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Uvod

Téma bakalaiské prace ,,Marketingova strategie vybrané firmy* autorku zaujalo
predevsim diky své aktualnosti v dnesni dobé€, kdy nejen tento typ strategie je dilezitym
tématem v kazdé firm&. Stanoveni spravnych faktorG vede spolecnost k lepSim

vysledkiim, coz se autorce libilo a upoutalo ji to.

Cilem této bakalaiské prace je posoudit nyn¢j$i marketingovou strategii rodinné firmy
Quality point, a na zaklad¢ zjisténych informaci navrhnout mozna doporuceni, ktera by

mobhla vést ke zlepSeni soucasného stavu.

Tato prace se sklada ze dvou hlavnich ¢ésti. Prvni Cast je Cast teoretickd, ve které jsou
objasnény hlavni pojmy tykajici se této problematiky. Na zdklad€ odborné literatury jsou
popsany terminy jako je marketingovy mix sluzeb spole¢né s jejimi prvky, coz je produkt,
cena, distribuce, marketingové komunikace, materialni prostredi, lidé a procesy. Dale
komunika¢ni mix, pod ktery se fadi reklama, osobni prodej, podpora prodeje, public
relations, pfimy marketing a internetova komunikace. Nasleduje druhé ¢ast prace, a to je
cast praktickd, kterd se soustfedi na aplikaci teoretickych postfehii na analyzovanou
vzdélavaci agenturu Quality point. V této kapitole je jak Porterv model péti sil, tak ale
je zde 1 uvedena SWOT analyza, diky které¢ je mozné zjistit silné a slabé stranky,
prilezitosti a hrozby firmy. Na zaklad€ téchto analyz je nasledné doporucen dalsi vyvoj
spolecnosti, tedy na ¢em by vzdélavaci agentura méla zapracovat, aby pfildkala dal§i nové

zakazniky, co by si méla udrzet a jak si vliibec vede na trhu plnym konkurence.



1 Marketingovy mix ve sluzbach

Jeden z hlavnich prvki souc¢asného marketingu je marketingovy mix, ktery je definovan
nasledovné: ,,marketingovy mix je souborem taktickych marketingovych nastroji —
vyrobkové, cenové, distribuéni a komunikacni politiky, které firmé umoziuji upravit

nabidku podle piani zakaznikl na cilovém trhu* (Kotler & Armstrong, 2004, s. 105).

Vastikova (2014, s. 21) ve své knize vymezila pojem marketingového mixu v konkrétnim
sektoru, ktery provazi celou praci, a to ve sluzbach. Definice zni nésledovné:
,marketingovy mix piedstavuje soubor nastroji, jejichz pomoci marketingovy manazer
utvaii vlastnosti sluzeb nabizenych zakazniklim.“ Marketingovy manaZer mé pravomoc
libovoln¢ kombinovat v jakékoliv intenzité i pofadi jednotlivé slozky mixu. Zamérem

marketingového mixu je uspokojit potieby zdkaznikl a zajistit dané spole¢nosti vynos.

Veskeré prvky marketingového mixu sluzeb jsou vzijemné kompatibilni a jsou

v nepretrzité interakci mezi sebou (Heskova, 2012, s. 137).

Zamazalova spolu s kolegy (2010, s. 344) uvedla &tyfi hlavni znaky sluzeb, které se
odlisuji od vlastnosti hmotnych vyrobki. Tyto ¢tyfi znaky nehmotnych sluZzeb pomahaji
k lepsi tvorbe jejich marketingu a k jednodus$imu odvozeni kliCcovych informaci pro
vedeni sluzeb. Mezi charakteristické znaky sluzeb se fadi nehmotnost, nestélost,

neoddélitelnost a neskladovatelnost.

Nejstarsi rozdéleni marketingového mixu bylo do ¢tyf kategorii: produkt (product), cena
(price), distribuce (place) a marketingové komunikace (promotion). Tato klasifikace se
znaCi spojenim Cislice s pismenem, a to jako 4P, diky pocate¢nim pismenim
v jednotlivych prveich marketingového mixu. V praxi se postupem ¢asu ukdzalo, Ze tento
model 4P je nedostacujici pro organizace poskytujici sluzby, hlavnim diivodem byly
vlastnosti sluzeb. Doslo tedy k rozsifeni tradi¢nich prvk marketingového mixu o tfi P.
Jedna se o materidlni prostfedi neboli physical evidence, které slouzi k zhmotnéni sluzeb,
lidé neboli people, ktefi zjednodusuji oboustrannou komunikaci mezi poskytovatelem
sluzeb a klientem, a jako posledni prvek jsou procesy, v ptekladu processes, které ulehcuji

a koordinuji poskytovani sluzeb klientim (Vastikova, 2014, s. 22).
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1.1.1 Produkt sluzba

Prvni ¢ast marketingového mixu je produkt, pod kterym jsou uvedeny i sluzby. Nékteti
kritici pravé toto synonymum nerespektuji z divodu nesourodosti terminu ,,produkt®

s terminem ,,sluzby* (Kotler & Armstrong, 2004, s. 107).

Produkt je Siroky pojem, za ktery mizeme oznacit i myslenku, sluzbu, zbozi nebo
kombinaci vSech téchto tfi prvkl. Definice sluzby je uvedena nasledovné: ,,soubor
hmotnych a nehmotnych prvkii obsahujici funkéni, socidlni a psychologické uzitky nebo

vyhody* (Vastikova, 2014, s. 78).

Sluzba je pojem, ktery je tvofen ze tii slozek. Prvnim jsou materialni prvky, coz jsou
materialni prvky sluzeb, které je dopliuji nebo dévaji moznost jejimu uskutecnéni.
Ptikladem muze byt kadernik, ktery ke své praci potebuje fén na vlasy, ktery se nachazi
v misté, kde kadeinik pracuje. Druhou slozkou jsou smyslové prozitky neboli vjemy
nasich smysli. Naptiklad barvy, viiné, hudba nebo ticho. Posledni jsou zde zafazené
psychologické prvky, které¢ jsou subjektivni, a tedy pro kazdého zdkaznika odli$né.
Piikladem muze byt ptedstaveni v divadle, které na kazdého pisobi jinak (Dashofer,

2009).

JaneCkova s Vastikovou (2001, s. 93) uvedly ve své knize, Ze pfevazna vétSina organizaci
nabizi takové nabidky sluZeb, které se daji rozdélit na kli¢ové neboli zakladni produkty a
na periferni neboli dopliikové produkty. Primarnim divodem koupé urcité sluzby je
zakladni produkt, ktery mtze byt obohacen dopliikovym produktem, ktery pridava na
vys$si hodnoté zakladnimu produktu. Piikladem muze byt situace u kadeinika. Zakladni
sluzba u kadetnika je vytvofeni pozadovaného sestiihu a doplitkova sluzba je poskytnuti
piti, nabidka tiskovin, produktti ke koupi. Prakticka vétSina firem v dne$ni dobé& nabizi ke
své zékladni sluzbé& jesté doplnkovou sluzbu. Dale uvadéji ve své knize Ctyfi primarni
doplitkové sluzby, kterymi jsou poskytovani informaci a poradenskych sluzeb, piejimani
objednéavek a jejich placeni, péce o klienta a jeho bezpec¢i a specialni sluzby. Tento

ctytlistek doplitkovych sluzeb je zobrazen na nasledujicim obrazku.
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Obr. 1: Zakladni a dopliikovy produkt sluzby

Poskytovani informaci | Pfebirani objednavek a
a poradenské sluzby uctovani

Zakladni
produkt

Péce o zakaznika a

ioho bezpesnost Specialni sluzby

Zdroj: Janeckova a Vastikova (2001, s. 93), zpracovano autorkou

1.1.2 Cena sluzby

Urceni ceny sluzeb je daleko problematictéjsi nez uréeni ceny produktu. Ceny zbozi jdou
jednoduse odvodit od nakladii na danou surovinu, ale v piipadé ndkladi sluzeb je
zapotiebi zapocitat do konecné ceny souvisejici nadklady, coz jsou naklady za praci a také
rezijni néklady. Napftiklad restaurace musi Gctovat nejen néklady za podavané jidlo, ale
také ndklady spojené s vyuZzitim daného prostoru. Finalni cena se skladd z nakladi

podavaného jidla a ptirdzky k primétené ziskové marzi (Juneja, 2016).

Kotler spolecné s jeho kolegy (2007, s. 749) sestavil definici, kterd vysvétluje cenu
nasledovné. ,,Cena je penézni Castka za vyrobek nebo sluzbu, pfipadné souhrn vSech
hodnot, které zdkaznici vyméni za uZzitek z vlastnictvi nebo uzivani vyrobku nebo
sluzby.*

Penézni ¢astka za sluzbu nebo produkt se oznacuje jako cena. Tato ¢ast marketingového
mixu je jedinym prvkem, ze kterého spolecnost Cerpa vynosy. Zbylych Sest P
marketingového mixu je spjato pouze s naklady. Vhodné uréeni ceny je pro spolecnost
existenén¢ vyznamné (Karli¢ek a kol., 2018, s. 175).

Mezi faktory ovliviiujici ceny ve spolecnosti se fadi vnitini faktory a vngjsi faktory

prostiedi, které jsou zobrazeny na nasledujicim obrazku.
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Obr. 2: Faktory ovliviiujici rozhodnuti o cenach

Vnitini faktory:

Marketingové
strategie

Vnéjsi faktory:
Typ trhu a poptavky

Strategie :
marketingového Rozhodnuti o

Konkurence
mixu cenach

Néklady

Cenova organizace

Ostatni faktory
prostiedi
(ekonomika,
distributofti, vlada)

Zdroj: Kotler a kol. (2007, s. 750), zpracovano autorkou

Pro firmy nelze nalézt jednotny cil, podle kterého by se vSechny spolecnosti fidily. Kazda
firma svij cil zaméfuje podle svého produktu. Mezi hlavni cile podniki se fadi
maximalizace zisku, maximalizace trzni hodnoty nebo maximalizace podilu (Tausl

Prochazkova a kol., 2017, s. 27).

Kotler spolecné s jeho kolegy (2007, s. 757-758) uvedli ¢tyti typy trhl, kdy pro kazdy
z trhi jsou prirozené vytvoreny jiné podminky pro urceni cen. Ekonomové popsali situace
stanoveni cen na dokonalém konkuren¢nim trhu, monopolistické konkurenci, oligopolu

a ¢istém monopolu.

1.1.3 Distribuce sluzeb

Tteti slozkou marketingového mixu sluzeb je distribuce. K tspéSnému podnikani nestaci
pouze vytvofit takovy produkt, ktery uspokojuje potieby a prani zakazniki nebo vytvorit
urcitou cenu, ktera by byla pro zdkazniky tou pfijatelnou. Dillezitou soucasti celého
fetézce je i prvek distribuce, ktery zajist'uje dodani zakaznikovi na misto. Distribuce musi
byt takova, jaka je pro spole¢nost vyhodna a pro zdkaznika uzite¢na (Jakubikova, 2008,
s. 188).

Karlicek a kol. (2018, s. 216) uvedli termin dostupnost, ktery popsali néasledovné:
»Dostupnosti (place) se rozumi zpusob, jakym se produkt dostava ke svym zakaznikdm.
Cilem je, aby se produkt dostal k zakaznikovi na spravném misté ve spravnou chvili a
zpusobem, ktery odpovida marketingové strategii dané znacky, a to vSe pfi co mozna

nejnizSich nakladech. Jednoduchost, rychlost, pohodli, s nimiz miize zadkaznik produkt
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ziskat, jsou soucasti celkové hodnoty, kterou firma zdkaznikovi nabizi. Plati, ze neni-li
produkt pro cilovou skupinu dostatecné dostupny, mize byt veskeré dalsi marketingové

snazeni zbytecné.*

Definice distribuce podle Kotlera a kol. (2007, s. 71) je popsana jako celek veskerych

aktivit spolecnosti, které obstaraji produkt nebo sluzbu koncovym klientiim.

Existuji tii zdkladni distribu¢ni strategie, které mohou spolecnosti vyuzit. Zaviseji na
mnozstvi distributorti, které firmy vyuzivaji. Jde o strategii intenzivni, exkluzivni a

strategii selektivni.

U intenzivni distribuce jde firmdm o dostupnost produktu na jakémkoliv misté
v jakémkoliv ¢ase. Aby spolecnost docilila velkého poc¢tu produkti dostupnych po celém
trhu, vyuzivéd k tomu mnoho distribu¢nich mist, i ta, ktera ptitahuji zakazniky svoji nizkou
cenou. Nejbéznéjsim ptikladem je Coca-Cola, kterd se nabizi v kazdé restauraci nebo

prodejné po celém svété (Karlicek a kol., 2018, s. 219).

Pravym opakem ptedchozi distribuce je exkluzivni distribuce. Jedna se naptiklad o
luxusni zna¢ky obleceni, prestizni automobily nebo urcité osobni sluzby, pro které je
specificky maly pocet distribu¢nich mist. Klade také diraz na zazitek, ktery je s danou

sluzbou nebo produktem spojeny (Zamazalova, 2010, s. 235-236).

Tteti distribucni strategii je selektivni neboli vybérova distribuce, ktera tvori kompromis
mezi intenzivni distribuci a exkluzivni distribuci. Tato tzv. zlata stfedni cesta je tvofena
omezenym mnozstvim vybranych distribu¢nich mist. Vyrobce je v bliZz§im kontaktu
s niz§im mnoZstvim meziclankl, diky které ma vyS$8i Sanci vytvofit se zakazniky
intenzivngj$i pracovni vztah. Tato distribuce je idealni pro produkty dlouhodobé spotieby
s vys§i cenovou hodnotou, ptikladem mize byt nabytek, elektronika nebo spottebice

(Zamazalova, 2010, s. 235).

1.1.4 Marketingové komunikace

V soucasnosti je velmi podstatnou c¢innosti kazdé firmy veénovat se marketingové
komunikaci. Je dalezité zaujmout zakaznika a zvitézit na konkuren¢nich trzich. Tohoto
faktu je ale obtizné dosahnout kvili zvétSujici se nabidce riznych produkti, které jsou na
trhu. Plati tedy pravidlo, pokud firma ¢i produkt nejdou vidét, nikdo o nich nevi, nemohou

dosahovat jakychkoliv ziskti (Urbanek, 2010, s. 87).
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Heskova spolu se Starchoném (2009, s. 51) definovala marketingovou komunikaci jako:
»kazdou formu komunikace, kterou pouziva organizace k informovani, presvéd¢ovani

nebo ovlivitovani dnesnich nebo budoucich (potencidlnich) zékazniki.*

Efektivni marketingové komunikace obsahuji Ctyfi prvky. Jsou jimi odesilatel, zprava,
komunikac¢ni kanal a pfijimac neboli publikum. Je nezbytné, aby vSechny tyto slozky byly
srozumitelné pouzity pii tvorbé komunika¢niho mixu. Efektivni vyuziti téchto prvka
znamena, ze odesilatel musi jasn€ rozumét ucelu sdéleni, aby kvalitné interpretoval danou

informaci (Hollensen, 2019, s. 530).

