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Uvod

Z historického hlediska povazujeme za tvlirce nového pohledu na pedagogiku Jana
Amose Komenského. Spisovatele, ktery jiz v roce 1658, ptisel ve své publikaci Svet
v obrazech s novym pohledem na vyuku ve $kolach, kde prezentoval metodu Skoly hrou.
Stejn¢ tak se snazi pfinaSet vzdélavani do Skol 1 Nakladatelstvi Fraus spolecnost
s ru¢enim omezenym (s. r. 0.), které svou ¢innosti bylo inspiraci k napsani této diplomové
prace. Trh s uéebnicemi je velmi specificky a nabizi rizné moznosti zkoumani. Vlastni

téma bylo vybrano na zakladé¢ schlizek s pracovniky nakladatelstvi. (Aktudlné.cz 2014)

V dnesni dobé je skolstvi hodné diskutovanym tématem. Piedevsim diky zméndm, které
se staly v poslednich letech. Mezi nejnovéjsi a ¢asto diskutované zmény patii inkluze,
kterd ma své zastance, ale 1 odpirce napii¢ odbornymi kruhy. Zatazovani déti se
specialnimi vzdélavacimi potfebami do béznych skol stalo stat v roce 2016 zhruba
589 miliond korun, za prvni pololeti roku 2017 jiz 1,5 miliardy korun a odhad na rok
2018 stoupa az ke 4 miliardam korun. V soucasné dobé se stupniuje tlak na modernizaci
celého vzdélavaciho systému, proto lze ocekavat, Ze 1 v tomto roce a letech budoucich

dojde ke zménam ve vzdélavani. (Tyden.cz 2017, Hospodaiské noviny 2018)

Dnesni spole¢nost velmi ovliviuji digitalni technologie, které jsou vSude kolem nas a bez
nichz si jen mélokdo dokéze ptedstavit fungovat. Tyto technologie zacaly postupné
prostupovat 1 do Skolstvi, které zacina stémito technologie pracovat. Ve vyuce se
od klasickych tuzek, papirt, kiidy a Cerné tabule prechazi k interaktivnim tabulim,
tabletiim a jinym digitalnim pomickéam. Jiz dnes fada Skol vyuziva interaktivni ucebnice,
které nahrazuji klasické papirové ucebnice. Informaéni gramotnost zacinaji Skoly rozvijet
u zaki diive, neZ tomu bylo v minulosti. Tento trend jest& zdaleka neni u konce a néstup
dalSich chytrych technologii bude mit dozajisté vliv na vzdélavaci systém, ovSem
vzhledem ke strachu, ktery panuje v dneSnim Skolstvi a averzi ke zménam, nebude tato

zména tak rychla, jak by mohla byt. (Euro.cz 2017)



Metodika prace a cile

Cilem této diplomové prace je na zakladé analyzy nakupniho chovani pro vybrany typ
ucebnic navrhnout ptipadna doporuéeni pro jeho marketingovou komunikaci. V ramci
spoluprace s Nakladatelstvim Fraus byla prace zaméiena na ucebnice anglictiny urené

pro prvni stupen zakladnich skol.

K naplnéni hlavniho cile diplomové prace bylo tfeba splnit dil¢i cile prace. Ke splnéni
téchto cilti bylo nutné nastudovat z dostupné literatury informace k nakupnimu chovani
zaméiené zejména na Business to business (B2B) trhy. Pfi zpracovavani literatury se
vychazelo zejména z kniznich publikaci, odbornych ¢lankli a webovych stranek. Béhem

zpracovavani prace doslo k nékolika konzultacim v nakladatelstvi Fraus.

Na zaklad¢ poznatkt z literatury vzesly dilezité pojmy, které se tykaji ndkupniho chovani
zaméteného na B2B trh. Nejprve je uvedena strucna charakteristika B2B trhti a rozdily
mezi B2B a Business to customer (B2C) trhem. Dale jsou uvedené rtizné typy kupnich
situaci, které odborna literatura rozliSuje a také strucnd charakteristika instituciondlnich
a vladnich trhti. Nésleduji pojmy jako Ucastnici nakupniho procesu, nakupni proces,
faktory ovliviiujici tento proces a segmentace B2B trhi. S ohledem na hlavni cil prace je
zde uvedena marketingovd komunikace, kterou bézné pouzivaji firmy na B2B trzich.
Nejprve je definovan model komunikaéniho procesu a néstroje marketingového mixu,
které se nejCastéji pouzivaji na B2B trzich. Déle je zde objasnéno fizeni vztahl se

zakazniky a uvedeni nové vyrobku na trh.

V této praci je charakterizovan vybrany podnik, kterym je jiz zminéné Nakladatelstvi
Fraus. Kromé informaci tykajicich se pfedmétu podnikdni a podniku samotného je zde
charakterizovana nova ucebnice angli¢tiny, kterou nyni nakladatelstvi vydava. Dale jsou
zde uvedené soucasné marketingové kampané nakladatelstvi, které pouziva k proniknuti

na trh pro tuto novou ucebnici.

Primérni informace byly ziskany marketingovym vyzkumem, ktery probéhl pomoci
dotaznikového Setfeni. Pied vytvofenim vlastniho dotazniku probéhlo né€kolik konzultaci
s ¢leny marketingového oddéleni nakladatelstvi Fraus, kteti jiz 1épe znaji cilovy trh.
Nasledné se uskute¢nily i konzultace s osmi vybranymi fediteli zakladnich S$kol

z Plzeniského a Karlovarského kraje, které probihaly formou nestrukturovaného



rozhovoru. Na zaklad¢ téchto osobnich rozhovoru a zjisténych poznatki z dostupné

literatury byl sestaven dotaznik, ktery je uvedeny v ptiloze A.

Hlavnim cilem vyzkumu, a tedy hlavni vyzkumnou otdzkou bylo zjistit, jak probiha
proces rozhodovani o ndkupu ucebnic anglictiny a kdo o ¢em rozhoduje, tak aby bylo

mozné nasledné nastavit marketingovou komunikaci na spravné lidi.
Diléi vyzkumné otazky byly stanoveny nésledovné:

e Je dany trh s u¢ebnicemi angli¢tiny perspektivni?

e Jaky podnét nejcastéji vyvola nadkup danych ucebnic?

e Kdo vybira konkrétni uéebnici angli¢tiny podle, které se bude ucit?
e Kdo schvaluje nakup ucebnic anglictiny?

e Jakymi kritérii se fidi pfi vybéru ucebnice anglictiny?

e Jakymi kritérii se fidi pfi vybéru dodavatele uc¢ebnic anglictiny?

e Kde ziskavaji Skoly informace o dostupnych ucebnicich anglictiny?

Dotaznik byl rozdélen na nékolik ¢asti. Prvni byla uvodni ¢ast, ktera obsahovala zaddost
0 vyplnéni dotazniku a ndsledné¢ zde byl respondentovi sdélen ucel vyzkumu a jeho
vyznam. Tuto ¢ast dotazniku n€kteti autofi povazuji za stézejni zejména, pokud se jedna

o dotazovani bez ucasti tazatele. (Eger, Egerova 2017)

Druha ¢ast dotazniku zahrnovala vlastni otazky, které byly rozdéleny do nékolika skupin
po sobé, aby plynule navazovaly a byly pro respondenta snadno zodpovéditelné. Na konci
byly uvedeny identifika¢ni polozky, které umoznily rozd¢lit respondenty do skupin dle

ruznych kritérii, naptiklad velikost Skoly, pocet Zakl ve tfidach, ¢i geografické rozdéleni.

Ve tieti Casti dotazniku byl vyhrazen prostor pro libovolné komentafe, pfipominky
a napady, které zde respondenti mohli uvést. Poté nasledovalo podékovani respondentim

za zodpovézeni dotazniku.

Sbér dat byl uskute¢nény pomoci metody CAWI (Computer Assisted Web Interviewing),
tzn. dotaznik byl rozeslan prostfednictvim internetu za vyuziti e-mailu na e-mailové
adresy zakladnich Skol, které byly ziskany z databdze Ministerstva Skolstvi, mladeze
a télovychovy. K sestaveni dotazniku bylo vyuzito Google formulafe. Dotaznik byl

nejdiive pilotné testovan a zaslan do né€kolika malo zakladnich Skol, aby se zjistilo, zda



je spravné a srozumiteln¢ sestaveny. Tento predvyzkum neobjevil zadné problémy, proto
byl nasledné dotaznik rozeslan do vsech zakladnich gkol v Ceské republice (CR).
Vyzkum probihal od prosince 2017 a byl ukon¢en dne 28. 2. 2018. Celkem zodpovédélo
tento dotaznik 639 respondentii z celé CR. V dalsich ¢astech této prace budou vystupy

Z dotaznikového Setfeni podrobnéji rozebrany.
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1 Nakupni chovani

Chovani kupujicich na trhu je Casto neptedvidatelné, komplikované a iraciondlni. OvSem
kupujici jednaji cilové, protoze chtéji prostiednictvim koupé ziskat urcity vyrobek
¢i sluzbu. Dle Svétlika (2005) rozliSujeme tfi riizné skupiny kupujicich: individualni
kupujici, domacnosti a organizace. Individudlni kupujici se o uskuteCnéni nakupu
rozhoduje sam a snazi se uspokojit svoji individualni potfebu. Zatimco domacnosti
a organizace se rozhoduji v rdmci kolektivniho rozhodnuti, tzn. do rozhodnuti o koupi se
zapojuje vice ucastniki nakupniho procesu Viz kapitola 1.3. Nakupni chovani je velmi
specifické. V praxi se nejcastéji zkouma nakupni chovani zvlast na B2C (Business
to customer) a B2B (Business to business) trzich. Nékteti autofi uvadi zvlast’ vladni
instituce a vefejné organizace. Rozhodovaci modely nakupniho chovani jsou mirné
odli$né pro spotiebni trhy a pro organizace. Vzhledem k tomu, Ze tato prace se zabyva
nakupnim chovanim S$kolskych instituci, bude vice zaméfena pouze na B2B trhy.
(Svétlik 2005, Kotler, Keller 2013)

1.1 Charakteristika B2B trhu

Mezi nejznaméjsi definice B2B trhi patii ta od Kotlera (2007), ktery definuje B2B trhy
jako trhy, které se skladaji ze vSech organizaci. Tyto organizace nakupuji vyrobky
asluzby za ucelem jejich nasledného pouziti ve vyrobé dalSich vyrobkid a sluzeb
nebo pro dalsi prodej ¢i pronajem, ktery je doprovazen ziskem. Obdobné autofi Hutt
a Speh (2016) uvadi, Ze se jedna o trhy organizaci pro produkty a sluzby, kde nakupujici
firmy, vladni instituce ¢i jiné instituce nakupuji za i¢elem pouziti téchto vyrobku a sluzeb
ve vyrobég, spotiebé, dalsiho prodeje ¢i jiného pouziti. Hutt a Speh (2016) dale
charakterizuji tfirizné typy zakaznikii na B2B trzich: komercni, instituciondlni
a vladni zdkazniky. Mezi komercni zdkazniky fadi naptiklad tovarny, vyrobni podniky,
transportni spolecnosti, maloobchody i1 velkoobchody aj. Do institucionalnich organizaci
spadaji skoly, univerzity, nemocnice, nadace, galerie, knihovny a zdravotnicka zatizeni.
Vladnimi zakazniky jsou vladni instituce, které ma na starosti vlada dané zemé.

(Kotler 2007, Hutt a Speh 2016)

Dle Kotlera (2007) je ndkupni proces organizaci definovan jako proces rozhodovani,

pfi kterém se kupujici organizace snazi identifikovat potfeby kupovanych vyrobkl
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asluzeb. V ramci tohoto procesu organizace hledaji, hodnoti a vybiraji alternativni

moznosti. Vice podrobnosti o nakupnim procesu organizaci je uvedeno v kapitole 1.5.
Definice B2C trhu a spoti‘ebni chovani

Na B2C trzich neboli spotebnich trzich jsou cilovymi zakazniky spotiebitelé. Ukolem
marketérl na spotiebnich trzich je identifikovat proces, jak spotiebitelé premysleji, jaké
jsou jejich pocity, jak jednaji a na zdkladé toho nabidnout kazdému zakaznikovi danou
hodnotu. Jedna se tedy o rozpoznani jejich spotfebniho chovani, které Koudelka (1997)
definuje jako chovani lidi, kone¢nych spottebitelt, které souvisi se ziskavanim, uzivanim
a odkladanim spottebnich produkti. Obdobné¢ pohlizi na spotiebni chovani i autofi
Noel (2009) a Mooij (2010), ktefi ho popisuji jako studii procest zahrnujici vybér, nakup,
spotiebu a likvidaci vyrobk, sluzeb, aktivit, ndpadt a zkusenosti, které uspokoji potieby

a touhy spotiebitele. (Kotler, Keller 2013)
Kontrasty oproti B2C trzich

B2B trhy jsou charakteristické zna¢né vyS$im objemem trzeb oproti spotiebnim trhiim.
Stejnad je naopak potfeba a nutnost porozumét svym zdkaznikiim. Na B2B trzich se
setkdvame s tésnéjSimi vztahy se zakazniky. Zakazniki neni tolik jako na spotiebnich
trzich, ale jsou mnohem vétsi a Casto 1 loajalnéjsi. Nakupy zajistuji proskoleni
a vzdélani nakupdi, ktefi maji dostatecné zkuSenosti a jsou sezndmeni se zasadami
organizace. Nakupni rozhodnuti ovliviiuje vice lidi, patii mezi né nejen nakupc¢i dané
organizace, ale 1 obchodni zastupci, obchodni tymy ¢i nejvysSi vedeni organizace.
Uskutecnéni zejména prvniho ndkupu mezi organizacemi ¢asto vyzaduje vice prodejnich
nav§tév. DalSim charakteristickym znakem B2B trhl je odvozena poptavka, kterd se
odviji od poptavky na B2C trzich, proto je dobré sledovat také chovani kone¢nych
spotiebiteld. Pokud dojde ke zmén¢ ceny na spotiebnich trzich ovlivni to velmi poptavku
po daném produktu. Pokud nastane zména ceny na B2B trzich ovlivni to poptavku jen
velmi malo, jelikoZ nakupujici organizace potiebuji dané vyrobky ¢i sluzby do svého
dalsiho procesu. Ztoho vyplyva, ze poptavka na B2B trzich je neelasticka.
Na B2B trzich ptisobi tzv. akceleracni efekt. To znamena, ze pokud na spotfebnim trhu

dojde k nardstu poptavky, naptiklad o 10 %, muze se to projevit az 200% zvySenim

wMrwe
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na B2B trzich. Firemni zdkaznici maji tendenci se koncentrovat geograficky, diky
¢emuz dosahuji snizovani prodejnich ndkladt. Nakupci v§ak nesmi opomijet regionalni
piesuny nékterych odvétvi a musi monitorovat tyto piesuny. Oproti spotiebitelskym
trhiim se zde uskuteciuje vétS§ina nakupi primo, odpadavaji sluzby zprostredkovateli.

(Kotler, Keller 2013)

V riznych nakupnich situaci se kupujici rozhoduje odlisné. Dle autorti Kotlera a Kellera
(2013), Zimmerman a Blythe (2017) a Saxena (2009) existuji nasledujici typy kupnich

situaci:

e Piimy opakovany nakup
e Modifikovany opakovany nakup

e Nové zadani

Pti realizaci pfimého opakovaného nédkupu, dochézi k objednavani vyrobku ¢i sluzby bez
modifikaci. Takovy nakup bézné zajiStuje nakupni oddéleni dané firmy, v této situaci
vlastné dochézi k opakovani vybéru. Pokud se jednd o modifikovany opakovany nakup,
znamena to, ze kupujici zméni nekteré specifikace bézného nakupu. V takovém piipadé
kupujici pozaduje zménu, napiiklad ceny, mnozstvi, dodacich a jinych podminek dané¢ho
produktu. Jedna-li se o zcela nové zadani, pak nakupujici organizace kupuje dany vyrobek
nebo sluzbu poprvé. Rozhodnuti o ndkupu v ramci nového zadani nese velké riziko,
a proto je zapottebi vétsi mnozstvi informaci, procesu se ucastni vice ti¢astnikti a je spojen

s vyssimi naklady. (Kotler, Keller 2013, Zimmerman, Blythe 2017, Saxena 2009)

1.2 Institucionalni a vladni trhy

Charakteristickym znakem pro B2B trhy je snaha dosahnout zisku. Existuji ov§em 1 trhy
organizaci, jejichZ cilem neni primarné jen zisk. Jedna se o instituciondlni a vladni trhy,
kupni chovani je podobné jako na B2B trzich, ptesto existuji mirné odliSnosti, které je

nutné rozlisovat. (Kotler, Keller 2013)

Institucionélni trhy se skladaji, jak jiZ bylo uvedeno vySe, z organizaci, jako jsou Skoly,
nemocnice, pecovatelské domy a jiné instituce, které poskytuji zbozi ¢i sluzby lidem,
on¢Z pecuji. Charakteristickymi znaky té€chto organizaci jsou nizké rozpocty
a nedobrovolna klientela. Naptiklad Skoly, které museji délat rozhodnuti v jaké kvalité

nakoupi potraviny pro své zaky. Cilem nadkupu neni zisk, ale ani minimalizace naklada.
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Nékupc¢i musi vybrat takové dodavatele, ktefi budou spliovat urcitou kvalitu a jejichz
ceny budou pro Skolu pfijatelné. Autofi Hutt a Speh (2016) uvadi pojem skupinové
nakupy, které jsou charakteristické pro institucionalni trhy. Tyto skupinové nakupy
umozni institucim nakupovat za nizsi ceny, v lepsi kvalite, s nizSimi administrativnimi
naklady a zvysi konkurenci mezi dodavateli. Instituce maji Casto i fadu specidlnich
pozadavkl, které musi prodavajici individualizovat a uzpusobit se jim. (Kotler,

Keller 2013, Hutt, Speh 2016)

Vladni organizace byvaji Casto dulezitym kupujicim tady zbozi a sluzeb. Vybér
dodavatele uskute&iuji nejéastéji pomoci vybérového fizeni. Casto vlady upiednostituji
domaci dodavatele pfed zahrani¢nimi, i kdyZz zahraniéni dodavatelé¢ nabizeji lepsi
podminky. VIadni nakupy doprovazi fada papirovani a jsou podrobovéany dikladnym

kontrolam. (Kotler, Keller 2013)

1.3 Uéastnici nakupniho procesu

Mezi ucastniky nakupniho procesu se fadi vSichni, ktefi se néjakym zptsobem podileji
na procesu rozhodovani o nakupu. V ramci B2B nakupniho procesu tyto ucastniky
souhrnné nazyvame nakupni téleso. Kotler a Keller uvadéji ve své publikaci Marketing

Management (2013) nasledujici nakupni role:

e Iniciatofi — lidé v organizaci, kteti vyZaduji ndkup. Zpravidla prvni, ktefi
rozpoznaji problém.

o Uzivatelé — lidé, ktefi nakupovany vyrobek nebo sluzbu budou vyuzivat. Casto to
byvaji 1 iniciatofi. UZivatelé se aktivné zabyvaji definovanim poZadavki
na nakupovany produkt.

e Ovliviovatelé — lidé, kteti ovliviluji kupni rozhodnuti. Vyznamnym
ovlinovatelem je napfiklad technicky persondl, ktery poméha definovat
specifikace produktu a zaroven pomaha ohodnotit mozné alternativy.

e Rozhodovatelé — lidé, ktefi o pozadavcich a specifikacich produktu rozhoduji.

e Schvalovatelé - lidé, kteti délaji konecné rozhodnuti o ndkupu.

e Nakupci — lidé, ktefi realizuji vybér dodavatell a vyjednavaji dodaci podminky.

