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Abstrakt
Bakalarska prace se zaméfuje na podrobny popis teoretického a skuteCného stavu
marketingového mixu vybrané spole¢nosti v oblasti profesniho vzdélavani. Navrhuje

upravy, které povedou ke zvySeni poctu zakazniki konkrétniho produktu vybrané

spoleCnosti.

Abstract
This bachelor thesis focuses on detailed description of the theoretical and actual state of
the marketing mix within the selected company in the field of vocational education. It

proposes adjusments that will lead to an increase in the number of customers of a specific

product of the selected company.
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UVOD

Ve své bakalarské praci jsem se rozhodl analyzovat spolecCnost zaméfujici se na sluzby
podporuyjici lidi. Divodem ktomu byl mij nedavno objeveny vztah k psychologii,

typologii osobnosti a neutuchajici touze po osobnim rozvoji.

Spolecnost, kterou jsem si vybral podporuje lidi pomoci koucovani, psychologie a jejich
nastrojii, osobnostni typologie a dalSich diagnostik, firemnich trénink(i na miru,
rozvojovych kurzi a dalSich osobnostné€ rozvojovych projektech, jak v korporatnim sveéte,

tak 1 mimo ngj.

Je to spolecnost, které jsem vdéCny za to, kde se dnes nachazim a ve které pusobim,
spoleCnost Coaching Systems s.r.0., jejiz hodnotou je ,, Pomdhdni organizacim, tymiim a
Jednotlivciim plné rozvijet jejich potencidl a efektivné dosahovat jejich cilu.* (zdroj:
www.coachingsystems.cz) a ktera se fadi mezi vudc¢i firmy na trhu nejen profesniho

rozvoje lidi v Ceské republice.

Téma marketingovy mix se zaméfenim na konkrétni produkt spolecnosti,
vycvik kou€ovani Academy of Coaching Excellence Practitioner, jsem si vybral zejména
proto, ze jsem absolventem vycviku, marketingovy mix je blizko mé néplni prace a

predev§im proto, ze vidim prostor pro posun spoleCnosti vpred praveé v této oblasti.

V praci se zaméfuji predevsim na propojeni teoretickych a skute¢nych poznatka o déni
ve firmé sdurazem na podrobnou analyzu soucasného stavu s navrhy vedoucimi
k zvétSeni poctu zajemct o produkt spoleCnosti, tedy osobni rozvoj prostiednictvim

koucovaciho pfistupu a vzdélani v ném.
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CiL A METODIKA PRACE

Bakalarska prace ma za ukol shrnout a vymezit teoretické poznatky o marketingu,

zanalyzovat soucasny stav spolecnosti. a navrhnout opatteni, které vylepsi stav budouci.

Hlavni cil

Hlavnim cilem prace je na zékladé analyz souc¢asného stavu firmy navrhnout opatteni pro
zlepSeni stavajictho marketingového mixu spoleCnosti. Tato opatieni by méla zvysit

poptavku po sluzbach spolecnosti.

Dil¢i cile

Dil¢imi cili je seznameni se se spolecnosti, analyza konkurence a marketingového
prostfedi ve kterém se firma nachazi, na jejichz zakladech bude zpracovany navrh na

zmeénu.

Metodika prace

Bakalarska prace je rozdelena do tii hlavnich ¢asti. Prvni ¢ast se bude zabyvat vymezenim
teoretickych pojmi z oblasti marketingu, s hlavnim zaméfenim na marketingovy mix,

marketingovou komunikaci, makroprostiedi a mikroprostiedi spolecnosti.

Ve druhé casti se zaméfim na predstaveni spoleCnosti, analyzu soucasného stavu

marketingového mixu, analyzu makroprostedi a mikroprostiedi a analyzu konkurentt.

Ve treti Casti sestavim ndavrhy na zlepSeni marketingového mixu spolecnosti dle

ziskanych analyz. Zamétovat se budu zejména na zlepSeni propagace spolecnosti.

11



1 TEORETICKA VYCHODISKA PRACE

1.1 Marketing

Co je to? Marketing je predevS§im o vztahu se zakazniky. Je to uvédomeélé, trzné
orientované vedeni firmy ¢i organizace, kde je zakaznik do jisté miry tim prvnim a
poslednim v ramci podnikatelského procesu. Je to soustava procest pro vytvareni, sdileni
a poskytovani hodnoty zakaznikiim, z néhoz ma prospéch organizace i zajmové skupiny

s ni spojené. (Jakubikova, 2013)

Marketing je dnes prakticky vsude kolem nés, je ve sdé€lovacich prostfedcich, v
obchodech, na ulicich a silnicich, reklamach, obchodech 1 ve formé tzv. podpory prodeje.
Marketing je totiz fada konkrétnich projevi, napt. design a obal produktu, zptsob jeho
prodeje, dodani, cena, ktera bude akceptovatelna obéma stranami. Maze do néj patfit i
véci spojené s pracemi jako je tato, a to vyzva k Gcasti na marketingovém vyzkumy a

prezentace jeho vysledka ve sdélovacich prostiedcich.

Ve vétsiné piipadd dochazi na rozvinutych trzich stavu, kdy nabidka prevysuje poptavku.
Coz je divodem, ktery vede k tvrdé konkurenci, jelikoz maji zakaznici vyssi naroky. V
dnesni dobé¢ nestaci jen nabidka nejkvalitnéjsiho produktu, vyzadujeme také maximalné
vyhodnou cenu, doprovodné sluzby a to vse spojené s komfortnim nadkupem. Je tudiz na
miste, ze kromé ziskani zakaznika je jednim z nejslozitéjSich ukolt dnesni doby téma
udrzeni zakaznika. P. Mudie fika, Ze spokojenost zakaznika je ovlivnéna nékolika

aspekty:

e produkt (jeho navrh a zpracovani, kontrola kvality a pfitazlivy design)

e prodejni aktivity (marketingovd komunikace, monitorovani prodejnich
meziclanka)

e poprodejni aktivity (zaruky, nahradni dily, servis, okamzitd pomoct zakaznikovi
s akutnim problémem)

e kulturni uzptsobeni organizace na vSech Grovnich
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Marketing a trzni ekonomika jsou nerozdélitelné pojmy, protoze v podminkach trzni
ekonomiky je marketing realizovan. Nabidka na trhu prochazi dvojnasobnou konfrontaci.
Nejprve se oveéfi jak produkt odpovida potiebam, moznostem a pranim zakaznikt a poté
se pomefuje s nabidkou od konkurence. Pokud zékaznika produkt zaujme, v nékterém

ohledu vyhraje nad konkurenci, poté mize dojit k prodeji. (Foret, 2003)

Kli¢ové marketingové koncepce:
e potieby, prani, poptavka
e marketingova nabidka (produkty, sluzby a zazitky)
e hodnota a spokojenost
e smena, transakce a vztahy

e trhy (Kotler, 2007)

1.2 Teorie a koncepce marketingového mixu

Pojem “mix ingredienci” (Culliton, 1948) je spojen s marketingovou teorii a pfipisovan
Jamesu Cullitonovi, ktery takové slovni spojeni poprvé pouzil v roce 1948. U cCeskych
autort se obCas setkavame s N. H. Bordenem jako autorem tohoto vyrazu, ovSem myln¢,
jelikoz navazal na Cullintonovu a vyzdvihoval potiebu propojeni jednotlivych nastroju
mixu. Mix nelze chapat jako pouhou sumu jednotlivych opatfeni, ale jako komplexni
zalezitost, kde musi byt celek harmonicky propojen, aby mohl byt uspé$ny, fika teorie dle

Kotlera. (Foret, 2003)

Profesor Jerry McCarthy Casem navazal na praci Cullintona a Bordena, ktery koncepci
Ctyt taktickych nastroji mixu upravil a uvedl, v dne$ni dobé zname standardné jako tzv.

4P: Produkt (product), Cena (price), Misto (place), Propagace (promotion). (Smith, 2000)

Marketingovy mix a jeho pojeti se mize raznit podle jednotlivych autorti. Dnes asi
nejzname;jsi autor, P. Kotler, ktery je autorem ucebnice Marketing management, koncepci
4P prevzal od kolegy McCartyho prevzal a svétoveé zpopularizoval, zarover jeho definici

marketingového mixu je:
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“Soubor marketingovych nastroji, ktery firma vyuziva k tomu, aby dosahla

marketingovych cilt na cilovém trhu.” (Kotler, 2007)

Foret zduraziiuje potiebu cileni na konkrétniho zakaznika:
“Jde o soubor kontrolovanych marketingovych proménnych pfipravenych k tomu, aby
produkce firmy byla co nejblizsi pranim cilového zakaznika. Marketingovy mix tak

sestava ze vseho, ¢im firma muaze ovlivnit poptavku po své nabidce.” (Foret, 2008)

Rozsitujici definici o “zajmové okoli” z pohledu Grovné podniku a jeho stakeholdert
pridava Heskova, které moderni chapani firmy vice spliuje, jelikoz je firma oteviena

interakci se svym okolim a neni uzaviena sama do sebe:

“Marketingovy mix tvoii souhrn nastroju, které vyjadiuji vztah firmy k jeho podstatnému
(zgjmovému okoli, tj. zakaznikim, distribu¢nim a dopravnim organizacim a dal§im

prostiednikim” (Heskova, 2001)

Model 4P tak brzy dostal upfesnéni a roz§ireni, protoze se ukazal jako nedostacujici pro
jisté pripady. Model SP je rozSifeny o lidsky prvek (people) a koncepce 7P je zase
roz§ifenim o procesy (processes) a materialni prostfedi (physical evidence), tato koncepce

se uplatriuje prevazné ve sluzbach a budu ji proto v praci vyuzivat.

Marketingovy mix je stale povazovan odborniky za jeden z hlavnich prvka fizeni podniku
a marketingové strategie. Kotler zdiraziuje jedno Casto kritizované omezeni ve svych
pozdgjsich pracich, a to vnitfni orientaci “reprezentujici pohled prodejcti a jejich

marketingovych nastrojii k ovlivnéni kupujicich.” (Kotler, 2007)

Na takovy nedostatek reaguje vytvorenim zakaznickych paralel k modelu 4P tzv. 4C
modelem R. Lautterborn. Tento model zamé&feny na klienty porovnava uzitek s celkovymi
naklady, jak u potencialnich, tak i stavajicich klientt a zaroven upeviiuje a podporuje

vzajemnou komunikaci. (Kotler, 2007)

14



Tab. 1: 4P a zakaznické koncepty

4P 4C

Produkt Customer value - Zakaznické feSeni - hodnota pro zakaznika
Cena Customer costs - Zakaznické naklady

Misto Customer convenience - Zakaznikovo pohodli

Propagace Communication with customer - Komunikace se zakaznikem

Zdroj: Kotler, 2007

Koncepti marketingu existuje nespocet, ovSem casto se pouze piida dalsi prvek k
puvodnimu modelu 4P, ale jeho vyznam zlstava zachovan. RozliSovani rizného slozeni
mixu dle ekonomickych obort (sluzby, obchod, bankovnictvi, Skolstvi cestovni ruch,

atd.) napriklad zdaraziuje Heskova.

Takovychto modelt je vice, ale zminény byly jen ty, které povazuji za zajimavé, dal§im
se v této praci jiz nevénuji. Pro fungovani marketingového mixu je dilezita existence
celkové marketingové strategie a jeji realizace v marketingovém planu, ale jelikoz se
jedna o problematiku nad ramec této prace, dale se marketingovému planu v textu

neveénuji.

1.3 Segmentace, zacileni a umisténi na trhu

Podnik, kterému se vénuji v analytické Casti, nabizi produkt, ktery teprve Ceka na svij
prostor na masovém trhu. Zaméfteni tohoto produktu je na specifické potieby a prani po
osobnim rozvoji, novych uhli pohledu, psychologickych poznatkti a koucovaciho
pristupu. Pii uvazovani cileného marketingu, ktery je orientovan na specificky popsané¢ho
kupujiciho, respektive urcitou méné nebo vice konkrétni skupinu ¢i jednotlivce, jesté pred
vybérem vhodnych marketingovych nastroji obsaZzenych v mixu si potfebujeme
odpovédét na otazky tykajici se zacileni, segmentace a umisténi produktu na trhu. Pajde
tedy o segmentaci - identifikovani a charakterizovani odliSnych zakaznickych skupin

podle kupniho chovani. Cileni - volba jednoho (¢i vice) vhodnych trhéi pro vstup.
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Umisténi, kde specifikujeme vlastnosti a charakteristiky produktu nesouci sdileni pro

potencialni kupujici. (Kotler, 2007)

Korektné provedena segmentace definuje trh lepsim zptsobem a pomaha odpoveédét na
jeho ménici se potieby, také ziskat informace o konkurenci. Ve dohromady pomuze 1épe
alokovat zdroje a efektivnéji strategicky planovat. K vymezeni daného trhu Ize
postupovat napt. podle nasledujicich kritérii:

e geografické

e demografické

e etnografické

o fyziografické

e psychografické

e dle chovani (Zamazalova, 2010)

1.4 Nastroje marketingového mixu

Produkt z hlediska marketingového pojeti miva §irsi vyznam, nez jak ho mizeme bézné

chépat.