Reklama, podpora prodeje, osobni prodej a public relations jsou tradi¢nimi prvky
komunika¢niho mixu. S rychle se vyvijejicim svétem v oblasti technologii dochazi i
k ptizpiisobeni komunika¢niho mixu k dané dobé. Vznikaji nové zplsoby, které by
pomohly se prosadit v marketingu sluzeb. Mezi moderni néstroje komunika¢niho mixu
muzeme zaradit pfimy marketing, internetovou komunikaci, komunikaci na socialnich
sitich, event marketing, guerilla marketing, viralni marketing nebo product placement

(Vastikova, 2014, s. 126-127).

Kotler s jeho kolegy (2007, s. 855) definoval reklamu jako ,,jakoukoli placenou formu
neosobni prezentace a propagace myslenek, zbozi nebo sluzeb identifikovaného sponzora

prostfednictvim hromadnych médii, jako jsou noviny, ¢asopisy, televize ¢i radio.

NejptesvédCivejsi reklama je ta, ktera je zadarmo, kdy zékaznici mluvi o urcitém
produktu kladné. Pokud je zdkaznik spokojen s produktem, tak dokdze svoji pozitivni
zkuSenost popsat priblizné ¢tyfem az péti znamym. V opac¢ném piipadé€, kdy spotiebitel
spokojen neni, miiZze tuto negativni informaci rozsifit az mezi jedenact lidi (JaneCkova &

Vastikova, 2001, s. 130).

1.1.5 Materialni prostredi

Pro kazdou firmu provozujici ur€itou sluzbu, ktera je nehmotna, je nezbytné uvédomovat
si dulezitost systematického fizeni materidlniho prostiedi ve svych marketingovych
uvahéach. Pro zakaznika je zasadni prvni vjem ¢i dojem, ktery v ném evokuje bud’
piizniveé, nebo neptiznivé pocity pii pfichodu do urcitych prostord, kde se dana sluzba
provozuje. Dulezity je jak interiér, tak ale 1 exteriér budovy, celkova atmosféra, ktera
panuje v prostorach, smysluplné zvoleni barev ¢i nabytku. V této oblasti neexistuji zadna

pravidla, kterd by se méla dodrzovat. Jde spiSe o subjektivni vkus. Tyto vyjmenované
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aspekty ovliviiuji nésledné chovani zdkaznika, které v ném vyvolavaji bud’ kladnou
reakci, coz znamena ochotu zékaznika se vracet, anebo naopak vyvoldvaji zdpornou
reakci, ktera vede zdkaznika k negativni reklamé& nebo neochoté¢ se vracet na dané misto

(Vastikova, 2014, s. 168).

Na néasledujicim obrazku jsou znazornény typy reakci, které jsou v urcité situaci vyvolany

jak u zakaznik, tak ale i u zaméstnancti.

Obr. 3: Vliv materidlniho prostfedi na reakce zaméstnanct sluzeb a jejich klientt

Stimuly prostredi
a) nehmoingé
- teplota
- hluk, hudba
- viné a pachy
b} prostom
- velikost

- Zallzenl

- nabytek
) znacky a symboly

- otelcdvani

- emoce (palady)

- psychologicke a fyziologicke faktory (pohodli,
bolest, snadnost, volnost pohybu,..)

Realice zakmrnilo
7} kladne
- ochota sistat
- paznavat - konmanilcace

- kormmikovat ~dobrf pocit z poskytovand
- vracet se sinzeh

- vzt nahidicy bl zaparme

b) zipame - flukinace

- vyhnout ze interaleci - Spama pracovnd kazed
- prani odejit a nebranit =a

Realkce zamestnanca

g} kladné
- produktivita

Zdroj: Vastikova (2008, s. 169), zpracovano autorkou
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Marketingové prostiedi je slozeno z tikolového prostiedi a Sirokého prostiedi. Ukolové
prosttedi zahrnuje prvky zabyvajici se vyrobou, distribuci a propagaci nabidky. Patii sem
spolecnosti, dodavatel¢, distributofi, prodejci a cilovi zdkaznici. Ve skupin¢ dodavatelt
jsou dodavatel¢ hmotnych produkti a sluzeb, jako jsou agentury pro marketingovy
prizkum, reklamni agentury, bankovni a pojistovaci spolecnosti, dopravni spole¢nosti a
telekomunikac¢ni spole¢nosti. Mezi distributory a prodejce patii agenti, makléfi, zastupci
vyrobei a dalsi, ktefi usnadiiuji vyhleddvani a prodej zakaznikim. Siroké prostiedi je
sloZeno ze Sesti slozek: demografické prostredi, ekonomické prostiedi, socidlné-kulturni
prostiedi, ptirodni prostifedi, technologické prosttedi a politicko-pravni prostiedi.
Marketéti musi vénovat velkou pozornost trendiim a vyvoji v nich a pfizptsobit svoji

strategii marketingu podle dané situace (Kotler & Keller, 2016, s. 34).

1.1.6 Lidé

,U veétsiny sluzeb jsou lidé zakladnim faktorem pii vyrobé i dodavce sluzeb. Lidé se
stavaji vyznamnou soucasti diferenciace nabidky. S jejich pomoci miZou podniky sluzeb

zvysit hodnotu produktu a ziskat konkurenéni vyhodu® (Payne, 1996, s. 35).

Zamgéstnance firem lze rozdélit do Ctyt skupin, a to podle typu styku s klientem a podle
zpisobu, jakym se zameéstnanci ucastni na poskytovani sluzeb. Prvni skupinu tvofi
kontaktni pracovnici, pro které je typicky kontakt s klienty. Pravidelné se ucastni riiznych
marketingovych ¢innosti. Jsou perfektni v feSeni neshod mezi lidmi a organizacemi.
Druhou skupinu tvofi koncepéni pracovnici, ktefi pfijdou do styku se zakazniky
v minimalni mife. Do této kategorie spadaji pracovnici, kteti se podileji na vyvoji novych
produktli nebo pracovnici, kteti se zabyvaji marketingovym vyzkumem. Tteti skupinu
tvoti obsluhujici pracovnici. Jejich silnou strankou jsou komunikaéni schopnosti, které
vyuzivaji pfi €astém kontaktu se zakazniky. Jsou vnimavi vii¢i zakaznikiim, a tedy jsou
schopni reagovat na jejich pozadavky. Posledni skupinou jsou podptrni pracovnici. Tato
kategorie se dostane do kontaktu se zdkazniky velmi maélo, a i jejich ucast na
marketingovych cinnostech je nizka. Pro snaz$i pochopeni je vloZena tabulka roli

zamestnancu a jejich vliv na zdkazniky (Payne, 1996, s. 169—170).
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Tab. 1: Role zaméstnanct a jejich vliv na zakazniky

Piimy vztah Nepiimy vztah

k marketingovému mixu Kk marketingovému mixu

Casty nebo pravidelny Kontaktni pracovnici Obsluhujici pracovnici

styk se zakazniky

Vyjime¢ny nebo Zadny Koncepéni pracovnici Podptlirni pracovnici

styk se zakazniky

Zdroj: Payne (1996, s. 169), zpracovano autorkou

Vastikova (2008, s. 156) ale uvedla, Ze v praxi je nejbéznéjsi rozdélovani pracovnikil do
tfi kategorii. Tyto kategorie jednoduse vysvétluji vztah pracovniki k procesu poskytovani
sluzeb. Prvni skupinou je kontaktni personal, ktery je v ¢astém a opakovaném kontaktu s
klientem, a tedy mé velkou moc na produkeci sluzby. Druhou skupinou jsou ovliviiovatelé.
Tato skupina se do kontaktu se zdkazniky nedostane, avSak dokaZe ovlivnit produkci
sluzeb. Patfi sem management firmy, ktery ma za ukol vytvaret marketingové plany,
strategie a mnohé dalsi plany. Posledni skupinu tvoii pomocny personal, ktery tvofi
nezbytnou slozku poskytnuti kvalitni sluzby. Mohou jimi byt pokojské nebo uklizecky.

Jsou to veskeré profese, které se nepiimo podileji na produkei sluzeb.

Pojem zakaznik vysvétlila Cetlova (2007, s. 37) jako soubor veskerych fyzickych i
pravnickych osob, které dokazi ,spotfebovavat“ produkty a sluzby, které jsou
poskytovany danou spolecnosti. Kazdy zékaznik mé odlisné potieby a prani, 1isi se od

ostatnich svym chovéanim, o¢ekavanim nebo zpiisoby hodnoceni.

Zakaznik se objevuje ve tfech hlavnich rolich. Zakaznik jako produktivni zdroj mize
pfipominat svoji snahou, ¢asem, a i jinym vhodnym chovanim, ktery napomaha
k bezchybnému pribeéhu celého procesu dané sluzby zaméstnance pracujici v konkrétni
organizaci. Druhd role je zédkaznik pfispivajici ke kvalité a spokojenosti. Mysli se tim
klient, ktery je ujistén, ze se podilel na efektivnéjsi sluzbé a je 1 proto spokojenéjsim. Tieti
role obsazena zdkaznikem jako konkurentem. Stane se jim tehdy, kdy si sam obstara

sluzbu sam (Kincl, 2004, s. 126).
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1.1.7 Procesy

Cetlova (2007, s. 58) popsala procesy jako ,,souhrn postupl a ¢innosti, s nimiz se
pracovnici museji ztotoznit, které museji respektovat a dodrzovat. Jsou jednim z nastroju

marketingového mixu uzivanym zejména v oblasti sluzeb.*

Véchal spole¢né s jeho kolegy (2013, s. 443) definoval typy procesu. Prvni jsou klicové
procesy, které maji souvislost s uskutecnénim produktti a tim maji ptidanou hodnotu pro
zakazniky. Druhym typem jsou pomocné procesy, které jsou urceny k posileni klicovych
procesti. Posledni jsou fidici procesy. Tyto procesy se fadi spiSe k pomocnym procestim,

kdy vystup je schopnost méteni zbylych procest a uréeni ukazateld.

Masové sluzby, zakézkové sluzby a profesionélni sluzby tvofti tfi zdkladni typy sluzeb,
pokud se bavime o pribéhu procesu poskytnuti sluzby. Pro masové sluzby je
charakteristickd nizka mira individudlni komunikace, vysoka standardizace a
automatizace sluzeb. Zakazkové sluzby jsou sluzby s vysokou mirou adaptace, které jsou
Zasto neopakovatelné, se stfedni mirou interakce. Casto jde o sluzby, které jsou jedine¢né,
neopakovatelné. Profesionalni sluzby jsou sluzby, které jsou nabizeny odborniky. Jsou
unikatni s vysokou mirou interakce, ktera potiebuje vysokou miru kvalifikace pro

poskytovatele sluzeb (Vastikova, 2014, s. 182).
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2 Komunika¢ni mix

2.1 Komunikacni strategie

Komunikaéni strategie se zamétuje jak na dosavadni, ale i budouci klienty. Definuje
moznosti, diky kterym je podnik schopen docilit svych naplanovanych cilii za urcitych
podminek, jako je shoda s marketingovou strategii a neustdlé sledovani trhu a

ptizpisobovani se na ném (Patka, 2015).

Horakova (2003, s. 73) ve své knize uvedla o komunikacni strategii nasledovné:
»komunikacni strategie piispiva k dobré, pravdivé, Cestné a atraktivni informovanosti
zakaznikil a GspéSnému prodeji zbozi.* Déle zminila, Ze tato strategie je Uzce spojena
s marketingovou kulturou organizace, ¢im se mysli zplsob provozu a chovani
spolecnosti. Zakaznik se nachazi v samém centru zajmu, kde se podnik zaméfuje na jeho

uspokojeni.

Komunikac¢ni strategie je pfevdzné slozena z téchto postupt: tivod, cil, cilova skupina,
prostiedky, sdéleni, nacasovani, zp&tna vazba, rozpodet a zodpovédnost. Uvod slouzi
k seznameni se se spolecnosti, jeji postaveni na trhu a popsani produktu nebo sluzeb. Cile
museji byt jasné definovany, nejlépe podle SMART pravidla s ohledem na danou situaci
na trhu a chovani zakaznik. Musi se urcit cilova skupina, na kterou se bude firma
zamétovat. Jak budou cilovi zdkaznici informovani o danych produktech firmy. Sdéleni
je urc¢eno k seznameni se s vyhodami prodavaného produktu. Dulezitym postupem je i
nacasovani, kde se musi dat zfetel na poptavku a nacasovani s konkurencnimi
kampanémi. Zpétna vazba slouZzi k posouzeni zpétné vazby a odhadnuti doby, za kterou
se zvysi prodej. Nezbytnym prvkem je rozpocet, konkrétné vymezeni penéz. A posledni
slozkou je zodpovédnost neboli lidé, ktefi zodpovidaji za jednotlivé nastroje (Patka,

2015).

Komunikaéni mix se skladd ze sedmi zdkladnich slozek. Jsou jimi reklama, direct
marketing, podpora prodeje, public relations, event marketing, osobni prodej, online
komunikace a v dnes$ni dobé také guerilla marketing nebo viralni marketing (Patka,

2015).
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2.2 Reklama

Prvni slozkou komunika¢niho mixu je reklama. S reklamou se setkdvame dennodenné
v nejpestiejSich formach prakticky na jakémkoliv misté. Pfichdzime do styku bud’ se
starSim typem reklamy, kterd je prezentovana formou plakati, letaki a dalSich, nebo
s reklamou, ktera je zprostfedkovana pomoci modernich nosicu, které neodmyslitelné
patii k dne$ni dobé, jako je internet nebo mobilni telefony. Diky témto aspektim je
reklama tim nejvyuzivanéj$im a nejviditelnéjSim prvkem komunika¢niho mixu (Urbének,

2010, s. 107).

»Reklama je jakakoli placend forma neosobni prezentace a propagace napadu, zbozi nebo

sluzeb urcitou spolecnosti (Kotler & Armstrong, 2018, s. 452).