Béhem komplexnich nakupti se mezi ndkupci fadi i vysoce postaveni manaZzefti.
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e Vratni — lidé, ktefi maji moznost zabranit prodejcim a informacim ke ¢lenim
nakupniho té€lesa. Jedna se naptiklad o recep¢ni, ktefi mohou zabranit v kontaktu
s rozhodovateli a uzivateli. Zimmerman a Blythe (2017) povazuji za vratné i lidi,
ktetfi navstévuji veletrhy, a naopak sbiraji brozury a informace a jsou proaktivni.

(Saxena 2009)

Jeden ¢loveék v organizaci mize hrat vice roli zaroven a naopak, vice lidi v organizaci
muzZze zastavat jednu roli. Velikost ndkupniho télesa je rlizna casto 1 nékolik desitek osob.

(Kotler, Keller 2013)

Zimmerman a Blythe (2017) se shoduji s nazorem Kotlera a Kellera (2013), ze lidé
V organizaci mohou zastdvat riizné role a takovéto rozdéleni je pouze informativni. Tito
autofi uvadi nasledujici role: iniciatofi, vratni, ndkupci, rozhodovatelé, uzivatelé

a ovliviiovatelé. Model téchto Sesti nakupnich roli, 1ze pozorovat na obrazku ¢. 1.

Obrézek 1 Model roli ndkupniho rozhodovani

Iniciator Orvibvfiovatel

U

Utivatel

O>0
@ O

Vratny @ @ Rozhodovatel
¢ J
OX-10,

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Tcbs.cz 2011

Saxena (2009) uvadi stejné role jako Blythe, Zimmerman (2016) odliSuje se pouze v tom,

ze neuvadi roli incidtorti, kterou zminéni autoii uvadéji. Role inicidtorti je pomeérné



dilezita, diky témto lidem dochdzi k rozpoznani problému a vyvolani potfeby nakupu.

(Kotler, Keller 2013)

1.4 Faktory nakupniho rozhodnuti

Nakupujici organizace ovliviiuje mnoho vlivi, které maji dopad na rozhodnuti o nédkupu.
V roce 1972 piedstavili Webster a Wind koncept nakupniho rozhodovani, kde urcili Ctyti
hlavni dimenze, které toto rozhodovani ovliviiuji, prostfedi, organizace, nakupni centrum
a individualni ucastnici. Tyto dimenze byly do dne$ni doby bliZze rozpracovany, dle
publikace Moderni marketing (2007) od Philipa Kotlera jsou tyto faktory rozdéleny
do ¢tyf hlavnich skupin. Tyto skupiny jsou faktory prostfedi, organiza¢ni faktory,
mezilidské faktory a individudlni faktory. Stejné rozdéleni faktorti, které¢ ovliviuji

nakupni rozhodnuti organizaci uvadi i Saxena (2009) a Pawlowski (2016)
Faktory prostiedi

Kupujici na B2B trhu je ovlivnén zejména ekonomicky prostiedim, jeho soucasnou
situaci 1 vyvojem. Kupujiciho siln¢ ovliviiuje primarni poptavka, ale 1 dalsi ekonomické
prognozy ¢i cena penéz. Dulezitymi faktory, které dale patii do této skupiny jsou dodaci
podminky, rychlost technologickych zmén, politické faktory a vyvoj konkurenéniho
prostiedi. Chovani a reakce kupujicich do jisté miry mize ovlivnit jejich kultura a zvyky,
a to zejména v mezinarodnim prostiedi. Ukolem marketéra na B2B trhu je zjistit, jak tyto

faktory ovliviiuji kupujici a proménit je v piilezitosti. (Kotler 2007)
Organizacni faktory

Organizace maji své firemni cile, zasady, postupy, strukturu a systémy, které jsou u kazdé
firmy riizné. Marketér na B2B trhu musi znat diikladné tyto organiza¢ni faktory, aby mohl
nastavit spravnou strategii a dobfe zacilit marketingovou kampan. Oddéleni nakupu
v mnoha velkych firmach nema zcela dobré postaveni, byvaji Casto spojena s dalsimi
aktivitami podniku jako napftiklad fizeni zasob, planovani vyroby aj. Cilem tohoto spojeni
byva zefektivnéni ndkupnich aktivit. Soufasnym trendem nakupu organizaci
je centralizace nakupu, ktera firm¢ zajistuje lepsi vyjednavaci pozici a muZze piinést
uspory. Marketér se tak setkdva s mensim poctem nakupcich, kteti ovSem maji vétsi vliv
nez v piipadé necentralizovanych divizi. Castéji firmy maji tendenci pfistupovat

na dlouhodobé kontrakty s dodavateli. Marketéfi na B2B trhu nabizeji popularni
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elektronické objednavaci systémy, které umoznuji jejim zékaznikliim okamzitou
objednavku potiebnych produktti. Pfichod vyrobnich systému JIT (just-in-time) ptinesl
podstatné zmény zejména do B2B marketingu. Systém vyzaduje pfesnou koordinaci
dodavatele a zakaznika, naopak piinasi usporu v drzeni skladovych zasob, zkracuje
dodaci lhuty a zvysuje kvalitu, produktivitu a adaptabilitu v ptipadé¢ zmén. Organizace
zacCinaji také vice pecovat o své nakupci, snazi se je motivovat pomoci odmeén, aby tak

zvysili jejich snahu o ziskani nejlepSich podminek. (Kotler 2007)
Mezilidské faktory

Nakupni téleso se sklada z mnoha osob, které se navzajem ovliviiuji. Mezilidské faktory
byva pomérné slozité identifikovat. Mezi takové faktory patfi pravomoci, status, empatie
a presveédcivost. Pro marketéra je urceni téchto faktor velmi slozité, ale jejich rozpoznani
je pro n¢&j velmi dulezité proto, aby mohl zvolit spravnou strategii, ktera bude v souladu

s témito poznatky. (Kotler 2007)
Individualni faktory

Mezi individudlni faktory fadime zejména vek, vzdélani, postaveni ve firmé€, osobnost
a postoj vuci riziku. Ucastnici nakupniho procesu jsou vyjime¢né osobnosti, které jsou

odli$né, ovliviyji je rizné impulsy na zaklad¢, kterych se rozhoduji. (Kotler, 2007)

Zimmerman a Blythe (2017) rozdélili tyto faktory na dvé velké skupiny: vlivy prostiedi
a organizacni vlivy. Autofi uvadi, ze vlivy prostiedi jsou velmi podobné vliviim, které
pusobi na nakupni rozhodovani spotiebitele a dale je rozdéluji na vlivy fyzické,
technologické, ekonomické, politické a legalni, etické a kulturni. Do druhé skupiny
organiza¢ni vlivy patii pouzité technologie, struktura firmy, lidé, ktefi jsou s firmou spjati

a ukoly, které¢ ma firma.

V odborné literature nalezneme 1 jind rozdéleni, naptiklad dle Svétlika (2005) Ize faktory,
které ovliviuji nakupni chovani organizaci rozdélit na vngjsi prostredi, vnitini organizaci,
strukturu a silu zadsobovaciho odboru a lidsky faktor. Toto rozdé€leni zahrnuje veskeré

vySe uvedené faktory, ale jejich uspoifadani je v odlisnych skupinach. (Svétlik 2005)
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Faktory ovliviiujici ¢lovéka jako jedince

Dle ¢clanku uvedeného na webovych strankach pro podnikatele zakaznici ocekavaji koupi
produktu urcitou formu benefitu, ktery jim umozni uspokojit jejich potiebu. Tyto benefity
pak rozdéluji do dvou skupin na funkéni a asociaéni benefity. Funkénimi benefity uvadi
jako funkéni vlastnosti daného produktu, zdkaznik koupi produktu predpoklada,
ze produkt splni svou funkci. V ramci asociacnich neboli emoc¢nich benefitl se zakaznik
rozhoduje na zakladé svych pocitl, emoci a nalady. V tomto ¢lanku dale uvadi,
ze pro spravnou komunikaci se zadkazniky je nutné, aby byly odhaleny tyto benefity
neboli faktory, které zakaznika ovliviiuji pfi rozhodovani o uskute¢néni nakupu.

(Ipodnikatel.cz 2011)

1.5 Proces nakupniho rozhodovani

Nejprve, je zde uveden proces ndkupniho rozhodovani na B2C trzich a poté
na B2B trzich. Néakupni rozhodovaci proces na B2C trzich ma podobné faze jako
rozhodovani na B2B trzich a tyto modely jsou si do jisté miry podobné. Dle Koudelky
(1997) lze pozorovat model nakupniho rozhodovani na obrazku ¢. 2. Stejné tento
rozhodovaci proces vidi 1 autoii Wright (2006), East, Singh, Wright, Vanhuele (2016)
I Noel (2009).

Obrazek 2 Model ndkupniho chovani na B2C trzich

Rozpoznani problémmu => Hledéni informaci Vyhodnoceni
alternativ a vibér

: Nékup E> Ponakupni hodnoceni

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Koudelka (1997)
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Prvni fazi je rozpoznani problému, kdy spotiebitel objevi problém. Dalsi fazi je hledani
informaci o produktu, ktery by tento problém vyftesil. Nasleduje faze vyhodnocovani
alternativ a vybér. Ctvrta faze je faze nakupu, dochazi k uspokojeni potieby zakaznika.
Posledni faze je ponakupni chovani, kdy dochéazi k hodnoceni celého nakupniho procesu
a ke zpétné vazbé. V procesu rozhodovani se ne vzdy vyskytuji vSechny faze, zalezi

na druhu problému, jeho zavaznosti, rozpoctu, alternativach apod. (Koudelka 1997)

Podle Easta, Singha, Wrighta a Vanhueleho (2016) se nyni odbornici ptiklanéji spiSe
k ¢astecnym modelim nakupniho rozhodovani a témi jsou kognitivni model, model
posileni a zvyklostni model. Kognitivni model uvazuje, ze rozhodnuti o ndkupu zavisi
na racionalnim zhodnocenim a porovnanim vsSech alternativ. Model posileni
ptedpokladd, ze rozhodnuti nakupujicich vychazi z faktori okolniho prosttedi, které
upfednostiuji nékteré alternativy pied ostatnimi. Tteti model je zvyklostni, u kterého se
predpokladé, ze rozhodnuti o koupi souvisi s podnéty (nazev, logo, baleni apod.), se
kterymi se zdkaznik nésledné asociuje s produktem na zdkladé minulé zkuSenosti.
Dle Jesensky a kolektiv (2018) tyto modely spotiebniho chovani naznacuji vysokou miru
intuitivni a rutinni povahy v ndkupnim rozhodovani spottebiteltl, pficemz dale zminuje
impulzivitu nakupniho chovani, ktera ovliviluje zakaznika pti rozhodovani v misté

prodeje a je charakteristicka zejména u rychloobratkového zbozi.

Nyni zde bude vice rozebran proces nakupni rozhodovani na B2B trzich, ktery probiha
na zakladé porovnavani pfinost a nakladi jednotlivych trznich nabidek. Podle Kotlera,
Kellera (2013) je cilem marketéra vytvorit takovou nabidku, ktera pro firmu bude ziskova
a zaroven zakaznikovi pfinese tu nejvyssi hodnotu. Proces ndkupu ma nékolik fazi, které
rizni odbornici nazyvaji odliSné. Pti prvnim ndkupu zpravidla firma projde vSemi fazemi,
jedna-li se ovsem o opakovany nebo modifikovany nakup, mize nekteré faze preskodit.
V tabulce ¢. 1 lze pozorovat vztah mezi hlavnimi stadii kupniho procesu a riznymi
nakupnimi situacemi. Tento model byva v literatufe oznaCovan jako matice nakupu.
Jednotlivé kupni faze oznacuje Kotler, Keller (2013) nasledovné: rozpoznani problému,
obecny popis potieby, specifikace hledané¢ho vyrobku, vyhledavani dodavatelil, vyzadéani
nabidek, vybér dodavatele, specifikace procesu objednavky a zhodnoceni vykonu. Stejné
vidi proces nakupniho rozhodovani organizaci i Hutt a Speh (2016), Saxena (2009),
¢i Svétlik (2005).
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Tabulka 1 Matice nakupu

Nékupni situace
Kupni faze Nové zadani| Modifikovany opakovany nakup [Piimy opakovany nakup|
1. Rozpoznani problému Ano Mozma Ne
2. Obecny popis potieby Ano Mozna Ne
3. Specifikace hledaného vyrobku Ano Ano Ano
4. Vyhledavani dodavatelii Ano Mozna Ne
5. Vyzadani nabidek Ano Mozna Ne
6. Vybér dodavatele Ano Mozna Ne
7. Specifikace procesu objedndvky|  Ano Mozna Ne
8. Zhodnoceni vykonu Ano Ano Ano

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler a Keller (2013)
Rozpoznani problému

Rozpoznani problému je pocatecni fazi nakupniho procesu. Nékdo ve spolecnosti si
uvédomi potfebu nebo problém, ktery muize byt vyfeSen ndkupem néjakého vyrobku
nebo sluzby. Podnéty k nakupu mohou ptichazet jak z interniho, tak i externiho prostredi.
Interni podnét mtize byt naptiklad rozbity ptistroj nebo vyvoj nového produktu, na ktery
je zapotiebi koupit nové vybaveni. Mezi externi podnéty patii dobfe cilend reklama,

navstéva obchodniho zastupce jiné firmy aj. (Kotler, Keller 2013)
Obecny popis poti‘eby a specifikace hledaného vyrobku

Po fazi rozpoznani problému nastava dalsi faze, ve které kupuji udava obecné
charakteristiky a pozadované mnozstvi nakupované polozky. Pokud se jedna o slozité;jsi
vyrobky, pak ndkupc¢i musi spolupracovat s dal§imi osobami, naptiklad uzivateli
nebo inzenyry, aby spravné specifikovali dany vyrobek. Hutt a Speh (2016) uvadéji,
napiiklad spolupraci produktovych manaZerti s ndkupéimi podniku, aby spole¢né
definovali specifikace pro novy balici systém, které by nakup¢i bez technického vzdelani
a znalosti procesu tézko sami urc¢ili. Nakupujici organizace ¢asto davaji dohromady tymy,
aby zjistili hodnotu vyrobku. Tento proces se nazyva analyza hodnoty vyrobku a ma
za cil snizit ndklady. Tymy zkoumaji, zda l1ze jednotlivé komponenty navrhnout jinak,
standardizovat je nebo vyrabét levnéjSimi metodami, a to bez negativniho dopadu

na vykon vyroku. (Kotler, Keller 2013)
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Vyhledavani dodavateli

Dalsi fazi je vyhleddvani dodavatel, které maji na starosti jiz nakup¢i dané organizace.
Dle Kotlera a Kellera (2013) v sou¢asné dobé kupujici vyhledava dodavatele nejcastéji
prostfednictvim vlastnich kontaktti, obchodnich inzerci, veletrhi a internetu. Trendem je
zména v B2B nakupovani, kdy nakupovani probiha pies internet, a to za pomoci rtiznych
elektronickych trzist'. Elektronické trzisté maji riznou podobu, naptiklad vertikalni trhy,
webové stranky s katalogy, aukéni webové stranky, burzovni trhy, soukromé burzy,
barterové trhy ¢i ndkupni aliance. Organizace vyuZzivaji online nakupovani zejména diky
tomu, ze dochazi k uspote transakénich nakladu, zkracuje se dodavkovy cyklus, dochézi
ke konsolidaci ndkupnich systéml a vytvaii se pfimé&j$i vztahy mezi zidkaznikem
a dodavatelem. Negativni vliv nakupovani pies internet mize naopak zpusobit naruseni
vztahu vérnosti mezi zdkaznikem a dodavatelem a vytvéiet potencidlni bezpecnostni

problémy. (Kotler, Keller 2013, Hutt, Speh 2016)
Vyzadani nabidek

V této fazi dojde ze strany kupujiciho k osloveni pfedem vybranych dodavateld, aby
ptedlozili své nabidky. V ptipad€ nadkladnych a slozitych nakupnich polozek je zpravidla
vyzadovan navrh pisemny. Z prvnich navrhl jsou vybrany ty lepsi nabidky, kdy jsou
zastupci téchto firem pozvani na osobni formalni prezentaci. Je zde kladen diraz
na B2B marketéry, aby ovladali vytvareni, sepisovani a prezentaci prodejnich navrha.
Prezentace by méla vzbudit v zdkaznikovi divéru a vytvofit pozici, kterd by byla
vyjimec€na oproti konkurenci. Pisemné navrhy by mély popsat hodnotu a veskeré ptinosy
Z pohledu zakaznika. Navrhy vybira vétSinou nakupni oddéleni ve spolupraci s vyrobnim
nebo jinym oddélenim, pro které je dany vyrobek kupovan. (Kotler, Keller 2013, Hutt,
Speh 2016)

Vybér dodavatele

Pied kone¢nym vybérem dodavatele prob¢hne analyza dodavatele, zda opravdu splituje
pozadované atributy. Na zakladé vysledki z jednoho priazkumu vyplynulo, Ze nejvice
ovlivituji vztah mezi zakaznikem a dodavatelem faktory jako naptiklad kvalita vyrobku
a sluzeb, vcasnost dodavek, etické chovani firmy, oteviena komunikace a konkurencni

ceny. Clenové nakupniho t&lesa ohodnoti dodavatele na zakladé téchto faktorti a vyberou
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toho nejlepsiho z nich. Soucasnym trendem je maly pocet dodavateld a snaha navazovat
pevné vztahy, které se budou dale vyvijet. Firmy pocitaji, ze tizka spoluprace s dodavateli

jim pomuze v dal$im vyvoji svého produktu. (Kotler 2007, Kotler, Keller 2013)
Specifikace procesu objednavky

Kupujici v této fazi posila kone¢nou objednavku, ve které uvadi specifikace jako jsou
napiiklad technické parametry vyrobku, potfebné mnozstvi, ocekévané terminy dodéni,

zasady vraceni a zaruky. (Kotler 2007, Kotler, Keller 2013)
Zhodnoceni vykonu

Posledni kupni fazi je zhodnoceni vykonu dodavatele. Toto hodnoceni dé€la kupujici
periodicky pomoci riznych metod. Kupujici se miize obratit na kone¢né uzivatele, aby
zhodnotili nakoupeny produkt. Dal§imi metodami hodnoceni miizou byt metoda
vazeného pruméru nebo metoda, pii které upravi potrizovaci naklady o nedostate¢né
vykony. Pro prodéavajiciho je toto hodnoceni velmi duilezité, casto rozhoduje o budoucim
vztahu s kupujicim a jeho vyvoji. Vysledkem zhodnoceni vykonu je pak pokracovani,

modifikace nebo ukonc¢eni vztahu s dodavatelem. (Kotler, Keller 2013, Saxena 2009)
McKinsey model nakupniho rozhodovani spole¢nosti

Nasledujici model nédkupniho chovani organizaci vyvinul tym spolecnosti McKinsey.

Model Ize pozorovat na obrazku ¢. 3.