1.4.1 Product (Produkt)

Zakladni stavebni kameny kazdého podnikatelského subjektu je bud'to produkt nebo
nabidka. Jadrem obchodni Cinnosti podniku je produkt, ktery pfimo a zasadné ovliviiuje
1 ostatni komponenty marketingového mixu. Marketing nahlizi na produkt jako na
cokoliv, co je na trhu nabizeno nebo sménovano, je piredmétem uspokojeni urcité potieby,

feSeni urcitého problému nebo objekt urcité hodnoty. (Kotler, 2007)
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Produkt tedy muize byt:

e hmotny statek - vyrobek (napf. spotiebni vyrobky jako jsou potraviny, drogerie,
odévy, dopravni prostredky; vyrobni prostiedky, napf. stroje a spotiebni material
jako napf. suroviny, kancelatsky nabytek, ochranné pomucky, atp.)

e sluzba - (obchodni, ubytovaci, stravovaci, finan¢ni, pojistovnicka, servisni,
femeslnicka,  dopravni, vzdé¢lavaci, informacni, zprostiedkovatelska,
zdravotnicka, vetfejna, marketingova, atp.)

e myslenka - (know-how, licence) (Kotler, 2007)

U spotiebniho zbozi 1ze rozdélit:

e nakup zbozi Casté spotfeby (zakladni potraviny, hygienické potieby, noviny,
cigarety, atp., kupujici je vétSinou ovlivnén dostupnosti nabidky, kterd je zase
ovlivnéna orientaci na preferovanou distribucni sit’, znackou, optimalni cenou a
jakosti produktu)

e nakup zbozi doCasné spotieby (odévy, vybaveni domécnosti, zbozi pro volny Cas,
potravinaiské speciality) - drazsi zbozi s urCitym spoleCenskym vyznamem,
slozité&jsi rozhodovaci proces (zkuSenosti, marketingovy mix)

e nakup luxusniho zbozi (kvalitni odévy, luxusni produkty pro bydleni, vysoce
specialni zbozi pro hobby, ne¢které osobni automobily) (Kotler, 2007)
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Obr. 1 - Marketingova struktura produktu

Zdroj: vlastni zpracovani

Marketingova struktura produktu:
1. zékladni Groven produktu — uspokojeni zékladnich potreb zadkaznika
o Je stejna jako hlavni funkce produktu, poklada dvé otazky: “Co kupuji?”
a “Jakou zakladni sluzbu mi produkt poskytne?” (napf. jidlo — zasycent).
2. druhd troven produktu — formalni vyrobek
o Definuje, jakym zptsobem bude potieba uspokojena, ma ur€ity objektivni
zaklad — promita se do konkrétnich vlastnosti produktu (napf. jakykoliv
funk¢ni osobni automobil uspokojuje potiebu piepravy osob).
3. tfeti uroven produktu — rozsifeny produkt
o Produkty s riznymi dopliky (napf. automobil s nadstandardni vybavou),
nakup lze zhotovit i jinak (napf. leasing, délka zarucni lhity, atp.)
4. ctvrta aroven produktu — psychologické vnimani aplného produktu
o Zahrnuje vSechny predchozi urovné produktu a jejich prozitek

zakaznikem. (Vysekalova, 2011)
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Spojenim vSech urovni vznika uplny marketingovy produkt, ktery je schopen obstat v
boji s konkurenci. Konkuren¢ni boj v soucasnosti se pohybuje mezi rozSifenym

produktem, image a znacek firem. (Vysekalova, 2011)

1.4.1.1 Produkt jako sluzba

“Sluzba je jakakoliv ¢innost nebo schopnost, kterou mize jedna strana nabidnout druhé
strané. Svou podstatou je nehmotna a nevytvari zddné hmotné vlastnictvi. Poskytovani

sluzby muze (ale nemusi) byt spojeno s hmotnym produktem.” (Kotler, 2007)

Sluzbam se obecné piisuzuji tyto Ctyfi vlastnosti:
e nehmatatelnost — sluzby jsou do velké miry abstraktni a nehmatatelné
e proménlivost — sluzby nejsou standardni a jsou vysoce proménlivé
e ned¢litelnost — vyroba a spotfeba vétsSinou probiha soucasné a za ucCasti zdkaznika

e pomijivost — sluzby nelze skladovat (Payne, 1996)

Ve své praci se vénuji Cisté sluzbé. Dalsi hledisko délené trzni nabidky, kterou firmy

nabizi, podle Kotlera jsou:

e (Cisté hmotné zbozi — sestava se pouze z hmotného produktu

e hybrid — nabidka se sklada ze dvou stejnych ¢asti — ze zbozi a sluzeb

e (ista sluzba — nabidka se sklada pouze ze sluzby

e hlavni sluzba spolu s malym podilem zbozi a dalSich drobnych sluzeb — k hlavni

sluzbé je nabizena mensi doplitkova sluzba. (Kotler, 2007)

19



1.4.1.2 Zivotni cyklus produktu

Tradi¢ni ekonomicky model zivotniho cyklu vyrobku, resp. trzeb z n€ho plynouci,
zahrnuje Ctyfi faze: zavedeni, rust, zralost a fazi ipadku. K tomuto modelu je nékdy

ptidruzovana i faze vyvojova viz. nasledujici schéma.
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Graf 1 — Etapy zivotniho cyklu vyrobku
(Zdroj: Zamazalova, 2010)

Faze vyvoje — v této fazi hledame napady, naméty a délame prazkum trhd. Pii
nerentabilité vyrobku se v této fazi bez dalSich nakladi podnik mize rozhodnout opustit

vyrobek.

Zavadéci faze — trh testuje vyrobek, prekonavaji se vyrobni a obchodni obtize. také

vznikaji naklady na reklamu a podporu prodeje vyrobku.

Rustova faze — nartst trzeb a potazmo zisku, k placené reklame se pfidava i ptisobeni

referenci spokojenych zakaznika.
Faze zralosti — obrat jiz neroste, ale stabilizuje se. kladou se otazky ohledné spravného

nastaveni ceny oproti vstupujici konkurenci, vyrobek se modifikuje a obhajuje své misto

na trhu. (Zamazalové, 2010)
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Féze upadku — zastaravani vyrobku, at uz umélé nebo technické. Pfichazi vyrazny pokles
prodeje a posléze i1 zastaveni vyroby.

V realité dochazi k riznym modifikacim zivotniho cyklu vyrobku. V jednotlivych fazich
zivotniho cyklu dochézi také ke zménam cen. Vyrobcei uplatiiuji jiné ceny napf. pii
zavadéni nového vyrobku a jiné pii konkurencnim boji v ristove fazi. Cené, jako dal§imu
nastroji marketingového mixu, se dale podrobnéji vénuji v nasledujici kapitole.

(Zamazalova, 2010)

1.4.2 Price (Cena)

Podniky existuji praveé kvuli kumulaci ziskt, proto se od cenové politiky odviji i vySe
piijmad podniku. Rozhodovani o cené jsou dulezité pro vnimani hodnoty a kvality
produktu a sluzeb zakaznikem a také hraji vyznamnou roli pfi budovani image sluzby.

(Payne, 1996)

Obchod je mozné udrzet pouze pokud budou zékaznici ochotni pfijimat dané ceny. Ceny
davaji zisk a zisk nejenze zaplati soucasné vylohy, ale vytvoii i rezervu pro budoucnost,
kdy obchod nemusi prosperovat. Zisk je métitkem uspéchu pfi ziskavani, uspokojovani a

udrzeni zakazniku. (Rogers, 1993)

1.4.3 Place (Misto)

Produkt mtuzeme prodat pouze tehdy, kdyz se se zakaznikem setka na urCitém misté a ten
jej koupi. Kdyz se o produktu fekne, ze ma dobrou distribuci, znamena to predevsim, ze
se dostane na spravné misto ve spravny cas. Jednou ze zasad dobrého marketingu je i to,
Ze by na spravném misté ve spravny ¢as meély byt také spravné vyrobky za spravnou cenu.

(Rogers, 1993)
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Hlavnimi tkoly, které misto ¢i distribuce poskytuje jsou:
e Prodej produktu,
e Sluzby pro produkt,
e Komunikace o produktu (Vysekalovéa, 2011)

1.4.4 Promotion (Propagace)

Neboli proces komunikaéni povahy, ktery je jak koncepcni, tak cilevédomy, ma za ukol
specifickymi podnéty mezi prodejcem a cilovou skupinou zprostiedkovat zménu postoje
a chovani. Propagace je nadfazenym pojmem jednotlivych ¢asti komunika¢niho mixu,
zaroven je také nahradou za termin marketingova komunikace. Komunikaéni nastroje si
za cil berou ovlivnéni poznavacich, motivacnich a rozhodovacich procest cilové skupiny

ve vztahu ke komunikovanému produktu ¢i sluzbé. (Vysekalovéa, 2011)

1.4.5 People (Lidé)

Rozsitujicim nastrojem marketingového mixu jsou ti, kdo sluzbu realizuji, tedy lidé, ktefi
védi jak danou sluzbu ud€lat svym unikatnim zpisobem. Ostatné jednou z charakteristik
sluzby je, ze je jeji podoba unikatni a neopakovatelna ve vztahu k poskytovateli. Pro
zakaznika jsou tedy lidé vykonavajici sluzbu soucasti produktu. Lidé provozujici sluzbu
se zamé&fuji na zakaznika, rozd€luji sviij Cas mezi zakazniky stavajici a vyhledavani
novych, komunikuji, tedy podavaji odborné informace o produktech a sluzbach, které
poskytuji, prodavaji, neboli ovladaji prezentaci zbozi, navazovani kontaktd, zodpovidani
dotazti a namitek a uzaviraji obchody, také poskytuji servis zakaznikim, konzultuji s nimi
problémy, zajistuji technickou pomoc, fesi platby a dodavky, délaji prizkum trhu a

podéavaji o ném zpravy. (Kotler, 2007)
1.4.6 Process (Proces)
Zakaznici kromé sluzby vnimaji i zpusob, jakym je sluzba poskytovana. Proces tedy

pfispiva ke zvySeni kvality sluzby, jeho hlavnimi body jsou rozmanitost a komplexnost.

U procesu lze snizit rozmanitost, tedy zvysit standardizaci nékterého z procesu sluzby, ¢i
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zvySit rozmanitost, tedy vice prizpusobit sluzbu individualnim potfebam zakazniki.
Dalsim zptisobem jak ovlivnit proces je vice specializovat produkt, coz povede ke snizeni
jeho komplexnosti nebo naopak rozsifit svlyj produkt ¢i sluzbu, zvysit univerzalnost ¢i
nabidku, coz povede ke zvySeni komplexnosti. Spojeni zakaznika a poskytovatele sluzby
je divodem k tomu, aby se firma zaméfila na to, jakym zpisobem je tato sluzba

poskytovana. (Vastikova, 2014)

1.4.7 Physical Evidence (Materialni prostredi)

Vniméani prostredi, kde je sluzba poskytovana je jednou =z dalSich soucasti
marketingového mixu. Jde o prostor, kde se zakaznik stfetava s poskytovatelem sluzby a
vzajemné spolu interaguji, dale sem patfi napfiklad také hmotné véci, které umoziuji
poskytnuti sluzby. Prostor, tedy zvenku 1 zevnitf, hraje vyznamnou roli pfi zakaznikové
vnimani kvality sluzby, stejné tak jako ostatni fyzické atributy sluzby, jako je naptiklad
odév poskytovatelt sluzby, kvalita a design materiald nebo kancelaiskych potieb a
brozur. Prostiedi se d4 vnimat jako obal sluzby a pomaha budovat image a celkovy dojem,

protoze firmu odd¢€luje od konkurence. (Kincl, 2004)

1.5 Nastroje komunikacniho mixu

Marketingova komunikace se da charakterizovat jako souhrnny komunikacni proces
firmy, ktery tvoti jednotlivé slozky a jejich kombinace. Stejné jako i1 v jinych Castech
marketingu tvoii jednotlivé nastroje v podobé komunikac¢niho mixu. Patii do né;j:

e reklama (Advertising),

e osobni prodej (Personal selling),

e podpora prodeje (Sales promotion),

e prace s vefejnosti (Public relations),

e piimy marketing (Direct marketing),

e sponzoring,

e nova média (New media),

e veletrhy a vystavy (Vysekalova, 2007).
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1.5.1 Reklama

Reklama je nejzasadné&j$i Casti komunika¢niho mixu. Pfinasi moznost oslovit Siroky
segment verejnosti. Je to zaroven ale pouze jednosmérna forma komunikace. Vzhledem
k jeji neosobnosti mize byt tudiz méné presveédciva, a ne vzdy vyvola reakci jakou si

firma preje.