Pro reklamu je typicka jeji viditelnost. Zatim se neobjevila takova reklama, kterou by
nikdo nespatfil. I kdyZ to neni vétSina, tak se vzdy najde nékdo, kdo reklamu zahlédne.
Zpusobuje neklid a vzruseni, kdyZ ji postfehnou ur€iti lidé. Vzruseni nebo neklid je

zpisobeno nevédomosti a potfebou védet vice, nezlistat pozadu (Godin, 2018, s. 160).

Tausl Prochazkova spolecné s kolegy (2017, s. 231) napsali o reklamé, Ze je centrem
sdelovaci politiky. Uvedli také definici reklamy, ktera zni: ,je to placena neosobni
komunikace prostfednictvim riznych médii pfedev§im hromadného plisobeni.” Dale
zminili, Ze je nejvyhodngj$i na téch mistech, kde je zapotfebi zaujmout velkou skupinu

spotiebiteld. Reklama je ale jednosmérna, coz je jeji nevyhoda.

2.2.1 Model AIDA

Eliase St. Elmo Lewis pfisel s modelem AIDA, ktery se v dneSni dob¢ hojné¢ vyuziva.
Jejim primarnim cilem je dovést potencialniho zékaznika k dané akci, naptiklad ke koupi
urcitého produktu ¢i sluzby. Lewis zjistil ¢tyfi faze, které probihaji v zdkaznikovi pii
nakupu nového produktu nebo sluzby. Nazev modelu pochazi z pocate¢nich pismen

jednotlivych fazi v anglickém jazyce (Polk, 2018, s. 49-57).

Prvni fazi je attention, v ptekladu pozornost. Jejim hlavnim cilem je upoutat zakaznikovu
pozornost, dat mu divod k zapamatovani produktu. Pravé pozornost je velice podstatna
pro uspésny marketing a trzby z prodeje. Druhd faze se oznacuje interests, v ptekladu
zajem. Tato dal$i faze ma za kol vyvolat zajem o dany produkt nebo znacku produktu,
zajimat se o prodavaném zbozi ¢i sluzbé, zjistovat informace navic. Prodéavajici by se
mél soustiedit na poskytovani informaci o prodavanych produktech prostfednictvim
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brozur, reklam v televizi, tisku, rddiu nebo na internetu. Tieti fazi je desire neboli
v piekladu touha. Cilem reklamy je vyvolat pocit touhy po produktu nebo znacce
vzbuzeni touhy po produktu se hojné vyuziva princip nedostatku. Pokud je uvadéno, ze
je néceho nedostatek, je pfirozené po tom tihnout vice nez po produktech, které jsou
v dostatecném mnozstvi. Posledni, ¢tvrtou fazi je action, v ptekladu akce. Tato faze
slouzi k ukonceni celého procesu nakupem urcitého produktu. Pokud probéhly piedchozi
tf1 faze (pozornost, zdjem a touha), tak stale nemuselo dojit k ndkupu. Proto je faze akce
zamétena na dovrSeni nakupem. Prodavajici Casto vyuzivaji pocitu naléhavosti, ktery 1ze

dosahnout naptiklad snizenim cen (Polk, 2018, s. 49-57).

2.2.2 Déleni reklamy

Reklama mtize byt rozdé€lena do tii odlisnych kategorii, zavisi to na fazi produktu, kdy je
reklama vytvofena, tedy zda ma plnit funkci informativni, piesvéd¢ovaci, pfipominaci

nebo utvrzujici (Kotler & Keller, 2016, s. 609).

Kotler spolecné s Kellerem (2013, s. 544) uvedli ve své knize nasledujici tvrzeni o
informativni reklamé¢: ,,ma za kol vytvofit povédomi o znacce a znalost novych vyrobkl

nebo novych vlastnosti vyrobku stavajicich.*

Piesv&dcujici reklama je urc¢ena k ukotveni zdkaznika u urcitého produktu ¢i sluzby.
Navozeni pocitu, Ze tato konkrétni znacka nebo zboZi je bezkonkurenéni a ma potiebu si
jej koupit. Casto je k ptesvédcovaci reklamé pouzita srovnavaci reklama, kterd porovnava

podobné produkty nebo sluzby mezi sebou (Kotler & Keller, 2016, s. 609).

Dalsi reklama se nazyva ptipominkova. Hlavnim cilem této reklamy je stale pfipominat

a pobizet v klientech pocit k dal§im, opakujicim se, nakuptim (Eger, 2014, s. 40).

Posledni je reklama utvrzovaci, kterd ma za ukol utvrdit byvalé kupujici tim, Ze nakoupili

spravny produkt nebo sluzbu (Kotler & Keller, 2016, s. 609).

Reklamu lze rozdélit i podle zaméru. Bud jestli se soustiedi na produkt nebo na
spole¢nost. Vyrobkova reklama je zaméfena na produkt a jejim cilem je vyzdvihnout dané
vlastnosti, pfednosti a vyhody produktu nebo sluzby. Hlavnim tkolem je zvySeni obratu.
Naopak instituciondlni reklama slouzi k poukdzéni odliSnosti spole¢nosti od dalSich

firem, které jsou si konkurenty. Tento typ reklamy slouzi k vytvoreni duvéry mezi
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zakaznikem a firmou. Instituciondlni reklama nema za cil plisobit na zintenzivnéni

prodeje (Zamazalova, 2010, s. 264-265).

2.3 Osobni prodej

Osobni prodej je Heskovou (2012, s. 152) popsan jako nejnakladnéjsi zptisob komunikace
spolecnosti s trhem. Osobni prodej vychazi ze znalosti ze sociologie, psychologie a
dalsich podobnych véd, které zkoumayji jak tstni, tak ale i neverbalni spojeni mezi dvéma
a vice osobami. Velkou nevyhodou tohoto stylu prodeje je jeji vysokd nékladnost na
prodejni persondl. Mezi vyhody se fadi osobni kontakt, permanentni posilovani vztahu se
zakaznikem a cross-selling. Osobni kontakt ve sluzbach je sloZen ze tfi Casti, jsou jimi
prodej, sluzba a sledovani. Cely modem osobniho kontaktu ve sluzbach je znazornén
v tabulce nize. Permanentni posilovani vztahu se zékazniky je velmi hojny a blizky
kontakt mezi prodévajicim a kupujicim. Hlavnim tkolem je vérnost zdkaznika. Posledni
vyhodou je cross-selling, v piekladu kiizovy prodej. Tato funkce oznacuje aktivity, které
maji za cil zvysit kompletni objednavku zakaznika diky doporuceni dalSich produkti ¢i
sluzeb, které s tim souviseji. Pfikladem muze byt bankér, ktery svym zakaznikiim mutze

navrhnout dalsi souvisejici sluzby a bankovni produkty, jako je pojisténi nebo hypotéka.
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Tab. 2: Model osobniho kontaktu ve sluzbach

Funkce Odpovédnost Priklady

Prode;j Presvédcit potencialni Pojistovaci agent,

zakazniky k nakupu sluZzeb ~ zprostfedkovatel na burze,

nebo piimét soucasné zéastupce banky, realitni
zékazniky k vyssi spotiebé kancelaie
Sluzba Informovat, pomoci a Informacni pracovnik
poradit zdkazniklim aerolinii, likvidator

pojistnych udalosti, 1ékar,

maklét
Sledovani Sledovat potieby a reakce Pracovnik klientského a
zakazniki a informovat o reklamac¢niho oddéleni,

nich fidici pracovniky opravar

Zdroj: Payne (1996, s. 161), zpracovéano autorkou

Bouckovéa spolecné s kolegy (2003, s. 233) definovala osobni prodej takto: ,je
predstavovan piimou komunikaci a péstovanim osobniho vztahu bud’ mezi dvéma, nebo
n¢kolika osobami s cilem prodat vyrobek nebo poskytnout sluzbu a zaroven vytvaret
dlouhodobé pozitivni vztah, ktery by pfispival k vytvafeni Zadouciho image firmy i

vyrobku.*

2.4 Podpora prodeje

Spojeni reklamy a cenového opatieni vznika dalsi slozka komunika¢niho mixu, podpora
prodeje. Jejim ukolem je popsat zakaznikovi danou sluzbu a k poskytnutym informacim
soucasné vytvofit podnét, vétSinou se jednd o finan¢ni popud, ktery celkovy nakup
zakaznika zvyhodni. Podpora prodeje se soustiedi na individualni ¢asti distribuce nebo
na finalni konzumenty. Zakazniky lékaji ke koupi produktu nebo sluzby rtizné¢ bonusy
formou soutézi, vyhernich loterii, prémii, vystav a veletrhti, kupond, nabidek bezplatné
provedenych ukazek sluzeb a reklamnich ¢i darkovych predmétt (Vastikova, 2014, s.
136).
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Jak uz bylo vyse zminéno, dochazi k financnim pobidkdm smérem k zdkaznikiim. Prave
mezi tato finan¢ni zvyhodnéni, ktera spotfebitelim podniky ptfedstavuji jako propagacni

akce, se fadi ti1 nejvice uzivané aktivity firem (Waller, 2010).

Prvnim jsou slevy. Slevy se fadi do pomysIné kategorie tradi¢niho mechanismu, pievazné
u sezonnich produktd ¢i sluzeb (naptiklad cenova nabidka cestovnich kancelaii se lisi
v zavislosti na daném m¢ésici), ale také dochazi k mnozstevnim slevam. Jako druha velmi
pravidelna aktivita jsou soutéze. Soutéze byvaji vétSinou skrytym prizkumem trhu pro
podniky, protoze pokud se zdkaznik chce dané soutéze zcastnit, podminkou je registrace
na strankach firmy. Firma diky udajim, které spotiebitel o sob& napsal, ziska informace
o svych zakaznicich, které ndsledovné vyuzije na svoje vyzkumy. Posledni hojné
vyuzivanou aktivitou jsou vitézné, hmotné ceny. K vyhie ceny je zapotiebi napiiklad

registrace provedené¢ho nakupu. Vyherci jsou vybirani ndhodné (Waller, 2010).

Mezi nejvice vyuzivané nastroje podpory prodeje jsou akéni nabidky, zdkaznické kluby,
vérnostni programy, slevy, kupony, ochutnavky, predvadéci akce, veletrhy a vystavy,
vzorky, darky, prémie, spotiebitelské soutéze, hry a reklamni a darkové predméty

(Heskova, 2012, s. 152).

Pravé reklamni a darkové predméty maji za cil zvysit zajem o dalsi produkty ¢i sluzby a
diky témto pfedmétim, které byvaji poskytovany zdarma, zvednout cenu (vyznam) pro

zakaznika (Vastikova, 2014, s. 137).

2.5 Public relations

Hannagan (1992, s. 164) definoval vztahy s vefejnosti neboli public relations neboli také
PR nasledovné: ,,vztahy s vetejnosti 1ze vnimat jako zdmérné, planované a trvalé Usili
organizace o zajiSténi a monitorovani porozuméni mezi spolecnosti a vetejnosti s cilem
zlepsit jeji image. Jde o snahu pokusit se dosdhnout povédomi Siroké vefejnosti a

pfiznivych aspektech prace spolecnosti, aby si lidé o ni vytvofili spravny obrazek.*

Dalsi definice public relations je popsdna jako sd€lovaci a fidici uloha, kterd je
upottebovana v jednotlivych firmach. Organizace vyuzivaji public relations k adaptaci na
urcité prostiedi, ke zmeéné ¢i udrZeni se zamérem naplnéni predem danych cild. Diky této
dals$i z mnoha definic se mizZou vyvodit specifické rysy, které jsou typické pro vztahy

s vetejnosti (Kopecky, 2013, s. 64-65).
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Prvnim rysem je, Zze PR se nebrani ptimé komunikace, kterd je oboustranna. PR neni jen
stalé premlouvani. PR ma za cil, aby jak zdkaznici, tak ale i spolecnosti se stali vitézi
soucasn¢, aby nastala tzv. win—win situace. PR se musi neustale vyvijet, pozorovat jak
cilové zakazniky, tak ale i soustiedit se na sebe, na svoji spolecnost, kterd je prave

pramenem komunikace (Kopecky, 2013, s. 64—65).

K nejbéznéjsim pouzivanym ndstrojim v public relations se fadi vztahy s médii, eventy,

digitalni komunikace, sponzoring, podpora a fundraising (Hejlova, 2015, s. 364-368).

Media relations, v ptekladu vztahy s médii, tim se mysli tiskova zprava, interview,
tiskova konference a dalsi. Eventy neboli udalosti jsou riizné vystavy, veletrhy, otevirani
obchodu. Prikladem digitalni komunikace mtize byt sprava socidlnich siti nebo webt.
Sponzoringem se mysli finanéni nebo hmotnd podpora (naptf. darovani sportovniho
vybaveni). Podpora je doporuceni expertl ¢i celebrit. A posledni je sponzoring a
fundraising neboli vybirani penézni podpory na aktivity organizace nebo na konkrétné

dany ugel (Hejlova, 2015, s. 364-368).

2.6 Primy marketing

Pfimy marketing neboli direct marketing ma pomérné dlouhou historii, kterd saha az do
Sedesatych let. Pro tuto dobu je v oblasti marketingu typicky pravé direct marketing, ktery
1v téchto letech vznikl. Pfed tfemi lety zemfel Lester Wunderman, ktery byl zakladatelem
direct marketingu. Pravé diky této skuteCnosti se mu piezdivalo jako ,,otec direct
marketingu®. Spole¢né s rychlym vyvojem marketingu doslo i k sviznému progresu u
marketingu ptimého. V letech jeho vzniku se formuloval jako obor, v osmdesatych letech
spadal do kategorie podlinkového néstroje komunikace, také tzv. BTL, coz v prekladu
znamena bellow the line. V devadesatych letech dvacatého stoleti se snazi vzbudit daveru
u zékaznik pres databazovy marketing. V dne$ni dob& piimy marketing vychazi

z kontaktli eventualnich zakaznikti (Zamazalova, 2010, s. 277).

Jak uz bylo zminéno, tak pfimy marketing ma pomérné dlouhou historii, kde zacatky
onoho typu marketingu pochazeji ze spolecnosti, které nabizely a nésledné i1 prodavaly
své vlastni produkty prostfednictvim katalogu, nabizely nakup z pohodli domova ¢i
doruceni zbozi postou. Tento zplisob upoutalo velkou spoustu lidi k ndkupu urcitého
vyrobku ¢i sluzby. Takovyto start se postupem casu vyvijel az do dnesni doby, kdy se

direct marketing stal komplexni védou, ktera obsahuje seskupeni dat o zakaznicich,
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ukladdani transakénich informaci v databazi, analyzu vykonnosti rtznych taktik a
manipulaci s daty. Primarnim cilem je maximalizace névratnosti investic (Harridge-

March, 2008).