22



Obrazek 3 Model nakupniho rozhodovéni organizaci McKinsey

Ovérovani a
hodnoceni

Formalni
zadost

Podnét

Zdroj: Vlastni zpracovani dle McKinsey 2018

McKinsey uvadi, ze cesta k zakaznikovi se na B2B trzich stavd komplikované;si
které se k nim dostanou. Nejlepsi fesenim je dle této spolecnosti ptijmout nové prostiedi.
Prodévajici organizace by mély byt pfipraveny setkavat se vice se zdkazniky na riznych
mistech v procesu, vyuzivat dostupné digitdlni nastroje a zlepSit komunikaci
a rozdelovani zdroji mezi marketing a prodej. Nakupujici organizace provadi vyzkum,
zamé&fuji se na specifikace, postupuji podle formalniho procesu ndkupu, ndkup je spojeny
s vysokymi néklady a nejvice se zajimaji o funk¢nost. Kupujici organizace ocekavaji
veétsi miru zapojeni, znalost a informovanost obchodnich zéastupcti o daném podnikani,
a dokonce 1 0 svém individualnim profilu. Nakupni proces je vice spole¢enskym, coZ se
projevuje zapojenim vice rozhodovatelti a ovliviiovateltt do procesu, diive existovala fada
individudlnich vztahl s dilezitymi osobami, nyni se méni na vztahy mezi jednim

a mnoha. Dalsi charakteristikou je, Ze se nakupni proces pohybuje vice v realném case.
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Nakupujici pozaduji digitalni interakce v redlném case podporované nastroji jako jsou
produktové konfiguratory ¢i kalkulacky cen. Kupujici vyuzivaji n€ékolik zptisobt takové
komunikace, napiiklad pii psani maild, béhem rozhovoru s prodejnimi tymy na misté,
distributory, zékaznickymi centry aj. Posledni uvedenou charakteristikou nakupniho
procesu je, ze je vice modularni. Pro jeden produkt zpravidla vyzaduje nakupni oddéleni
az Sest nabidek, a navic ptichdzi s dal$imi pozadavky, kterymi jsou ovéfeni jednotlivych
nabidek jejich sluzeb a financovani. Bylo prokazano prizkumem spole¢nosti McKinsey,
ze nez projde vSemi témito procesy nabidka, ztrati firmy az dvé tfetiny obchodi
na B2B trhu. Tti véci, které by organizace méli piechodnotit, pokud chtéji uspét podle
McKinsey, jsou dikladné zmapovani prodejnich cest podle segmentl zakaznikii
a uspokojovani ocekavani a potieb zdkaznika, efektivni pierozdéleni prodejnich
a marketingovych zdroji a zvySeni spoluprace mezi marketingem a prodejem.

(McKinsley 2018)

1.6 Segmentace B2B trhu

Pro uspésné zacileni marketingové strategie je velmi dulezité vymezit si segment,
na ktery bude podnik cilit svou komunikaci. Segmentem rozumime skupinu zakaznik?,
ktera se projevuje podobnymi zpusoby. Téchto segmentd muze byt vice, pro kazdy
segment zvolime odliSnou marketingovou strategii. Segmentace by méla spliovat
dv¢ zékladni charakteristiky vnitini homogenitu segmentii a zaroven by segmenty mély
byt co nejvice heterogenni. Vnitini homogenita znamend, Ze zdkaznici uvnitt segmentu
by si méli byt co nejvice podobni svymi preferencemi a chovanim. Heterogenita
pozaduje, aby jednotlivé segmenty byly navzajem od sebe odlisné. (Koudelka 1997,
Koudelka 2005, Svétlik 2005)

Podstatu segmentace trhu, k ¢emu slouzi, Ize definovat né€kolika zptsoby. Segmentaci
trhu Ize chapat jako stav, kdy hledime na ¢lenitost trhu z hlediska trznich segmentu.
Vysoka segmentace trhu znamena, Ze na trhu existuje hodné segmenti. Segmentaci trhu
1ze chépat 1 jako strategii, v tomto piipad€ se jedna o cileny marketing, tedy strategii
zalozenou na segmentaci trhu. Poslednim uvedenym zptisobem, jak 1ze segmentaci chapat
je segmentace jako proces, kdy segmentace trhu probihd v n¢kolika fazich pii vyuziti

riznych metod a postupti. Shrneme-li tak v ramci procesu segmentace trhu poznavame
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realné trzni segmenty, které slouzi jako zaklad pro strategické rozhodovani firmy.

(Koudelka 2005)
Hlavnimi segmenta¢nimi kritérii podle Kotlera a Kellera (2013) pro B2B trhy jsou:

e Demografie — ur¢eni odvétvi, spole¢nosti a lokality, které budeme obsluhovat.

e Provozni proménné — tykaji se zdkazniki, jednd se zejména o technologie,
uzivatelsky status a schopnosti zakaznika.

e Piistup k ndkupu — urceni na zaklad€é organizace nakupnich funkci, struktute
moci, povahy stavajicich vztahli, obecné nakupni politiky a nakupnich kritérii
u organizacich, které chceme obsluhovat.

e Situacni faktory — situa¢nimi faktory jsou akutnost, specifické vyuziti a velikost
objednavek.

e Osobni charakteristiky — mezi tyto charakteristiky patii podobnost prodavajiciho
a kupujiciho z hlediska jejich hodnot, postoj k riziku nakupujici organizace

a vernost.

Dle Hall (2017) mohou organizace segmentovat své zakazniky podle téchto
kritérii: demografie, ndkupniho chovani, situacniho chovéni, primyslové klasifikace,
regionu ¢i operacnich proménnych. Segmentace do skupin umoZni organizaci lepsi

a efektivnéjsi zacileni, zapojeni a nasledny prode;.

Podle n&kterych marketérii, obdobné jako u spotiebiteld, je nejlep$i segmentace
zakaznik na B2B trzich podle nakupniho chovani a uzitku. Marketingovy odbornici
James C. Anderson a James A. Narus doporucuji nabizet flexibilni trzni nabidky
pro vSechny ¢leny urcitého segmentu. Tyto nabidky by se mély skladat z holého feSeni
daného prvky vyrobkid a sluzeb, které oceiiuji vSichni ¢lenové daného segmentu
a volitelnych moznosti, které jsou piinosné pouze pro nékteré cleny segmentu.

(Kotler 2007, Kotler, Keller 2013)
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2 Marketingova komunikace na B2B trhu

Marketingova komunikace zahrnuje veSkeré marketingové Cinnosti, které se tykaji
produktu, distribuce, ceny i propagace. Marketingova komunikace je prostiedkem,
pomoci né¢hoz se firmy snazi informovat, piresvédcovat a upominat své zdkazniky
0 vyrobcich nebo znackach, které prodavaji. Dle Copley (2016) krom¢ téchto zminénych
ukoll by marketingova komunikace méela pomoci odlisit se od ostatnich vyrobkt, bavit

zakazniky a posilit, uklidnit a nabidnout komfort. (Kotler, Keller 2013)

Chlebovsky (2010) uvadi, ze pro uspésnou komunikaci s B2B zakaznikem je dulezity
zejména obsah a styl, kterym byva komunikace zprostiedkovana. Obsahovy rozmér
zahrnuje specifika a vlastnosti daného produktu nebo sluzby, udava vyznam produktu,
ptizplisobuje se konkrétni situaci a okolnostem komunikace a je ddén emocemi a asociaci,
kterou produkt vyvolava. Styl komunikace mize byt orientovany Ucelové na ukol,
nebo na interakci, kdy zakladem komunikace je personifikace a spoleCensky styl,
¢i osobné orientovany styl, kdy se nejprve snazime piesvédCit zdkaznika o naSich
osobnich schopnostech a nasledné az nabizime produkt. Jiz od po¢ate¢ni komunikace se
zdkaznikem je pro budovani dlouhodobého a perspektivniho vztahu velmi dulezita
vzajemnd divéra, ktera by se zde méla vyskytovat. Divéru pak v pozd¢€jsi fazi vztahu
zpravidla doplni zodpovédnost, ktera by meéla byt pfijimana ob&éma partnery.
(Chlebovsky 2010)

2.1 Model komunikacniho procesu

V této casti prace bude definovan model komunika¢niho procesu. Dle Chlebovsky (2010)
a Copley (2014) lze pozorovat schéma modelu komunikace na obrazku ¢. 4. Snahou
celého procesu je vytvofit spravné sdéleni a jeho kddovani s cilem dostat ho
k zdkaznikovi v podob¢ jaké bylo zamysleno. Sd€leni by mélo plsobit na smyslové
organy piijemce, uvadi se, Ze ¢im vice smyslii zasahne, tim 1épe. Ptijeti sdéleni by mélo
byt vnimané jako cast lidského poznani. Komunikacni proces by mél byt stanoven
v souladu s cili skupiny, pro kterou je sdéleni ur¢ené, coz zajisti jeho tspéch u Sirokého
publika. K tspésnému komunika¢nimu procesu musi byt systém komunikace spravné

nastaven. (Univerzita-online.cz 2012)
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Obrazek 4 Model komunika¢niho procesu

odesilatel 4Tb sdélenf {T» pifjemce
-

informaéni Sum

zpétnd vazba

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Chlebovsky (2010) a Copley (2014)

Dle Svétlika (2005) ma tento model osm prvka: zdroj, zakdédovani, zpravu, pienos,
dekddovani, piijemce, zpétnou vazbu a komunikaéni Sumy. Za zdroj je povazovana 0soba
nebo organizace, ktera rozhoduje o obsahu zpravy, ktera ma byt pienesena. Hlavni
pozadavky na zdroj zpravy jsou jeji pfijatelnost (diveéryhodnost a odborné zptlisobilost)
a atraktivnost. Za pifijemce sdé€leni jsou povaZzovany osoby, kterym bylo sdéleni urceno.
Zakddovani a dekodovani jsou procesy, které slouzi k prevodu informaci, které obsahuje
sdeleni. U tohoto procesu je kladen poZzadavek na snadné a spravné rozlusténi informace
pfijemcem. Zpétna vazba je reakci piijemce na informaci, kterd se k nému dostala zpét
ke zdroji, ktery danou informaci vyslal. Sumy zptisobuji ruseni komunikaéniho procesu
a zpravidla mohou ptisobit na proces ve vSech jeho fazich. Jejich nasledkem muze pak
byt zkresleni pfendsené zpravy. Za sdéleni je povazovan soubor informaci, které zdroj
vysild smérem k piijemci. Pfi tvorbé sdéleni neni dilleZity jen jeho obsah, ale také format

a struktura, jakymi je sdéleni Sifeno. (Svétlik 2005)

Cile marketingové komunikace jsou piedstavovany pomoci fady teorii a modeld,
mezi nejznamg;jsi patii model AIDA. Tento model zacina s aktivitami jiz od osloveni
zakaznika po jeho nakupni rozhodnuti. Model AIDA znamena: attention (vzbuzeni
z4jmu), interest (vyvolani z4jmu), desire (vzbuzeni touhy vyrobek vlastnit), action

(koupe). Nejvétsi nevyhoda tohoto modelu je vtom, Ze nedokaze ptenést podrobné
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apresné informace araciondlni argumenty. (Chlebovsky 2010, Setha, Blythe 2016,
Svétlik 2005)

2.2 Nastroje komunika¢niho mixu

Dle Chlebovsky (2010) se na B2B trzich mizeme nejcastéji setkat s témito nastroji
a marketingovymi postupy: ptimy marketing, vystavy a veletrhy, seminare a konference
a Clenstvi v oborovych sdruzenich a asociacich, technické a aplikaéni workshopy
pro zakazniky, inzerce v odbornych periodikach, tisténé propagacni materialy a katalogy,
on-line komunikace, podpora prodeje, technicka a zékaznicka podpora, servis a udrzba
a call centra, public relations, image, sponzoring. Tyto jednotlivé nastroje budou dale

blize specifikovany v této kapitole.

Eger, Prantl, Ptackova (2017) uvadégji, Ze mezi hlavni prostiedky komunika¢niho mixu
patii reklama, podpora prodeje, osobni prodej, public relations a pfimy marketing. Dale
zdaraziuji, ze uvedené hlavni prostiedky musi byt vzajemné propojeny tak,
aby pfedavaly konzistentni sdé€leni a dosahly planovaného cile. Komunikace se
zdkaznikem sahd mnohem dal, dilezity je kazdy druh interakce s firmou a jejimi
produkty, ktery je vniman ze strany spotiebitele. Integrovand marketingova komunikace
znamena, ze jednotlivé nastroje komunikace a jejich kombinace musi byt vybirany
s ohledem nacilovou skupinu zékaznikti. Z uvedeného vyplyva, ze cilem pfipravy
komunika¢niho mixu je nalézt takovou kombinaci komunika¢nich nastrojl, ktera bude

optimalni vzhledem k situaci na trhu. (Eger, Prantl, Pta¢kova 2017)
Piimy marketing

Piimy marketing méa nejvétsi vyhodu v pfimém adresovani sdéleni cilové skupiné
zakaznikd. Dulezitym piedpokladem, aby marketingové aktivity byly ucinné, je spravné
urceni této cilové skupiny. Pfimy marketing ma mnoho forem, mize probihat napiiklad
pomoci direct mailu, katalogového marketingu, telemarketingu, interaktivni televize,
kioskli, webovych stranek nebo mobilniho telefonu. Mezi nejpouzivangjsi patii direct
mail, ktery spo€iva v rozesilani nabidek ¢i ozndmeni jednotlivym zédkaznikiim. Vyhodami
direct mailu jsou zejména: moznost vybéru cilového trhu, jeho personalizace, flexibilita

a moznost v¢asného testovani a méteni odezvy. (Kotler, Keller 2013, Chlebovsky 2010)
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Vystavy, veletrhy, seminare a dalsi akce

Kromé zminénych akci sem patii i konference a ¢lenstvi v oborovych sdruzenich
a asociacich, ale také technické a aplikacni workshopy pro zakazniky. Dulezita je
pro firmy jak aktivni, tak i pasivni i¢ast na veletrzich a vystavach. Ugasti na téchto akcich
si firma ud¢la ptehled o moznostech a nabidkach konkurence a také predstavu o trovni
svych zdkazniki. Pro firmy na B2B trzich je dulezité také ucastnit se odbornych
konferenci a seminafich, kde firmy mohou ziskat cenn¢ kontakty na firmy v daném

odvétvi, zadkazniky nebo spolupracujici firmy. (Chlebovsky 2010)
Inzerce v odbornych periodikach

Pro firmy ptisobici na B2B trzich je vyhodné&jsi investovat finan¢ni prostfedky na reklamu
do odbornych oborovych periodik nez do masovych sdélovacich prostiedkt. Dilezity je
samoziejme vybér vhodnych periodik na zaklad¢ jejich dostupnosti, kvality a oblibenosti
u cilové skupiny zakaznikd. Odborna periodika Casto byvaji v tist€né podobé¢, ale stale

vice je mizeme nalézt i v elektronické podobé¢. (Chlebovsky 2010)
TiSténé propagacni materialy a katalogy

| vdnesnim turbulentni dobé si tiSténé materialy a katalogy udrzuji svou pozici
mezi oblibenymi marketingovymi nastroji. Jejich vyhoda spo¢iva hlavné v tom, ze si
na né¢ mohou zékaznici ,,sdhnout”. Podle n€kolika zjisténych prizkumi zakaznici stale
jesté uptrednostnuji tiSténou formu téchto materiali pred elektronickou. Nevyhodou
téchto tisténych materiall je naptiklad jejich slozitd aktualizace a nesnadné vyhledavani

textu. (Chlebovsky 2010)
On-line komunikace

Elektronicky marketing neboli také e-marketing zahrnuje marketingové aktivity
na internetu. On-line komunikace se stale rozviji a existuje fada forem mezi nejznamé;jsi
patfi internetové kampané, kontextova reklama, internetové prezentace, Kkatalogy,
obchodovani a stranky zaméfené na zakaznickou podporu. Mezi nejvétsi vyhody
elektronického marketingu patii pfimé sdileni informaci se zakazniky, moZnost relativné
snadného a rychlého zajisténi zpétné vazby, nizsi naklady na komunikaci, moznost zajistit

rychlou reakci, sniZeni provoznich nakladi a odstranéni zemépisnych hranic.
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V B2B marketingu zvysuje spolehlivost dodavek a umoziuje zkracovani dodacich
terminti. Prospésny je firmam i co se tyce fizeni prodeje, vyroby a jejich planovani, kdy

umoznuje lepsi fizeni. (Chlebovsky 2010)
Podpora prodeje

Svétlik (2005) chape podporu prodeje jako formu komunikace, kterd ma za cil prodej
ptidanou hodnotu v ¢asové omezené dob¢. Akce, které se tykaji podpory prodeje jsou
ve vétsing piipadi kratkodobé s cilem vyprodani skladovych zdsob nebo rychlého
uvedeni nového & inovovaného produktu na trh. Casto se pouzivaji nastroje jako do¢asné
snizeni ceny nebo zvySeni pfitazlivosti produktu s dodatecnym opatienim, napiiklad
ke kazdému produktu darek, akce 2+1 zdarma apod. Vyhoda aktivit na podporu prodeje
je zejména, ze ptinasi rychlé vysledky (navyseni prodeji, zvyseni obratu apod.). Naopak

nevyhodou téchto aktivit je, Ze maji pouze docasny vliv. (Svétlik 2005, Chlebovsky 2010)
Technicka a zakaznicka podpora, servis a idrzba a call centra

Pti urovani rozsahu a miry, v jaké budou zékaznicka podpora, servis a udrzba zajistény,
se zohlediuje typ podnikéani, nabizené produkty a sluzby a struktura firmy. Casto maji
velké spolecnosti, které jsou zamétené na spotiebitelsky trh, internetové stranky, kde maji
on-line podporu pro své zakazniky a rovnéz maji sva call centra, kde vyfizuji pozadavky
zakaznikl telefonicky. Firmy, které nabizeji fyzické vyrobky, maji pro své zakazniky

obvykle zatizenou sit’ opraven a servisi. (Chlebovsky 2010)
Public relations

Dle Chlebovsky (2010) jsou public relations jinak feceno vztahy s vefejnosti, které maji
S pomoci ¢innosti, které souvisi s dlouhodobym, zamérnym a planovanym usilim, za cil
vytvaret a podporovat vzajemné pochopeni a soulad mezi organizaci a vefejnosti.
Zejména jde o to budovat povédomi o firmé, jejich znackach, produktech a budovat
pozitivni image u vefejnosti. Eger, Prantl a Pta¢kova (2017) povazuji za obecnou vyhodu
public relations dosahovani vyssi vérohodnosti a presvédcivosti nez u placenych forem

komunikace.
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Image

Image je subjektivni nazor ¢lovéka na firmu, znacku, vyrobek nebo osobu, tento nazor je
utvaien dlouhodobé¢ a nemusi odpovidat skute¢nosti. Image popisuje nékolik obecnych
charakteristik, které jsou zde uvedeny. Image ma povahu zjednoduseného symbolu,
predstavuje agregované, dlouhodobé vytvarené zobecnéni informaci, zkuSenosti
a predstav, je vysledkem subjektivniho vnimani, liSi se u riznych skupin obyvatel a ma
vyraznou citovou slozku. Marketingové néstroje, které podporuji tvorbu image jsou
zejména ptimé nastroje, napriklad firemni design, reklama, prodejni propagace a public

relations. (Chlebovsky 2010)
Sponzoring

Sponzoring jako nastroj marketingové komunikace je velmi G€inny. Sponzoring probiha
na zdkladé smlouvy, kdy jedna strana (sponzor) poskytuje penize a druhd strana
(sponzorovand) poskytuje moznosti komunikace, napiiklad reklamni plochy, ¢i jiné
¢innosti, které vyplyvaji z jejiho profesionalniho zaméfeni. Mezi nejvétsi vyhody Eger,
Prantl a Ptackva (2017) uvadé&ji, osloveni zdkaznika ve vhodné atmosféie a prostiedi,
osloveni vymezené cilové skupiny, multiplikacni efekty ze sportovnich akei (televize,
tisk, internet aj.), podpofeni image, 1ze diky sponzoringu obejit zakazy v reklamé a lepsi

prinik na mezinarodni trhy. (Chlebovsky 2010)

2.3 Rizeni vztaha s B2B zikazniky

Kotler a Keller (2013) uvadéji, ze organizace na B2B trzich hledaji zptsoby jak,
co nejvice zvysit efektivitu a ucelnost svych vzdjemnych vztahl. UZS§i vztahy jsou
Castecné vytvareny fizenim dodavatelského fetézce a ndkupnimi aliancemi. Budovani
spravnych vztaht je pro organizaci a jeji marketingové programy rozhodujici. Marketéti
prechazeji od hromadného cileni k poznavani cilovych zdkaznikii, Casto se tak d&je
pomoci socialnich médii ve formé& firemnich blogt, online tiskovych zprav a diskuznich
for. Rozvoj vztahli mezi organizacemi nejvice ovliviiuje dostupnost alternativ, dileZitost
dodavané¢ho zbozi, komplexnost dodavan¢ho zbozi a dynamika trhu dodavané polozky.
Na zéklad¢ téchto vlivl 1ze rozdé€lit vztahy mezi kupujicimi a dodavateli dle Kotlera

a Kellera (2013) do né€kolika kategorii:
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e Zakladni nakup a prodej. Jedna se o rutinni smény, které nejsou slozité
a vyzaduji stfedn¢ vysokou miru spoluprace a informovanost mezi prodavajicim
a kupujicim.

e ZjednoduSeny niakup a prodej. Pii takové smén¢ je pozadovana vysSi mira
ptizpiisobeni prodejce, a naopak nizsi troven spoluprace a informovanosti mezi
prodavajicim a kupujicim.

e Smluvni transakce. Tyto transakce jsou definovany smluvnim zavazkem a je

e Zasobovani zakaznika. Jedna se o tradi¢ni situaci zasobovani, v némz prevlada
konkurence, nikoliv spoluprace.

e Kooperativni systémy. Kupujici a prodavajicim jsou v tomto ptipad¢ provozné
propojeni. Nedochéazi zde k oddanosti ani ke snaze o piizpiisobeni se v tomto
vztahu.

e Spoluprace. Vztah, ktery oznacujeme partnerstvi, v némz je zna¢nd mira diveéry
a oddanosti.

e Vzijemné prizpisobeni. Vztah mezi kupujicim a prodavajicim, kdy dochazi
k fad¢ ustupku, aniz by zde byla silna divéra a spoluprace.

o Zakaznik je kral. V tomto vztahu jsou potieby a pozadavky zékaznika
nejdulezitéjsi. Prodavajici se prizplisobuje zékaznikovi, aniz by o¢ekaval zménu

nebo reakci od zakaznika.