,Reklamou se rozumi oznameni, piedvedeni & jina prezentace Sifené zejména
komunika¢nimi médii, majici za cil podporu podnikatelské Cinnosti, zejména podporu
spotieby nebo prodeje zbozi, vystavby, pronajmu nebo prodeje nemovitosti, prodeje nebo
vyuziti prav nebo zavazka, podporu poskytovanych sluzeb, propagaci ochranné znamky,

pokud neni dale stanoveno jinak® (Zamazalova, 2010).

Jeden z nejznaméjSich modeltl spojeny s principem fungovani piesvédCovani a
ovliviiovani zakaznika skrze reklamu je model AIDA.

- Attention (pozornost) - smysem reklamy je vzbudit pozornost,

- Interest (zajem) - ma také vyvolat zajem o vyrobek,

- Desire (touha) - stejné tak vzbudou touhu po nasem vyrobku,

- Action (akce) - a nakonec ma vést k nakupu. (Kotler, 2007)

1.5.2 Osobni prodej

Dalsi formou komunikace je osobni prodej, kde prodejce komunikuje se zakaznikem na
pfimo. Pfi této komunikace je nejvétsi vyhodou moznost reagovat na zakaznikovy
potteby, tedy otazky a pfipominky, rovnou a tim jej snadnéji pfimét k nakupu produktu.
V tomto pfistupu ovSem zalezi na profesionalité a schopnostech prodejce. Podminkou je
dobré vystupovani, dokonala znalost produktu a jeho samotna presvédcenost o kvalitach
toho kterého produktu. Vyuziva také psychologickych postupt ovliviiovani. Osobni
prodej se déje prostiednictvim obchodnich zastupcti na obchodnich setkanich, veletrzich,

vystavach, atp. (Foret, 2003; Horakova, 1992).
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1.5.3 Podpora prodeje

Obecné se podpora prodeje popisuje jako proces orientovany predevsim na komunikaci
a poskytovani podnéti. V takovém piipadé komunikaci predstavuje jakakoliv forma

transferu informaci a pfesvédcovani a podnét je prakticky motiv ke koupi produktu.

Obsahuje rizné motivacni nastroje z velké Casti kratkodobého charakteru, vytvarenich
pro podporu rychlejsich ¢i vétsich nakupt produkti zakazniky nebo obchodniky. I kdyz
se nastroje podpory prodeje mohou dost lisit (napt. soutéze, kupony, prémie), vSechny
maji spolecné tii hlavni véci:

Komunikace — obchodnici si ziskavaji pozornost a poskytuji informace, které zdkaznika
mohou pfivést k produktu

Stimuly — pfinasi zakaznikovi vyhody nebo pfinosy, které pro zdkaznika znamenaji
spotiebitelskou hodnotu

Vyzvy — obsahuji vyzvu, kterou nuti zakaznika uskute¢nit transakci hned (Kotler, 2007)

1.5.4 Public relations

Vyznam “prace s vefejnosti” je zalozen predev§im na tfech odliSnych kvalitativnich
prvcich:

Vysokéa vérohodnost — pro divaky jsou mnohem skutecnéjsi a vérohodnéjsi nové pribehy
nez reklamy.

Schopnost zaujmout kupujiciho — public relations ¢asto zasahuji zakazniky, ktefi se
vyhybaji prodejciim a reklamam.

Zdlraznovani dilezitosti — stejné jako reklama maji schopnost zdiraznit dtlezitost firmy

¢i produktu. (Heskova, 2009)

1.5.5 Primy marketing

Vsechny formy pfimého marketingu (internetovy marketing, telemarketing, poStovni
zasilky, atd.) maji spolecné charakteristiky:

- nevetejny — sdéleni jsou uréena konkrétni osobé.
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- pfizpisobeny — mohou byt zpracovana tak, aby meély ucinek na konkrétni osobu.
- aktualni — sdé€leni je mozné pfipravit velmi rychle.

- interaktivni — dle reakce osloveného mizeme své sdéleni ménit. (Heskova, 2009)

1.5.6 Sponzoring

Jedna ze slozek public relations, sponzoring, je formou komunikace zaloZenou na sluzbé
vyménou za protisluzbu. Sponzor poskytuje vécné dary — penize, technologie, zajezdy,
za které od sponzorovaného pfijima protisluzbu, ktera mu pomuze k leps§im vysledkiim

svych marketingovych cilti (Vysekalova, 2007).

1.5.7 Nova média

Digitalni, interaktivni, sitova, hyper ¢i supermédia a média 2.0, vSemi t€émito nazvy se
fika novym médiim. Do marketingové komunikace v dnesni dobé jiz dlouhou dobu patii
komunikace se zakazniky prostfednictvim internetovych sluzeb. Patfi sem reklama na
internetu, webové stranky, bannery, e-shopy, e-maily a dalsi internetové. (Vysekalova,

2007)
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2 ANALYZA SOUCASNEHO STAVU

V analytické cCasti nejprve predstavim spoleCnost, ve které bakalarskou praci
zpracovavam, popisi ¢im se spole¢nost zabyva, jaka je jeji organizacni struktura a
zanalyzuji soucasny stav marketingového mixu, marketingovy mix konkurence,

makroprostiedi a mikroprostiedi spolecnosti.

2.1 Zakladni informace

Coaching Systems

Obr. 2 — Logo spole¢nosti (Zdroj: www.coachingsystems.cz)

Nazev: Coaching Systems s.r.0.

Sidlo: Badeniho 291/3, Hrad¢any, 160 00 Praha 6

Pravni forma: Spole¢nost s ruenim omezenym

Spisovna znacka: C 94733 vedena u Méstského soudu v Praze
Zakladni kapital: 1 000 000,- K¢

Datum zapisu: 6. srpna 2003

Kancelar: Badeniho 291/3, HradCany, 160 00 Praha 6

Zdroj: www.justice.cz
2.1.1 Historie spolecnosti

“Pomdhdme organizacim, tymum a jednotlivciim plné rozvijet jejich potencidl a efektivné
)

dosahovat jejich cilit. Nasim cilem je spokojeny zdkaznik dosahujici uispéchii.’

Zdroj: www.coachingsystems.cz

Spolecnost vznikla v srpnu roku 2003 v Praze — zakladateli byli Robert Demare a Norbert
Riethof’
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Hlavnim zaméfenim spoleCnosti bylo vyuziti inovativniho spojeni vykonnostnich
tréninkt, kouCovani a typologie. Tyto pilife byly dale rozpracovany do dnesni podoby
portfolia feSeni vyuzivajicich komponentl z diagnostiky, vyukovych

programu a tymového ¢i individualniho koucovani.

Spolecnost spolupracuje se stovkami vyznamnych zahrani¢nich a Ceskych spole¢nosti z
oboru IT, farmaceutického primyslu, bankovnictvi, retailu, vyroby, komunikacnich

technologii, reklamy a dalSich.

Neékteré z téchto spolecnosti jsou Accenture, Boehringer Ingelheim, Bosch, Fischer, CET
21, Czechinvest, CSOB, Dell, Deloitte, DHL, Gefco, Kimberly — Clark, Kofola,
Komerc¢ni banka, Novo Nordisk, Roche, Sanofi Aventis, Shering — Plough, Skanska,
Tesco, Walmark, Zentiva a dalsi. Vzdélavaci akce t€émto a dalSim firmam pomohly jiz k
tisicim spokojenych zakaznikd.

Zdroj: www.coachingsystems.cz

2.2 Produkty

2.2.1 Koucovani

Koucovanim jednotlived i celych tymt s cilem rozvinout potencial kouCovanych.
Spolecnost poskytuje kouCovaci programy zameéfené na praci manazerd, koucovani
prodejct pfimo v terénu, dlouhodobé programy osobniho rozvoje a dalsi. Metodika
spoleCnosti zahrnuje principy G.R.O.W. a ,inner game“ se zaméfenim predevSim na
vykonnostni koucovani. Pfi kouCovani se Casto aplikuji znalosti typologie osobnosti

podle MBTI® a piistupy ruznych koucovacich skol.

Koucovani vnima jako profesionalni doprovazeni koucovanych v jejich rozvoji, k
vytvareni bezpecného a inspirativniho prostoru pro pfemysleni, rozhodovani a realizaci
cila koucovaného. Koucovani pfinasi zvySovani uvédomeéni, vnimani odpovédnosti za

svlj rozvoj, pomaha ke zvladani zmén a zvySeni vykonu. NaSe spoleCnost je Clenem
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EMCC (European Mentoring and Coaching Council) a aktivné se podili na jeho ¢innosti
v Ceském 1 mezinarodnim prostredi.

Zdroj: www.coachingsystems.cz

2.2.2 Diagnostika

Produkty slouzici k sebepoznani a rozvijeni potencialu. ZjiStuje se situace klienta,
analyza jeho rozvojovych potieb, predpoklady, dovednosti a postoje pracovniki.
Vyuzivaji se pii tom razné psychodiagnostické metody, Casto jungovska typologie
osobnosti MBTI®, ktera umoziuje poznani jednotliveti a analyzu pracovnich tymu,

zmapovani silnych stranek a doporuceni pro dalsi rozvo;j.

Mezi produkty patii napf. strukturované rozhovory, spolujizdy v terénu, 360° zpétna
vazba, assesment centra, development centra pro management, sales audit, analyza tymu
podle MBTI®, atp.

Zdroj: www.coachingsystems.cz

2.2.3 Tréninky

Jsou zaméfeny na rozvijeni znalosti, dovednosti a postoju ucastniki. Vedou se
interaktivni formou s vyuzitim zazitkovych technik, coz pomaha k intenzivnimu zapojeni
ucastnikd, k jejich motivaci k rozvoji a celkovému vysledku tréninkového procesu.
Realizuji se tréninky v oblasti obchodnich, manazerskych a vSech dalSich soft skills.
Propojuje se psychologicky pfistup se znalosti business prostfedi a zaméfujeme se na

praktické vyuziti znalosti a dovednosti z tréninku v aktualni situaci klienta.

Tréninkovych moduly se pfizptusobuji podle potieb a situace klienta. Kurzy jsou urcené
pro vSechny urovné vstupnich znalosti a dovednosti, od zakladnich dovednosti po
pokrocilé arovné a jsou koncipovany tak, aby po jejich absolvovani pfinasely ucastnikiim
a zakaznikim méfitelné vysledky.

Zdroj: www.coachingsystems.cz
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2.2.4 Academy of Coaching Excellence Practitioner

Tereza Damborskd, Anita Crkalova a Norbert Riethof zalozili Academy of Coaching

Excellence v roce 2010.

Cilem akademie je poskytovat bezpecny prostor pro lidi, ktefi maji zjem o osobni rozvoj,
budovani leadershipu ¢i vlastni praxi kouce. Ve své bakalarské praci se zamétfim
predevsim na produkt dlouhodobého vycviku kouct Practitioner.

Zdroj: www.acecoaching.eu

2.2.5 Popis produktu Academy of Coaching Excellence Practitioner

Practitioner je intenzivni vycvik, ktery propojuje svéty manazerti a koucu, dodrzuje
nejprisnéjsi profesni a etické standardy, které jsou na mezinarodnim poli povazované za
soucast kvalitni prace kouce a mentora. Jako prvni a zatim jediny vycvik ziskal akreditaci
od Evropské rady pro mentorink a koucink (the European Quality Award, EMCC) a
zaroveni ma schvaleni od Mezinarodni federace kouct (Approved Coach Specific
Training Hours, ICF), dale je 1 jako akreditovany jako rekvalifikaéni vycvik
Ministerstvem $kolstvi Ceské republiky pro pozici Koug.