Zékladnimi kameny direct marketingu, které jiz dlouhodob¢ pouzivaji lidé z praxe, ale 1
teoretici jsou vyvoj databaze, personalizace, strategické vztahy se zdkazniky, méteni

vysledkl (Harridge-March, 2008).

Vastikova (2014, s. 138) ve své knize uvedla definici pfimého marketingu neboli direct
marketingu nasledovné: ,pfimy marketing (direct marketing) je piimé adresna
komunikace mezi zdkaznikem a prodavajicim. Je zaméfena na prodej zbozi a sluzeb a je
zalozena na reklamé uskute¢nované prostfednictvim posty, telefonu, televizniho ¢i

rozhlasového vysilani, novin a ¢asopisi.*

Direct marketing obohacuje typické komunikacni nastroje. Je to nastroj, ktery je
charakteristicky dobrou moznosti ¢lenéni, tim se mysli zacileni, pouziti pfimocaré
komunikac¢ni cesty a mezi vyhody, které se tomuto typu marketingu daji ptifadit, jsou
moznosti pfimého posouzeni odpovédi na danou komunikaci. Pokud porovname klasicky
marketing s pfimym marketingem, tak primarnim rozdilem je moZnost pfimé odezvy,
ktera miize probihat prostfednictvim odliSnych technologii. Pfikladem miize byt
zakoupeni jizdenky pomoci SMS, nakup prostiednictvim teleshoppingu, e-commerce,
darcovské SMS, a spoustu dalSiho. Potfebnou podminkou pouziti direct marketingu ve

spole¢nosti je vytvotreni databaze zdkaznika (Heskova, 2012, s. 154—155).

Mezi vyuZivané nastroje piimého marketingu se fadi direct mail, telemarketing,
katalogovy prodej, teleshopping, zésilkovy prodej, televizni, rozhlasova a tiskova

reklama s ptimou odezvou ¢i elektronickd posta (Zamazalova, 2010, s. 277).

Direct mail je oznaceni pro osloveni zakazniki pomoci mailu. Pro tento néstroj pfimého
marketingu je nezbytné diilezitd kvalitn€ zpracovana databaze zédkaznikl. Do této formy
direct marketingu se fadi Cinnosti jako zjiStovani kontaktli budoucich zékaznika,
ziskavani a posilovani divéry v pribeéhu komunikace s pravidelnymi zakazniky, ptimy

prodej sluzeb a dalsi (Vastikova, 2014, s. 139).

Telemarketing je zpisob navrhovani sluzeb prostiednictvim telefonu. Mize ale fungovat
1 opacné, kdy sami zakaznici volaji do tzv. klientskych center (call centrum), kde dochazi
ke zhotoveni poptavky, a zadaji na zakladé naptiklad reklam, které probihaji v televizi

nebo nabidky zaslané mailem, o objednani si vybrané sluzby. Telemarketing se ¢leni do
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dvou forem, a to na pasivni a aktivni formu. Aktivni telemarketing znamena, ze sama
spole¢nost zjist'uje bud’ prostfednictvim svych databézi, nebo nahodné podle telefonniho
seznamu své budouci, potencialni klienty. Pasivni telemarketing je opak aktivniho, kdy
zakaznici mohou volat na vefejné znama telefonni c¢isla sriznymi pozadavky,

pfipominkami nebo neobjasnénymi otazky (Vastikova, 2014, s. 139).
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3 Marketingova strategie firmy Quality point

Tato bakalaiska prace vznikla ve spolupraci s firmou Quality point, kterd se zaméiuje na
vzdélavani a poradenstvi jiz od roku 2000. Firma nabizi Sirokou S$kalu seminait
zabyvajici se obory z oblasti vyroby, IT, kvality, mékkych dovednosti, prava, ale také

nabizi kouc€ink v odvétvich personélniho rozvoje a managementu.

Tato kapitola je slozena ze ¢tyt podkapitol, které navazuji na teoretickou cast bakalaiské

prace.

Nejprve jsou uvedeny zékladni udaje spolecnosti Quality point, nasleduje Portertiv model
péti sil, dale popis marketingového mixu dané firmy, nasledné je rozebran komunikaéni
mix a jako posledni je uvedena SWOT analyza, ktera se zamétuje na silné a slabé stranky,

hrozby a prilezitosti spole¢nosti Quality point.
3.1 Charakteristika spole¢nosti

3.1.1 Zakladni idaje

Obr. 4: Logo firmy Quality point

qualitypoint

Quality Point s.r.o.

Zdroj: Quality point (2022)

Quality point je firma pohybujici se v oblasti vzdélavani a poradenstvi. Vznikla jiZ v roce
2000, kdy ji zalozil Lud¢k Kucera spole¢né se svoji manzelkou Eliskou Kucerovou
v JihoCeském kraji, ve Strakonicich. Na trhu je jiz dvacet dva let a dlouhodobé
spolupracuje se stalymi zdkazniky. Statutdrni organ tvoii dva jednatelé, kteti jiz byli
zminéni vySe. Vklad obou jednatel byl 100 000,- K¢ a obchodni podil kazdého tvoii 50

% (rozhovor s Ludkem Kucerou, majitelem spolecnosti, 1. 3. 2022).
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Podrobnéjsi udaje o firm¢e jsou uvedeny v tabulce nize, které jsou ziskany z vypisu z

obchodniho rejstiiku.

Tab. 3: Zékladni udaje o firmé Quality point

Datum vzniku a zépisu: 18. srpna 2016

Obchodni firma: Quality point s.r.o.

Sidlo: Pisecka 1292, Strakonice I, 386 01 Strakonice
Identifikacni ¢islo: 053 23 142

Pravni forma: Spole¢nost s ru¢enim omezenym

Ptedmét podnikani: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3

zivnostenského zakona

Statutarni organ: Lud¢k Kucera, Eliska Kucerova
Spole¢nici: Ludek Kucera, Eliska Kucerova
Zakladni kapital: 200 000,- K¢

Zdroj: Vetejny rejstiik a Sbirka listin (2022), zpracovano autorkou

Spolecnost sidli na kraji Strakonic v pfizemi obytného domu se vstupem piimo
z parkovisté. Prostory spole¢nosti Quality point jsou po neddvné rekonstrukei, coz nabizi
zakaznikiim moderni prostory s kvalitnim vybavenim. Objekt tvoii dvé prostorné
vzdélavaci mistnosti s okny do ulice. Kazd4 mistnost je tvofena podlouhlym stolem
s pohodlnymi Zidlemi spole¢né s novodobym projektorem a pfenosnou prezentacni
tabuli. V prostorach firmy jsou nedilnou soucasti toalety a kuchyika s kdvovarem spolu
se sedaci soupravou. Posledni mistnost je pro klienty nepfistupnd, protoZe slouzi jako
kancelar nejen k vyfizovani objedndvek pro Quality point, ale také jako pracovna pro

zaméstnance firmy.

3.1.2 Piedmét podnikani

Quality point nabizi vzdélavaci programy a poradenstvi, které probiha prostfednictvim

seminafti. Vénuji se predev§im tématim =z oblasti kvality, vyroby, IT, mékkych
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dovednosti a prava, ale pomérné nové maji v nabidce koucink v oblasti persondlniho
rozvoje a managementu (rozhovor s Ludkem Kucerou, majitelem spolecnosti, 1. 3.

2022).
Quality point provadi dva typy seminarii, které si ostatni firmy mohou objednat.

Prvni je tzv. otevieny seminaf, coz znamena, ze si cizi firma vybere z nabidky seminatt
spolecnosti Quality point a objedna si pro urcity pocet jejich zaméstnanct seminaf, ktery
je prezentovany piimo v prostorach Quality pointu ve Strakonicich (rozhovor s Lud’kem

Kucerou, majitelem spolecnosti, 1. 3. 2022).

Druhy typ seminafe se nazyva tzv. in-house seminaf, kde externista spolecnosti Quality
point neboli také lektor, se sdm dopravi do dané firmy, ktera si seminar zaplatila, a v jejich
prostorach dojde k Skoleni jejich zaméstnancii na urcité téma. V poslednich dvou letech
pfevazuje tento typ seminait diky pandemii. Nejen, Ze je pohodIngj$i pro klienty, ale také
bezpecnéjsi v oblasti ndkazy nemoci COVID-19 (rozhovor s Ludkem Kucerou,

majitelem spolecnosti, 1. 3. 2022).

3.1.3 Historie spole¢nosti

Historie spolecnosti Quality point sahéd jeSté ptfed jeho samostatny vznik. Soucasny
jednatel firmy, Lud€k Kucera, pracoval na manazerskych pozicich n€kolik let pted
vznikem jeho firmy Quality point. Béhem této doby nasbiral zkuSenosti v této oblasti, a
casem byl velmi frekventované zaddan od jinych spole€nosti o jeho vlastni seminare. Od
roku 2000 pracoval nadale na manazerskych pozicich, ale vyzkousel si stat se 1 lektorem,
mél tedy moznost si zkusit praci téch, které nyni zaméstnava (rozhovor s Lud’kem

Kucerou, majitelem spolecnosti, 1. 3. 2022).

Tato prace ho napliovala natolik, Ze se rozhodl spole¢né s jeho manzelkou ElisSkou
Kucerovou v roce 2016 zalozit si spolecnost s rucenim omezenym a posunout jeho vasen

o schod vyse (rozhovor s Ludkem Kucerou, majitelem spole¢nosti, 1. 3. 2022).

TentyZ rok probéhla rekonstrukce prostor Quality pointu a doslo i k uskute¢néni prvnich
kurzi, kde manzelé Kucerovi pocitili velky zdjem nejen od okolnich firem (rozhovor

s Ludkem Kucerou, majitelem spolecnosti, 1. 3. 2022).

Nazev Quality point vychdzi ze dvou vyznamii. Tento ndzev spolecnosti v sob¢é nese
slovo ,,quality, v piekladu kvalita, coZ vypovida o urcité hodnoté, ktera je na vysoké

urovni. Druhy vyznam, podle kterého byl vybran ndzev firmy, byl podle terminu ,,quality
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point“, ktery je hojné¢ vyuzivan v odvétvi fizeni kvality, které ma pan Kucera
vystudované, a znamena to ur€ity nastroj, kterym se tesi problémy (rozhovor s Ludkem

Kucerou, majitelem spolecnosti, 1. 3. 2022).

3.1.4 Organizacni struktura

Organizacni struktura firmy je pomérmé mald. Vedeni spole¢nosti, tedy manzelé

Kucerovi, zaméstnavaji jednoho administrativniho pracovnika a nékolik lektort.

Administrativni pracovnik ma na starost obvolavani firem, vyfizovani faktur, organizaci

celého seminaie, objednavani obCerstveni, vyfizovani poptavek a dalsi.

Spolecnost Quality point ma uzavienou smlouvu s dvaceti dvéma lektory, ktefi jsou
osoby samostatné vydélecné €inné. Jsou to externisti, ktefi jsou v kontaktu s firmou
pfedevs§im pii planovani urcitého seminafe a néasledné pii jeho uskutecnéni (rozhovor

s Lud’kem Kucerou, majitelem spolecnosti, 1. 3. 2022).

3.2 Porteriv model péti sil

Tato kapitola se zaméfuje na analyzu mezoprostiedi, kterd byla provedena pomoci
Porterovy analyzy péti sil. Toto zkouméni bylo provedeno na analyzované vzdélavaci
agentufe Quality point. Autorka ptidélila kazdé sile ¢islo, které vyjadiuje stupen hrozby

pro danou firmu. Hodnoty stupnice se pohybuji od 1 (nizka hrozba) do 5 (vysoka hrozba).

3.2.1 Nové vstupujici firmy do odvétvi

Vstup na tento trh je pomérné jednoduchy. Vzdélavaci agentura Quality point je obchodni
spolecnosti formy spolecnost s ru¢enim omezenym. Naklady na zalozeni s.r.o. by pfi
korun. V soucasné dobé je vySe zékladniho kapitdlu jedna koruna, dfive tomu bylo
minimalné dvé sté tisic korun. Tato fakta vytvareji nizsi bariéry pro vstup na tento trh

(Preuss, 2021).

Vzdélavaci agentury jsou Zivnosti volné, a tedy staci splnit pouze tii podminky, jsou jimi:
trestni beztthonnost, plna svépravnost a poplatek v hodnoté tisic korun. Tento dal$i bod

neni nijak finanéné naro¢ny ke splnéni.

Jak je tedy popséano, zalozeni a vstup na trh neni nijak vyrazné€ naro¢ny. Je tedy dulezité

zaujmout zakazniky a liSit se od vysoké konkurence. Firma Quality point se zamétfuje na
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kvalitni vybér svych lektort, ktefi napomahaji k dobré povesti spolecnosti a ndvratnosti
zakaznikl. Lektofi jsou vybirdni na zdklad¢é dosazeného vzdélani a zkuSenosti v daném
oboru. Pro analyzovanou vzdé¢lavaci agenturu jsou lektofi klicem k dlouhodobému

uspechu.

Je tedy zfetelné, ze hrozba nove vstupujicich firem je vysoka, a tedy je ohodnocena cislici

pct.
3.2.2 Konkurence v odvétvi

Po rozhovoru s panem Kucerou, majitelem analyzované firmy, autorka zjistila, ze
prvotnim cilem bylo zaujmout klienty z blizkého okoli svého pusobisté, prevazné
Jihoc¢esky kraj. V pribéhu existence spolecnosti Quality point se pan Kucera rozhodl pro
odliSeni se od konkurence sluzbou, kterd umoznuje zdkaznikim objednat si vzdélavaci
seminaf na ur¢ité misto, které jim vyhovuje, pfevazné do urcité firmy. Tuto moznost nize

zminéné konkurenc¢ni vzdélavaci agentury nenabizi.
Mezi nejvyraznéjsi konkurenty patii ICVD s.r.o., Erudico a Gradua.

ICVD s.r.0. neboli Institut celozivotniho vzdélavani dospélych je spole¢nost, kterd nabizi
seminafe se zameéfenim na manazerské Cinnosti a dovednosti, piikladem mtze byt
seminaf s tématikou time management, vedeni a fizeni, osobni rozvoj, sebeprezentace a
dalsi. Sidli v Pisku. Webové stranky plisobi zastaralym dojmem a je obtiZzné se v nich

vyznat (icvd.cz, 2010).