Obchodni vztahy mezi prodavajicim a kupujicim piinasi i sva rizika, ¢im silnéjsi vztahy
mezi témito subjekty, tim vyssi riziko, které byva spojené s t¢elovymi investicemi.
Mezi ucelové investice patii napfiklad investice do specialnich $koleni nebo investice
do vybaveni, které je uzptisobené na miru partnerovi. Riziko, které nesou takové investice
je na strané dodavatele, ale i zakaznika. Zakaznik sd€luje citlivé udaje dodavateli a muze
se snadno stat ob¢ti vydirani. Naopak dodavatel investuje do jednoucelovych aktiv
amuize se obavat zneuziti technologie nebo znalosti. Dalsi obavou, kterd vyplyva
z tésngjSich vztahti je oportunismus. Oportunismus se vyskytuje v piipadech, kdy
zakaznik nemuize zcela kontrolovat ¢innost dodavatele. Jde o jisty druh podvodu, kdy
muze dochéazet k zamérnému piekrucovani podminek smlouvy ve vlastni prospéch. Nové

technologie, kter¢ umozni Iépe fidit vztahy se zakazniky na B2B trzich nejsou
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pro nejvétsi firmu prekazkou. Firmy uméji zpravovat a vylepsovat své webové stranky,
optimalizovat vysledky vyhledavani, zapojuji socialni média, potadaji webinafe apod.

(Kotler, Keller 2013)
Dlouhodoba strategicka partnerstvi mezi firmou a zakaznikem na B2B

Obecn¢ byvaji dlouhodoba strategicka partnerstvi oboustranné vyhodnéa. Vnimani tohoto
vztahu mezi firmou a jejim zakaznikem pieSlo od Casového fetézce samostatnych
transakci k prubéznému toku vztahovych epizod, diky tomu mutze dochdzet k vyrazné
vetsi spolupraci obou partnert. Presun od transakéniho vnimani ke vztahovému
je zaroven piesunem od 4P marketingového mixu k dal$im aktivitam, které jsou
zamétfené na jednotlivé osoby vztahu. Komunikace tedy probihd vramci dialogu

mezi firmou a zékaznikem. (Chlebovsky 2010)

2.4 Uvadéni novych vyrobki

Uvadéni novych vyrobkli miize probihat dle Kotlera a Kellera (2013) né€kolika zpisoby.
Nové vyrobky mize spolenost zaradit do svého portfolia bud pomoci akvizice
nebo vlastnim vyvojem. Pomoci akvizice firma napiiklad koupi jinou spole¢nost, patenty
nebo licenci od jiné spolecnosti ¢i fransizu. Vlastni vyvoj spolecnosti Ize uskutecnit
ve vlastnich laboratofi nebo si milze najmout externi experty (vyzkumniky,
specializované firmy). Existuje n€kolik typli novych vyrobkii od zcela novych
az po minimalni Upravy ¢i revize stdvajicich vyrobkd. Nejcastéji v praxi dochazi
k zdokonalovani stavajicich vyrobkt, méné nez 10 % novych vyrobki je inovativnich
a zcela novych. Zcela nové vyrobky totiz s sebou nesou vysoké naklady a riziko, ale
z dlouhodobého hlediska mohou ptinést konkuren¢ni vyhodu a velkou finan¢ni odménu.

(Kotler, Keller 2013)

Hlavnimi problémy, které jsou spojené s vyvojem novych vyrobki jsou dle Kotlera
a Kellera (2013) zejména nasledujici faktory. Prvnim z nich je imperativ inovaci, jelikoz
inovace jsou Vv dnesnim neustale se ménicim prostiedi nezbytnosti. Spole¢nosti, které
k inovacim maji pozitivni ptistup, dokazi identifikovat trzni piilezitosti a uspét na trhu.
Naopak spolecnostem, kterym se nedafi vyvijet nové vyrobky, nechavaji své nabidky
napospas konkurenci, ménicim se potiebdm spotiebitele, krat§im zivotnim cyklim

a novym technologiim. Dal§im problémem je uspé$nost novych vyrobku, kterd mlize
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vyrazn¢ ovlivnit konkurenéni prostfedi. Spolecnosti se velmi casto zamétuji
na inkrementalni zmény, které upravuji soucasné¢ vyrobky pro nové zdkazniky a nové
trhy. Pfitom se zamétuji na vyuziti variant vyrobku k zachovani naskoku pted konkurenci
a vytvaieni docCasnych feSeni problémi celého odvétvi. Firmy by mély neustale
monitorovat své okoli, preference soucasnych i potenciondlnich zakazniki a odhadovat
jejich potieby, aby se vyhnuly neuspéchu ¢i krachu firmy. Dal$im problémem miize byt
krach novych vyrobkiu, ke kterému muze dojit z nékolika ddvodu, nejcastéji diky
Spatnému vyzkumu trhu, vysokym nakladim na vyvoj, Spatnému navrhu, nevhodné

reklame¢, Spatné nastavené cené, reakci konkurentt aj. (Kotler, Keller 2013)

Proces od vyvoje novych vyrobki po jejich uvedeni na trh prochazi nékolika fazemi, Ize
tento proces pozorovat na obrazku ¢. 5. Kotler a Keller (2013) uvadi nésledujici faze,
prvni je vyvoj vyrobku, kdy se pozadavky zakazniki prevadéji do funkéniho prototypu.
Pokud je tento prototyp sestaven probihd alfa a beta testovani na zakaznicich. Alfa
testovani probihd uvnitt firmy, zatimco beta testovani probiha jiz na zékaznicich.
Nésleduje faze testovani v trznim prostiedi, kdy je vyrobek pfedan distributorim
v omezeném mnozstvi. Posledni fazi je uvedeni na trh, tato faze s sebou nese obvykle
nejvyssi néklady. Spolecnost musi rozhodnout o nékolika dulezitych krocich. Nejprve
musi nacasovat okamzik, kdy uvede vyrobek na trh, dale musi zvolit kde (na jakych
trzich) za¢ne uvadét vyrobek, poté komu (cilové potencialni zdkazniky) bude nabizet
vyrobek a nasledné jak (pocate¢ni trzni strategii) bude postupovat pii disponovani

s ¢asem a prostiedky, které ma k dispozici. (Kotler, Keller 2013)
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Obrazek 5 Proces uvadéni nového vyrobku na trh

e Testovani virobku Uwedeni virobku na trh
Vivoj vyroblu $ v trznim prostiedi $ -

Beta testovani

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Kotler, Keller 2013

Tento proces uvadéni vyrobku na trh pomémé obecny postup a lze jej aplikovat
na uvedeni riznych druhti a typt vyrobki na trh. Nové vyrobky s sebou nesou sva rizika,

ale zaroven pfileZzitosti, kterd byla zminéna v této kapitole viz vyse.
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3 Nakladatelstvi Fraus, s. r. o.

Zvolenym podnikem pro tuto diplomovou praci je Nakladatelstvi Fraus, s. r. o., které je
nejvétsim udebnicovym nakladatelstvim s dlouholetou tradici v Ceské republice. V této

kapitole je stru¢né tento podnik predstaven.

3.1 Charakteristika vybraného podniku

Od roku 1991 se lze setkavat s Nakladatelstvim Fraus a jeho produkty na ¢eském trhu.
V tomto roce bylo nakladatelstvi Fraus zalozeno panem Ing. Jifim Frausem, ktery je
majitelem spolecnosti dodnes. Nakladatelstvi je Vsoucasné dob€ vlastnéno dvéma
spolecniky, zakladatelem Ing. Jifim Frausem a némeckou spole¢nosti Franz Cornelsen
Bildungsholding GmbH & Co, ktefi splatili kazdy 50 % zakladniho kapitalu. Na obrazku
&. 6 Ize pozorovat logo Nakladatelstvi Fraus, s. r. 0. (Uplny vypis z obchodniho rejstiiku
2012-2015)

Obrazek 6 Logo Nakladatelstvi Fraus, s. 1. 0.

Zdroj: Nakladatelstvi Fraus 2018a

Nakladatelstvi ma dvé vyznamné dcefiné spolecnosti, které se spolupodileji
na poskytovani komplexnich sluzeb zakaznikim. Jednd se o spole¢nosti Fraus
Media, s. r. 0., ktera zajistuje prodej a pljcovani elektronickych knih prostiednictvim
vlastni platformy Flexibooks, a také zajiStuje interaktivni ucebnice. Druhou spolecnosti
je Kalibro Projekt, s. r. 0., ktera zajistuje externi hodnoceni vzdélavacich procesi

na Skolach. (Nakladatelstvi Fraus 2018a)
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Nakladatelstvi piivodné bylo zalozeno jako jazykové, ale postupem casu se zaméfilo
I na ostatni ucebnicové Fady. V soucCasné dobé patii mezi nejvétsi propagatory
interaktivni vyuKky a dalsich inovativnich metod vyuky do kol v Ceské republice.
Nakladatelstvi podporuje i1 rtizné smery alternativni vyuky na Skolach a nabizi produkty

tomu piizpusobené. (Nakladatelstvi Fraus 2018a)

Od roku 2016 je nakladatelstvi Fraus vyhradnim distributorem uc¢ebnic dvou zahrani¢nich
nakladatelstvi na ¢eském trhu. Prvnim z nich je svétové zndmé nakladatelstvi ucebnic
Cambridge University Press a druhym je Spanélské nakladatelstvi ucebnic Edelsa.
(Interni zdroj 2018)

Spole¢nost za dobu své existence ziskala fadu ocenéni. Mezi nejvyznamnéjs$i ocenéni
patii naptiklad zlatd medaile pro Hudebni vychovu pro 6. a 7. ro¢nik, kterou spole¢nost
ziskala v prestizni soutézi BELMA Awards 2015. Dal§im ocenénim je napiiklad stfibrna
medaile pro sadu vyukovych materialt ceského jazyka pro 1. ro¢nik, kterou spole¢nost

ziskala na soutéZi BESA. (Nakladatelstvi Fraus 2018b)

Nakladatelstvi podporuje i fadu dobrocinnych projektli zamétenych na vzdélavani
¢ismysluplné traveni volného cCasu. Tyto podporované projekty pomahaji
znevyhodnénym skupindm zejména détem a mladezi. Mezi nejcastéji podporované akce
Vtéto oblasti patii nekomercéni kurzy, olympiady a letni Skoly, které pfispivaji
k zvySovani odbornych ¢i jazykovych védomosti, ale také sportovni nebo vychovné

zameétené akce. (Nakladatelstvi Fraus 2018c¢)

Zakladni udaje

Obchodni firma Nakladatelstvi Fraus, s. r. o.

Datum vzniku 23. 1. 1996

Sidlo Edvarda BeneSe 2438/72, Jizni Predmésti, 301 00
Plzen

Identifikac¢ni ¢islo organizace 648 31 027

Pravni forma Spole¢nost s ruc¢enim omezenym

Zakladni kapital 2 000 000 K¢
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Piredmét podnikani

Jako pfedmét podnikani jsou v obchodnim rejstiiku uvedeny dvé cCinnosti. Prvni je
¢innost ucetnich poradct, vedeni Gcetnictvi, vedeni danové evidence. Dal$im predmétem
je vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 Zivnostenského zakona. (Uplny

vypis z obchodniho rejstiiku 2012-2015)

3.2 Produkty

Zakladni sortiment nakladatelstvi Fraus se sklad4 z ucelenych tisténych i interaktivnich
ucebnic a vzdélavacich materialt pro zakladni skoly, stfedni Skoly, gymnazia a jazykové
Skoly. Nakladatelstvi nabizi svym zakaznikim komplexni nabidku uéebnic a sluzeb,
kterou se odliSuje od konkurence. Uéebnice pokryvaji vétSinu predmétli vyu¢ovanych
na zakladnich Skolach. Nakladatelstvi klade diraz na plynulost prechodu z prvniho
stupné na druhy stupen, proto jednotlivé ucebnice na sebe plynule navazuji. VSechny
ucebnice nabizené nakladatelstvim maji dolozku Ministerstva Skolstvi, mladeze
a t&lovychovy (MSMT), tato dolozka je diilezita pro 8koly, které diky tomu, Ze ji uéebnice
maji, mohou nakupovat z prostfedkit ONIV (ostatni neinvesti¢ni vydaje) a také maji
jistotu plynulého navézani vyuky, jelikoz nakladatelstvi ma povinnost nasledujici rok

vydat dal$i navazujici dil. (Nakladatelstvi Fraus 2018a)

Nakladatelstvi poskytuje také dopliitkové materialy jako jsou pfirucky pro ucitele,
DVD ¢i CD nahravky. Oblibou u zékaznikli jsou interaktivni ucebnice, které maji
zaklad v béZznych tiSt€nych ucebnicich, ale jsou doplnény o audionahravky, videa,
internetové odkazy a testy aj. Tyto interaktivni ucebnice jsou dostupné v ramci platformy
Flexibooks a lze je studovat piimo z pocitace, notebooku, tabletu, ¢i interaktivni tabuli

ve Skole. (Nakladatelstvi Fraus 2018a)

Nakladatelstvi vytvofilo i fadu zajimavych a inovativnich projekti, které nasledné
uskuteénilo v Ceské republice. Diky témto projektim fada $kol zavedla nové moderni
didaktické postupy a technologie do vyuky. Uskute¢nénymi projekty byly VZDELANI21
a Flexibook 1:1. Spole¢nost se drzi své filozofie, Ze ucebnice nema byt pro Zaky
encyklopedie nebo ,,bible*, zak by se nemél ucit latku nazpamét’. Nakladatelstvi se snazi
do ucebnich materidli davat co nejvice ovéienych a peclivé vybranych informaci

a podporovat nové moderni didaktické postupy. (Nakladatelstvi Fraus 2018d)
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Od roku 2016 spustila spolecnost vzdélavaci portal Fred, ktery poskytuje ucitelim
neomezeny piistup k dal§im vzdélavacim materialim jako naptiklad rtizné obrazky,
videa, ilustrace, animace a dal$i dokumenty, které mohou ucitelé pouzit ve svych
hodinach. Dalsi novinkou je spusténi nového projektu Skola s nadhledem. Tento projekt
umoziuje zaklim ale 1 rodi¢im zibavné vzdélavani a procvicovani Skolni latky.

(Nakladatelstvi Fraus 2018a)

Dalsimi akcemi, které nakladatelstvi kazdorocné¢ porada, jsou vzdélavaci akce
pro uditele, kterych se ucastni pres 4 000 uciteld. V soucasné dob¢é ma nakladatelstvi osm
odbornych konzultanti, ktefi jezdi do kol po celé CR a pomahaji uéiteli s pochopeni
metod a postupil, poméhaji vybirat ty spravné ucebnice z nabidky pro jejich zéky

a poskytuji odborné konzultace. (Interni zdroj 2018)
Soucasné nabizené tituly ucebnic anglictiny pro prvni stupei zakladnich $kol

Jelikoz tato prace je zaméfena na ucebnice anglictiny pro prvni stupen jsou zde zminény
konkrétni tituly, které nakladatelstvi nabizi pro tento segment. Lze tyto tituly ucebnic
angli¢tiny pozorovat v tabulce €. 2, kde jsou uvedeny tituly pro prvni ro¢niky rozdélené
dle nakladatele. Nakladatelstvi Fraus nabizi Sirokou $kalu moznych tituli pro prvni
stupent zakladnich $kol, coz je dano zejména tim, Zze nakladatelstvi distribuuje tituly

zahrani¢niho nakladatelstvi Cambridge University Press. (Nakladatelstvi Fraus 2018f)

Tabulka 2 Piehled soucasnych ucebnic nabizenych Nakladatelstvim Fraus pro prvni

ro¢niky

Titul - nazev uéebnice |Nakladatel
Angli¢tina se zvitatky  |Fraus

Fun for Starters Cambridge
Hippo and Friends Cambridge
Join Us for English Cambridge

Kid’s box Cambridge
Playway to English Cambridge
Start with Click Fraus

Story Fun for Starters |Cambridge
Super Minds Cambridge
Super Safari Cambridge

The English Ladder Cambridge

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Nakladatelstvi Fraus 2018e
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Tato nabidka bude vbrzké dobé rozSifena o novou ucebnici, kterou vydava
Nakladatelstvi Fraus, s ndzvem Matt the Bat, o niz budou uvedeny podrobnosti

Vv nasledujici kapitole 3.3.

3.3 Nova ucebnice — Matt the Bat

Nova ucebnice Matt the Bat je dvoudilna fada uc¢ebnic pro 1.-2. ro¢nik, na kterou bude
navazovat dal§i soubor ucebnic pro 3.-5. ro¢nik. Obrazek uclebnice muzete nalézt
v ptiloze B. Tato nova ucebnice vychazi na jafe roku 2018 a oficialn¢ bude pokiténa

v dubnu roku 2018, kdy bude zaroven uvedena na trh. (Interni zdroj 2018)

Ucebnice je uzptisobena pro zaky, ktefi se teprve uci Cist a psat. Uebnice obsahuje velké
mnozstvi audiovizualnich nahravek, které jsou doplnény o hravé cviCeni s obrazky.
Stejné¢ jako vSechny ostatni ucebnice vydavané nakladatelstvim Fraus i tato ziskala
dolozku MSMT. Matt the Bat je utvofena jako pracovni uéebnice tzn. Zaci nepotiebuji
pracovni seSity a mohou pracovat pouze s touto ucebnici. V nabidce k této ucebnici je
cely soubor dalSich dopliki, mezi které patfi pfirucka pro ucitele, kopirovatelné
materialy pro ucitele, obrazkové karty, audio CD k pracovni ucebnici a dalsi podptrné
materialy, které jsou dostupné na webovych strankach nakladatelstvi. (Nakladatelstvi

Fraus 2018g)

Tato fada ucebnic nabizi pro ucitele, zdky 1 jejich rodice celou spoustu vyhod.
Mezi nejvétsi z nich patfi fakt, ze ucebnice je pfipravena na miru Ceskych zak,
ale s atraktivitou zahrani¢nich ucebnic. Ucebnice obsahuje hrava cviceni s didaktickym
cilem, cviceni jsou rozliSend pro podporu inkluzivniho vzdélavani. Ucitelim tato
ucebnice dava také moznost upravit naro¢nost cviceni dle moznosti zaki. Kombinuje se
zde hrava vyuka s audionahravkami, které namluvili rodily mluvéi, obsahuji rizné
tikanky, pisnicky, slovni¢ek a rytmizaci. V u€ebnici nalezneme i1 dechova cvi€eni
a artikulaéni cviceni. Dale se Vv této ucebnici nachdzi moderni a vtipné ilustrace
s didaktickym vyuzitim. Ucebnice je sestavena tak, aby upeviiovala motorické, mentalni
i socialni dovednosti zakd, zahrnuje prvky CLIL (obsahové i jazykove integrované
vyu€ovani). Soucasti je také podpora pro rodice, diky které¢ rodi¢e budou moci 1épe

pomahat détem s tkoly. (Nakladatelstvi Fraus 2018g)
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3.4 Konkurence

Konkurence na trhu sucebnicemi je obrovska, na Ceském trhu ptisobi cela fada
nakladatelstvi v tomto oboru. Nékterd z nakladatelstvi jsou velmi zndma jind jiz méne.
Z dotaznikové Setfeni bylo zjiSténo, Zze zékladni Skoly nejvice nakupuji ucebnice
anglictiny pro prvni stupen od nakladatelstvi Oxford University Press, které zaujima vice
nez padesati procentni podil na ¢eském trhu. Z rozdéleni trhu v tabulce ¢. 3 Ize pozorovat,
7e na druhém misté je jiz Nakladatelstvi Fraus, které spole¢n¢ s Cambridge University

Press zaujima podil 18 % trhu.