Zdroj: www.acecoaching.eu

Vyecvik se kona ve skupiné maximaln¢ 12 ucastnikt a sklada ze ¢tyt dvoudennich moduld,
tedy osmi vycvikovych dni. Kazdy z téchto dvoudennich modull je zaméfen na teorii a
praxi dle souboru kompetenci koucti podle kompetencnich ramci EMCC a ICF, které

jsou piilozeny v ptiloze 1 a 2.

Dalsimi ¢astmi vycviku jsou peer coaching skupiny, coz jsou skupiny trojic tcastnikd,
které se navzajem schazi, koucuji a davaji si zpétnou vazbu, dale reflektivni eseje peer
coaching skupin, esej na literaturu, kouovani vlastniho klienta mimo skupinu, kazuistika

na tento koucovaci proces a v neposledni fad¢ individualni supervizni setkani.
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Obr. 3 — Prubéh vycviku koucu

Zdroj: http://acecoaching.eu

2.3 Organizacni struktura

Ve spole¢nosti v soucasnosti funguje 8 riznych pozic z nichz nékteré zastava vice lidi.

Managing

Director

Front Office Back office
Executive | Project . :
Managers IT Manager Office Assistant

onsultants, : ‘ PA to
Coaches, /': S'g%?gﬁt Managing
Trainers Director

Graf 2 — Organizaéni struktura

Zdroj: vlastni zpracovani dle interniho materialu
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1. Managing Director — vykonny feditel nesouci odpovédnost za spoleCnost, fizeni
spoleCnosti, strategické planovani, atp. Zaroveri jeden z hlavnich kouct, konzultantt
a trenéru spolecnosti.

2. Executive Managers — osoby podilejici se na fizeni spoleCnosti, strategickém
planovani, atp. Zaroven jedni z hlavnich kouct, konzultantl a trenéra spolecnosti.

3. Project Manager — zodpovédna osoba za projekt akademie vzdélani kouct Academy
of Coaching Excellence

4. Consultant, Coach, Trainer — konzultanti, koucové a trenéti zaméfujici se na praci s
lidmi

5. IT Manager — funkce odpovédna za plynuly chod webového rozhrani webt a online
nastroju

6. Office Assistant — funkce odpovédna za podporu plynulého chodu kancelare

7. Finance Assistant — osoba podilejici se na fakturaci, zpracovani firemnich dokumenta
a ucetnictvi

8. PA to Managing Director — asistent vykonného feditele a podpora chodu kancelate

2.4 Marketingovy mix produktu

Vzhledem k zaméfeni své bakalarské prace se chci vénovat predevSim jednomu
konkrétnimu produktu spolecnosti Coaching Systems s.r.o0., a to vycvik kouct Academy

of Coching Excellence Practitioner.

2.4.1 Product (Produkt)
Jadrem produktu akademie koucud, kterého jsem sam ucastnikem, je poskytnout
ucastnikam teoretické a praktické dovednosti, aby mohli zacit koucovani profesionalné

vyuzivat.

Zarover je jadrem uspokojeni jeho potieb po osobnim rozvoji, ueni se nové dovednosti

koucovani, at’ uz pro jejich stavajici zaméstnani nebo samotnou zménu zameéstnani.
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Kvalita se u takto specifickych sluzeb tézko porovnava, ale dvéma klicovymi
kvalitativnimi ukazateli mohou byt akreditace od organizaci sdruzujici kouce a také lidé,

kteti vycvik vedou.

Vycvik je jako jediny v Ceské republice akreditovany hned dvéma nejvétsimi
mezinarodnimi organizacemi sdruzujici koude, stejné tak i Ministerstvem $kolstvi Ceské

republiky jako rekvalifika¢ni kurz.

Akreditace, které vycvik obdrzel jsou Accredited Coach Specific Training Hours
(ACSTH) od International Coaching Federation a European Quality Award (EQA) od

European Mentoring and Coaching Council.

Lidé, ktefi tento vycvik vedou jsou koucové s 20letou praxi, autofi dvou knih, aktivni
¢lenové EMCC, PhDr. Anna Crkalova a PhDr. Norbert Riethof, ktery je zaroven
prezident EMCC pro Ceskou republiku.

2.4.1.1 Organizace spojujici kouce a zajist'ujici kvalitu

Abychom 1épe porozuméli kvalité produktu, popiSeme si jednotlivé narodni a

mezinarodni organizace sdruzujici profesionalni kouce a vzdélani v této oblasti.

2.4.1.2 International Coach Federation (Mezinarodni federace koucu — ICF)

Mezinarodni federace koucti zalozena v roce 1995 Thomasem Leonardem je nejvétsi
svétova organizace sdruzujici profesionalni kouce ze 128 zemi svéta s vice nez 26 000
Cleny. ICF se soustfedi na rozvoj profese kouce, definuje vysoké profesni standardy,
zajistuje nezavislou certifikaci pro kouCe a podporuje vytvareni globalni sité
certifikovanych profesionalnich kou¢t. ICF podporuje kontinualni vzdélavani koucu a
akredituje Skoly a vzdélavaci programy podle piijatych standardd pro zaruceni
profesionality kouovani. V Ceské republice pasobi Mezinarodni federace kou&t od roku
2005.

Zdroj: http://www.coachfederation.cz/
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2.4.1.3 European Mentoring and Coaching Council (Evropska rada pro

mentoring a koucovani — EMCC)

Evropska rada pro mentoring a koucovani vznikla jiz v roce 1995 pod nazvem EMC
(Evropska rada pro mentoring) a jednim z jejich zakladateld byl i samotny zakladatel
koucCovani tak, jak ho dnes zname, Sir John Whitmore a David Clutterbuck. V roce 2002
se EMC prejmenovalo na EMCC a v dnes$ni dobé ma jiz ptes 5000 Clenli v 67 statech
svéta. Ceska republika se k EMCC piipojila v roce 2009.

Zdroj: www.emcc-czech.cz

2.4.1.4 Ceska asociace kouti (CAKO)

Ceska asociace kou&t (CAKO) vznikla roku 2004 a piisobi pouze v ramci Ceské
republiky. Jejimi ¢leny mohou byt nejen profesionalni koucové, ale vSichni, ktefi se o
koutink zajimaji a jsou jim blizké hodnoty CAKO. Hlavnim poslanim této organizace je
kultivace a zvy$ovani urovné koudinku v CR, &eho? se snazi docilit akreditacemi koudt,
prosazovanim etického kodexu, propagaci koucinku na seminafich a konferencich a
také podporou spoluprace svych ¢lent na bazi supervize, ale i vymény zkusenosti

Zdroj: www.cako.cz

2.4.2 Price (Cena)

Cena, jako jeden z hlavnich rozhodovacich faktorti pro vétSinu ucastnika je jednou

z nejdulezitéjsich asti marketingového mixu.

Cenova politika spolecnosti se pohybuje na trovni odpovidajici ojedin€losti vycviku v
podobé akreditaci od obou nejvétSich mezinarodnich organizaci spojujici kouce, jde o
jediny vycvik s obéma akreditacemi ve Stfedni Evropé. Dale reflektuje kvalitu a
zkuSenost garantti kurzu, kde ma kazdy z lektora vice nez 20 let praxe kouce a oba jsou
dilezitymi postavami na poli ¢eského koucovani, podrobné predstaveni obou hlavnich

vedoucich vycviku je dale v praci.
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Cena se 1 pres tyto kvality pohybuje na Grovni srovnatelné s konkurenénimi vycviky, 1
pod jejich trovni nékterych vycvika.

e Nase spolecnost 59 800,- K¢ + DPH,

e konkurence od 48 000,- K¢ + DPH az pfes 100 000,- K¢ + DPH.

Zdroj: www.acecoaching.eu a webové stranky konkurentt

2.4.3 Place (Misto)

Prostory lezici na pomezi Prahy 1, 6 a 7 piimo naproti Spané&lskému velvyslanectvi,
vzdusnou Carou asi 500 metri od Prazského hradu a minutou cesty do parku Letenskych
sadi spoleCnost pouziva jako kancelafe a zaroven misto pro vycviky, kterym jsou
reprezentativni rekonstruované prostory privatni advokatni kancelafe ze tficatych let

minulého stoleti, které ptisobi jak profesionaln€, tak i osobné a bezpecné.

Z geografického pohledu jsou prostory na okraji centra Prahy obléhajici parky velmi
vyhodnou polohou s vybornou dostupnosti, jak vefejné dopravy, tak i moznosti parkovani
v pfimé blizkosti. Prostory jsou jednim znejsiln€jSich argumentli stavajiciho

marketingového mixu.
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Obr. 5 — Prostory spolecnosti (Zdroj: interni materialy spolecnosti)

2.4.4 Promotion (Propagace)

Skolu koucovani propagujeme prostiednictvim webovych stranek, socidlnich siti,

emailovych rozesilek a nepravidelné i v tisténych médiich.

2.4.4.1 Socialni sité

Aktudlné provozujeme ucet piedevsim na Facebooku, kde mame zatim okolo 240 lidi,
ktefi sleduji nasi stranku, kam podavame kratké zpravy o déni ve firme, zdjmové Clanky
z oblasti psychologie a koucinku, zdroj rychlého sdileni informaci, naptiklad v pfipade

naplnéni poslednich mist kurzg, atp.

Prispévky pridavame nepravidelné, zhruba 1x za tyden, z celkového poctu 350 prispévki
tvori reklamni prispévky pfiblizné 70 % prispévkd, pficemz zajmové Clanky tvofi
pfiblizne 30 %.

Zdroj: interni data z Facebookové stranky spole¢nosti
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Jako piiklad uvadim jeden z pfispévku a jeho interakci k nému, viz. Obr 6. Prispévek
vidélo 153 lidi a reagovalo na n¢j 10, at’ uz oznacenim ,, To se mi libi“ ¢i sdilenim, vCetné
samotného profesora Langleho. V oblasti socialnich siti a sdileni vidim pfilezitost k ristu

predevsim pro zvySeni zdjmové skupiny pro rozsifeni povédomi o firme.

153 People Reached
6:66- Academy of Coaching Excellence

‘;°8? Published by Vojta Zapletal [?] - 14 September 2016 - € 10 Likes, Comments & Shares

Z4k Viktora Frankla, Prof. Alfried Langle pfijede exkluzivné do CR diky

spolupraci s na¥ akademif! ?k g . g .
IKes n Post n ares

Viktor Frankl je autorem knihy "A pfesto Fici Zivotu ano" -

psychologického rozboru Zivota v koncentra¢nich tdborech v Osvétimi a 0 0 0

Tereziné Comments On Post On Shares

Prof. Alfried Langle (www.laengle.info) je studentem a autorem biografie
Viktora Frankla, psychologem, psychoterapeutem, praktickym Iékafem a 1 1 0

zakladatelem Mezindrodni spole&nosti pro Logoterapii a Existenciélni Shares Onbost OniShares
analyzu (GLE-I)... See more

42 Post Clicks

25 3 14

Photo views Link clicks Other Clicks

NEGATIVE FEEDBACK

0 Hide Post 0 Hide All Posts

0 Report as Spam 0 Unlike Page

+/ Get more likes, comments and shares
Boost this post for 72 K& to reach up to 2,200 people.

153 people reached

@ Alfried Léngle, Kristyna Stokléskové and 5 others 1 Share # .

o

Obr. 6 — Prispévek spole¢nosti na Facebooku

(Zdroj: www.facebook.com)

2.4.4.2 Webové stranky

Nase firma nyni funguje na dvou webovych portalech. Jejich ukolem je zakaznika co
nejjednoduseji informovat o produktech a déni ve firmé, proto zde nejCastéji ptidavame
pravidelné pfispévky s novinkami z oblasti vycvikd, informace a aktualizace o datech

novych tréninkd, udrzovani vefejného firemniho kalendafe a podobné.
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Obecné se s webovymi strankami hlavné vazi Pay Per Click (PPC) reklamy a Search

Engine Optimalization (SEO) upravy.