Erudico je vzdélavaci a poradenska firma se sidlem v Ceskych Bud&jovicich. Seminate
se tykaji témat jako jsou mekké dovednosti, zdklady podnikani, marketing,
administrativni prace, ucetnictvi, zdklady obsluhy PC a dalsi s tim souvisejici. Autorka

by doporucila webové stranky zmodernizovat a zpiehlednit (erudico.cz, 2007)

Posledni konkuren¢ni spolec¢nosti je Gradua. Jednad se o vzd€lavaci institut, ktery ma
v nabidce oteviené kurzy, zakazkové vzdélavaci kurzy a poradenstvi ve vzdélani. Témata
kurzi jsou podobnd jako u ptfedchozich firem. Jednd se o seminife zaméfené na
projektové fizeni, fizeni lidskych zdrojii, marketing, prodej, finance, vyroba, logistika a
dalsi. Narozdil od predchozich spole¢nosti jsou webové stranky prehledné vytvorené s
modernim vzhledem, které plisobi na potencialniho zdkaznika velmi kladné (gradua.cz,

2015).
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Srovnani s konkurenci

Vzdélavaci firma ICVD ma ze vSech zminénych spolecnosti nejuzsi zaméfeni seminari.
Nenabizi ani moznost vzdélani na klientem vybraném miste. Pocet lektori je také nizky

a vzhled webovych stranek nepiidava spolecnosti na divéte.

Erudico sidli v Ceskych Budgjovicich, $kala seminait je podobna skale kurzd
analyzované firmy. Webové stranky jsou ale také zastaralé a potiebovaly by aktualizovat
jak fotogalerii, tak ale 1 celkovy vzhled. Na strankdch se nedozvime, kdo jednotlivé
seminafe prezentuje. Kratky popis jednotlivych lektort by urcité prispél k vétsimu zajmu
potencidlnich klientii. Naopak od vzdé€lavaci agentury Quality point nabizi i individualni

vyuku danové evidence, ucetnictvi a praktické ukazky v programu Pohoda.

Gradua je pro vzdélavaci agenturu Quality point nejvetsi hrozbou. Webové stranky jsou
moderni a pifehledné, nabidka seminafd je také Sirokd a jako jedind z téchto
vyjmenovanych konkuren¢nich firem ma ve vybéru i seminatre zabyvajici se tématikou
vyroby, logistiky a kvality, cemuz se vénuje i analyzovana spole¢nost. Webové stranky
jsou moderni, prehledné a klienta rychle zaujmou novodobym vzhledem. Ceny
jednotlivych semindit se pohybuji v priméru okolo 3900 K¢ bez DPH za osobu. Oproti
Quality pointu, ktery své kurzy nabizi v podobné délce s podobnym tématem je cena

stanovena na 1800 K¢ za osobu.

Konkurenti z tohoto odvétvi autorka ohodnotila ¢islem 4. Hlavnim diivodem je nizka

diferenciace sluzeb a podobné cenové rozmezi u zminénych spole¢nosti.

3.2.3 Vyjednavaci sila odbérateli

Odbeératelé jsou zde mysleni zdkaznici, lidé, ktefi navstivi dané Skoleni. Seminafe jsou
zamétené na ruzné oblasti predevsim: kvality, vyroby, IT, mekkych dovednosti a préva.
Hlavnimi klienty jsou lidé mezi 35—50 rokem veku, do kterych se jejim zaméstnavatelim
vyplati investovat a bude jim dané Skoleni uZitecné. VétSinou jsou klienty lidé pracujici
ve vyrobnich nebo obchodné—logistickych firméach (rozhovor s Ludkem Kucerou,

majitelem spolecnosti, 1. 8. 2022).

Vyjednavaci sila je pomérné vysoka z divodu velkého mnoZstvi konkurencnich

vzdélavacich agentur.

Autorka by proto ohodnotila vyjednévaci silu odbératele Cislem Ctyfi.
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3.2.4 Vyjednavaci sila dodavatela

Dodavatel¢ se v tomto odvétvi mysli prevazné lektofi, kteii poskytuji své znalosti
klientim. Jak jiz bylo uvedeno vyse, lektofi jsou vybirani na zaklad¢ jejich znalosti a

zkuSenosti. Kvalifikace lektorii je pro majitele vzdélavaci agentury zésadni.

Vyjednavaci sila dodavatell je nizkd, protoze se zde nachazi mnoho lektord, ktefi jsou
schopni vzdélavat druhé a prezentovat na seminafich na riizna témata. Proto by autorka
ohodnotila vyjednavaci silu dodavatelti ¢islem dva, kvilli velkému poctu moznych

lektoru.

3.2.5 Hrozba substitu¢nich vyrobki a sluzeb

Hrozba substitu¢nich sluZeb je u analyzované spolec¢nosti velmi redlna. Je to zplisobeno
vysokou konkurenci, ktera nabizi podobnou sluzbu. Vzdélavaci firma Quality point se od

konkurence 1i8i poskytnutim seminafe pfimo u zakaznika.

Z tohoto dlivodu autorka ohodnotila hrozbu substitutti ¢islem ¢tyii z divodu jednoduché

nahraditelnosti sluzeb.

3.2.6 Shrnuti

Z vysledki jednotlivych sil Porterovy analyzy vyplyva, Ze je pro analyzovanou
spolecnost nejvetsi hrozbou nove vstupujici konkurence. Vstup na tento trh neni nijak
finan¢n¢ naro¢ny. Stavajici konkurence je pomérné vysoka s velmi podobnou nabidkou
sluzeb. Diky tomuto faktu je substituce sluzeb realnd. Vyjednavaci sila dodavateli je
nizkéd z diivodu velkého poctu moznych lektorii. Naopak vyjednéavaci sila odbérateld je

vysoka, protoze se zde nachdzi mnoho konkurencnich firem.

3.3 Marketingovy mix ve sluzbach

Tato kapitola se zabyva aplikaci marketingového mixu sluZzeb na konkrétni spolenost
Quality point. Rozebirana firma produkuje sluzbu, proto bude analyzovana v sedmi
podkapitolach marketingového mixu sluzeb. Jsou jimi produkt, cena, distribuce,

marketingové komunikace, materidlni prostfedi, lidé a procesy.
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3.3.1 Produkt

Hlavnimi produkty spole¢nosti Quality point jsou vzdélavaci sluzby, které probihaji bud’
formou in-house seminafe, nebo formou otevien¢ho seminare. Dalsi sluzby, které firma

poskytuje, jsou naptiklad kontrola vyrobkt, poradenska ¢innost a koucink.

Hlavni rozdil oteviené¢ho seminaie a in-house seminaie je ten, kde vzdélavani probiha. U
oteviené¢ho seminaie se prezentuje v prostorach Quality pointu, naopak in-house seminafr

je uskutecnén v prostorach firmy, kterd si danou sluzbu objednala.

Na webovych strankach Quality pointu je uveden piehled seminait na cely rok 2022, kde
je vypsan nazev kurzu, datum, ve kterém se seminaf uskutecni a zda se jedna o otevieny
nebo in-house seminat. Podle téchto skutecnosti si firma muize objednat pro urcity pocet

osob dany seminafr.

Otevieny semindf probihd, jak uz bylo zminéno, v mistnostech Quality pointu ve
Strakonicich, kde lektor pfednési vétSinou cely den sviij seminaf. Po domluvé firmy s
Quality pointem zajistuje obcerstveni po cely den, vodu, kdvu a dalsi benefity, které

otevieny seminaf nabizi, a to v cené kurzu.

In-house seminai neobsahuje Zadné benefity, vSe si zajiStuje firma sama, od prostor az
pres obcerstveni. Lektor si zajiSt'uje cestu na pozadované misto sdm, kde nasledn¢ dojde

k prezentaci tématu.

Sluzby jako kontrola vyrobkll,, poradenskéd ¢innost a koucink jsou vyuzivany velmi

nepravidelné, a proto nebudou v této bakalairské praci podrobnéji popsany.

Do sluzby se fadi tii slozky — materidlni prvky, smyslové proZitky neboli vjemy naSich
smysll a psychologické prvky. Mezi materialni prvky ve spolecnosti Quality point se
mohou uvést stoly, Zidle, projektor, tabule, propisky a dalsi pfedméty, které jsou nutné
k vykonadvani vzdélavani. Mezi smyslové prozitky patii takové vjemy, které Clovéka
zaujmou v prostorach firmy. Muze to byt zvuk z radia, viin€ v mistnostech, barvy nabytku
a dalsi. Posledni slozkou sluZeb jsou psychologické prvky, které jsou velmi subjektivni,

tedy pro kazdého jedince odlisné (Dashdofer, 2009).

Vastikova (2001, s. 93) ve své knize popisuje zakladni neboli klicové produkty a
doplitkové neboli periferni produkty sluzeb. Zakladni produkt tvofi vzdélavaci sluzby,
tedy in-house seminafe a oteviené seminafe. Jako dopliikovym produktem mtize byt

napiiklad poskytnuti kavy. Vastikova také doplnila Ctyfi zakladni dopliikové sluzby,
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kterymi jsou poskytovani informaci a poradenské sluzby, starost o klienta a jeho bezpeci,
pfejimani objednévek a tictovani a specidlni sluzby. Poskytovani informaci a poradenské
sluzby probihaji formou otazek na konci seminafe smérem na lektora. Péce o klienta a
jeho bezpeci je podpofeno moznosti obcerstveni, kavy, ale také kvalitnim zabezpecenim
budovy, pijc¢enim tisku a dalsi. Dalsi dopliitkovou sluzbou je ptebirani objednavek a
uctovani, coz ma na starost administrativni zaméstnanec spolecnosti Quality point, ktery
vyfizuje objednavky, vystavuje faktury, komunikuje se zakazniky a dalSi. Posledni
doplitkovou sluzbou jsou specidlni sluzby, které se v analyzované spolecnosti projevuji

bezbariérovym pfistupem v celém objektu.

3.3.2 Cena

Cena seminafi u firmy Quality point se 1iSi podle doby trvani kurzu, poctu lektor a
dalsich aspektt, jako naptiklad cen konkurence (rozhovor s Lud’kem Kucerou, majitelem

spolecnosti, 1. 3. 2022).

Cena je stanovena mirn¢ pod cenou konkurence diky svoji poloze v mensim mésté, je
tedy konkurenéné orientovand. Firma Quality point neustale sleduje vyvoj cen, a tedy

podle ni méni ceny i u svych seminait.

Ceny seminait se vétsSinou pohybuji v fadu par tisict za jedince, ale mohou se vysplhat

az po Castky sahajici k desetitisici za osobu. Tato hodnota je velice individuélni.

Celkovy zisk jednotlivych seminait je nasledné rozdélen mezi analyzovanou spole¢nost
a lektory, se kterymi ma firma Quality point uzavienou smlouvu. Mezi lektory a firmou
je pevné dany pomér, podle kterého je rozdelena finan¢ni odména. Pokud se jedna o
otevieny semindf v prostorach spolecnosti, tak je ve smlouvé skazdym lektorem
uvedeno, Ze ziska Ctyficet procent z celého seminare, a tedy Sedesat procent jde firmé
Quality point. Pokud se jedna o in-house seminafe, tak je pomér lektort navysen o deset
procent, tedy na padesat procent z celého seminafe (rozhovor s Ludkem Kucerou,

majitelem spolecnosti, 1. 3. 2022).

3.3.3 Distribuce

Prostory Quality pointu byly vybrany v mensim mésté na jihu Cech ve Strakonicich. Na

obrazku ¢islo osm lze vidét vnéjsi vzhled spolecnosti.
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Diivodem ke koupi pravé téchto prostor byla blizkost bydlisté manzeliit Kucert. Dalsi
aspekty, které rozhodovaly o vybéru mista, byla dobré dostupnost, moznost parkovani u
budovy a velikost jednotlivych mistnosti (rozhovor s Ludkem Kucerou, majitelem

spolecnosti, 1. 3. 2022).

Objekt spolecnosti se nachdzi na okraji mésta blizko hlavniho tahu na Prahu, coz zajist'uje
dobrou dostupnost pro klienty. Pied firmou se také nachazi parkovisté, které neni
zpoplatnéné a umoziuje tedy pohodlny vstup do vzdélavacich prostor. Ptiblizné tficet
metrli od spolecnosti se nachazi také autobusové zastavka, kterd je ale méné oblibena nez

doprava vlastnim automobilem ¢i minibusem.

U analyzované firmy je jednou z moznosti dostavit se piimo za zdkaznikem a provést
vzdélavaci seminaf ptimo u néj. Jedna se o pfimou distribuci, cestu pouze mezi vyrobcem,

tedy lektorem, a zdkaznikem.

Obr. 5: Vnéjsi vzhled firmy

— ot S ————
Dbchadvni, jednaci Kancelarské centrum

a spole'c:enské prostory _ Virtualni kancelar g

k pron@jmu - tim officer e e Hodinovy pronajem |

Zdroj: interni materidly Lud’ka Kucery, majitele spolecnosti, 2022

3.3.4 Marketingové komunikace

Dalsi prvek marketingového mixu u sluZeb jsou marketingové komunikace. Tato kapitola

je podrobnéji popsana v kapitole Komunika¢ni mix nize.
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3.3.5 Materialni prostiedi

Materialni prostiedi hraje velkou roli v pocitu zadkaznika jak vné¢, tak ale 1 uvnitt prostor
budovy pomoci vétSiny svych smysli, jako je zrak, ¢ich, hmat a sluch. Zalezi na prvnim
dojmu, jak se Clovek citi a jaké méd z mista zdani. Proto velmi dilezitou slozkou
marketingového mixu ve sluzbach je pravé materialni prostiedi, na které se soustredi i

firma Quality point.

Fasada budovy, kde se spole¢nost nachazi, je natiena na bilo modrou, kde se nachéazi nad
vstupnimi prosklenymi dvefmi ndzvem firmy. Pfi vstupu do prostor Quality pointu je na
prvni pohled vidét moderni nabytek Sedé barvy, ktery je doplnén modrym kobercem, coz
na zdkaznika plisobi svézim dojmem. Nabytek ve vzdélavacich mistnostech je tvotfen
svétlym dievem s pohodlnymi barevnymi Zidlemi, které jsou ukézany na obrazku niZe.
Cely prostor spole¢nosti je doplnén n€kolika vonnymi difuzéry, které vytvareji piijemnou
atmosféru spole¢né se zvuky radia. Zakaznici maji moznost si sami podle sebe uzpiisobit

teplotu i osvétleni.