Tabulka 3 Rozdéleni trhu uéebnic angli¢tiny pro prvni stupen zakladnich kol

Nakladatel Podil na trhu
Oxford University Press 52,2%
Nakladatelstvi Fraus a Cambridge University Press|  18,0%
SPN - pedagogické nakladatelstvi 12,3%
Nova skola 5,0%
Ostatni 12,5%

Zdroj: Vlastni zpracovani 2018

Mezi dal§i konkurenty se v této oblasti fadi nakladatelstvi SPN - pedagogické
nakladatelstvi, jenz na zéklad¢ Setfeni zaujima 12,3 % podilu a nakladatelstvi Nova Skola
spodilem 5 %. Ostatni nakladatelstvi byla zminéna jen velmi malym procentem

respondentti, proto nebudou déle blize zminéna v této praci.
Oxford University Press

Oxford University Press je nejznamé&j$im ucebnicovym nakladatelstvim na svété. Logo
tohoto nakladatelstvi 1ze pozorovat na obrazku €. 7. Toto nakladatelstvi se specializuje
zejména na anglicky jazyk, nabizi rozmanitou $kalu ucebnic pro celou fadu uzivatel
od nejmensich piedSkolnich déti pies zaky, studenty zakladnich, stfednich i vysokych
Skol aZ po akademické pracovniky. Kromé klasickych u€ebnic jsou v nabidce i dostupné
interaktivni verze. Nakladatelstvi méa ve své nabidce i slovniky, dopliikové materialy
pro ucitele ¢i podpiirné materialy na pfipravu mezinarodnich jazykovych zkouSek.

(Oxford University Press 2018a)
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Obrazek 7 Logo nakladatelstvi Oxford University Press

OXTFORD

UNIVERSITY PRESS

Zdroj: Oxford University Press 2018a

Nakladatelstvi Oxford University Press nabizi pro zaky prvniho stupné zakladnich skol
obdobné¢ pestrou skalu ucebnic jako Nakladatelstvi Fraus. Aktualni nabidka ucebnic
angliCtiny pro prvni stupent na ¢eském trhu od nakladatelstvi Oxford: Let’s explore,
Happy Series, Chit Chat, Happy House, Chatterbox a Incredible English. (Oxford
University Press 2018c)

Nakladatelstvi Oxford University Press pfichazi v letoSnim roce, stejné jako
Nakladatelstvi Fraus s novinkou pro zaky prvnich tiid uéebnici Let’s explore. Tato
ucebnice je soucasti celé série Explore series, kterd bude tvofit ucelenou deviti dilnou
fadu po sobé navazujicich ucebnic. Tato ucebnice je doplnéna pracovnim seSitem,
metodickou pfiruckou pro ucitele, nahrdvkami na DVD, obrazkovymi kartami
a pfistupem na webovou stranku pro zaky i ucitele k dalsim materialam. (Oxford

University Press 2018b)

Nakladatelstvi Oxford University Press vyuziva ve své komunikaci obdobné prostiedky
jako Nakladatelstvi Fraus jedna se zejména o webové stranky, katalogy a newslettery.
Oxford University Press potada a Gicastni se pravidelné konferenci a seminatt pro ucitele
anglictiny, kde je seznamuje se svymi produkty. Samoziejmé Oxford ma i své odborné
konzultanty, ktefi nakladatelstvi reprezentuji a pomahaji pii vybéru ucebnic ucitelim
na Skolach. Pouzit¢ komunika¢ni kanaly nakladatelstvi Oxford a nakladatelstvi Fraus jsou

si velmi podobné. (Oxford University Press 2018a)
SPN — pedagogické nakladatelstvi

Dalsim konkurentem nakladatelstvi Fraus je na trhu sucéebnicemi anglictiny
SPN — pedagogické nakladatelstvi, které vzniklo v roce 1994 jako akciova spolecnost

aV soutasné dobé& patii mezi vyznamné nakladatelstvi v Ceské republice. Logo této
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spolecnosti 1ze pozorovat na obrazku ¢. 8. Nakladatelstvi se specializuje na vydavani
ucebnic pro zakladni i stfedni Skoly, ale také na publikace pro Sirokou vefejnost.

(SPN — Pedagogické nakladatelstvi 2018)

Obrazek 8 Logo SPN - pedagogického nakladatelstvi

|
|
|
|
|

| AKCIOVA SPOLECNOST

Zdroj: SPN — Pedagogické nakladatelstvi 2018

Ve své nabidce produkti pro zékladni Skoly nakladatelstvi nabizi u€ebnice pro vSechny
zdkladni pfedméty pro vSechny ro¢niky. K tadé¢ ucebnic nabizi pracovni seSity
a metodické ptirucky pro ucitele a rtuzné dopliikkové pomicky pro vyuku. Toto
nakladatelstvi na rozdil od Nakladatelstvi Fraus nenabizi interaktivni podporu ¢i on-line
pomocné doplikové vzdélavaci materialy, soustfed’uje se vyhradné na klasické ucebnice,
které vydali Cesti autofi a jsou doprovazeny ilustracemi ¢eskych malifti. (NaSe u€ebnice

2018)

Z hlediska nabidky titulli anglictiny pro prvni stupeit zékladnich Skol se od tohoto
nakladatelstvi mtizeme setkat s nasledujicimi ucebnicemi: Angli¢tina pro nejmensi,
Angli¢tina pro malé Skolaky, Angli¢tina pro 3. ro¢nik zikladnich $kol, Angli¢tina
pro 4. ro¢nik zakladnich Skol a Angli¢tina pro 5. ro¢nik zakladnich Skol. Jedna se
0 ucelenou Ceskou fadu ucebnic, kterd na sebe postupné navazuje. Toto nakladatelstvi
nenabizi Zadnou interaktivni podporu ¢i ucebnice v interaktivni verzi. Velmi slaba je také

nabidka doplikovych materialti a pomiticek pro ucitele. (Nase ucebnice 2018)
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Nova Skola

Nakladatelstvi Nova Skola bylo zalozeno vroce 1997 jako spoleCnost s rucenim
omezenym. Logo spoleCnosti 1ze pozorovat na obrazku ¢. 9. Hlavni specializaci tohoto
nakladatelstvi jsou ucebnice pro zakladni Skoly, které v soucasné dobé rozSifuje
I 0 interaktivni verze. Nakladatelstvi nabizi kromé ucebnic i dal$i pomicky a Skolni
potieby, naptiklad zépisniky, zdkovské knizky, seSity, rizné vzdélavaci karticky apod.

(Nova Skola 2018a)

Obrazek 9 Logo nakladatelstvi Nova $kola

Zdroj: Nova skola 2018

Nabidku nakladatelstvi Nova Skola pro prvni stupeit anglictiny lze shrnout
nasledovné: Pro prvni ro¢nik nabizi pracovni ucebnici Listen and play with Teddy
bears, na kterou plynule navazuji dalsi dily Listen and play with animals, Listen
and play magicians, Listen and speak with Mr. B a nové pfipravovana u¢ebnice Listen
and speak with friends. Pro podporu vyuky angli¢tiny provozuje nakladatelstvi Nova
Skola interaktivni portdl, kde ucitelé najdou dalS§i pomocné materialy, kter¢é mohou

ve vyuce pouzit. (Nova Skola 2018b)

3.5 Marketingova komunikace nové ucebnice

V této ¢asti prace bude uvedena soucasnd marketingova komunikace nové u¢ebnice, ktera
byla ziskdna na zdkladé¢ rozhovorti s marketingovou feditelkou Nakladatelstvi Fraus.
Nakladatelstvi FRAUS jiZ rok pfed vydanim této ucebnice informuje Skoly o jejim
pfichodu na trh, a to zejména prostfednictvim svych odbornych konzultantl, ktefi

pravidelng jezdi do kol po celé CR.
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Zakladnim nastrojem komunikace produkti nakladatelstvi je edi¢ni plan, ktery
nakladatelstvi posild do vSech zakladnich $kol v CR. V tomto planu je novéa uéebnice
predstavena spolecné se vSemi dopliikky a komponentami, které umozni snadné a efektivni

vzdélavani zakam 1 uéitelum.

Nakladatelstvi se zGc¢astni také konference zamétené na cizi jazyky, kde bude uéebnice
k dispozici spoleéné s informaénimi letaky. Na konferenci potadané nakladatelstvim
Fraus prob¢hne zacatkem dubna 2018 kiest této u¢ebnice. V mésici dubnu a kvétnu roku
2018 budou nasledovat seminare specidln¢ k predstaveni této ucebnice, které probéhnou
na 8 mistech po celé CR. Na seminéfich bude predstavena tato nova pracovni uéebnice,
odborni konzultanti zodpovi veSkeré dotazy a Ucastnici semindie obdrzi tuto novou

ucebnici zdarma.

Ucebnice bude prezentovana i Siroké vetejnosti, a to na mezinadrodnim kniznim veletrhu
Svét knihy, ktery se kazdoro¢né kona v Praze. Na této akci budou mit také déti moznost

vytvofit si vlastniho Matta a ziskat zajimavé odmény.

Propagace ucebnice bude samoziejmée probihat i na webovych strankach nakladatelstvi
kde jiz nyni muZeme nalézt bannery viz. obr. ¢. 10, které mohou upoutat pozornost
zakaznikd smérem k nové ucebnici. Nakladatelstvi je aktivni i na socidlni siti Facebook,

kde se v nejblizsi dobé objevi prispévky, které upozorni na novou ucebnici anglictiny.

Obrazek 10 Banner na uéebnici Matt the Bat

ATt iheBat RS
= UCEBNICE
) ANGLICTINY

Hravd dvoudilnd fada ucebnic s roztomilgmi
postavami pro vijuku v 1. a 2. roéniku ZS,

na niz bude navazovat soubor ucebnic

pro 3.~5. roéntk ZS. Rozsah cca 30 hodin zakladn(
vijuky (hodinova dotace | hodina tgjdng).

Zdroj: Nakladatelstvi Fraus 2018f

Déle nakladatelstvi pravidelné rozesila newslettery do Skol, kde informuje o novinkach

a produktech, které nabizi. Nakladatelstvi ma jiz vybrané Skoly, do kterych posle vzorky
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ucebnic a také ty Skoly, kam zasle letdky s informacemi o ucebnici a s ndhledovymi

strankami. Partnerskym Skolam jsou vzorky ucebnic posilany automaticky.

Nakladatelstvi vyuzije i promo materialy, které budou mit s sebou odborni konzultanti,
ktefti jezdi ptimo do $kol, naptiklad manaska na prst Matta, papirovou masku na oblicej,
poster se slovicky ¢i gramatikou, omalovanky nebo hodnotici samolepky. Nakladatelstvi
uspotada 1 soutéz mezi zaky o nejhezCi ilustraci Matta, kde prvni cenou budou ucebnice

pro tfidu vitézného zéka.

Nakladatelstvi kazdorocné pfipravuje startovaci balicky do Skol pro prviacky,
kde naleznou nejen ucebnice a pracovni seSity nutné pro zakladni vyuku, ale také psaci
potteby, rozvrh hodin, ¢i jiné pomicky. V rdmci téchto startovacich balickd nabizi
nakladatelstvi pravideln€ i dalsi uCebnice za velmi zvyhodnénou cenu, v letosnim roce

mezi témito uc¢ebnicemi bude 1 nova ucebnice Matt the Bat.

Probéhne také specialni akce pro ucitele, ktefi mohou vyhodné zakoupit sadu ucebnic
Matt the Bat, pokud koupi 15 a vice ucebnic, obdrzi pracovni ucebnici a rocni
uzivatelskou licenci Freda zdarma. Tato akce bude zahéjena hned po uvedeni nové

pracovni uéebnice na trh, tedy po odstartovani prodeje, a bude asoveé omezena.

Nakladatelstvi bude nové ucebnice sméfovat i do kamennych knihkupectvi, aby byly
ucebnice dostupné pro vsechny. Skolam nakladatelstvi nabizi bezplatné zapujcky,
tzn. nakladatelstvi poSle Skole pracovni u¢ebnici k prostudovani a ta se miize rozhodnout,

zda ucebnici zakoupi nebo ne a do 30 dnit mtize ucebnici bezplatné vratit.

Nakladatelstvi vyuziva velké mnoZstvi komunikacnich kanali k osloveni své cilové
skupiny zakazniki. Obdobnou komunikaéni strategii s nékolika Gpravami nakladatelstvi

vyuziva i pro ostatni uc¢ebnice, nejen ucebnice anglictiny.
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4 Nakupni chovani pro vybrany typ u¢ebnic
V této kapitole se nachazi analyza vystupt, které provedené dotaznikové Setteni ptineslo.
Dotaznik je uvedeny v ptiloze A. Cilem bylo urcit klicové aspekty nakupniho chovani

pro ucebnice anglictiny pro prvni stupent zdkladnich skol.

4.1 Struktura respondentii

Z uskute¢néného Setieni bylo celkem ziskano 639 odpovédi ze zékladnich Skol z celé
Ceské republiky, pfiemz geografické rozdéleni respondentd dle krajii bylo v celku

rovnomeérné, coZ lze pozorovat na obrazku ¢. 11, kde se rozdéleni nachazi.

Obrazek 11 Rozd¢leni respondentt dle kraja
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Zdroj: Vlastni zpracovani 2018

Rozd¢leni z hlediska velikosti obce, ve které se dand Skola nachazi mizeme pozorovat
Vv tabulce ¢. 4. VétSina respondentt cca 77,5 % pochazela z obei do 20 000 obyvatel, kam
se fadi vétsina mést a obci Ceské republiky dle Ceského statistického tfadu (CSU)
a vydané statistiky pro rok 2017. Ve vyzkumu ovSem nechybi zastoupeni §kol, které se
nachdazi ve vétsich obci s poctem obyvatel nad 200 001. Tyto obce nad 200 tisic obyvatel
jsou v Ceské republice k roku 2017 dle CSU jen tii a to Praha, Brno a Ostrava.
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Porovname-li zastoupeni téchto vétsich obci s velikosti Skoly dle poctu zaka, zjistime, Ze

je zde rovnomérné zastoupeni viech skol dle poétu zaku. (Cesky statisticky Gfad 2017)

Tabulka 4 Rozdéleni skol dle velikosti pfislusné obce

Velikost obce Pocet skol
do 20 000 obyvatel 495
20 001- 50 000 53
50 001 — 100 000 31
100 001 — 200 000 14
200 001 a vice 46

Zdroj: Vlastni zpracovani 2018

Z hlediska zminéné velikosti Skol I1ze konstatovat, Ze nejcastéji se do vyzkumu zapojily
Skoly s poctem zakt do 200, jak Ize pozorovat na obrazku ¢. 12. Slabsi ucast byla u Skol
S vétsim poctem zakd. Zhruba 35 % Skol, které se ucastnily vyzkumu ma pocet zaka
vrozmezi 201-600. Takova struktura respondentd z hlediska poctu zaklt je
pomérné odekavana, jelikoz dle vyvojové roéenky skolstvi MSMT uvadi, Ze v obdobi
20162017 celkem 66,4 % zakladnich kol v Ceské republice ma podet zakd
do 250 a nad pocet 750 zaku dosahuji jen 2 % zakladnich §kol.

Obrazek 12 Rozd¢leni respondentt dle poctu zaki na Skole
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Zdroj: Vlastni zpracovani 2018
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Strukturu respondentti dle velikost tfid, ve kterych respondenti vyucuji anglicky jazyk je
nasledujici, viz tabulka ¢. 5. Lze pozorovat, Ze nejvétsi pocet zakladnich $kol ma tiidy
v rozmezi 11-15 zakd, ovSem je zde 1 velky pocet Skol, které¢ uvedly rozmezi 16—20 zakt
na jednu tiidu. Dle statistické ro¢enky MSMT byl v roce 2016-2017 pramérny podet zakt
ve tfid¢ na prvnim stupni 19,6, coz spada v provedeném vyzkumu do druhé nejcastéjsi

skupiny respondentd. (MSMT 2016)

Tabulka 5 RozloZeni respondentii na zakladé poctu zaku ve téidé

Pocet zaka ve tiidé Pocet skol
do 10 134
11-15 258
16 - 20 205
21 avice 42

Zdroj: Vlastni zpracovani 2018

Vzorek respondentl, ktery se ucastnil tohoto dotaznikového Setfeni lze povazovat
za velmi slusny, a to jak z hlediska poctu ucastniki, tak i z hlediska jejich struktury.

Vysledky dotaznikového Setieni tak 1ze povazovat za reprezentativni.

4.2 Charakteristika trhu a jeho potencial

Anglicky jazyk je predmét, ktery na zékladnich Skoldach musi byt povinné vyucovan
od 3. tfidy na zaklad¢ kurikula. Z vyzkumu bylo zjisténo, ze cca 44 % skol vyucuje
anglictinu jiz pied 3. ro¢nikem a cca 63 % skol nabizi krouzky pro své zaky. V tabulce

¢. 6 lze pozorovat soucasné rozdeleni poctu skol dle ro¢nikt, které vyucuji anglictinu

a nabizi krouzky.

Tabulka 6 Rozdé€leni $kol na zaklad¢ ro¢nikt, vyucovani AJ (anglicky jazyk) a nabidky

krouzka

Roc¢nik VyuCuji AJ | Nabiz krouzky
1 214 114
2 66 46
3 359 244
Celkem 639 404

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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V komentafich k dotazniku fada skol uvedla, Ze mé v planu zacit vyucovat anglictinu
drive, nez uvadi kurikula, ¢emuz odpovida i nabidka krouzku skol, kdy zhruba 68 % $kol,
které vyucuji anglictinu az od 3. tfidy, nabizi vyuku krouzkl pro nizsi ro€niky. Z Setfeni
vyplynulo, ze tyto krouzky cca 78 % skol zajistuje vlastnimi silami, coz potvrzuje zajem
skol o anglicky jazyk jiz od prvniho ro¢niku. Lze konstatovat, Ze tento trh je rozvijejici
a perspektivni s ohledem do budoucnosti, na obrazku ¢. 13 se nachazi nabidky krouzku

pro jednotlivé ro¢niky, které Skoly poskytujici jejich vyuku nabizi.