V této oblasti vidim také moznost vyvoje v podobé vytvoreni novych, prehlednéjSich
stranek, které nabidnou uzivatelim moznost vice propojit Coaching Systems s.r.o. s
firemnim projektem Academy of Coaching Excellence. Spojit tak dvé navzajem
provazané sluzby a nabidnout tak zakaznikim piehlednéjsi pfistup a prehled produkti,

které firma nabizi. Podrobnéji se budu tomuto navrhu vénovat v navrhové ¢asti prace.

cestina | english =y R
Coaching Systems‘&

Uvodni strana  Spolenost Produkty Reference Tym Kontakt

Coaching Systems - Academy... 4

e @ o
«000e ACADEMY e
(o] OF COACHING  EMCC oA
o L d e ey 9
+9Q® EXCELLENCE

Koucovani a Leadership vycviky ZDE

DIAGNOSTIKA > TRENINKY > KOUCEOVANI >

Novinky ZA'iIJTE NA§E
VYCVIKY . o

F COACHING

ZDARMA $.9Q° ExceLLEncE

Jak koucovat, kdyz ma koucovaci
zakazka existencialni / spiritualni rozmér?
Jak koucovat, kdyz ma koucovaci zakazka
existencialni / spiritualni rozmér? Jiz pristi tyden
Vas PhDr. Norbert Riethof provede Klubovym

oppP ’ Alliance Partner

SILVER PARTNER

veéerem EMCC na toto témal Ctvrtek 25. 5 Pravidelné kazdy mésic

18:00-20:30. Alwyn v Karliné §

cely Elanek Badeniho 3, Praha 6

Posledni misto - MBTI® certifikaéni kurz ?\lIiISITAAr\'J\uC){ENG EUROPEAN
zaéinajici jiz 29. 3.! PREHLED VYCVIKU PARTNER 201
Vazeni piznivci kou€ovani a osobnostniho Academy of Coaching Excellece

rozvoje. Radi Vam oznamujeme, Ze MBTI® 2017 OpPP | Partner Programme

certifikalni kurz, ktery zacina jiZ za tfi tydny, 29
Obr. 7 — Webové stranky spole¢nosti

(Zdroj: www.coachingsystems.cz)
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29 30 3

Obr. 8 — Webové stranky projektu akademie koucu (velky obrazek v priloze 3)

(Zdroj: www.acecoaching.eu)

Pfipojuji nahled analyz nav§tévnosti Google Analytics z fijna roku 2014 (viz. Obr. 9;
starsi datum z divodu nezvetejnéni aktualnich dat, obecné vsak prace vyuziva aktualnich
dat, pozn. autora), kde na prvnim grafu vidime navstévnost webovych stranek
www.acecoaching.eu a jeji hodnoty, které predstavovaly 817 unikatnich uzivatelt, ktefi
v pruméru pokracovali na 3 dalsi stranky naseho webu a prohlizeli jejich obsah prumérné

2,5 minuty. Mira okamzitého opusténi webu byla vcelku nepfizniva, a to na hranici 57 %.

® Sessions

120

60

Oct8 Oct 15 Oct 22 Oct 29
M New Visitor M Returning Visitor

Sessions Users
1,048 817
—_— AN | A
Pageviews Pages / Session
3,148 3.00
—_ AN\ N | N A
Avg. Session Duration Bounce Rate
00:02:32 57.06%

amrNA— | T

% New Sessions

67.46%
s

e

Obr. 9 — Analyza navstévnosti webu akademie (Zdroj: Interni data Google Analytics)
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Pageviews Pages / Session
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Avg. Session Duration Bounce Rate
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Oct 15

Oct 22 Oct 29
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/\/\f/\/\—\f’\-v—/\
% New Sessions

72.02%

AN NN N

Obr. 10 — Analyza navStévnosti webu spole¢nosti

(Zdroj: Interni data Google Analytics)

V porovnani stranky www.coachingsystems.cz mély pouze 48,7 % navstévnost oproti
druhému webu, navstévnici si prohlédly v priméru o 0,5 strany méné, dobu stravena na
strankach byla o 28 % mensi. Z téchto dat se daji vy¢ist riznorodé interpretace vysledkd.
Jako dvé hlavni by mohly byt rozdilna uzivatelska zakladna hledajici informace a
zastaralost webovych stranek. Podrobnéji se této situaci budu vénovat v navrhové ¢asti

prace.

2.4.4.3 Emailové rozesilky

Pro emailing pouziva spoleCnost rozsifeny internetovy nastroj www.mailchimp.com,

ktery nabizi snadnou spravu uzivateld, designovani newsletterti a sledovani dat kampani.

Diky tomuto nastroji rozsifuje piispévky pro budovani komunity kouc¢t, nepravidelné

rozesilky se specialnimi nabidkami, pravidelné udalosti ze svéta Coaching Systems a jiné
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rozesilky na rizné databaze klientq, jako napfiklad ucastniky kurzi, zajemce o newsletter

a podobng.

Open rate

List average

Industry average (Educati

223

Opened

Successful deliveries
Total opens
Last opened

Forwarded

on and

Training)

27.5%

25.8%

18.2%

82
Clicked

812
614
4/29/17 11:23AM

0

Click rate

List average

Industry average (Education and Training)

19

Bounced

Clicks per unique opens
Total clicks
Last clicked

Abuse reports

10.1%

5.4%

2.2%

7

Unsubscribed

36.8%
112
10/28/16 7:41PM

1

Obr. 11 — Analyza mailové kampané

(Zdroj: Interni data Mailchimpu)

Jako vzorovy pfiklad jsem pouzil jednu z emailovych kampani, kde z celkového poctu
812 dorucenych emailt email otevielo 223 unikatnich adres, coz predstavuje 27.5 %
celkového poctu databaze, dohromady 614x, coz znamena, ze kazdy z lidi, ktefi email
otevieli, se na n¢& podival skoro 3x. Z téchto otevienych emailti na néktery z odkazi
kliklo 83 unikatnich adres, celkem pak 112x, to znamend, ze az tretina lidi klikla na
nektery odkaz dvakrat. Tato data predstavuji uspésnost kliknuti na jeden otevieny email
10,1 %, coz v porovnani s daty z Mailchimpu znamen4, ze tato kampan byla o 51 %
uspésnéjsi v poctu otevienych emaild, nez je pramér celé oblasti vzdélavani a tréninkt a
0 359 % uspésnéjsi v poctu kliknuti na néktery z odkazti v mailu. Nutno podotknout, ze
se jednalo o uspésnou kampan z ¢asti kvili dlouhé pauze po predeslé kampani a dale také
pravdépodobné z divodu velkého obsahu informaci v kampani. Pro ukazku, jak kampari

vypadala jsou pfilozeny nastfihané casti mailu v pfiloze 4.

2.4.4.4 Tisténa reklama

Dalsim prostfedkem propagace spolecnosti jsou i klasicka média v tisténych ¢asopisech

zamétujicich se na psychologii a HR, jako napftiklad Psychologie dnes a HR forum.
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Prispévky v téchto médiich jsou jak informativniho typu, jako naptiklad ¢lanky, tak i

reklamy na nékteré z poradanych akci pro rozsireni a udrzeni povédomi o aktivitach

firmy.

Obr. 12 — Clanek v ¢asopisu (velky obrazek v piiloze 5; zdroj: HR forum, 2016)
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Ve skole kouci se zakaznici setkavaji se tfemi skupinami zaméstnancl, lektory,

Kurzy existencidiniho a Gestalt koutovani
wdd lidi formulovat a proZit postoje, které ni-
sledné umoliuji autentictdjif a svobodnéjti
rozhodovéni v konkrétnich situacich pracov
niho Hvota. Dochizi ph nich ke zvySovini
uvédomén, vietné védomi sebe sama a svych
skutednych motivaci. Nékdy je tento pHistup
velmi hluboky a mide sahat daleko do minu:
losti dovéka. ,Tam ui se dotykime samotné
hranice koutovini a terapie i jinych poraden.
skych smérit” dodivd Norbert.

Uvidi i konkrétni piiklad: .S jednim svym
neddvnym Klientem jsem rozebiral situace, ve
keerych je pro néj velmi obtiZné fikat ostat
nim kolegtm v prici NE', kdy? po ném néco
cheéi. Mél pocit, 2e jim musi vady vyjit vitiic
a nesmi je zklamat. Ze by to mohli brt jako
2radu. Dostali jsme se a2 k tomu, Ze mu to pii-
pomind situace  détstvi, kdy musel vie vydr-
#eta svlddnout, 1 kdy? na né) byly Kladeny ne-
phiméfené ndroky. Terapeutické téma? Molni
ano, ale tento manaZer by si nikdy sim od sebe
nepfipustil, Ze je s nfm néco 3patné nebo Ze
mi néjaky problém, ktery by mél byt vyléten’
Diky koutovini se mohl v téchto situacich
Iépe zahlédnout, to své pravé j4, a uvédomit i,

‘programy a supervize pro koude| mentory.

projektovym manazerem a back office.

Lektofi — provazi acastniky kurzu celym prubéhem kurzu, jsou to koucové PhDr. Norbert

Riethof a PhDr. Anna Crkalova.
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Back office — plsobi jako podpora projektovému manazerovi pifi administrativnich a

organiza¢nich zalezitostech, vyhovéni potiebam zakazniku a fyzickou ptipravou vycviku.

2.4.5.1.1 PhDr. Norbert Riethof

Exekutivni kou¢, psycholog a konzultant, specialista na poradenstvi v oblasti rozvoje lidi.
Zaméfuje se zejména na metodologii rozvojovych projektd, tréninkt, koucovacich

programu a na rozvoj vysoce efektivnich prodejnich a manazerskych tymi.

V oblasti rozvijeni lidského potencidlu pracuje jiz 20 let. Vedle fizeni spoleCnosti
Coaching Systems se téZ vénuje vedeni rozsahlym projektii rozvoje organizaci pro znamé
mezinarodni spoleCnosti pusobici pfevazné na bankovnim, ICT, vyrobnim a

farmaceutickém trhu.

S vyuzitim vlastnich zkuSenosti z manazerskych a prodejnich pozic se také intenzivné

zabyva individualnim koucovanim a psychologickym poradenstvim pro manazery.

Je prezidentem FEuropean Mentoring and Coaching Council Ceska republika a
spoluautorem publikaci ,Jak zefektivnit praci v tymu“ (Grada Publishing, 2007) a
,,Priavodce svétem koucovani a osobnostni typologie” (Management Press, 2012).

Zdroj: Interni materialy — zivotopis

2.4.5.1.2 PhDr. Anna Crkalova
Veénuje se konzultacni a skolici Cinnosti jiz 20 let, dale metodické Cinnosti, fizeni projektt
a vzdélavani koucl a lektord. Zameéfuje se na oblast osobnostniho rozvoje a na

manazerské dovednosti.

Zakaznici ocenuji jeji vysoce individualni pfistup, smysl pro prakticky pohled a

schopnost vytvaret podporujici atmosféru. V poslednich letech se nejvice zabyva
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individualnim koucovanim a vyuzivanim osobnostni typologie (MBTI®) v tymové praci,

vedeni lidi a v kou€ovani.

Je spoluautorkou publikaci ,Jak zefektivnit praci v tymu“ (Grada Publishing, 2007) a
,,Privodce svétem koucovani a osobnostni typologie (Management Press 2012). Aktivné

spolupracuje s EMCC.

Pti své praci se inspiruje mnoha technikami duSevni prace a tvofivosti, vyuziva principy
neurolingvistického programovani (NLP), jungovskou osobnostni typologii, praci s télem
a energii. M4 mnohaletou praxi v obchodni a manazerské ¢innosti, jako poradce v oblasti
osobniho rozvoje, trenérka prodejnich a manazerskych dovednosti, specialistka na
techniky dusSevni prace, kouCovani a osobnostni typologii.

Zdroj: Interni materialy — zivotopis

2.4.5.2 Zakaznici
., Nasim cilem je spokojeny zdkaznik dosahujici uspéchu.

Zdroj: www.coachingsystems.cz

Tak zni Cast motta spoleCnosti, ktera dba na podporu a maximalni spokojenost zakaznika
nejen prostiednictvim dotazniku zpétné vazby, kterou anonymné kazdy z ucastnikt
vypliyje po kazdém ze Ctyf dvoudennich moduli, ale predevsim péci o né€ po vSech
strankach sluzby, od osobniho pfistupu kazdého ¢lena tymu firmy pii potiebach

zakaznikl, az po maximalni snahu o zajisténi pohodli pfi vycvicich.
V dotazniku zpétné vazby se zjistuji oblasti jako jsou naplnéni ofekavani vycviku,
samotny obsah vycviku, lektofi, jeho organizace, atp. Tato zjisténi jsou pro velmi

dulezitou reflexi na poskytované sluzby, podle niz se vycvik neustale aktivné upravuje.

Procentualni tidaje o slozeni zakaznickych skupin podrobnéji rozeberu v dalsi casti prace

(Kapitola 2.6 Mikroprostiedi firmy, podkapitola Zakaznici).
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2.4.6 Process (Proces)

2.4.6.1 Prvni kontakt a nasledna registrace

Kontaktni formular
Rad(a) bych...
se registroval(a) na vycvik

ziskal(a) nové terminy

se registroval(a) na ukédzku
zdarma

Jméno*
E-mail*
Telefon*

Zprava

Kde Google/Seznam 3
jste

nas

nasli?