Pti odchodu po seminafi maji klienti moZznost si vzit vizitky s kontaktnimi Gdaji o firmé

Quality point, které jsou umistény u vstupnich dvefich.

Obr. 6: Skolici mistnost ve spole¢nosti Quality point

Zdroj: Quality point, 2022
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3.3.6 Lidé

Ve firm¢ Quality point jsou dulezitymi c¢leny manzelé Kucerovi, administrativni

pracovnik, lektofi a zakaznici.
Lud¢k a Eliska Kucerovi vykonévaji funkci obchodni a marketingovou.

Administrativni pracovnik ma na starost organizaci celého semindie od uplného
prvopocatku vyfizeni objednavky, az po starost o zdkaznika pii seminaii. Tento
zaméstnanec ma za ukol vyfizovat objednavky od ostatnich firem, poptavat semindie u
spoleCnosti, starat se o spravu mailového uctu, zajistit obCerstveni a napoje, komunikovat
se zakazniky ¢i lektory a dal$i ¢innosti, které jsou nezbytné pro hladky prubéh celého
procesu. Pro tuto pozici je dualezitd dobrd komunikace, profesiondlni jednani,
reprezentativni zjev pifi osobni komunikaci a kvalitné odvedena prace (rozhovor

s Lud’kem Kucerou, majitelem spolecnosti, 1. 3. 2022).

Quality point ma uzavieno dvacet dva smluv s lektory. Pfi seminafich jsou zaméstnanci
spolecnosti Quality point, a tedy reprezentuji tuto firmu. Je proto dileZité, aby vSse
prob&hlo tak, jak si obé dvé strany urcily. Analyzovana firma klade diiraz na kvalitni
prubéh vzdélani, propracované materialy, profesionalni jednani, reprezentativni chovani
a vstficnost. VSechny tyto aspekty hraji velkou roli v celkovém prozitku zdkaznika, coz
je pro firmu primarni. Lektofi byli vybrani na zaklad€ jejich vlastnich zkuSenosti a

vzdélani, které dosahli (rozhovor s Lud’kem Kucerou, majitelem spolecnosti, 1. 3. 2022).

Zakaznici jsou velmi dualezitou soucasti celého procesu fungovani spolecnosti. Klienti
maji moznost davat Quality pointu zpétnou vazbu, kterd muze poslouzit k jejimu
zdokonaleni. Nejsou urcena Zadna kritéria, kterd by byla povinnad k moznosti zii€astnéni
se. Do jednotlivych seminafd se mohou pfipojit jak jedinci, kteti se chtéji sami vzdélat,
nebo skupiny zaméstnancl jednotlivych firem, které na dany seminaf ptihlasil jejich
zaméstnavatel. V posledni dobé prevazuji seminare, které jsou obsazeny jedinci z jedné
spolecnosti. Vzdélavaci agentura usiluje o maximdlni spokojenost svych klientt.
Spolecnost se vzdy snazi uspokojit jejich ptani a pozadavky, které jsou zakazniky

vyiceny.

Kapacita mist na seminafi v prostorach Quality pointu je omezena. Objekt ma dvé

mistnosti s maximalnim poctem tiinact a devet osob vcetné lektora.
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3.3.7 Procesy

Posledni slozkou marketingového mixu ve sluzbach jsou procesy. Zéakladni pracovni
¢innosti, které se provadéji pfi spravném fungovani firmy Quality point jsou prave

procesy, které jsou popsany nize.

Prvnim krokem je nezévaznd rezervace urcitého seminafe spolecnosti, kterd projevila
zajem o vzdélani u probirané firmy bud’ na jejich webovych strankadch Quality pointu
nebo na strankéch, se kterymi ma analyzovand firma uzavienou partnerskou smlouvu.
Nasledné se s danou spolecnosti spoji administrativni pracovnik, ktery si ujasni
s potencialnim zdkaznikem, zda by si zdvazné chtél objednat seminai. Pokud dojde ke
shodé¢, tak administrativni pracovnik zaSle formulaf zavazné objednavky, kde firma, které
se zucastni kurzu, jakou formou prob&hne seminat, jestli formou in-house nebo formou
otevieného seminafe, zda jejich pfanim je poskytnuti obCerstveni, ale také adresu a
podpis, kterym stvrzuje tento formulaf a stdva se v tu chvili zdvaznym. Tedy pokud by
spole¢nost nedorazila na domluveny seminaf, jednalo by se o poruseni zdvazné smlouvy
a nasledoval by poplatek, ktery by urcita firma musela Quality pointu zaplatit za

nedodrzeni smlouvy (rozhovor s Ludkem Kucerou, majitelem spolecnosti, 1. 3. 2022).

Dal$im velmi dileZitym procesem je komunikace s firmami. Tuto ¢innost ma na starost
administrativni pracovnik, ktery musi rychle reagovat na rizné poZadavky firem nebo
otazky, které spole€nosti maji. Moznostmi, kterymi tato komunikace probiha jsou bud’
formou mailové komunikace, nebo formou telefonatii (rozhovor s Ludkem Kucerou,

majitelem spolecnosti, 1. 3. 2022).

Komunikace pomoci vlastnich internetovych stranek patii mezi velmi dualezité, protoze
zde dochazi k obnovovani informaci ohledné¢ budouci nabidky seminafi, aktualizace

termint a dal$i udaje, které jsou pro ostatni firmy zasadni.

3.4 Komunikac¢ni mix

Tato kapitola se podrobné&ji zabyva marketingovou komunikaci, ktera nebyla popséna u
marketingového mixu sluZzeb. Analyzovana firma vyuziva n€kolik typl ke komunikaci,
mezi které patfi reklama, osobni prodej, podpora prodeje, public relations, piimy
marketing a internetovou komunikaci. Veskeré tyto slozky komunika¢niho mixu jsou

popsany nize.
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3.4.1 Reklama

Reklama je pro spole¢nost Quality point velmi diilezita, ostatné jako pro vSechny firmy.
Spolecnost si plati ne¢kolik typt reklam, které budou podrobné popsany nize, jako
napiiklad Google Ads, reklamu na strankach Seznam.cz nebo ma firma uzavienou

smlouvu s agenturou Ivitera, kterd sjednocuje vzdélavaci programy.

V dnesni dob¢ jsou hlavnim prostiedkem komunikace se zdkazniky webové stranky firmy
Quality point, které 1ze najit pod webovou adresou www.quality-point.cz. Tyto stranky
slouzi jako neplacena forma reklamy. Na téchto webovych strankach jsou uvedeny

podrobné informace o celé spole¢nosti, které jsou dostupné pro Sirokou verejnost.

Na webovych strankach je pro budouci klienty popsadna cela spolecnost, jsou zde uvedeny
hlavni informace o seminafich, popfipadé jaka konkrétni témata v daném roce
analyzovana firma nabizi spolecné s terminy. VSichni lektofi jsou na webovych strankach
charakterizovany, u nékterych je vlozen i tzv. video-profil. Nechybi ani fotografie
Skolicich prostor a kontaktni tdaje. Dal$i dalezité informace ohledné celého procesu

objednani seminare, storno podminek a organizacnich podminek neschézeji.

Weboveé stranky spolec¢nosti Quality point jsou jiZ Sest let staré, a zaslouzily by si urCitou
renovaci, nejen diky pomémné nemodernimu stylu, ale také niZ§i pifehlednosti pfi
vyhledavani na webovych strankach. Jednodussi a novodoby vzhled webovych stranek
by byl urcité tim spravnym krokem. Na nasledujicim obrazku &islo devét je zobrazen

nyn&j$i vzhled hlavni stranky spolecnosti Quality point
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Obr. 7: Vzhled webovych stranek firmy Quality point
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Mezi placené reklamy spada také reklama v regiondlnich novinach. Tato reklama
v novindch jako jsou Noviny Strakonice, Strakonicko a Zpravodaj mésta Strakonice, jiz
neprobihd. Tento typ reklamy zkusili manzelé¢ Kucerovi na svém za¢atku fungovani jejich
spolecnosti, jenze s pomérné nizkym vysledkem. Proto se rozhodli o zruSeni této

propagace (rozhovor s Lud’kem Kucerou, majitelem spolecnosti, 1. 3. 2022).

Jak jiz bylo zminéno vySe, spole¢nost Quality point ma uzavienou smlouvu s agenturou
Ivitera, coz je agentura, kterd sjednocuje vzdélavaci programy. Tato agentura registruje
Quality point na rtiznych vzdélavacich webovych strankach, jako jsou naptiklad webové
stranky EduCity, Skoleni.cz a dalsi. Tento typ reklamy je pro analyzovanou firmu nejvice
finan¢né€ narocnym. Naklady spojené se vzdélavaci agenturou jsou rocné devadesat tisic

korun (rozhovor s Ludkem Kucerou, majitelem spolecnosti, 1. 3. 2022).
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3.4.2 Podpora prodeje

Analyzovana firma podporuje prodej svych seminafi prevazné pomoci ak¢nich nabidek,
slev. Mezi slevy, které spole¢nost Quality point nabizi se fadi takové akce, které souvisi

s objednavkou seminate pro osoby z jedné organizace. Konkrétn¢ plati tato sleva:

e Pfi objednani vice tcastnikli ze stejné organizace je poskytnuta sleva 5 % pro

vSechny.

Tato sleva mlZe platit za nasledovné podminky. Jednotlivé akce vychazeji ze zakladni

ceny semindie. (rozhovor s Ludkem Kucerou, majitelem spole¢nosti, 1. 3. 2022).

Do podpory prodeje se dale fadi riizné propagacni predméty, které firma Quality point
nabizi. Pfi seminafich ve vzdé€lavacich prostorach jsou k dispozici propagacni predméty,
které jsou oznaceny logem firmy Quality point. Patfi mezi né planovaci karty, kalendare,
klicenky, bloky, propisky a také malé vody. Zakaznici maji vSechny tyto véci v cené

seminare.
3.4.3 Public relations

Dalsi z moZznosti, jak vzbudit zdjem u novych zakaznikl a udrZet si vztahy se stavajicimi
klienty je neustdld komunikace s nimi. Mlze to byt naptiklad posilani rtiznych ptani
k hlavnim statnim svatkiim, zasilani propagacnich predméta s logem firmy Quality point

spole¢né se seznamem seminafil na urcité obdobi.

Zaujmout lze také dobrym skutkem, kdy firma pfispiva do néjaké sbirky, ¢i sponzoruje
kulturni ¢i sportovni akci. Quality point patii mezi tyto spolecnosti. Jednordzovée
sponzoroval basketbalovy klub ve Strakonicich ¢astkou deseti tisic a nepravidelné
pfispiva na neziskovou organizaci Clovék v tisni (rozhovor s Ludkem Kugerou,

majitelem spolecnosti, 1. 3. 2022).

3.4.4 Piimy marketing

Analyzovana spole¢nost vyuzivd pro pfimy marketing emailovou komunikaci, kterou
provadi pies software SendMails. Tento software ma za ukol posildni hromadnych
mailovych zprav piijemctm, ktefi jsou ulozeni v databazi. Naklady na program jsou Ctyti
sta padesat korun rocné (rozhovor s Lud’kem Kucerou, majitelem spole¢nosti, 1. 3. 2022).
Administrativni pracovnik firmy Quality point ma za ukol aktualizovat a upravovat
kontaktni tidaje pfijemcti, kterym jsou posléze posilany maily s informacemi, které jim
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Quality point chce sdélit (rozhovor s Ludkem Kucerou, majitelem spolecnosti, 1. 3.

2022).

Tento seznam piijemct je vytvoren jak z byvalych, tak ale i stavajicich zédkazniki a z
kontakti riznych firem, které projevily zajem, ale koupi jeSté neuskutecnily. Téchto
mailovych adres ma spolecnost Quality point n¢kolik set, které neustale aktualizuje a
roz$ifuje o dalsi kontaktni tdaje (rozhovor s Lud’kem Kucerou, majitelem spolecnosti, 1.

3.2022).

Hromadné maily jsou posilany pfiblizné jednou mési¢né. Obsah mailu vytvofi
administrativni pracovnik, ktery v mailové zpraveé nabizi nové seminate, zvetejnuje akéni
nabidky, informuje o pfipadnych zménéch, nabizi stavajici seznam seminait, pfedstavuje
nové lektory a dal§i téma maill, které maji za cil zauyjmout piijjemce a piimét ho
k navstiveni webovych stranek Quality pointu. Doplitkem téchto, pro analyzovanou firmu
dilezitych sdéleni, je také rozesilani riiznych prani, naptiklad k Vanocim (rozhovor

s Lud’kem Kucerou, majitelem spolecnosti, 1. 3. 2022).

Je na kazdém piijemci, zda chce tyto mailové zpravy dostavat nebo ne. Pokud ne, ma

moznost se odhlasit z odbéru téchto maildl v dolni ¢asti mailové zpravy.

3.4.5 Internetova komunikace

Spolec¢nost Quality point vyuziva pro svoji lepsi viditelnost reklamu na internetu. Firma
plati ro¢né ¢astku patnact tisic korun organizaci Google Ads, ktera funguje na principu
Pay Per Click neboli PPC, coz znamena, Ze analyzovand firma plati za proklik na jejich
webovou stranku. Tento systém je zalozen na vyhledavacich, které nabizeji takové
odkazy, které jsou vyhledavané na zéklad¢ kli¢ovych slov uzivatelem (rozhovor

s Lud’kem Kucerou, majitelem spolecnosti, 1. 3. 2022).

Spolecné s Google Ads si spolecnost Quality point plati Castku deset tisic korun ro¢né
konkuren¢ni spolecnosti Sklik, kterd spada pod server Seznam.cz (rozhovor s Ludkem

Kucerou, majitelem spolecnosti, 1. 3. 2022).

Socialni sité jsou podstatné v dnesni dobé k moZznému zviditelnéni a zaujmuti zadkaznika.
Vzdélavaci agentura Quality point ma zalozeny ucet na Facebooku, ale pouze se dvéma
prispevky, které jsou n€kolik let staré. Facebook nabizi také moznost placené reklamy
vlastniho uctu. V soucasnosti je pro firmy skoro az povinnosti byt aktivni na socialnich

sitich.
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3.5 SWOT analyza

SWOT analyza je dilezitym nastrojem pro firmy, které chtéji zjistit svoje silné a slabé

stranky, pfilezitosti a hrozby. Tyto Ctyfi kategorie se daji rozdélit na vnitini a vné&jsi

faktory, které na spole¢nost Quality point maji ur¢ity dopad.

V této kapitole jsou dopodrobna specifikované jednotlivé aspekty, které analyzovanou

firmu ovliviiyji. V tabulce Cislo Ctyfi je graficky zobrazena SWOT analyza firmy Quality

point.