Obrazek 13 Nabidky krouzkt pro jednotlivé ro¢niky
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Lze pozorovat z obrazku ¢. 13, Ze nabidka pro prvni dva ro¢niky je vyrazné vyssi nez
U ostatnich, coz mize byt dano zajmem kol vyucovat anglicky jazyk diive, nez jim uvadi
povinnost dle kurikula. Podporuje to tak tvrzeni, ze se jedna o perspektivni trh. Pozitivné
hovoii i vysledky uvadéné ze statistik Ministerstva Skolstvi a mladeze, jenz cast lze
pozorovat Vv tabulce ¢. 7, kde se nachazi vyvoj po¢tu zakt na prvnim stupni a po¢tu noveé
pijatych zaki do prvniho roéniku za obdobi 2012-2017. (MSMT 2016)
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Tabulka 7 Vyvoj poétu zaka zakladnich kol v obdobi 2012-2017

1. stupen 2012/2013 | 2013/2014 |2014/2015| 2015/2016]|2016/2017|
Pocet Zaku celkem 488106 505983 529604 | 551428 | 568966
Pocet Zaku v 1. ro€niku| 105592 110773 117374 | 116727 | 117198

Zdroj: Vlastni zpracovani dle MSMT 2016

Lze pozorovat, ze pocet zakt celkem na zakladnich Skolach neustale roste, coz lze fici
i 0 po¢tu zaka nové piijatych do prvnich roéniku, kdy krom¢ obdobi 2015-2016 vzdy
jejich pocet rostl. Podle statistik Ministerstva Skolstvi a mladeze v roce 2016-2017 byl
anglicky jazyk vyuovan na 99,3 % zakladnich §kol v Ceské republice. Anglicky jazyk
je v dnesni dobé hlavnim svétovym jazykem. Lidé, ktefi neovladaji anglicky jazyk se
V bézném zivoté mohou setkavat s problémy jako je nedostatek informaci, které se k nim
nedostanou, nebo znevyhodnéni pii uchdzeni se o pracovni pozici na trhu prace, proto je
vyuka tohoto jazyka na Skolach velmi dilezitd a je ji vénovana znacna pozornost.
(E15cz 2017)

4.3 Utastnici nakupniho procesu

Mezi tucastniky ndkupniho procesu vtomto piipadé patii feditelé Skol, ucitelé,
predmétova komise, ekonomové Skol, hospodarky, Zaci a rodice. Kazdy z ucastnik
zastava riznou roli v rozhodovacim procesu, néktefi z nich zastavaji vice roli najednou.
Iniciatory ndkupu ucebnic jsou zpravila ucitelé, ktefi podle ucebnic vyucuji.
Mezi iniciatory mohou patfit i zaci nebo rodice, ktefi s uc¢ebnicemi pracuji, ¢i hospodaiky,
které kontroluji a monitoruji sklad. Uzivateli nakupovaného produktu, tedy ucebnic

angliCtiny, jsou zaci a ucitelé, ktefi s nimi pracuji.

Z provedeného Setfeni vyplynulo, Ze nejcastéji rozhoduji o vybéru konkrétni ucebnice
predmétova komise a ucitelé angli¢tiny. Lze pozorovat na obrazku €. 14, Ze dohromady
zaujimaji podil cca 88 % z dotazovanych. Jejich ukolem je vybrat ucebnici, ktera bude

vyhovovat potfebam Zaklim a ucitelim.
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Obrazek 14 Rozhodovatelé o vybéru ucebnic anglictiny
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Roli schvalovatell, ktefi maji konecné slovo o ndkupu ucebnice v naprosté vétsing skol
ma feditel. Celkové rozloZeni rozhodujicich o alokaci finan¢nich prostiedki na nadkup

ucebnic, které bylo zjisténo z vyzkumu, 1ze pozorovat na obrazku ¢. 15.

Obrazek 15 Rozhodovatelé o uvolnéni finan¢nich prostiedkii na ndkup ucebnic anglictiny
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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Roli ovliviiovatel zastavaji rodice, kteti nejcastéji dle Setfeni financuji pracovni sesity.
Dal8imi ovlivitovateli jsou Zéci, pokud se jim ucebnice nelibi nebo z ni nerozumi latce,
sdé&li to uciteli nebo to ucitel sam pozna a nasledné se porozhlédne po jiné ucebnici. Roli
nakupcich mohou na Skolach zastavat, bud’ samotni ucitelé, ktefi se vyberou dodavatele
a zadaji objednavku, nebo feditelé skol, kteti rozhoduji o finan¢nich aspektech, poptipadé

ve vétsich Skolach ekonomové skoly.

Vratni jsou ve Skole Skolnici, kteti hlidaji vstup do budovy tak, aby se dovnitf nedostal

zadny cizi ¢lovek bez ohlaseni, tedy ani zadny prodejce.

4.4 Charakteristika nakupniho chovani pro vybrany typ ucebnic

Pro zahajeni nakupniho rozhodovaciho procesu je nejprve zjistit problém, ktery vyvola
potiebu koupé daného produktu. Proto nejprve byly zjiStény podnéty, které vyvolavaji
potiebu nakoupit nové ucebnice angliCtiny pro Zaky prvniho stupné. Do dotazniku byly
vybrany podnéty, které vzesly z diskuzi s pracovniky z nakladatelstvi a poté byly ovéieny
na zadkladé¢ osobnich rozhovort s vybranymi fediteli Skol vramci piedvyzkumu

a nasledné otestovany na vzorku vybranych Skol. Vysledky lze pozorovat na obrazku

¢.16.

Obrazek 16 Nejcastéjsi podnéty k ndkupu ucebnic anglictiny
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018
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Zhruba 55 % dotazovanych uvedlo, Ze nejcastéjSim podnétem je pro né opotiebeni
stavajicich ucebnic. Porovname-li to sintenzitou nakupu, kterou lze pozorovat
na obrazku €. 17, zjistime, ze Skoly se opravdu snazi udrzet si u¢ebnice co nejdéle. Mnohé
Skoly cca 35 % dotazovanych uvedly, Ze nakupuji ucebnice jednou za 5 a vice let.
Ptiblizné 20 % dotazovanych uvedlo, Ze nové uc¢ebnice nakupuji pii pfechodu na novou
ucebnicovou fadu a zhruba stejné procento 19 % respondentli uvedlo, Ze nejcastéjSim
divodem je u nich pii ndkupu ucebnic dostupnost aktualizovanych verzi ucebnic, tedy
prichod nové edice dané ucebnice anglictiny na trh. Mezi jiné podnéty, které respondenti
nejcasteji uvadéli patii naptiklad nova kvalitné€ zpracovana a piehledné ucebnice na trhu,
ktera bude vyhovovat pozadavkim ucitelli, nebo pokud se jim naskytne moznost

financovani z jinych prostredki.

Obrazek 17 Intenzita nakupu ucebnic anglictiny pro prvni stupen

Intenzita ndkupu ucebnic anglictiny pro prvni
stupen
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Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Jak bylo zminéno v kapitole 4.3 uéebnice pro Zaky vybiraji nejcastéji ucitelé dané t¥idy
kterych se ucitelé pii vybéru ucebnic angli¢tiny pro prvni stupeit rozhoduji. Respondenti
méli moznost vybirat z Sestistupiiové skaly 0-5, kdy 0 znamena, ze je dané kritérium
vubec neovlivni a 5, Ze je pro né¢ dané kritérium velmi zasadni pfi rozhodovani o vybéru

ucebnice. V této tabulce jsou nejprve uvedeny Cetnosti jednotlivych odpovedi a poté jsou
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zde ve sloupci uvedeny praméry u jednotlivych kritérii na zakladé odpovédi z ¢ehoz bylo

nasledné vytvoreno potadi dilezitosti jednotlivych kritérii.

vvvvvv

skol

Kritéria vybéru ucebnice 0 1 2 3 4 5 | Primérmd mira viivu | Pofadi
Ovbsah - vhodnost a priméfenost 0 3 1 17 157 | a1 454 1
véku

pracovani-sruktra 0 | 2 | 12| & | 155 | 38 446 2
pichlednost

Metodické zpracovani 1 4 17 59 159 | 399 4,45 3
Obsah - vybér témat 2 7 18 69 197 | 346 433

Gr%ﬁclf? zpracovvam - atraktivita 0 5 %5 8 29 | 290 21 5
a piimefenost véku

Podpora pro ucitele - metodicka

pifrucka, doplikové materialy, 7 7 36 109 | 234 | 246 4,03 6
apod.

Doporuceni od kolegii z praxe 2 33 90 207 | 216 91 3,37 7
Podpora pro Ziky s SVP - @4 | 39 | w | 19| 176 | 123 333 8
vicerychlostni postup

Podpora pro zéky a rodice -

interaktivni ucebnice, aplkace 19 46 127 200 164 83 3,08 9
apod.

Cena 39 69 126 | 212 | 117 76 2,82 10
Nakladatel (Cesky/zahranicni) 161 | 105 89 121 86 7 2,15 1

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2018

Lze na zadkladé vysledkti uvedenych v tabulce ¢. 8 pozorovat, ze nejvice ucitele
pfi rozhodovani ovlivni obsah uéebnice, ktery by mél byt vhodny a ptiméfeny véku zakd.
Velmi dilezitym aspektem je také zpracovani ucebnice, jeji struktura a ptrehlednost.
Nasleduji dalsi aspekty jako metodické zpracovani ucebnice, vybér témat, grafické
zpracovani a podpora pro ucitele. Tyto aspekty patii mezi nejzasadngj$i kritéria, ktera
ucitele a predmétovou komisi pifi rozhodovani nejvice ovliviluji. Naopak nejméné
dalezitym aspektem pifi vybéru ucebnic je nakladatel. Pro Nakladatelstvi Fraus

je ptinosné, ze pro celkem cca 40 % respondentd, ktefi nejsou odbérateli uc¢ebnic Fraus,
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je viibec nebo jen velmi malo ovlivni nakladatel, tudiz Ize pfedpokladat, ze by se ptipadné

zméné nebranily.

Nésledné bylo zjisténo, Ze téméf vSechny Skoly cca 93 % pouzivaji k ucebnicim
I pracovni sesity, coZ je s ohledem na novy typ pracovni ucebnice, se kterou ptichazi nyni
Nakladatelstvi Fraus velmi pozitivni zjiSténi. Financovani pracovnich sesitl probiha
na skolach z velké vétSiny pomoci rodict a Skolniho rozpoctu, coz lze pozorovat
na obrazku ¢. 18, kde mizeme vidét procentni podil skol a jejich financovani z riiznych
zdroji. Nekteré zdroje financovani byly uvadény v kombinaci sjinymi zdroji

financovani.

Obrézek 18 Financovani pracovnich sesitl anglictiny pro prvni stupeii zakladnich Skol

Financovani pracovnich sesitl angli¢tiny pro prvni
stupen zakladnich skol
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Platci
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Zdroj: Vlastni zpracovani 2018

Témetr 80 % Skol vyuziva financovani pracovnich seSitll prostfednictvim rodict, kteti
maji velky vliv na jejich koupi. Pfekvapivé pomérné malo kol jen cca 3,4 % tyto seSity
nakupuje prostiednictvim piispévku SRPS (SdruZeni rodi¢i a pratel $koly). Jiné zptisoby

financovani probihaji pomoci zfizovatelt, riznych pfispévki, grantd, ¢i dart.

Pro ucebnice cizich jazykii obecné jsou na cCeském trhu nabizeny tfi moznosti
ucebnicovych fad, které se 1i§i svym zpracovanim. Jedna se o klasickou ¢eskou fadu, ryze
zahrani¢ni uc¢ebnicovou fadu, kterd se pouziva i v jinych neanglicky mluvicich zemich

pro vyuku a zahrani¢ni u€ebnicovou fadu s ¢eskou podporou, kdy je klasickd zahrani¢ni
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fada upravena pro potieby Ceského trhu. V tabulce €. 9 Ize pozorovat pocet skol, které

vyuzivaji jednotlivé ucebnicové tady.

Tabulka 9 Vyuzivané u¢ebnicové fady anglic¢tiny na ¢eskych $kolach

Ucebnicové fady Pocet skol
Ceska u¢ebnicova fada 206
Zahrani¢ni uCebnicova fada 38
Zahranicni u¢ebnicova fada s ¢eskou podporow/lokalizovana pro ¢esky trh 395
Celkovy soucet 639

Zdroj: Vlastni zpracovani 2018

Nejvétsi zajem skol je o zahrani¢ni ucebnicové fady s ¢eskou podporou, ale stale oblibené
jsou u 8kol i €eské ucebnicové fady, které zaujimaji podil zhruba 32 % z celkového poctu
respondentl. Nakladatelstvi Fraus nabizi svou novou ucebnici Matt the Bat jako ucebnici
Ceské tady s atraktivitou zahrani¢nich uéebnic, coz z hlediska vysledku Setfeni miize byt

uspésna prezentace.

Pokud si Skoly ujasni, jaké ucebnice chtéji, zatnou se porozhlizet po moznostech
distribuce ucebnic. Vétsina skol cca 70 % vyuziva neptimého nakupu ucebnic anglictiny,
tedy pomoci distributora. V tabulce €. 10 jsou uvedena nejcastéjsi kritéria podle, kterych
se Skoly pfi vybéru dodavatele rozhoduji. Jednotliva kritéria mohli respondenti ohodnotit
Skalou od 0 do 5, kdy 0 znamenala, Ze je dané kritérium vitbec neovlivni a 5, Ze je to
pro né velmi zasadni kritérium pii rozhodovani o vybéru dodavatele. V této tabulce jsou
nejprve uvedeny cetnosti jednotlivych odpovédi, nasledné byla vypoctena primérna mira
Vybrana kritéria byla stanovena na zaklad¢ konzultaci s pracovniky nakladatelstvi Fraus

a osobnich rozhovort s vybranymi fediteli Skol.
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Tabulka 10 Nejcastéjsi kritéria vybéru dodavatele ucebnic angli¢tiny pro prvni stupen

zakladnich $kol

Kritéria vjbéru dodavatele 0 1 2 3 4 5  |Priméma mira viivu [Poradi
Spolehlivost dodavatele 14 11 29 89 169 327 4,14 1
Poskytovani komplexniho servisu| 18 26 56 9 189 254 3,84 2
Cena/Poskytnuta sleva 21 44 86 141 181 166 3,43 3
Sc}iolr)nost poskytnout nahradni 21 8 7 % 7 7 187 A
phnéni
Portfolio dodavatele (schopnost
nabidnout produkci vice

217 | 115 97 97 70 43 171 5
nakladatell, jiné produkty - napf.
drogerie apod.)
Darek k nakupu (bonusovy

209 | 147 126 81 54 22 151 6
program)

Zdroj: Vlastni zpracovani 2018

vvvvvv

spolehlivost dodavatele, kterou piiblizné 78 % respondentli povazuje za zasadni az velmi
zasadni. Dal§imi dilezitymi kritérii jsou poskytovani komplexniho servisu a cena
¢i poskytnuta sleva. Naopak nejméné dulezitymi aspekty jsou pii tomto rozhodovani
0 vybéru dodavatele schopnost dodavatele poskytnut ndhradni plnéni, coz je vzhledem
K jeho dulezitosti pomérné piekvapivé zjisténi. Nahradni plnéni totiz $kolam umoziuje
uplatnit tak svou povinnost danou zakonem &. 453/2004 Sb. o zaméstnanosti. Skoly
VvV tomto piipad€ velmi malo ovlivni portfolio dodavatele a nejméné Skoly ovlivni mozZnost

vérnostniho programu ¢i poskytnuty darek k nakupu.

Informace o ucebnicich angli¢tiny
Dalsi otazka byla zaméfena na to, jaké komunikaéni kanaly Skoly nejcastéji pouzivaji
pfi hledani a ziskavani informaci o ucebnicich angli¢tiny pro prvni stupenl. Zjisténé

vystupy lze pozorovat na obrazku ¢. 19.
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Obrazek 19 Nejcasteji vyuzivané informacni kandly pro ucebnice anglictiny

Nejvyuzivanéjsi komunikacni prostredky pfi ziskavani
informaci o u€ebnicich angictiny

letaky WH 23
edi¢ni plany [ 39
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e-shopy knihkupct [N 115
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newslettery jednotlivych nakladateld/distributort N 159
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od obchodnich zastupcli/odbornych konzultantd GG 223
metodické semindfe N 357
webové stranky jednotlivych nakladatelstvi I 367
osobni doporuéeni od kolegli z praxe NG 443
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Zdroj: Vlastni zpracovani 2018

Z vysledku Setfeni vyplyva, ze nejvice skol ziskava informace o ucebnicich na zakladé
doporuceni od kolegli z praxe. Pfedavani doporuceni na zéklad€ zkuSenosti s u¢ebnicemi
od kolegli uvedlo témét 70 % respondentll. Velmi popularni jsou také webové stranky
jednotlivych nakladatelstvi a metodické seminaie, kde se ucitelé mohou dozvédét vice
informaci o nabidkdch nakladatelstvi a jednotlivych produktech. Dilezitymi nosici
informaci jsou pro skoly i obchodni zastupci ¢i odborni konzultanti, kteti zpravidla
dojizd¢ji do skol a pomdhaji uciteld, jak s vybérem spravné ucebnice, tak i s jejim
pouzivanim ve vyuce. Za dilezité nastroje komunikace lze na zakladé provedeného
Setfeni povazovat i katalogy, newslettery, konference a e-shopy. Naopak nejméné skol
vyuziva prostiedki jako letaky, edi¢ni plany ¢i sdruzeni uéitelt. Respondenti v Setfeni
na zavér uvedli, Ze je pro né dulezité si ucebnici fyzicky prohlédnout a moZnost

prolistovat si ji.
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4.5 Shrnuti vysledkt nakupniho chovani pro vybrany typ ucebnic

Z vysledku Setfeni vyplyva, ze nakupni chovani pro ucebnice anglictiny pro prvni stupen
zékladnich Skol je nejcastéji nasledujici. Bylo zjisténo, ze tento trh ma potencial
s ohledem do budoucnosti, jiz v soucasné dobé¢ je o anglicky jazyk na Skolach velky zajem
a vzhledem k tomu, ze ¢asto skoly zac¢inaji s jeho vyukou dfiv, nez jim udava povinnost
a velka vétSina z nich nabizi nad ramec toho 1 vyuku krouzki, l1ze ocekavat, ze zajem
0 anglicky jazyk bude nadale vysoky. Intenzita nakupu ucebnic angli¢tiny je pomérné
dlouha nejéastéji tomu byva v rozmezi 2—4 let, coz nasvédCuje tomu, Ze Skoly cCasto

neméni zvoleny typ ucebnice.

Podnét, ktery nejcastéji stoji na pocatku tohoto procesu je opotiebeni stavajicich ucebnic.
Pomérn¢ Casté jsou také podnéty jako dostupnost aktualizovanych verzi a piechod
na jinou ucebnicovou fadu. Déle se postupuje do dalsi faze vybéru konkrétniho typu
ucebnice. Pti rozhodovani o specifikaci parametrli, druhu a typy pouzitych ucebnic maji
nejveétsi vliv ucitelé a predmétova komise. Tito rozhodovatelé se nejcastéji rozhoduji
na zakladé obsahu ucebnic a jejich pifiméfenosti podle trovné zaki. Velmi dulezité je
proné¢ také zpracovani, struktura a piehlednost ucebnice. Dale ucitele ovliviiuje
pti vyberu ucebnice anglictiny metodické zpracovani a vybér témat, které se nachazi
V ucebnicich. Za dilezité kritérium ucitelé déale povazuji grafické zpracovani, které by
mélo byt pro zéky atraktivni a pfimétené jejich vé€ku a kvalitni podporu pro ucitele, se
kterou bude moci ucitel v hodindch pracovat. Naopak nejméné¢ diilezité je pii rozhodovani
o konkrétnim typu ucebnice angli¢tiny pro rozhodovatele nakladatel a cena dané

ucebnice.