V)
Souhlasim se zasilanim

newsletteru a specidlnich
nabidek.

I'm not a robot

Prvni kontakt sklienty probiha hned nékolika
zpusoby, Casto jde o emailovy ¢i telefonicky kontakt,
ktery je doprovézen piihlaSkou z webu, kde pomoci
kontaktniho formulafe, viz. Obr. 13, zajemce odesle
své osobni udaje na zaklade€ nichz se nasledné vystavi

ptihlaska na kurz.

Dalsim z Ccastych zpusobu kontaktu je kontakt
prostfednictvim HR oddéleni firem, které pro sebe a
jina oddéleni hledaji profesni a osobni rozvoj, tento
kontakt je Casto nasledkem predchozi spoluprace s

firmou.

V nejvétsim poctu piipadu se zajemci o koucovaci
vycvik ptihlasuji pomoci webovych stranek na
takzvané , Ukazky zdarma“, které spolecnost
pravidelné porfadd a kde se klienti seznami
s pristupem kouct, ukazkou vycvika, toho co mohou
zazit, jako napftiklad si vyzkousi zakladni koucovaci

techniky, seznami se s prostory firmy, lektory.

Obr. 13 — Kontaktni formular na webu

(Zdroj: www.acecoaching.eu)

Tato Cast marketingového mixu se da rozdélit na dvé podcasti, samotny kontakt se

zakaznikem, ktery se maximalné pfizpusobuje potiebam zakaznika a kontaktni formular,

ktery je velmi standardizovany a automatizovany.
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2.4.6.2 Udaje, uchovavani dokumenti, pozvanky, follow up

Udaje Ggastnik®l, dokumenty, jako napiiklad reflektivni eseje, recenze knih, atp.,
rozesilani pozvanek pred jednotlivymi moduly a nasledné follow ups jsou
standardizovana zalezitosti, kterd se eviduje v internich systémech, na internich discich,

atp.

2.4.6.3 Organizacni zajiSténi akce

Vzhledem k velkému poctu materiala potiebnych k vycviku je tato oblast na své pomeéry

velmi standardizovanou, pfitom komplexni zalezitosti.

e Pfiprava materiald. Pfed kazdym vycvikovym modulem brozury prochazeji
aktualizacemi, které pridavaji nové véci na zakladé poznatkd ziskanych ze
zpétnych vazeb, ptidavaji obsah a podobné.

Dale je potieba pripravit kancelatské potreby, jako naptiklad jmenovky, bloky,
desky, propisky, dalsi kratké manualy a dalsi.

e Priprava prostor, tedy pfizplsobit vzhled a vybavu mistnosti, flipcharty,
wallcharty, projektor, atp.

e Zajisténi cateringu, piiprava coffee breakt, udrzovani Cerstvého a doplnéného
obcerstveni.

e Zajistit podporu tcastnikiim a lektorim dal$imi pozadavky v prabéhu kurzu.
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2.4.7 Physical Evidence (Materialni prostredi)

2.4.7.1 Prostor pro sluzby

Jak jiz bylo zminéno vySe v praci, vycvik se kond v prostorach kancelafe firmy, na
pomezi Prahy 1, 6 a 7, v piimé blizkosti Spané&lského velvyslanectvi, vzdugnou arou asi
500 metra od Prazského hradu a minutou cesty do parku Letenskych sadi. V prostiedi je
dbano na pohodli pro ucastniky, venkovni prostory jsou upravené, ptimo pod domem se

nachazi kvalitni japonska restaurace.

i
]
B
]

=

Obr. 14 a 15 — Fotky interiéru z prubéhu vycviku (Zdroj: Interni data)
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2.4.7.2 Ostatni fyzické atributy

Obleceni zaméstnanct — ve firemnim fadu je zavedeny smart casual dress code a casual

fridays, pticemz lektofi vycvikt dodrzuji business casual dress code.

Vzhled webovych stranek — spole¢nost Coaching Systems s.r.o. funguje na trhu jiz od
roku 2003, od té doby méla jiz n€kolik verzi webovych stranek, ptficemz ty posledni byly
vytvoreny v roce 2011.

Academy of Coaching Excellence je projektem, ktery vznikl v roce 2010 a ptivodné byl
soucasti stranek spolecnosti. V roce 2013 se spolecnost rozhodla vytvofit vlastni stranky

pro rostouci projekt akademie, a tak pfislo rozdéleni webu na dvé samostatné stranky.

V dne$ni dobé je tendence sjednotit a sblizit zase obsah obou stranek pro zvySeni
provazanosti obou stranek za ucelem spojeni ruznych typu klientt se SirS§im, ale naopak

prehlednéjsim obsahem vsech produkti, které nabizime.

Vizitky, kancelarské potieby, brozury — je spousta véci, kterych ma firma vyrobenych na
miru prostfednictvim OEM produkti, které odebira od svych dodavateld kancelatskych
potfeb.

PR

N

N

VO]téCh Zap‘eta' Office Assistant

Coaching Systems s.r.0.
Badeniho 291/3, 160 00 Praha 6, Ceska republika

Tel.: (+420) 272 731 401, mobile: (+420) 731 186 169
vojtech.zapletal@coachingsystems.cz, www.coachingsystems.cz

Obr. 16 — Vizitka spole¢nosti (Zdroj: Interni materialy)
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Obr. 17 a 18 — OEM kancelarské potieby a brozura (Zdroj: interni materialy)

2.5 Analyza makroprostredi

Zakladnim ucelem ekonomického makroprostiedi je zejména identifikace ukazateld,

které mohou ovlivnit ekonomicky vyvoj podniku. Smyslem je také nalezeni spravného

49



pomeéru mezi piilezitostmi, které prichazeji v ivahu ve vnéj§im prostredi a jsou vyhodné

pro firmu, a mezi schopnostmi a zdroji firmy.

2.5.1 Ekonomické Cinitele

Ceska republika se fadi mezi nejrozvinut&jdi pramyslové ekonomiky ve stiedni a
vychodni Evropé. Pramysl u nas tvoii 37,8 % hrubého domaciho produktu (HDP).
Nejvétsim procentem je ovSem sektor sluzeb, ktery tvoii 59,7 % HDP a do kterého patfi
1 sluzby nasi spolecnosti.

Zdroj: https://www.czso.cz/

Od 1. kvétna 2004 se CR stala ¢lenem Evropské unie. Znamenalo to celkové zlepseni
mezinarodniho postaveni CR, dale také moznost zlepSovani vykonnosti &eské
ekonomiky, pfiliv zahrani¢nich investic, moznost ziskavat prostiedky ze strukturalnich
fondd EU na rozvoje v odvétvich ¢i regionech, odstranéni obchodnich prekazek a
naptiklad i moznost obCanu republiky st€éhovat se za praci do jinych statd EU. V roce
2008 a 2009 zasahla EU ekonomicka krize, ktera vznikla z financni krize dusledkem
hypotecni krize pivodem v USA, a ktera zpusobila ve vSech zemich EU hospodaisky

propad.

Trh vzdélavani zaméstnanci a individualnich klientd se tedy stale z této krize
vzpamatovava. Propad, ktery v predchozich letech vedl ke snizeni poCtu zameéstnancd, je
jiz zastaven, ale rast je jen velmi lehky. SouCasnym trendem je udrzeni stavajicich
vzdélavacich zvyklosti, napt. vzdeélavani prodejnich dovednosti. Celkovy obrat na trhu
profesniho vzdé&lavani a vzdélavani firem a jednotlived v CR Ize vzhledem k neexistenci
oficialnich dat jen odhadnout, kdy se po skokovém poklesu z let 2008 a 2009 trh jiz
ustalil, ale aktualné se co do objemu pohybuje asi na 70% predkrizovych let, a to pfi
nizSich cenéach, coz pro firmu znamena vétsi nejistotu, naptiklad z pohledu prodeje a
roz§ifovani tymu zameéstnancti.

Zdroj: Interni udaje spolecnosti
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2.5.2 Demografické Cinitele

Spole¢nost sidli v Praze, hlavnim a nejvétsim mésté Ceské republiky a 15. nejvétsim
meéstem Evropské unie, které je zaroven krajem, s poCtem obyvatel pievySujicich 1 280
000 lidi k zacatku roku 2017.

Zdroj: https://www.czso.cz/

Historické jadro mésta ptilaka rocné miliony turistt z celého svéta, napiiklad v roce 2015
navstivilo Prahu pres 6 967 000 turistu a stala se tak Ctvrtym nejnavstévovanéjSim méstem
Evropy. Ke konci roku 2016 v Praze Zilo okolo 184 000 cizinct, coz pro firmu piedstavuje
cenny ukazatel, jelikoz podstatna cast zakaznikti firmy jsou pravé zameéstnanci Ci
individualni klienti ze zahrani&i pracujici pro Ceské pobo&ky korporaci.

Zdroj: http://blog.euromonitor.com/; https://www.czso.cz/

Hruby domaci produkt v prazském kraji v roce 2015 ptekrocil hranici 1,1 bilionu K¢, coz
bylo 24,4 % celkového HDP v trznich cenéach, coz pfi pfepoctu na obyvatele ¢inilo 204
% celorepublikového priméru. Znatelné je také zaméfeni ekonomické Cinnosti v Praze
na oblasti sluzeb a dalsi Cinnosti tercidlniho sektoru, ktery zaméstnava asi 80 %
ekonomicky aktivnich obyvatel Prahy, coZ v porovnani s celou CR &ini 22 % rozdil a pro
firmy nejen ve vzdélavacim sektoru je to dalSi podstatny ukazatel, ktery posiluje
argument pro kancelafe firmy v Praze, jakozto mista, kde vzhledem ke koncentraci
sttednich a velkych firem je nejvétsi pravdépodobnost stietu praveé s nasi firmou, diky
pohodIné vzdalenosti od jejich sidel.

Zdroj: https://www.czso.cz/

2.5.3 Politicka situace

Ceska republika vznikla 1. ledna 1993 v navaznosti na rozpad Ceskoslovenské federativni
republiky. Politické ziizeni CR definuje zakladni zakon — Ustava Ceské republiky, t¢inna
od prvniho dne vzniku republiky. Politickym systémem je zastupitelskd demokracie,
parlament, ktery se stara o vznik novych zakont, s predsedou vlady v cele a

vicestranickym systémem.
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Obchodni zakonik a Zivnostensky zakon jsou zakladni zakony pro podnikatele. Coaching
Systems s.r.o. patfi mezi pravnické osoby, které se fidi Zakonem o obchodnich
korporacich ¢. 90/2012 Sb. Zaroveti se fidi 1 zakonem o ucetnictvi ¢. 563/1991 Sb.,
zakonem o danich z pfijmu ¢. 586/1992 Sb., daiovym fadem ¢. 280/2009 Sb. a zakonem
o DPH ¢. 235/2004 Sb.

Zdroj: https://portal.gov.cz/app/zakony/

2.5.4 Kulturni a socialni podminky

V dnesni dob¢ jsme obklopovani reklamou vice jak kdy predtim, at’ uz v masmédiich ¢i
novych médiich, jsme reklamou ovliviiovani jiz od utlého véku. Spolecnosti, stejné tak i
ta naSe, toho samoziejmé vyuzivaji a snazi se nalézt stale nové formy propagace, kterymi

by se ke svym cilovym zakaznikiim dostali co nejblize.

V poslednich letech se méni chovani i Ceskych spotiebiteld, které se da rozdélit do
nékolika skupin. Spolecnosti tudiz mnohem dukladnéji musi premyslet nad zacilenim
marketingovych kampani. Zhruba pétina Ceskych spotiebitelt se obecné pii nakupu fidi
zvykem, tudiz pfili§ nehledi na ceny, znacky nebo jinou nabidku zbozi. Dalsi pétina se
soustfedi pouze na cenu. Dalsi skupinou je velky pocet lidi, které chtéji pouze rychle
nakoupit a jsou pro to ochotni hodné& obétovat. Tato rozdilnost nakupniho chovani je
jednim z nejvyraznéjsSich trendt ceského obchodu poslednich let a v soucasnosti jsou tyto
rozdily zasadni, coz vede k vytvareni stale originalnéjsich reklamnich kampani, coz pro
nasi spole¢nost znamend, ze spravné cileni, napfiklad prostfednictvim profesnich
Casopisi Ci zajmovych skupin na socialnich sitich, je kliCovym predpokladem
efektivnosti reklamni kampang.