Tab. 4: SWOT analyza spole¢nosti Quality point

Silné stranky:

e Kvalifikovani lektofi

e Vybavenost vzdélavacich prostor

e Jednoducha kontrola nad
administrativnim pracovnikem

e Dlouholeta tradice

e Vyhovéni pozadavkim zakaznikl

Slabé stranky:

e Zastaralé webové stranky

e Poloha

e Kapacita mist na seminafich
e Nedostatecna komunikace na

socialnich sitich

Prilezitosti:
e Rozsifeni spektra seminafi
(automatizace, robotizace)
e NavySeni poctu lektora

e Investice do reklamy na

Facebooku

Hrozby:

e ZhorsSeni situace v ¢eské
ekonomice

e OhroZeni firmy dota¢nimi
programy

e Vstup nového konkurenta na trh

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

3.5.1 Silné stranky

Hlavni silnou strankou je kvalifikovanost lektorti, na kterych si manzel¢ Kucerovi

zakladaji. Lektofi predstavuji velké procento, které tvoii celkovy dojem z celého

seminare, a prave proto je zasadni ten spravny vybeér skolitelt do firmy.

Moderni vybaveni prostor Quality pointu patii mezi dalsi silné stranky. Pro majitele
analyzované firmy je podstatné, aby se klienti citili béhem Skoleni pfijemné a bezpecné.

Moderni nébytek tuto funkci spliuje. Lze i vyzdvihnout novodobé technologie, jako je
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projektor, popisovaci tabule na fixy, kavovar a lednicka, které nabizi zdkaznikim
nadstandardni pozitek z kurzu. Rekonstrukce celého prostoru firmy probéhla v roce 2016,

coz pusobi z estetického hlediska velmi piijemné.

Dalsi silnou strankou je maly pocet zaméstnanci, konkrétné jeden administrativni
pracovnik. Tato skute¢nost poskytuje manzelim Kucerovym mit kontrolu a ptehled nad
vykondvanim prace svého zaméstnance. Dlouholeta tradice souvisi s pozitivnimi
recenzemi, které buduji dobrou povést mezi firmami, coz vytvafi tu nejpresveédCivejsi
reklamu, ktera ma ten bonus, Ze je zdarma. Tyto recenze, které jsou vzdélavaci agentuie

ptipisovany od minulych zakaznikd, jsou pro dobry chod firmy zasadni.

Posledni ptredni silnou strankou je vyhovéni pozadavkiim, které zdkaznici maji. Kazdy
klient je odlisny, a tedy je dilezité s kazdym navazat pied seminafem konverzaci o
celkovém pribéhu. Zakaznici maji moznost si pfed kurzem domluvit s firmou Quality
point objednani obcerstveni. Vybér mohou uskutecnit jak zteplé, tak ale 1 studené
kuchyné formou napiiklad chlebickti. Volbu lze provést také u napoji. Dalsi ptani jsou

feSené individualné.
3.5.2 Slabé stranky

Mezi slabé stranky patii zastaralé webové stranky, které na rozdil od vnitinich prostor
budovy neptisobi tim nejlepsim dojmem. Nynéjsi vzhled je ukdzan na obrazku ¢islo devét,
kde jde vidét jista neprehlednost a zmatek na hlavni strance. Pokud si chce jedinec néjaky
seminaf objednat, je to mozné pouze pies tyto webové stranky. Je proto dilezité, aby byly
jednoduché a prehledné s novodobym vzhledem. Tato zména by jisté pfispéla k vétSimu

zaujmuti ze strany potencialniho zdkaznika a vétsi Sanci k objednéni si daného seminare.

Dalsi slabou strankou je poloha budovy, ve které se spolecnost Quality point nachazi.
Manzelé¢ Kuéerovi vytvofili prostory v mensim mésté na jihu Cech ve Strakonicich.
Strakonice jsou vzdalené ptiblizné€ hodinu od Prahy, coz pokud si seminaf objednd firma
z hlavniho mésta, je to program na prakticky cely den. Pravé tyto vzdalengjsi firmy
vyuzivaji spiSe in-house seminafe, tedy vzdelavaci kurzy, kdy lektor Quality pointu

pfijede na pozadované misto za zakaznikem.

Vzdélavaci mistnosti jsou kapacitné omezené. Prostory jsou tvofeny dvéma mistnostmi
s kapacitou osm a dvanact klient. Pokud chce tedy firma od Quality pointu seminai pro

vice jak dvanact jedincii, jedind moznost je objednani si in-house semindie, a tedy lektor
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poskytne vzdélani v prostorach organizace. Proti tomuto faktoru nelze nijak bojovat,

pouze koupeni dalSich prostor, coz manzelé Kucerovi zatim neplanuji.

Propagace na socialnich sitich je nulova. Na sociélni siti Facebook ma firma Quality point
zaloZeny pouze ucet, ale bez jakékoliv vétsi aktivity. V dneSni dobé€ jsou socidlni sité
velmi dualezité k hledani novych zakaznikli a jejich zaujmuti. Manzelim Kucerovych

tento fakt neptipada tak podstatny jako renovace jejich webovych stranek.

3.5.3 Prilezitosti

Hlavni piilezitosti spole¢nosti Quality point je rozSifeni nabidky semindit mezi vice
obortl. Zatadit do své nabidky takové seminafe, které jsou malo sehnatelné v Ceské
republice. V sou€asné dob¢ se ve firméach vyuZziva ¢im dal vice automatizovana vyroba,
ktera probiha za pfitomnosti primyslovych robotickych stroji, viz. kapitola 5.1. S touto
modernizaci v oblasti prumyslu souvisi také programatory PLC a dalsi technologické
novinky, které by spole¢nost Quality point mohla zafadit do svého seznamu nabidky
seminafi.

Navyseni poctu kvalifikovanych lektori by pomohlo k vytvoteni Sirsi nabidky Skoliteld,
ktefi by svymi znalostmi mohli zaujmout nové zakazniky. Nové lektory by spole¢nost
Quality point mohla vybrat na zaklad¢ jejich dosazené¢ho vzdélani jiz doporucenych
obortl z primyslového odvétvi, kterym by vzdélavaci firma mohla zaujmout nové klienty.
Napftiklad nové lektory, ktefi by Skolili obory z automatizace a robotizace by mohli byt
vybrani z okolnich firem. Ve Strakonicich se nachazi firma Montekord Machines, ktera
se soustfedi praveé na automatizaci, programovani, robotizaci a zarové zinkovani. Je to
idedlni moZnost k vytvoteni nabidky poskytovat ve vzdélavaci agentuie znalosti z praxe

v tomto oboru za finan¢ni odménu (Montekord.com, 2022).

Dal$i moZnou firmou je spolecnost Fanuc, ktera sidli v Praze a zamé&fuje se také na
automatizaci a robotizaci. Autorka by doporucila nejdiive oslovit spolecnost ve

Strakonicich.

Posledni ptilezitosti je investovani financi do reklamy na Facebooku. Tato socidlni sit’ je
dalezitou soucasti spravného fungovani vzdélavaci agentury. Facebookovy tucet by
nabizel pfispévky ohledné¢ semindii, jejich kratké predstaveni, jednoducha
charakteristika lektorti, pozvanky na jednotlivé kurzy a dalsi. Tato socidlni sit’ by mohla

pfildkat nové zakazniky a tim i zvySit z4jem o seminafe.
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3.5.4 Hrozby

Velkou hrozbou, kterou ale nelze ovlivnit je mozna ekonomicka krize, kdy je jejim
dopadem Setieni podnikt. V této dob¢ se firmy nesoustiedi na bonusové ¢innosti, ale na
primarni funkci, a to udrZet se na trhu. Vzd¢lani je timto faktorem ovlivnéno jiz tfetim
rokem v disledku pandemie a aktudlni situaci valky na Ukrajin€. Inflace, kterd je
vyvolana zvySovanim cen energetickych surovin, miize také snizit konkurenceschopnost
spolecnosti, které budou ochotny vynakladat méné prostfedka na dalsi vzdélavani svych
pracovnikl. V ¢ervenci tohoto roku je mira inflace 17,5 %, vzdélavaci agentura ovSem

zvysila ceny svych seminaii o pouhych 5 %.

Dotaéni programy jsou pro vzdélavaci agenturu Quality point také ohrozujici. Vzdélavaci
seminafe potfaddané napiiklad Hospodafskou komorou nebo uUfadem prace jsou
povazovany za kurzy ovéfené s vysokou kvalitou. Proto mohou byt hrozbou mensich
vzdélavacich agentur, které jest¢ nemaji takové jméno ve spole¢nosti. Vse ale zalezi na
pozadavcich zdkaznikli. Seminafe podporované dotacnimi programy jsou levnéjsi, coz je
zpisobeno vyssi moznou kapacitou, nez je obsazenost jednotlivych kurzl v analyzované
spole€nosti. Tento fakt ovliviiuje situaci na trhu. Majitelka vzdélavaci agentury, EliSka
Kucerova, se k této problematice vyjadrila nasledovné: ,,v minulosti jsem absolvovala
seminaf z dotaCnich programi, se kterym jsem ale nebyla spokojend. Lektofi nejsou
vysoce kvalifikovani, nedochézi k moZznosti dotazli po skonceni seminéfe a pocet mist je

mnohonésobné vys$si nez v nasi vzdélavaci agentute Quality point.*

Posledni hrozbou je vstup nového konkurenta na trh s vyhodnéjSimi nabidkami, ale také
jiz vysoka konkurence na trhu. Konkurenty jsou vSechny vzdélavaci agentury, které
poskytuji vzdélani zabyvajici se oblastmi kvality, vyroby, IT, m&kkych dovednosti a

prava.
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4 Navrhy a doporuceni

Autorka rozebrala v predchozich kapitolach marketingovy a komunikac¢ni mix spolecné
se SWOT analyzu spole¢nosti Quality point. Tento vyzkum je dulezity pro stanoveni

navrhi a doporuceni vzdélavaci agenture.

Manzelé¢ Kucerovi jsou spokojeni se zajmem firem o jejich sluzby, ale radi by svoji

vzdélavaci agenturu posunuli o kus dale.

4.1 Produkt

Analyzovana firma nabizi seminare v oblasti kvality, vyroby, IT, m¢kkych dovednosti a
prava. O tato témata je zdjem, ale pokud se spolecnost chce vyvijet a odliSovat se od
konkurence, méla by zatradit do své nabidky i témata, ktera jsou v soucasné dob¢ aktualni
a chténd. Témito seminafi autorka mysli hlavné témata, ktera souviseji s jiz probihajicimi
kurzy v oblasti primyslu, a to hlavné seminafe v oblasti automatizace a robotizace
spole¢n¢ s kurzy ohledné programatorti PLC. Toto zjisténi bylo objeveno pfi vytvoreni
Porterova modelu péti sil, kde byly specifikovany firmy, které jsou pravidelnymi klienty

vzdélavaci agentury Quality point. Jde o vyrobni ¢i obchodné-logistické firmy.

Ceska republika je podle statistik Mezindrodni robotické federace na patnacté pozici
v zebticku zemi s nejvyssim nartistem poctu robot. Michal Novak z pracovniho portalu
Profesia.cz uvadi tyto informace o nedostatku pracovnikll a nutnosti automatizace a
robotizace: ,,s nedostatkem pracovnikll se podle aktudlnich udajl potyka 60 % vyrobnich
podnikii v Ceské republice. Kromé& technicky zaméfenych profesi chyb&ji zejména
manualni pracovnici, a to nejen v primyslu. Naptiklad v logistice a retailu chybéji sily
pottebné k manipulaci se zboZim. Automatizaci a robotizaci v Ceskych podnicich
momentalné pohani do velké miry nedostatek lidi ochotnych vykonavat manuélni prace

typu néco nékam rovnat, skladat, manipulovat* (Ciitkkova, 2022).
Seminafe s novou tématikou by autorka doporucila vytvofit podobné jako jiz stavajici
oteviené seminaie. Pokud by ale doSlo k navyseni lektorti z firmy Montekord machines,
ktera se nachazi nedaleko vzdélavacich prostor (viz. kapitola 3.5.3 Ptilezitosti) , autorka
by doporucila jako bonus pro zdkazniky prohlidku pfimo v praxi.
Toto rozsifeni nabidky by piispélo k vétSimu zajmu jak stavajicich, tak ale i novych firem,

které dané vzdélani hledaji a navazani dlouhodobého vztahu s nimi.
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4.2 Cena

Kvalita vzdélani se odrazi na cené¢ seminaie. VeSkeré hodnoty kurzii uvedené na
strankach spolecnosti Quality point jsou uvedené za jednotlivce. Ceny si majitelé
Kucerovi stanovili lehce pod cenou konkurence. Toto rozhodnuti ucinili na zékladé
polohy vzdélavaci agentury. Pokud by doslo k rozsSifeni nabidky lektorti a seminait o
nové obory, autorka by doporucila ceny zvysit na zdklad¢ bezkonkuren¢ni nabidky
novych typt kurzt. Jestlize by ale ke zméné nedoslo, autorka nevidi divod ke zvySeni ¢i
sniZzeni cen. Vzhledem k vysoké cené jednotlivych seminait by autorka doporucila jedno
vylepSeni. Cena vzdélavacich kurzii se miZze zdat pro mensi firmy vysoka, a tak je
dilezita komunikace ceny. Pro snazsi udrzeni zdkaznikii by autorka doporucila vytvofit
urcité benefity, které by pomohly ziskat klienty i z mensich firem, kde mohou byt finan¢ni
vydaje problém. Vyhoda by mohla byt naptiklad sleva na druhy a dalsi kurz se stejnou,
podobnou, tématikou. To by pomohlo, pfi spokojenosti zdkaznika, se vratit zpét 1 pies
vysokou cenu seminafe. Nabidka kurz je Sirokd a v tématech, které vzdélavaci agentura
nabizi, dochazi pravidelné k riznym aktualizacim. Sleva by byla poskytnuta na pravé

takové seminare, u kterych by doslo k obméné informaci.

Tab. 5: Néavrh slev u aktualizovanych témat seminait

Seminar Sleva
Seminaf Z4dna sleva
Semindf (aktualizace 1) 10 %
Seminaf (aktualizace 2 a vice) 5%

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Vyse slev je pouze orientacni.

Dal$im benefitem pro zadkazniky bez sniZeni ceny by autorka doporucila naptiklad
konzultaci zdarma po seminafi nebo zaslani digitalnich podkladd k danému kurzu na

emailovou adresu. Tyto drobné vyhody by mohly zaujmout zdkazniky a podpofit koupi

daného kurzu.