Z vysledku Setfeni vyplynulo, ze pfi vybéru konkrétni ucebnice ucitelé daji nejvice
na doporuceni od kolegli z praxe. Z komunika¢nich kanald pak casto vyuzivaji
Kk vyhledavani informaci o uéebnicich webové stranky jednotlivych nakladatelstvi. Velké
mnozstvi respondentl také uvedlo, ze informace shanéji na metodickych seminafich
a od obchodnich zastupci ¢i odbornych konzultantd, kteti k nim dojizdéji do skol.
Pozornost skol je zamétena, ale 1 na katalogy, newslettery a konference tykajici se u¢ebnic
anglictiny. Naopak nejméné pozornosti poutaji komunika¢ni prosttedky jako jsou letaky

¢1 edicni plany.
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Nejvetsi zajem je mezi Skolami o ucebnice, které jsou ze zahrani¢ni ucebnicové tady,
kterd je uzpusobena pro Cesky trh, ovSem v pomérné velké oblibé jsou stile i Ceské
ucebnicové fady. K uc¢ebnicim velka vétSina Skol pouziva i pracovni sesity, které ovSem

jiz nefinancuje Skola, ale nejCastéji rodice zak.

Po vybéru ucebnice ve velké vétsing Skol musi feditel schvalit uvolnéni finanénich
prostiedkt na jejich nakup. Poté nasleduje dalsi faze vybér dodavatele, jenz Skoly
uskutecni na zékladé¢ vyhodnoceni nasledujicich kritérii, tim nejdalezitéjSim je
spolehlivost dodavatele. Velmi Casto Skoly vyzaduji, aby pfislusny dodavatel poskytoval
komplexni servis sluzeb souvisejici s nakupem ucebnic. Pii vybéru dodavatele hraje
dulezitou roli i cena ¢i piipadna poskytnuta sleva, kterou dodavatel ve svych nabidkach
poskytuje. Zajimavy je fakt, ze $koly uz nehledi na portfolio dodavatele ¢i na nabidky
vérnostnich programil. Po uskutecnéni vybéru dodavatele nasleduje formalni zadost, kdy
Skola ucini objednavku a na zékladé objednavky dojde k ndkupu konkrétnich ucebnic

anglictiny.
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5 Navrhy ke zlepSeni komunikacni strategie vybranych
ucebnic

V této kapitole jsou navrzena opatfeni, ktera vyplynula z provedené¢ho dotaznikového
Setfeni a na které by se nakladatelstvi Fraus mélo zamétit ve své dalsi komunikaci
U vybrané¢ho typu ucebnic. V kontextu analyzy nebudou tato doporuceni feSena
sohledem na finance, jelikoz do vypo¢tu by musely byt zahrnuty interni zdroje
financovani a naklady, které nakladatelstvi nedalo k dispozici. Uvedena doporuceni se
snazi respektovat souCasny rozsah aktivit nakladatelstvi. Soucasnd komunikace nové
ucebnice, jak jiz byla popsana v kapitole €. 3.5, je na zakladé vysledkti dotaznikového
Setfeni dobfe postavend a zahrnuje ty nejucinnéjsi komunikaéni kanaly, které z Setieni

vzesly.

5.1 Zhodnoceni zrealizovanych komunikac¢nich kampani Nakladatelstvi

Fraus

Pocatecni kampan, kterou nakladatelstvi Fraus zahgjilo jesté pied uvedenim ucebnice,
zacala byt realizovana jiz rok pied jejim ptichodem. Ptiprava trhu na pfichod nové
ucebnice prostfednictvim odbornych konzultantti se na zakladé Setieni jevi jako velmi
efektivni krok. Vice nez jedna tfetina dotazovanych uvedla, ze pravé u odbornych

konzultantd a reprezentantd hleda informace k dostupnym ucebnicim na trhu.

Kazdoroéné nakladatelstvi Fraus vydava edi¢ni plan a posila ho do viech $kol v Ceské
republice. V novém edi¢nim planu pro rok 2018 nakladatelstvi znaéné upozoriuje
na pfichod nové ucebnice. Na zaklad¢ Setfeni je tento komunikacni prostfedek
u zékladnich Skol velmi malo oblibeny pro ziskani informacich o u€ebnicich, proto by lze
mohlo byt diskutovano o omezeni zasilani edicnich planti do vSech $kol a snizeni tak
komunikacnich kanall, které jsou pro Skoly atraktivnéjSi a které vice vyuzivaji

k ziskavani informaci, viz kapitola 5.3 doporu¢ené komunikacni kanaly.

Dalsi komunikacni kampani nakladatelstvi je G€ast a komunikace nové ucebnice Matt
the Bat na konferenci zacatkem dubna 2018. Tato konference bude specialné zaméfena
na novou ucebnici angliétiny, jak jiz bylo zminéno v kapitole 3.5. Za velmi dobry krok

na zaklad¢ Setieni 1ze povazovat fyzickou pfitomnost a ukazku ucebnice piimo na misté
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konani konference, kde si budou moci ucitelé tuto knihu prohlédnout a prolistovat.
Na konferenci navazuji metodické seminare, které v Setfeni uvedlo 56 % vSech
respondentll za jeden z nejcastéjSich prostredkii pro ziskavani informaci o ucebnicich.
V planu ma nakladatelstvi Fraus konani celkem 8 seminaiti po celé CR, na zakladé
zjisténi z Setfeni by vzhledem k oblibenosti téchto seminaitd mohlo dojit k navyseni jejich

poctu.

Probihajici kampan na webovych strankach, kde se v soucasné dobé nachazi bannery
k nové ucebnici spolecné s jeji strucnou charakteristikou a kde jiz nyni maji Skoly
pro nakladatelstvi, protoze 58 % Skol nejcastéji sleduje informace o ucebnicich piimo

na strankach jednotlivych nakladatelstvi.

Kampan, kterou nakladatelstvi oslovuje konkrétni ucitele prostfednictvim newslettert l1ze
ohodnotit na zékladé vysledki Setfeni také pozitivné, ovSem zde je moznost zvazit jeji
rozsifeni na vétsi pocet uclitelii. Pfipadné by se dalo uvaZovat o pfipojeni dal§iho

prostiedku a to katalogi, které by mohly byt posilany spole¢né s newslettery.

Novou kampan rozesilani novych ucebnic angli¢tiny zdarma do $kol k prostudovani
ucitelim, I1ze ohodnotit pozitivné. Ucitelé budou tak moci zjistit kvality dalezitych
parametri, ktera ucebnice nabizi a ovéfit si tak, Ze tvrzeni, kterd jsou propagovana, jsou
pravdivé. Fyzické prohlédnuti ucebnic fada ucitelli zminila jako diilezity parametr pred

kone¢nym vybérem dané ucebnice.

Vyuzivani promo materialll pfi navsStévach zdkladnich Skol odbornymi konzultanty
¢i reprezentanty lze povazovat za dobry prostfedek, budovani a udrzovani vztaht s uciteli
a napomoci tak preddvani pozitivnich zkuSenosti dal§im kolegm z praxe, coZ je
na zéklad¢ vysledkii dotaznikového Setfeni nejvyuzivangj$i prostiedek mezi uciteli
k ziskavani informaci o ucéebnicich. Stejné tak by méla zlepsit, pfinést povédomi
a vyvolat zajem o nové ucebnice anglictiny vypsand soutéz o nejhez¢i ilustraci Matta,
které se budou uCastnit sami Zzaci. Ttida, kterda vyhraje by podle informaci
od nakladatelstvi méla ziskat sadu téchto ucebnic zdarma. Takova cena muze byt
pro skoly, kde neni k dispozici dostatek finan¢nich prosttedkll na potfizeni novych

ucebnic angliCtiny, velmi inspirativni a zajimava ptilezitost se takové soutéze zucCastnit.
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Zatazeni nové ucebnice anglictiny do startovacich balickt, které jsou mezi Skolami jiz
oblibené a maji své stalé odbératele, je velmi rozumny krok. Na zdkladé Setfeni je
mezi $kolami dulezité poskytovani komplexniho servisu, coz startovaci bali¢ky pro skoly

urcitym zptisobem umoziuji.

Kampan Nakladatelstvi Fraus, kterd pti odbéru patnacti a vice ucebnic, umozni skoldm
ziskat vzdélavaci licenci Freda na rok zdarma, lze povazovat za dobife nastavenou
Z hlediska nejbéznéjsiho poctu zaka, ktery se na Skolach vyskytuje, coz dle
dotaznikového Setfeni nejcastéji je v rozmezi 11-15 zaka ve tiidé, ale velké zastoupenti je

1 ve skupiné 16-20 zaki ve tride.

5.2 Doporuceni na komunikaci diilezitych informaci
V této casti se nachdzi doporuceni tykajici se komunikace informaci, které by mély byt

komunikovany rozhodujicim Gcastnikiim pti ndkupu ucebnic anglictiny.
Informace smérem k ucitelim

Ucebnice anglictiny na vétSin€ Skol vybiraji ucitelé dané tfidy a pfedmétova komise,
proto by veskera komunikace, ktera se tyka parametrii uc¢ebnic, méla byt smeétovana prave
na tyto osoby. Nakladatelstvi by se meélo soustfedit zejména na néasledujici
parametry: obsahové zpracovani ucebnice, které bude vhodné a pfimétené véku zaku,
struktura a ptehlednost ucebnice a metodické zpracovani. Z Setfeni vyplynulo, Ze pokud
chce nakladatelstvi uspét v prodeji uc¢ebnic anglictiny, musi nabizet kvalitni ucebnice,
které splituji vySe uvedena kritéria. Setfeni ukazalo, Ze pokud uebnice nespliuje
ocekavané parametry nebude prodej Uspésny ani pii nizké cené ucebnic. Dale by mél byt
kladen dliraz na vhodna témata, kterd ucebnice nabizi a jeji grafické zpracovani ucebnice,
které¢ by mélo byt atraktivni a pifiméfené pro zdky. Nabizena podpora pro ucitele jako
soucast nakupu ucebnic by také meéla byt na zdklad¢ Setfeni zahrnuta mezi dualezité
informace, které by mély byt komunikovany smérem k uciteliim. Vybrana ucebnice
anglictiny musi byt na vétsiné Skol schvalena z finan¢niho hlediska feditelem Skoly, proto
by také ucitelé meli byt informovani o zvyhodnénych cenovych nabidkach ucebnice,
budou tak mit snazsi prosadit si pied fediteli nakup vybrané u¢ebnice. Tyto informace by
mély byt prezentovany ucitelim angliCtiny prostiednictvim  doporucenych

komunikacnich kanala viz. kapitola 5.3.
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Informace smérem k feditelidm

Z Setfeni vyplynulo, ze feditelé jsou hlavnimi rozhodovateli o alokaci finan¢nich
prostiedkli na ndkup ucebnic anglictiny, proto by veSkera komunikace, ktera se tyka
finan¢nich aspektli ufebnic méla byt sméfovana pravé smérem k feditelim. Cena
ucebnice je jednim z dilezitych parametri, které maji vliv na rozhodovani skol o vybéru
dané ucebnice. Rozhodnuti o nakupu mohou ovlivnit nabidky cenového charakteru jako
napiiklad procentni slevy pii nakupu vétSiho mnozstvi ucebnic, mimotfadné akéni
nabidky, vyhodna baleni aj. Nova pracovni u¢ebnice Matt the Bat je z finan¢niho hlediska
velmi vyhodna, jelikoz v sob¢ obsahuje jiz zakomponované cviceni, a proto neni potieba
pracovniho sesitu. Zjisténi, Ze vétSina Skol cca 93 % vyuziva pracovni seSity podporuje
tuto volbu pracovni uc¢ebnice. Porovname-li pracovni u¢ebnici Matt the Bat s uéebnici
nejvétsiho konkurenta ucéebnici Let’s explore ajejim pracovnim seSitem od Oxford
University Press, ktera v souCasné dob¢ ptfichazi také na trh, z hlediska finan¢niho,

zjistime, Ze se nova pracovni ucebnice skoldm vyplati, viz tabulka ¢. 11.

Tabulka 11 Cenové srovnani Matt the Bat a Let’s explore

Oxford | Fraus
ucebnice 270
pracovni sesit 271
pracovni ucebnice 199
celkem K¢ 541 199

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Oxford Unversity Press 2018b, Nakladatelstvi Fraus 2018g

Naklady na potizeni ucebnice Matt the Bat mohou byt pro Skoly dokonce jesté nizsi,
pokud ucebnici zakoupi, naptiklad v rdmci startovnich balickt. Nakladatelstvi by se mélo

zamgéfit na to, aby pravé tyto podstatné informace spravné komunikovalo.
Informace smérem k rodi¢im

Z Setteni bylo zjiSténo, Ze rodi¢ nemd vliv Vv kli€ovych aspektech na rozhodovani
0 nékupu ucebnice angliCtiny, proto by tato komunikace méla byt brana jako dopliujici
a podporujici dobrou povést. Piesto je komunikace 1 smérem k rodictim dulezita, protoze
1 rodi¢e mohou vstoupit do rozhodovaciho procesu, napiiklad v roli ovliviiovatelii uciteli

angli¢tiny. Komunikace smérem k rodicim by méla piendSet zejména podplrné
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informace tykajici se ucebnic anglictiny, naptiklad nabizené¢ podpory pro rodice,
moznosti cviCit s détmi doma rtznd praktickd cviceni prostfednictvim dostupného
interaktivniho portalu, ¢i podpora nabizena v ¢esting, kdy 1 rodi¢, ktery neumi anglicky

bude moci s ditétem doma procvi¢ovat angli¢tinu.

5.3 Doporuceni na zaméreni se na nasledujici komunikac¢ni kanaly

Na zaklad¢ vysledkli Setfeni lze Nakladatelstvi doporucit zaméfit se na nasledujici
komunikac¢ni kanaly, které Skoly pii vybéru ucebnic nejvice zohlediuji a kde nejcastéji
hledaji informace, které jim pomadhaji v rozhodovacim procesu o nakupu ucebnic

anglictiny.
Podpora tustniho pozitivniho Sifeni informaci mezi uciteli

Z provedeného dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze osobni doporuceni od kolegli z praxe
je nejlepsim komunikaénim kandlem v predavani a ziskavani informaci o ucebnicich
anglictiny, proto by se Nakladatelstvi Fraus mélo zaméfit na posileni tohoto dobrého
Sifeni informaci. Utvafeni pozitivnich zkuSenosti patii do dlouhodobého posilovani
a budovani vztaht, které nelze vytvofit okamzité, je tfeba na ném pracovat. Ziskané
zkuSenosti uciteld s ucebnici 1ze ovlivnit jen velmi tézko, protoze kazdy jedinec si vytvari
svou vlastni zkuSenost za jinych podminek, ale k lepSimu pochopeni a podpote téchto

vztahil by mohly pomoci nize uvedené komunikaéni kanaly.
Webové stranky nakladatelstvi

Na svych webovych strankach Nakladatelstvi Fraus prezentuje novou u€ebnici anglictiny
pomérné dobte, jak bylo zhodnoceno v kapitole ¢. 5.1. Ov§em komunikaci na webovych
strankach by mohlo jesté zintenzivnit a posilit, jelikoZ se jednd o druhy nejcastéjsi
prostiedek, kde ucitelé ziskavaji informace o ucebnicich anglictiny. V soucasné dobé
na webovych strankadch nakladatelstvi Fraus ucitele upozorni na novou ucebnici
anglictiny az kdyZ se proklikaji ke konkrétnim ucebnici ptes nasledujici sled krok.
Nejprve musi na hlavni strance kliknout na ucebnice, poté musi opét zvolit z fady nabidky
ucebnice, dale kliknout na prvni stupen, otevie se nabidka vSech ucebnic pro prvni stupent
a poté co zvoli sekci angli€tina, teprve pak je upozorni prvni banner na novou ucebnici
anglictiny. Doporuceni je jednozna¢né pridat bannery o nové ucebnici jiZ na dvodni

stranku nakladatelstvi a zvysit tak pocet téch, ktefi si ucebnici na strankach prohlédnou
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a dozvi se o ni dilezité informace. Déle by nakladatelstvi mélo informovat o této nové
ucebnici v aktualitich formou ¢lanku. Nejnov¢jsi aktuality se vyskytuji hned na tivodni
strance, kde mohou upoutat nejvice pozornosti navstévnikl stranek. Nakladatelstvi ma
také sekci doporucujeme, kde uvadi doporucené ucebnice, doporuceni je pridat do této
sekce i novou ucebnici angli¢tiny. Tyto doporuceni nakladatelstvi Fraus nebudou stat
témet zadné finanéni prostiedky a zaroveil mohou byt na zéklad¢ provedeného Setfeni
velmi efektivni. Pokud by se nakladatelstvi chtélo vice specializovat na anglicky jazyk,
bylo by vhodné zalozit specialni webovou stranku ur¢enou jen pro ucebnice anglictiny,

kde by jednotlivé informace zékazniktim 1épe dostupné.

Metodické seminaie a konference zamérené na anglicky jazyk pro prvni stupen

zakladnich Skol

Nakladatelstvi Fraus, jak jiz bylo fe¢eno Vv kapitole ¢. 3.5, ma v planu ucast na konferenci
a také celkem 8 metodickych seminaft napii¢ celou Ceskou republikou, kde bude
pfedstavovat novou ucebnici anglictiny. Pro uspésSnost téchto akci a ziskéni co nejvice
zakaznikli je dulezité, aby se nakladatelstvi zaméfilo zejména na prezentaci
nasledujicich parametri nové ucebnice. Interpretaci vhodné obsahové naplné pro zaky
prvnich tfid, pfehlednost ucebnice a kvalitni metodické zpracovani, které mulze byt
prezentovano ukazkou ucebnice a jeji snadné pouziti ve vyuce. Piedstaveni grafického
zpracovani nové ucebnice, které ptisobi velmi atraktivné a ptimétené pro zaky prvni tiidy.
Lze doporucit 1 ukazku nabidky podpory pro ucitele, ktera by mela byt vhodné
prezentovana v celé své nabidce. Ucitelé¢ by méli mit moznost a napiiklad projit si v misté
akce metodickou pfiruc¢ku a prohlédnout si doplitkové materidly, které by mohli ve svych
hodinach vyuzit. Tyto akce vzeSly z provedeného Setfeni jako populdrni mezi uciteli
pii hledani informaci ohledné ucebnic anglictiny, proto lze jejich konani a poradani
doporucit. Nakladatelstvi by mohlo uvaZzovat o rozsifeni po¢tu metodickych seminait,
které by mohly byt intenzivnéjsi a €astéjsi. Lze doporucit pofadani obdobnych akci, které
by mohly pfinést jesté vétsi uspéch nez dosavadni metodické seminafe ¢i konference.
Nakladatelstvi by mélo zvazit akce formou workshopi, na kterych by prezentovali
ucitelim novou ucebnici anglitiny a jeji parametry samotni autofi této ucebnice.
Lze piedpokladat, ze ti by o néco 1épe dokazali popsat jeji specifika, zamyslena cviceni

ajeji pouziti v hodinach, zaroven by takové akce mohly slouzit jako vyborna zpétna
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vazba pfimo od ucitelii k autorim. Tato spoluprace s autory ucebnice by mohlo byt
oboustranné vyhodna, nakladatelstvi by to pomohlo ve své komunikaci a nasledném
prodeji ucebnic a autofi by méli zpétnou vazbu pro své dalsi publikace a ptipadné nové
edice téchto ucebnic. Nakladatelstvi by mohlo nabizet v ramci ucasti na téchto akci tuto

novou pracovni ucebnici zdarma jako odménu za ucast.