Zdroj: INCOMA Research a GfK, 2010

2.5.5 Technologické cCinitele

Jednim z nejrychleji rostoucich odvétvi jsou technologie, kde se nam neustale predstavu;i

nové a lep§i produkty. Neni to tak davno, co technologie, které mame dnes dostupné a
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jsme na n¢ zvykli, neexistovali, ale pfesto po par letech si jiz zivot bez nich nedokazeme
predstavit, jako naptiklad internet a cloudové sluzby, diky kterym nase firma funguje jak

zvenci, tak zevnitf.

Jesté jsou ale spoleCnosti, které si otazku technologického pokroku nekladou c¢i
neuvédomuji. U spoleCnosti poskytujici sluzby to neni tak zasadni, i kdyz v oblasti
profesniho vzdélani a koucinku se daji vymyslet nové prostredky, jak zaujmout, jako
napfiiklad uzivatelské mobilni aplikace a s ni propojené interaktivni flip charty. Predevsim
vidim pfinos téchto technologii uvniti firmy, napiiklad pro jednoduchou spravu ukolt
vramci tymu, sledovani efektivnosti marketingovych kampani, vyuzivani novych
prostiedktl pro zacileni reklamy, lepsi webovou prezentaci diky sluzbam, které méri

pohyb zakaznika po strance, atp.

2.6 Analyza mikroprostredi

Mikroprostiedi obsahuje faktory, které muze do urcité miry firma vyuzit, a které ovliviiuji
moznost firmy dosadhnout své hlavni funkce, v tomto pfipadé uspokojovani potreb
v oblasti ziskani dovednosti kou€ovani pro rozsifeni svych kompetenci. Hlavnimi faktory

mikroprostfedi spolecnosti jsou zakaznici, dodavatelé a konkurence.

2.6.1 Zakaznici

Jelikoz je firma napojena na spousty stiednich a velkych firem, az 60 % zakaznikli naseho
produktu jsou lidé pochazejici z korporaci. Dalsi pocetnou skupinou jsou osoby
samostatné vydélecné Cinné, lektofi, HR specialisté na volné noze a dalsi, tato skupina
tvori okolo 30 %. Priblizné 10 % zakaznik(i jsou potom zameéstnanci mensich firem,

zajemci o rekvalifikacni kurz.

Az 90 % zakazniku je ve veékové kategorii od 30 do 60 let, mezi nimiz prevladaji

zakaznice zenského pohlavi zhruba ze 70 %.
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Lidé prichazeji za osobnim rozvojem prostiednictvim koucinku ¢asto z riiznych divoda,
muze to byt naptiklad pocit zaseknuti a takzvané , hledani nového vétru do plachet®,
roz§ifeni dovednosti pro interni poteby firmy ¢i jednotlivce, potencialni zména kariéry
po dlouholeté praxi v korporatnich spolecnostech a dalsi.

Zdroj: Vlastni prizkum informaci od internich lektora

2.6.2 Dodavatelé

Kancelaiské potieby a zasoby, neboli pfiprava a organizace tréninkd pied samotnym
zahajenim. Do ¢innosti této oblasti spada naptiklad vytvafeni textd materialt, graficka
uprava materiald, jejich tisk a vCasny dovoz, pfiprava dalSich material potfebnych k
tréninku, jako jsou handouty, slozky, bloky, propisky, fixy, post-ity, nizky a dalsi. Dale
je to priprava zafizeni potfebnych k tréninku jako jsou projektor, flip chart, knihy,

reklamni pfedméty a podobné.

Partnefi, koucové, konzultanti — dalsi nezbytnou soucasti, ktera spada vice do ostatnich
Casti firemnich produktt, jako jsou napfiklad tréninky na miru ve spoleCnostech, je
spoluprace s externimi firmami, at uz s partnerskymi firmami, které piebiraji
zodpovédnost za pfipravu tréninkd po materialni strance ¢i s kouci a konzultanty, ktefi

dodavaji své podklady a predevsim svoji expertizu jako lektora tréninkda.

2.6.3 Konkurence

V soucasnosti se na ¢eském trhu pohybuje piiblizné 5 000 profesnich kouct. Jen okolo
200 z nich se hlasi k etickému kodexu nékteré z narodnich ¢i nadnarodnich organizaci
kouct, z nichz necelych 100 je oficialné akreditovano u nékteré z téchto organizaci. Je
ziejmy velky rozdil mezi celkovym poctem kouct a poctem koucu pridruzenych k nékteré
z asociaci, které by meély slouzit jako ukazatelem kvality a zkuSenosti kouce.

Zdroj: www.emcc-czech.cz; www.coachfederation.cz; www.cako.cz; vlastni prizkum na

zakladé internich dat
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Vzhledem k pomérné specifickému produktu je konkurence s podobnou urovni, tedy s
akreditacemi alespori jednou z mezinarodnich organizaci, relativné maly pocet. Na trhu
poskytovateld vzdélani kouovani v Ceské republice je pouze nékolik kol s akreditaci
jednou z vySe zminénych organizaci, ICF, EMCC nebo CAKO, da se pouze odhadnout,
ze 90 % firem neni drzitelem akreditace. Na§ vycvik je akreditovan jak ICF, tak EMCC.

Konkurenci analyzuji z pohledu zakaznika, tudiz zvolné dostupnych materiald,

webovych stranek a socialnich siti.

Pro udrzeni anonymity konkurence jsem vybral 3 konkurenéni firmy, jez budu nazyvat
Firma 1, Firma 2 a Firma 3 a jejich produkt vycviku kouct. Jsou to realné firmy

s realnymi Udaji, pouze pro ucel zachovani anonymity zjednoduseny.

2.7 Marketingovy mix konkurence

2.7.1 Product (Produkt)

Jako produkt srovnavany s konkurenci jsem vymezil produkt vycvik koucu trvajici
alespon 8 vycvikovych dni.

V ramci kvality produktu se da vycviky kouct nahlizet z n€kolika uhli pohledu. Pro
bakalarskou praci se zaméfim predevsim na akreditace od mezinarodnich spolecnosti,

které jsou popsany vyse.

V Ceské republice existuji desitky dlouhodobych vycviki kouovani z nichZ pouze mala
&ast je oficialné akreditovana nékterou z organizaci ICF, EMCC nebo CAKO. V&tsi pocet

kurzti ma potom akreditaci od Ministerstva Skolstvi, mladeze a t€lovychovy.

e [Firma I nema akreditaci od mezinarodnich asociaci, ani jako rekvalifikacni kurz,
lektor ma akreditaci MSMT.
e Firma 2 je akreditovana ICF a MSMT jako rekvalifika¢ni kurz.
e Firma 3 je akreditovana ICF a CAKO.
Zdroj: Webové stranky konkurenta
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2.7.2 Price (Cena)

Cena, jako jeden z hlavnich faktori rozhodovani vétSiny zakaznik®, hraje velkou roli

v marketingovém mixu.

Vycviky, které nejsou akreditovany nékterou z organizaci spojujici kouce zacinaji na

hranici 25 000 K¢ + DPH za 8 dni vycviku.

Vycviky, které maji akreditace od nékteré z organizaci, se cenové velmi li§i, pohybuji se

od 45 000 K¢ + DPH az pres 100 000 K¢ + DPH.

e Vycvik u Firmy [ stoji za 8 dni vycviku 28 200 K¢ + DPH.

e Vycvik u Firmy 2 stoji za 11 dni vycviku 50 000 K¢ + DPH.

e Vycvik u Firmy 3 stoji za 9 dni vycviku 99 000 K¢ + DPH.
Zdroj: Webové stranky konkurentt

2.7.3 Place (Misto)

Nejhustéji obsazené konkurencni prostiedi firmy je na uzemi Prahy a okoli, nékolik
velkych konkurentt je na riznych mistech Ceské republiky, predevsim v Jihomoravském

kraji.

Pti takto specifickém produktu je spousta zakaznikd ochotna ob&tovat misto sluzby pro
jeji kvalitu.

Mista vycvikli se rizni od velikosti firem, od vycvikovych mistnosti kratkodobé
pronajimanych na dobu vycviku az pies vlastni prostory spolecnosti uzptisobené k vedeni

takovychto vycviku.

o [Firma 1 vede své vycviky v centru Brna s dobrou dostupnosti MHD, pfimou

blizkosti do parku, bez dobrych moznosti parkovani.
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e [Firma 2 vede své vycviky na okraji Prahy s vybornou dostupnosti autem, ale bez
moznosti parkll v okoli.

o Firma 3 vede své vycviky v centru Prahy svybornou dostupnosti MHD,
s obtiznym parkovanim, bez parku, ale v bezprostiedni blizkosti centra.

Zdroj: Webové stranky konkurenta

2.7.4 Promotion (Propagace)

V dnes$ni dob€ neni zddnym prekvapenim interakce na internetu a socialnich sitich,
vSichni konkurenti tento pozadavek spliiuji. Vzhledem k prizkumu z pohledu zakaznika
jsou vefejné dostupné jen nékteré informace o velikosti jednotlivych konkurentd,

napfiklad na jejich strankach socialnich siti.

e Firma 1 ma na svych socialnich sitich pres 450 odbératelt, z piispévkt od roku
2016 firma piidava piispévky nepravidelné, nékdy nekolikrat dennég, jindy
s nékolikatydenni pauzou, rozdé€leni ptispévka na reklamu a zajmové clanky je
zhruba 40 % a 60 %.

o [Firma 2 ma o néco silngsi odbératelskou zakladnu prevysujici 1 100 lidi,
ptispevky od roku 2016 jsou pravidelné, prevazné i nékolikrat tydné, rozdéleni
prispévku je tu ve prospéch zajmovych ¢lanka oproti reklame priblizné€ 70 % na
30 %.

e Firma 3 je ve stiedu mezi obéma konkurenty piekracujici hranici 750 odbératelq,
firemni historie piispévki od roku 2016 ukazuje nepravidelné piispévky
nekolikrat do mésice, v nékterych obdobich 1 nékolikrat do tydne, prispévky
zamétené na reklamu tvori az 50 %, zbylych 50 % tvofi zaymové Clanky.

Zdroj: Facebookové stranky konkurentt
2.7.5 People (Lidé)
Témi hlavnimi postavami, které velkou mirou ovliviiuji naslednou kvalitu sluzby jsou jeji

lektori. Kazdy z vycvikt si do svého Cela vybira ty nejzkusenéjsi lektory, které firma

nabizi, Casto se jedna o psychology a byvalé vysoce postavené manazery.
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Firma 1 ma jako hlavniho lektora a garanta vycviku zkuSeného doktora prava,
MSMT rekvalifikovaného kouce, ktery jiz 8 let kouduje, ale podet hodin praxe
neuvadi.

Firma 2 ma vice hlavnich lektort, z nichz dva maji certifikaci Professional
Certified Coach od ICF (druha nejvyssi certifikace zarucujici minimalné 750
odkoucovanych hodin, pozn. autora), kazdy z kouc¢t ma 7 a vice let praxe.
Firma 3 ma hlavniho lektora a garanta vycviku zku§eného psychologa s 20 lety

praxe a vice nez 2500 hodinami koucovani.

2.8 Souhrn analyz

Dlouholeta historie firmy sneménnym vedenim a spoluprace s vyznamnymi
nadnarodnimi korporacemi.

Osobnostné rozvojovy, az transformacni produkt, ktery pfipravuje lidi na
kou€ovaci praxi s vysokou kvalitou, kterou zajistuje kvalitni lektorsky tym
uznavanych koucu.

Clenstvi v mezinarodnich organizacich spojujici koude a akreditace ministerstva
Skolstvi dale podporuje kvalitu vycviku.

Cena produktu pohybujici se na nizsi arovni velkych konkurenénich firem.
Kvalitni firemni prostory v klidné ¢asti centra Prahy v bezprostfedni blizkosti
parku, MHD a dobré dostupnosti automobilem.

Prostor pro zlepSeni v komunikaci na socialnich sitich.

Webové stranky, které dle analyz nav§tévnosti jiz ztraceji za, v dneSni dobé,
prehlednéjsimi zptusoby propagace.

Emailové kampané vyuzivajici internetové aplikace umoziujici sledovani
interakci s rozesilkami.

Tisténa reklama ve specializovanych cCasopisech pro zvySovani povédomi o

produktu a firmé obecné.
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Individualni pfistup k zakaznikim s opakovanym prostorem pro zpétnou vazbu
v ramci zvySovani kvality produktu.