4.3 Distribuce

Firma Quality point poskytuje své seminafe jak ve svych vlastnich prostorach, tak ale i

nabizi in-house seminare, kdy lektor ptijede na pozadované misto, naptiklad do zasedaci
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mistnosti v dané spolec¢nosti. Tento tah, ktery majitelé vymysleli byl a je stale hojné
vyuzivan ptedevS§im v dobé pandemie. Autorka by distribuci nijak neménila, jen
doporucila stalou podporu téchto dvou moznosti seminari, které jsou blize popsany na

webovych strankach.

4.4 Marketingové komunikace

Pro dal§i mozné zviditelnéni je dualezité vyuZzivat co nejvice prvkll z komunika¢niho

mixu.

Autorka by nejdiive doporucil aktivni pouzivani socialnich siti. Majitelé vytvofili ucet na
Facebooku, kde jsou pouze dva staré¢ piispévky. Facebook vyuzivaji v dnesni dobé jak

malé, tak ale i velké firmy k propagaci.

Pokud chce vzdé€lavaci agentura vyuzit potencial na socialnich sitich na sto procent, musi
se zam¢fit 1 na spravné nacasovani piispévku. Na webovych strankach Buffer je uvedeno,
ze nejvetsi aktivita z pozice uzivatel na Facebooku je mezi jednou az tfeti hodinou
odpoledne ve vSedni dny. Pokud bychom méli byt pfesni, jednalo by se o ¢tvrtek a patek
mezi jednou a tfeti odpoledne (Read, 2021).

Autorka by doporucila ptidavat ptispévky ohledné seminait, jejich kratké predstaveni,
jednoduché charakteristika lektord, pozvanky na jednotlivé kurzy a dal$i. V soucasné
dobé jsou populérni i kratka videa, kterd dokazi pti kvalitnim zpracovani zaujmout velmi
rychle. Ve videich by se mohly ukazat prostory agentury, mluvené pozvanky od lektorti

na ruzné kurzy a dalsi atraktivni obsah, ktery by upoutal pozornost uzivatele Facebooku.

Pro rychlejsi viditelnost vzdélavaci agentury mezi uzivateli je moznost placené propagace
na Facebooku. Placené propagace dokaze se dukladné zamé&fit na uZivatele podle lokace,
vekové kategorie a zajmu. Cena se muze také velmi lisit, je pouze na dané osobé, jakou
¢astku financi chce do propagace na Facebooku vlozit. Plati ale pravidlo, ze pokud je
propagace kvalitn€ ud¢land, tak ¢im vice penéz se do reklamy vlozi, tim pfinese vice
uzivatell na dany ucet na Facebooku. Cena placené propagace se pohybuje od 25 K¢ az
po desetitisice. Priklad placené propagace na cely tyden na Facebooku, ktery se zamétuje
na Zeny 1 muze ve véku od osmnacti do Sedesati let ve Strakonicich a okoli je pfi vloZeni
¢astky 500 K¢ osloveno az 1300 osob, pii vlozeni 1000 K¢ osloveno az 1900 osob a pii

vkladu 1500 K¢ osloveno az 4000 osob.
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Jeden z prispévkll by mohl vypadat nasledovné: ,,soucasnost s sebou piindsi enormni
zajem o technologie, které se vyskytuji ve vSech sférach lidské ¢innosti. Lidska sila byva
Casto nahrazovana technologickym =zafizenim, které znazornuje vysSsi kvalitu,
produktivitu a niz8i naklady. Tento fakt s sebou nese i pozadavky na drzbu stroji a vSe
s tim spojené. Proto se nabizi otdzky: jak vhodné nastavit systém udrzby, jak snizit
naklady, jak zvysit efektivnost strojii a dalsi. Odpovédi nejen na tyto otdzky budou
soucasti seminaie ,,Jak na produktivni udrzbu technologickych stroji*, ktery probéhne
v prostorach vzdélavaci agentury Quality point 13. 9. 2022 od deseti hodin. Kurzem Vas
provede Lukas Novéak. Vice informaci naleznete na www.qualitypoint.cz.” Text bych

obohatila fotografii s podobnou tématikou, ¢i fotografii lektora.

Déle by autorka doporucila renovaci webovych stranek Quality point, které na zdkaznika
mohou pulsobit zastaralym dojmem s nepfehlednymi panely. Autor¢in navrh nového

vzhledu webu je ukézan na obrazku Cislo deset.

Obr. 8: Navrh vzhledu webovych stranek Quality point
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
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Stranky by autorka doporucila vytvofit minimalisticky se zakladnimi kategoriemi, pod
kterymi by nasledovaly dals$i podkapitoly. Webové stranky by mély obsahovat popis
jednotlivych seminafi a jejich cenu, kratkou charakteristiku lektort, kontaktni idaje a
fotografie vzdé€lavacich prostor. Uzitecné by bylo 1 misto pro zanechani zpétné vazby.
Tato zména by pfispéla ke snaz§i manipulaci pfi vyhleddvani ur€itych informaci na
webovych strankach spole¢né s vyssi navstévnosti a zaujmutim zdkaznika. Spolecnost
Quality point by si webové stranky mohla bud’ sama vytvofit napiiklad na strance
Webnode, kde jsou naklady v fadu tisici. DalSi moznosti je objednat si profesionalni
firmu, kterd vytvoii webové stranky presné podle vasich ptredstav, kde jsou naklady
ponékud vyssi. Ceny za takovou sluzbu se v roce 2022 pohybuji v rozmezi od dvaceti
tisic korun az po osmdesat tisic korun. Tato Castka zavisi na kvalit¢ provedené prace a

narocnosti projektu (Sanetrnik, 2022).

4.5 Materialni prostredi

U materialniho prostfedi se rozebiraji jak vnitini, tak ale 1 vnéjsi prostory firmy. Vnitini
prostory byly pomérné neddvno zrekonstruovany. Nechybi tedy novy nabytek, moderni

projektor ani kvalitni kdvovar. Tedy v tomto sméru by autorka nic neménila.

Pokud jde o vn&jsi okoli firmy Quality point, jedna se o rusnou ulici na okraji malého
mésta Strakonice, kde je hlavni tah na Prahu. Pfed budovou se nachézi mensi parkoviste,
které je vyhodou k parkovani zakaznikl. Prostory Quality pointu se nachazeji v pfizemi
budovy, a tedy pokud dojde k zaparkovani aut pted vzdélavaci agenturou, prostory
spolecnosti jdou obtizné vidét. Proto by autorka zapracovala na viditelném ukazateli,
ktery by pomohl potencidlnim zékazniklim k zaznamenani vzdélavaci agentury a jiz
stavajicim zakazniklim ke snazsi orientaci k budové, naptiklad reklamni plachtou, ktera

by byla neptehlédnutelnd. Tato plachta by slouZzila zaroven jako reklama a jako ukazatel.

Autorka vytvofila navrh, kde by se mohla reklamni plachta nachézet spole¢né s nastinem,

jak by mohl vypadat vzhled plachty.
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Obr. 9: Navrh umisténi reklamni plachty
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Na obrazku ¢islo dvanact autorka znazornila misto, kde by se mohla reklamni plocha

nachdzet. V této pozici se jiz diive nachazely reklamni plachty, tedy ukotveni je zde jiz

zajisténo a obyvatelé této budovy jsou na tuto skutecnost jiz zvykli. Ulice, ve které se

budova nachazi je dlouha a rovna, je tedy idedlni volbou vyuzit tuto plochu k propagaci.

Ridi¢i maji Cas si plachtu prohlédnout a zaznamenat veskeré informace, které se na ni

nachazeji.
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Obr. 10: Navrh vzhledu reklamni plachty
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2022

Obrazek tfinact znadzoriiuje mozny vzhled reklamni plachty, ktery je pouze orientaéni.
Pokud by se majitelé vzdelavaci agentury rozhodli k této volbé, autorka by doporucila
vyuzit firmu, kterd se specializuje na tvorbu reklamni grafiky. Naptiklad spole¢nost
Design crew studio, ktera se soustfedi prave na grafiku reklam a uvadi na svych webovych

strankach hodinovou sazbu grafické prace 400 K¢ (DCS.cz, 2022).

Nasledny tisk a montdz plachty je nabizen v riznych cenovych kategorii. Pro orientaci
autorka nasla, Ze 20 az 50 metra ¢tvere¢nich plachty stoji 229 K¢ bez DPH za jeden metr

¢tverecni (Reklamni plachty.cz, 2022).
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Pronajem plochy na obytném dom¢ jsou tfi tisice mésicné, které se plati spravci domu.
Podminkou je minimdlni trvani jeden rok. Tyto penize jsou vyuzity na drobné upravy na
domé. VySe zminované naklady na reklamni plachtu jsou pouze jednorazové, ale
prondjem je nutné platit kazdy meésic. Je tedy na uvazeni majitelli, zda se jim tato nabidka
libi ¢i ne.

Prostor vzdélavaci agentury je pomérné maly. Nachédzeji se zde pouze dvé mensi
mistnosti ke Skoleni. Pokud by majitelé Kucerovi chtéli dale rozvijet svoji spole¢nost,
museli by zménit prostory. Pro Skoleni by byly idedlni prostory s vétsi kapacitou
zakaznikll a veétSim poctem mistnosti. Vyhodou by byla moznost probihani vice druht
Skoleni v jednotlivych mistnostech, coz v nynéjsich prostorach spole¢nosti Quality point
nelze. Tento velky krok by vedl k vétSimu poctu zicastnénych klientl v jeden a ten samy
okamzik, coz by vedlo k vétSim vydélkiim firmy. Autorka ale vnima finan¢ni naro¢nost
pfi zméné prostor, a proto navrhuje soustfedit se na in-house seminafe, kde externista
spole¢nosti Quality point neboli také lektor se sam dopravi do dané firmy, ktera si seminar

zaplatila, kde v jejich prostorach dojde ke Skoleni jejich zaméstnanct na urcité téma.

4.6 Lidé

Autorka navrhuje navysit stavajici lektory o dalsi Skolitele z lehce odliSnych obort, které
konkurence nenabizi. Diky této zméné by doslo k rozsifeni nabidky seminafi a vétSimu
zajmu jak stavajicich, tak ale i novych zakaznikd. Nov¢ zatazené kurzy by se mohly tykat
robotizace a automatizace, kterd se v dneSni dobé stdle vice zafazuje do béZného
fungovani v jednotlivych spole¢nostech. ZvySeny z4jem o tato témata autorka popsala

v kapitole 4.1.

4.7 Procesy

Oblast procesi u vzdélavaci agentury Quality point je podle autorky perfektné

podchycené a neni tedy diivod k ur¢itym zménam.
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Z.aveér

Bakalaftska prace se zabyvala marketingovou strategii vzdélavaci agentury Quality point,
kdy cilem bylo posoudit nyn¢js$i marketingovou strategii rodinné firmy Quality point a na
zakladé zjisténych informaci navrhnout mozna doporuceni, kterd by mohla vést ke

zlepSeni soucasného stavu.

Dopodrobna byl rozebran PorterGv model péti sil, marketingovy mix sluzeb, dale
komunika¢ni mix a v zavéru byla provedena SWOT analyza, ktera nasledné¢ poukézala

na silné a slabé stranky, pfilezitosti a hrozby analyzované firmy.

V teoretické casti se autorka vénovala prvkiim marketingového mixu sluzeb, tedy
produktu, cené, distribuci, marketingové komunikaci, materidlnimu prostfedi, lidem a
procesy. Navazala komunika¢nim mixem, kde byly dopodrobna vysvétleny ¢asti tohoto
mixu, jako je reklama, osobni prodej, podpora prodeje, public relations, pfimy marketing

a internetova komunikace.

V praktické ¢asti byly zjiStény jak pfednosti, tak ale i nedostatky spole¢nosti Quality
point. Ukazalo se, Ze si vzdélavaci agentura zaklada na kvalit€ vlastnich lektort a jejich
odvedené prace. Diky této skutecnosti si u svych zakaznika drzi dobrou povést. Naopak
na ¢em by firma méla zapracovat jsou jejich webové stranky, které jsou dulezité pro
naldkani a zaujeti zdkaznikli. Autorka vytvofila graficky navrh hlavni stranky spole¢nosti
Quality point, ktery je oproti stavajicim webovym strankdm jednodussi, piehledngjsi a

modernéjsi. Tento faktor si majitelé Kucerovi uvédomuji a chtéji na ném zapracovat.

Mezi dal$i doporuceni a navrhy autorky spole¢né s renovaci webovych stranek spada také
vétsi propagace na socialni siti Facebook a pomohlo by i rozsifeni nabidky seminait o
novodoba témata jako jsou napiiklad automatizace a robotizace ve spole¢nostech. Dale
byl vytvofen navrh reklamni plachty spole¢né s ukazkou ptfesného umisténi a nasledné

vyc¢isleni nakladu.
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Abstrakt

Hanzlikova, L. (2022). Marketingova strategie vybrané firmy [Bakalarskd prace,

Zéapadoceska univerzita v Plzni].

Klic¢ova slova: marketing, sluzby, marketingovy mix, komunikacni mix, SWOT analyza

Bakalafska prace na téma ,,Marketingova strategie vybrané firmy* zkouma aktudlni stav
firmy Quality point, kterda se soustfedi na vzdélavani v oblasti kvality, vyroby, IT,
mekkych dovednosti a prava. Cilem prace je navrzeni doporuceni, ktera vedou
ke zlepSeni soucasného stavu spolec¢nosti. Bakalatska prace se zabyva vysvétlenim pojmil
jako je marketingovy mix sluzeb a komunika¢ni mix. Nasleduje ¢ast, ktera se sousttedi
na soucasny stav firmy Quality point. Na zakladé zjisténych informaci je navrzen dalsi

postup k moznému zefektivnéni marketingové strategie.



Abstract

Hanzlikova, L. (2022). Marketing Strategy of the Selected Company [Bachelor Thesis,
University of West Bohemia].

Key words: marketing, services, marketing mix, communication mix, SWOT analysis

Bachelor thesis on the topic 'Marketing Strategy of the Selected Company' examines the
current state of the company Quality point, which focuses on education of quality,
manufacturing, IT, soft skills and law. The objective of this thesis is to propose
recommendations that lead to the improvement of the current state of company. The
bachelor thesis focused on marketing mix of services and communication mix. The
following part focuses on the current state of Quality point. On the basis of the
information obtained, a further procedure is proposed to make the marketing strategy

more effective.