Odborni konzultanti

rrrrrr

po celé CR, vzhledem k zjisténi, Ze odborni konzultanti jsou jako komunika&ni prosttedek
velmi dualeziti, by nakladatelstvi mélo pifehodnotit, zde je jejich pocet vzhledem
k mnoZstvi zakladnich $kol v CR dostadujici. Dale by se mélo zamé&fit na jejich odborné
znalosti a pravidelné je provétovat tak, aby byly interpretovany spravné informace
ucitelim. Na zakladé provedeného Setieni by méla byt upravena komunikace informaci,
na které se odborni konzultanti pfi prezentaci maji zaméfit a tyto informace by jim mély
byt prosttednictvim nakladatelstvi zaslany souhrnné, naptiklad prostfednictvim e-mailu
nebo by mohlo probéhnout jednorazové Skoleni téchto reprezentantl, které by je
o0 dalezitych aspektech chovani béhem rozhodovani o ndkupu ucebnic anglictiny

informovalo.
Katalogy a newslettery

Na zéklad¢ Setfeni by mély byt upraveny informace, které se prezentuji v katalogu
nakladatelstvi 1 informace, které nakladatelstvi interpretuje ve svych newsletterech.
Katalogy a newslettery patii mezi obliben¢ tisténé materialy, ze kterych ucitelé ziskavaji
informace. V ramci uvedeni nové ucebnice anglictiny pro prvni stupenn zakladnich $kol
by tato skutecnost méla byt v téchto materidlech uvedena. Predstaveni nové uebnice
a jeji specifika, ktera nejvice ovlivni ucitele byla jiz zminéna v kapitole 5.2. Katalogy
a newslettery nakladatelstvi Fraus v souc¢asné dob¢ zasila pouze do nékolika vybranych
Skol, zatimco edi¢ni plany, u kterych bylo zjisténo, Ze z nich Cerpa informace maly pocet
respondenttl, nakladatelstvi zasild do vsech kol v Ceské republice. Vzhledem k tomuto
zjisténi by bylo vhodné upravit tuto komunikaci a katalogy a newslettery zacit zasilat

do vétsiny §kol v Ceské republice, a naopak omezit distribuci edi¢nich plani.

68



vvvvvv

na které by se Nakladatelstvi Fraus mélo zamé¢fit, samoziejmé nesmi opomijet 1 ostatni
komunika¢ni prostiedky, ktera nejsou tak vyznamna pro souc¢asnou kampar, ale pomahaji

budovat povést firmy.

5.4 Doporuceni pro navySeni prodeje
V této Casti budou navrZena opatteni, kterd by méla mit za cil navysSeni prodeje nové
ucebnice anglictiny Matt the Bat. Byly navrzeny dvé opatieni prvni z nich je urceno piimo

pro Skoly, které nakupuji u¢ebnice anglictiny pfimo a druh¢ je smérovano na distributory.
Casové omezena nabidka pro $koly p¥i pfimém nakupu ucebnic Matt the Bat

Na zacatku kampané pfi predstaveni nové ucebnice, 1ze doporucit nasledujici casove
omezenou nabidku, kterd by méla byt prezentovdna na akcich pfi ptredstaveni nové
ucebnice vefejnosti. Napiiklad na zminéné konferenci ¢i metodickych seminafich.
Nabidka by pro pocatecni navySeni odbytu méla byt dostate¢né atraktivni a pro Skoly
zajimava. Casové omezeni této nabidky by bylo jeden maximalné dva mésice, coz by
zkrétilo rozhodovaci proces skol, jelikoz by byl vyvinut tlak na rozhodovéani vzhledem
k ¢asovému omezeni, a umoznilo tak nakladatelstvi zvysit prodej téchto uc¢ebnic. Nabidka
by pro $koly spocivala v nasledujicich vyhodach, které by jim nakupem téchto ucebnic
ptinesly dalsi benefity. Pokud by skola nakoupila nové u¢ebnice Matt the Bat pro v§echny
své zaky v daném ro¢niku, ziskali by ucitelé metodickou piiruc¢ku a dalsi dopliikové
materialy, které z Setfeni vyplynuly jako velmi dulezité aspekty ndkupniho chovani pro
ucebnice anglictiny pro prvni stupen zakladnich $kol, pro vyuku zdarma. Takova nabidka
by byla z pohledu nakladatelstvi ptijatelna a vyhodna, protoze Skoly by se tim tak uréitym
zpiisobem zavazaly na nadkup u€ebnic anglictiny v dalSim roce, kdy bude nésledovat dalsi
navazujici dil. Jelikoz z Setfeni vyplynulo, ze pravé plynulda navaznost ucebnic je pro
ucitele pii rozhodovani velmi dilezita, 1ze predpokladat, ze by k nakupu dalSiho dilu

ucebnice doslo 1 v nasledujicim roce.
Casové omezena nabidka pro distributory

Témer 70 % Skol v dotazniku uvedlo, ze nakupuji nepfimo, tzn. prostfednictvim
zprostiedkovatele neboli distributora. Pro pocate¢ni navyseni prodeje a naplnéni skladt

distributorti, aby se ucebnice mohly dostat k zakazniklim, 1ze navrhnout nasledujici
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nabidku pro distributory. Tato pobidka by byla casové omezena v délce jedno
az maximalné dvou mésicii, kdy by distributorim byl nabidnut vyssi sleva, nez je
obvykla. Jelikoz interni finan¢ni informace nelze v této praci uvadét a hodnotit, probéhla
diskuze s nakladatelstvim, ze které vyplynulo, Ze vySe slevy by mohla byt ve vysi az
15% z bézné ceny této nové pracovni ucebnice. Diky tomuto doporuceni lze
predpokladat dostupnost této ucebnice pro skoly na rliznych mistech prodeje a navysSeni

prodejt této ucebnice.
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Zavér
Na zéaklad€¢ reSerSe odborné literatury byly prakticky uplatnény postupy a kroky
ke zjisténi dalezitych aspektti nakupniho chovani pii rozhodovani o vybéru dané ucebnice

anglictiny pro prvni stupen zékladnich skol.

Cilem této kvalifika¢ni prace bylo analyzovat nakupni chovani pro vybrany typ uc¢ebnic
angli¢tiny pro prvni stupenn zakladnich skol a urcit klicové aspekty nakupniho chovéani.
Charakterizovat vybrany podnik Nakladatelstvi Fraus, s. r. 0. a na zakladé provedené¢ho
Setfeni zhodnotit jejich dosavadni marketingové kampané a navrhnout ptipadné upravy

¢i doporuceni.

Tato diplomové prace je rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. Prvni dvé kapitoly
této prace jsou vénovany teoretickym poznatkiim z dané oblasti. Tteti a ¢tvrta kapitola je
vénovana praktické ¢asti a posledni patd kapitola obsahuje navrhy a doporuceni

ke zlepSeni komunikace ucebnic angli¢tiny pro Nakladatelstvi Fraus, s. r. o.

Prvni kapitola této diplomové prace je zaméfena na ndkupni chovéni. Vzhledem
ke specifi¢nosti trhu s u¢ebnicemi byla prace vice zamétena na B2B trhy. Nachazi se zde
charakteristika téchto trhi a jejich porovnani s B2C trhy. Popis specialnich
instituciondlnich a vladnich trhi. Déle jsou zde charakterizovany nasledujici pojmy,
ucastnici nakupniho procesu, faktory ovliviiujici nakupni rozhodovani, proces nakupniho

rozhodovani a segmentace B2B trhu.

V druhé kapitole jsou uvedené teoretické poznatky tykajici se marketingové komunikace
na B2B trzich. Je zde definovan model komunika¢niho procesu, na ktery navazuji nastroje
komunika¢niho mixu. Dale je zde popséano fizeni vztahi s B2B zakazniky a uvadéni

novych vyrobkl na trh.

Tteti kapitola se vénuje charakteristice vybraného podniku Nakladatelstvi Fraus, s. r. o.
Nejprve je zde popsana podnikatelska ¢innost nakladatelstvi a jsou zde uvedeni nejvétsi
konkurenti nakladatelstvi Fraus. Nasleduje popis produktd, které nakladatelstvi ma své
nabidce. Poté je zde charakterizovan vybrany typ ucebnic anglictiny a soucasné

marketingové kampané k této nové ucebnici anglictiny.
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Ve ¢tvrté kapitole se nachazi vystupy z provedené¢ho dotaznikového Setfeni na nakupniho
chovani pro vybrany typ ucebnic anglitiny. Je zde uvedena struktura respondentt,
charakteristika trhu a jeho potencial, uc¢astnici nakupniho procesu, charakteristika
klic¢ovych aspekti ndkupniho chovani pro tento typ ucebnic a celkové shrnuti zjisténych

poznatkd.

V paté casti této prace jsou uvedeny navrhy ke zlepSeni komunikacni strategie
pro vybrany typ ucebnic na zéklad¢ zjisténého nakupniho chovani. Nejprve je uvedeno
zhodnoceni realizovanych komunikaénich kampani Nakladatelstvi Fraus, S. r. 0. Poté se
zde nachazi doporuceni na komunikaci diilezitych informaci, doporuceni na zaméteni
konkrétni komunikacni kanaly a doporuceni pro navySeni prodeje v ramci Casové

omezenych nabidek pro Skoly i distributory.

V této diplomové prace byly pouzitim metody CAWI zjistény dulezité aspekty nakupniho
chovani pro vybrany typ u€ebnic anglictiny pro prvni stupeni zakladnich $kol. Na zaklad¢
vysledkl Setfeni byly zhodnoceny realizované marketingové kampané Nakladatelstvi
Fraus, s. r. 0. a navrZzeny doporuceni, které by mély pomoci Nakladatelstvi Fraus, s. r. o.

zlepsit komunikac¢ni strategii.
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Priloha A: Dotaznik

Vézeny/vazena pane/pani,

chtéla bych Vas pozadat o vyplnéni kratkého dotazniku. Jsem studentkou Fakulty
ekonomické Zapadoceské univerzity. Veskeré informace z dotazniku poslouzi jako
podklad pro mou diplomovou praci a budou zpracovany anonymné. Dotazniky byly
rozeslany do zakladnich $kol po celé CR. Cilem tohoto vyzkumu je analyzovat nakupni
chovéni pro ugebnice angli¢tiny pro prvni stupeit ZS. Vyplnéni dotazniku Vam zabere

zhruba 10 minut.

Kazdy navraceny dotaznik je velmi dalezity a pfi mé mi praci velmi pomuze.
Predem Vam moc dé¢kuji za jeho vyplnéni.
1) Od kterého ro¢niku vyucuje vase $kola angli¢tinu v ramci kurikula? (povinna
otazka)
e 1. rocnik

e 2 rocnik
e 3.ro¢nik

2) Nabizi Vase §kola vyuku angli¢tiny v ramci krouzka? (povinna otazka)

e ano
e e

Pokud jste odpovédéli ne, preskocte nésledujici otdzku.
3) Pro jaké roc¢niky prvniho stupné tyto krouzky nabizi? (Ize vybrat vice odpoveédi,

nepovinna otazka)

. rocnik
. rocnik
. rocnik
. ro¢nik
. rocnik

e o o o o
DN B W N =

4) Zajist'uje krouzky angli¢tiny primo vase $kola nebo jiny subjekt? (nap¥. jazykova
Skola) (povinna otazka)

e Skola

e jiny subjekt

e nemame krouzky



5) Co je nejéastéjsim diivodem pro nakup uéebnic angli¢tiny pro prvni stupeii ZS?

(povinna otazka)

Pravidelna obnova dana opotiebenim stavajicich ucebnic
Dostupnost aktualizovanych verzi ucebnic (nova edice)
Ptfechod na novou ucebnicovou fadu

Jiny — uved’te jaky:

6) Jak ¢asto nakupujete uebnice angli¢tiny pro prvni stupeii ZS? (povinna otazka)

Kazdy rok

Jednou za 2 - 4 roky
Jednou za 5 let ¢i vice let
Jiny model, uved’te jaky:

7) Kdo vybira uc¢ebnicovou Fadu/metodu, podle které se bude angli¢tina vyucovat?

(povinna otazka)

Ucitel(ka) dané tfidy
Predmétova komise
Reditel(ka)
Zastupce feditele
Nékdo jiny, kdo:

8) Kdo rozhoduje o alokaci finan¢nich prostiedkia na nakup uc¢ebnic angli¢tiny pro

prvni stupeii ZS? (povinna otazka)

Reditel

Zastupce feditele
Ptedmétova komise
Ucitelé anglictiny
Ne¢kdo jiny, uved'te kdo:

9) PouzZivate pracovni sesity? (povinna otazka)

Ano
Ne
PouZivame ucebnice s integrovanym pracovnim sesitem

Pokud jste odpovédeli ne, preskocte nasledujici otazku.

10) Jak probiha financovani pracovnich sesiti? Lze vybrat vice odpovédi. (nepovinna

otazka)

Skola
Rodice
SRPS



e Jiné, uvedte:
11) Jak Vas ovliviiuji p¥i vybéru ucebnice angli¢tiny pro prvni stupeii ZS nasledujici

parametry? (povinna otazka)

Nakladatel (Cesky x zahranicni)
Cena
Metodické zpracovani

Obsah — vybér témat

Obsah — vhodnost a pfiméfenost veku

Zpracovani — struktura, prehlednost

Grafické zpracovani — atraktivita a pfiméfenost véku

Podpora pro ucitele — metodicka prirucka, doplikové materidly apod.

Podpora pro zaky s SVP — vicerychlostni postup

Podpora pro zaky a rodice — interaktivni ucebnice, aplkace apod.

Ol |o|oo|o|o
el ]-
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EE B S e e e I N B B B
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Doporuceni od kolegil z praxe

0 — viibec neovlivni, ..., 5 — velmi ovlivni
12) Napada Vas jiné kritérium, které vas p¥i vybéru ucebnice angli¢tiny ovlivni?

(povinna oteviena otazka)

13) Jakym u¢ebnicim davate piednost? (povinna otazka)

e Ceska ucebnicova fada
e zahrani¢ni uCebnicova fada s ¢eskou podporou/lokalizovana pro Cesky trh
e zahrani¢ni uebnicova fada

14) Od kterého nakladatelstvi nejc¢astéji nakupujete ucebnice angli¢tiny pro 1.

stupen? (povinna otazka)

Nakladatelstvi Fraus

Nova skola

Didaktis

Fortuna

SPN — pedagogické nakladatelstvi
Cambridge University Press
Oxford University Press

Pearson Publishing

MacMillan

Jiné, uved’te:



15) Odkud ¢erpate informace o ucebnicovych Fadach? Lze vybrat vice odpovédi.

(povinna otazka)

webové stranky jednotlivych nakladatelstvi
e-shopy knihkupct

newslettery jednotlivych nakladatelt/distributort
od obchodnich  zastupct/odbornych  konzultantl/reprezentantt
nakladatelstvi/distributorti

osobni doporuceni kolegli z praxe

metodické seminafe

konference

sdruZeni ucitelt

letdky

katalogy

edi¢ni plany

Jinde, napiste kde:

16) Nakupuje vasSe Skola ucebnice piimo u nakladatele nebo nepiimo

prostiednictvim distributora? (povinna otazka)

e piimo
e nepiimo

17) Jak Vas ovliviiuji pii vybéru dodavatele ucebnic nasledujici parametry?

(povinna otazka)

Schopnost poskytnout ndhradni pinéni 0 1 2 3 4 5
Portfolio dodavatele (schopnost nabidnout produkci vice nakladatel, 0 1 ) 3 4 5
jin¢ produkty — napf. drogerie apod.)

Cena/poskytnuta sleva 0 1 2 3 4 5
Direk k ndkupu (bonusovy program) 0 1 2 3 4 5
Spolehlivost dodavatele 0 1 2 3 4 5
Poskytovani komplexntho servisu 0 1 2 3 4 5

0 - vulbec neovlivni, 5 — velmi ovlivni

18) Napada Vas jiné kritérium, které vas pri vybéru dodavatele ovlivni? (povinna

oteviend otazka)

19) Kdo je ziizovatelem Vaseho $kolského zarizeni? (povinna otazka)

e MSMT
e Kiraj




e Obec

e Privatni sektor

e C(Cirkev

e Jiny ustfedni organ statni spravy

20) Vyberte moznosti, které jsou platné: (povinna otazka)

e Skola poskytuje vzdélani na prvnim stupni ZS
e Skola poskytuje vzdélani na druhém stupni ZS
e Vyucovani na prvnim stupni probihé v ramci spojenych ro¢nika
e Vyucovani na druhém stupni probihd v ramci spojenych ro¢niki

21) Jaky je pocet Zaki na Vasi §kole? (povinna otazka)

Do 200
201-400
401-600
601-800
801-1000
1001 a vice

22) Jaky je prumérny pocet Zaki ve tiidé p¥i vyuce angli¢tiny na 1. stupni? (povinna

otazka)

do 10
10-15
16-20
vice nez 20

23) Vyberte kraj, ve kterém se Vase §kola nachazi: (povinna otazka)

Hlavni mésto Praha StredocCesky kraj
JihoCesky kraj Plzensky kraj
Karlovarsky kraj Ustecky kraj
Liberecky kraj Kralovéhradecky kraj
Pardubicky kraj Olomoucky kraj
Moravskoslezsky kraj Jihomoravsky kraj
Zlinsky kraj Vysocina

24) Jak velka je obec, ve které se Vase §kola nachazi? (povinna otazka)

Do 20 000

20 001-50 000
50 001-100 000
100 001-200 000
200 001 a vice

Zdroj: Vlastni zpracovani 2018



Priloha B: Titulni strana uéebnice Matt the Bat
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Abstrakt

MARYTOVA, Anna. Analyza nékupniho chovani — vybrany typ ucebnic. Plzen, 2018.

81 s. Diplomova prace. Zapadoceska univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka.

Kli¢ova slova: faktory nakupniho rozhodnuti, marketingovd komunikace, nakupni

chovani, proces nakupniho rozhodovani, ti€astnici nakupniho procesu

Tématem této diplomové prace je analyza nakupniho chovani pro vybrany typ ucebnic.
Predlozena prace byla zpracovana na piikladu konkrétniho produktu ve spolupraci
s konkrétnim nakladatelstvim. Tato diplomova prace je rozdélena na teoretickou a
praktickou ¢ast. Nejprve jsou definovany teoretické poznatky z dané oblasti, na které
nasledné navazuje praktickd ¢ast. V ramci vyzkumu bylo nejprve provedeno osm
nestrukturovanych rozhovori s fediteli Skol v Plzenském a Karlovarském kraji. Dale
nasledovaly osobni rozhovory s pracovniky z daného nakladatelstvi. Na zakladé téchto
zjisténi bylo provedeno dotaznikové Setfeni pomoci metody CAWI, ze kter¢ho vzesli
kli¢ovi ucastnici rozhodovaciho procesu o nakupu ucebnic: ucitelé a predmétova komise,
zatimco rozhodovatelé o alokaci finanénich prostiedkil jsou feditelé. Dale bylo zjisténo,
ze nejvice ucitele pii vybéru ucebnice ovlivituje jeji obsah, ktery by mél byt vhodny a
ptiméteny veéku zakl. Podle vystupt dotaznikového Setfeni byly zhodnoceny realizované
marketingové kampané nakladatelstvi a navrzena doporuceni ke zlepseni marketingové

komunikace daného produktu.



Abstract

MARYTOVA , Anna. Analysis of shopping behavior — selected type of textbooks. Pilsen,
2018. 81 p. Diploma thesis. University of West Bohemia in Pilsen. Faculty of Economics.

Key words: purchasing decision makers, marketing communication, purchasing

behavior, buying decision process, buying process participants

The theme of this diploma thesis is the analysis of the shopping behavior of the selected
type of textbooks. The presented work was elaborated on a specific example of a specific
product in cooperation with a particular publishing house. This diploma thesis is divided
into the theoretical and the practical part. First, the theoretical knowledge from the field
is defined, followed by the practical part. Within the framework of the research, eight
unstructured interviews with school principals in the Pilsen and Karlovy Vary regions
were carried out first. Next, personal interviews with editors of aforementioned
publishing house followed. Based on these findings, the questionnaire survey using
CAWI method was made, from which the decision-makers on the purchase of textbooks
originated: teachers and the subject committee, while decision-makers on the allocation
of resources being the directors. In addition, it has been found that most teachers are
influenced by the content of a textbook, which should be suitable and appropriate for the
pupils' age. Based on the results of the questionnaire survey, the implemented marketing
campaigns of the publishing house were evaluated and recommendations for improving

the marketing communication of the product were proposed.