Automatizovany systém piijimani kontaktnich tidaji od potencialnich zajemct
navazany osobnim kontaktem prostiednictvim telefonu, mailu, osobni schiizky
nebo pozvanky na Ukéazku zdarma.

Komplexni organizace vycviku od uprav a pfiprav materialt pro zakazniky, pfes
OEM kancelafské potieby, ptipravu mistnosti pro potieby vycviku, zaji§téni
obnovovaného obcerstveni a podpory zakaznik i lektora pii vycviku.

Z makroekonomického pohledu je produkt dle ekonomickych Cinitelti v nejvétsim
a stale rostoucim sektoru, sektoru sluzeb, ktery se ovSem po svétové krizi stale
vzpamatovava a pohybuje se na urovni 70 % predkrizovych let. Z demografického
pohledu pak v centru nejsilngjsiho uzemi Ceské republiky, jak po strance poétu
obyvatel, turist, tak i HDP na jednotlivce. Dle kulturnich a socialnich podminek
je dulezité specifické cileni reklamy na jednotlivé skupiny zakaznikii k docileni
optimalni efektivnosti. Z pohledu technologickych Ciniteld je pro firmu
prilezitosti napiiklad vyuziti modernich technologii uvnitf firmy pro zvySeni
efektivnosti.

Z pohledu mikroprostiedi jsme zjistili slozeni nasich zakaznikd, kde prevazuji
korporatni zaméstnanci zenského pohlavi ve véku 30-60 let. Dale potom duraz
kladeny na dodavatele kvili mnozstvi dodavanych materiald predchazejicich
samotny vycvik.

Trh kouét v Ceské republice &ita pres 5 000 profesnich kou&d, z nichz 200 je
spjato s nékterou z organizaci spojujici kouge, ICF, EMCC nebo CAKO.
Konkurencnich firem poradajici dlouhodobé vycviky koucovani s akreditacemi
od nékteré z koucinkovych organizaci je maly pocet. Nékolik desitek menSich
firem porada vycviky koucovani, které nejsou akreditovany témito organizacemi.
Produkty konkuren¢nich firem se tedy hodné lisi kvalitou z pohledu akreditaci a
ceny. Konkuren¢ni produkty davaji pfednost centrem mést pro misto konani
svého vycviku, na poli propagace, kde je pro né aktivita dulezita, se rtzni
z pohledu Cetnosti a obsahu sdéleni. Po strance lektor kurzli je stejnym
jmenovatelem zkuSenost kouc¢l, ale rozdilna historie lektordi a pocet

odkoucovanych hodin.
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3 VLASTNI NAVRHY RESENIi

V navrhové Casti bakalarské prace se budu vénovat plantim na zlepseni marketingového
mixu spolecnosti. Plany budu navrhovat na zakladé predeslych analyz a podle toho, co
mi piijde jako nejvhodnéjsi, predevsim pro zlepSeni marketingového mixu za tcelem

ziskani vice zakaznika.

3.1 Souhrn marketingového mixu

Diky provedenym analyzam projdu kazdy zbodu marketingového mixu s vlastnimi

navrhy feseni.
3.1.1 Product (Produkt)

Hlavni pilif celého marketingového mixu, jeho kvalita se odviji od prace lektora, ktefi
umi obsah predat zazitkovou formou, ktera je Casto transformacni pro lidi jakéhokoliv

véku.

Jednim z mych dlouhodobéjSich doporuCeni firmé je zamySleni se nad dalSim
ozvlastnénim od konkurence a jesté hlubsi kvalitou vycviku pomoci pfidani jednoho az

dvou dvoudennich modult pro jesté dlouhodobéjsi praci jak s teorii, tak vlastni praxi.

Obsah kurzu by tak mohl vénovat vice pozornosti narocn€j§im tématiim a kompetencim
koucCe, také dalsSim metodam a technikdm. Vytvofilo by se vice prostoru pro
sebeobjevovani pomoci osobnostni typologie, vice Casu by se vénovalo pfiipraveé

ucastnikt na naslednou akreditaci nékteré z organizaci.
Z tohoto divodu by se zvysila 1 naroc¢nost ukold, napiiklad dal§im koucovanym mimo

skupinu ucastnika, vyssi pocet povinné odkoucovanych hodin a vétsi poCet peer coaching

skupin, to vSe za uCelem jesté dukladnéjsi pripravy koucu k vlastni praxi.
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Pro potieby vypoctu jsem stanovil obsazenost kurzu na 12 ucastnikd. Z divodu zachovani

anonymity internich nakladu jsou naklady uvedeny v %. Naklady vynaloZené na dalsi den

vycviku jsou stejné, jako naklady vynalozené na jeden den pavodniho vycviku.

Mezi néklady patfi:

Mzda lektorim

Uprava, grafické zpracovani a tisk material

Kancelaiské potreby — papiry, desky, propisky, jmenovky, fixy, post-ity,
flipchartové papiry

Opotiebeni vybavy — projektor, nabytek, tiskarna

Obcerstveni

Pronajem mistnosti, energie, uklid, drogerie a hygienické potieby

Naklady na Project Managera a Back Office (Office Assistant, Finance Assistant,
PA to Managing Director)

Financni rezerva pro nahodilé udalosti, naptiklad nehody

Tab. 2: Navrh prodlouzeni produktu

Celkové cena

Navyseni ¢asu a Navyseni ceny
Vycvik koucdovani vycviku (bez
nakladu na vycvik % | vycviku %
DPH)
Stavajici stav (4 x 2
_ ; 59 800,- K&
dny)
Variantal (Sx2
25% 15 % 68 800,- K¢
dny)
Varianta 2 (6 x 2
50 % 30 % 77 800,- K¢
dny)

Zdroj: Vlastni zpracovani za pouziti internich zdroji

Navyseni ceny vycviku jsem navrhnul o 15 % za den z ptvodni ceny vycviku z divodu,

aby cena nebyla pfilis vysoka pro zakazniky a zaroven se pokryly naklady a vznikl zisk

pfi naplnéni kurzu.
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3.1.2 Place (Misto)

Jak vyplyva z analytické Casti, kancelafe firmy jsou kvalitni, s dostatecnou kapacitou, na
velmi vyhodném miste, proto jsou prostory dalsi silnou strankou spolecnosti a tudiz zde

neni potfeba navrhovat zmeénu.

3.1.3 Price (Cena)

Cena vycviku se pii porovnani s konkurenci pohybuje na nizsi hranici prameéru, coz dava
prostor pro piipadnou zménu ceny smérem nahoru v piipadeé vyhovéni prvnimu navrhu k
prodluzovani vycviku. Doporucuji spoleCnosti, aby ceny konkurentd do budoucna

sledovala a reagovala na jejich zmény.

3.1.4 Promotion (Propagace)

3.1.4.1 Socialni sité

Z analyz vyplyva, ze jednim z hlavnich prostord pro posun spolecnosti jsou praveé

propagacni sluzby, které spolecnost nevyuziva naplno.

Diky analyze konkurentd jsme mohli zjistit, ze maji pfiblizné 2x — 4,5x vétsi zakladnu
odbératelt na socialnich sitich. Dale, Ze jejich Cetnost pfispévkul se snazi byt pravidelna

a to nekolikrat do tydne, pro udrzeni pozornost a povédomi o firmé. DalSim zajimavym

odbératelt, pravdépodobné i diky 70 % prispévkli zamefujicich se na zajmové aktivity.
Navrhuji firmé vyuzit vSechna tato feseni:
e Upravit pomér piispévkt zaméfujicich se na zajmové aktivity ze stavajicich 30

% na co nejblize k 80 %, coz by mélo mit za nasledek zvétSeni stavajici databaze

odbératelt.
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e Zpravidelnit pfidavani prispévkl, a to alesponi 2x do tydne, postupovat dle
analytického nastroje sledovani idealniho ¢asu pro sdileni pfispévka, viz. Obr.
19, kde jsou idealni ¢asy pridavani prispévki v 9 hodin rano a kolem 9 hodiny

vecer.

TIMES

Obr. 19 — Analyza aktivity odbérateli
(Zdroj: Interni data Facebookové stranky)

e Pridavani fotek k ptispévkiim, které diky analyze odhaluji mnohem vétsi interakci

odbératelti s obsahem. Dosah prispévka je az 0 271 % vyss§i a interakce o celych

420 % vyssi.
Type Average Reach Average Engagement
Photo 250 W
Link 92

N w

Obr. 20 — Analyza dosahu a interakce odbératelu

(Zdroj: Interni data Facebookové stranky)

e Zacileni prispévkl podle pohlavi, véku a regionu odbératelli. Z udaji v obrazku
jasn& vyplyva, 7e vétsina odbérateld piispévki je na uzemi Ceské republiky, 75,5
% mluvi Cesky, zbylych 24,5 % anglicky. Hlavni odbératelskou zakladnou jsou
zeny ve véku od 25 do 54 let, které tvori 53 % vSech odbératelti, druhou

nejpocetné)si skupinou jsou muzi ve véku od 25 do 54 let, tvotici 31 %.
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The people who like your Page

22% 21%
Women
10%
m 62% 5%
Your Fans 0.83% _ 1% 1%
18-17 18-24 25-34 35-44 45-54 55-64 65+
Men ———
1% 1% 2%, 0.415%
| 37% 7%
Your Fans 12% 12%
Country Your Fans City Your Fans Language Your Fans
Czech Republic 213 Prague, Prague 119 Czech 170
Slovakia 8 Brno, South Moravian R... 15 English (US) 31
United States of America 3 Ostrava, Moravian-Silesi... 7 English (UK) 24

Obr. 21 — Analyza slozeni odbératelu (Zdroj: Interni data Facebookové stranky)

e Zakoupeni reklamy a zacileni na zajmové skupiny. Reklama se da cilit jak podle

mista, v€ku, pohlavi, tak predevsim podle zajmt. Lze nastavit zacileni napiiklad

na lidi, ktefi odebiraji osobnostné rozvojové, koucovaci €i leadershipové stranky,

coz mnohem zpiesni kyzeny vysledek. Za cenu 72,- K¢ na den lze ziskat stovky

novych navstévnika stranky s podobnymi zajmy jako jsou sdilené prispévky.

* People you choose through targeting Edit

Location - Living in: Czech Republic: Prague Prague
Age: 18-65+

People who like your Page
People who like your Page and their friends
Create new audience
BUDGET AND DURATION
Total budget

K&72.00 v

Estimated people reached

830-2,200 people
L}

of 560,000

Refine your audience or add budget to reach more of the people who
matter to you.

Duration

1Day 7 Days 14 Days

Run this advert until = 1/6/2017

656°' Academy of Coaching Excellence
*.83* Sponsored - ©

s Like Page

Z4k Viktora Frankla, Prof. Alfried Langle pfijede exkluzivn& do CR diky
spolupraci s nasi akademii!

Viktor Frankl je autorem knihy "A pfesto fici Zivotu ano" - psychologického
rozboru Zivota v koncentra&nich tdborech v Osvétimi a Tereziné

Prof. Alfried Langle (www.laengle.info) je studentem a autorem biografie
Viktora Frankla, psychologem, psychoterapeutem, praktickym lékafem a
zakladatelem Mezindrodni spole&nosti pro Logoterapii a Existencidlni
analyzu (GLE-I)... See more

7 likae 1 Shara

Obr. 20 — Nastaveni propagace prispévku (Zdroj: Interni data Facebookové stranky)
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3.1.4.2 Webové stranky

Aktualni webové stranky, které firma ma se jiz blizi k hranici zivotnosti z divodu
rychlého pokroku na poli technologii. V dneSni dobé je trendem jednoduchost a
prehlednost stranek, po kterych se uzivatelé dostanou do jakékoliv ¢asti webu maximalné
na dvé az tfi kliknuti.

Jako priklad uvadim jednoduché a prehledné stranky (viz. Obr. 21) vybrané spoleCnosti
ze zahraniCi. Na prvni pohled je zde vidét jednoduchost, pfehlednost a mal4 zahlcenost

informacemi. Doporucuji proto nasi spolecnosti se timto smérem ubrat.

neonle = Services Specialist Training  HR Health Check  Training Events  About  Blog
solutions

Book your place now

i:i (B 2 /1\\/

Employment Job Training Performance Development

Obr. 20 — Inspirace grafické podoby webu (Zdroj: www.people-solutions.co.uk)

Pro srovnani pfehlednost pfidavam znovu nahled naSich stranek (viz. Obr. 7). Prvky

prehlednosti zde také nalezneme v podobé tfech hlavnich kategorii, bohuzel vSak velké
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mnozstvi textd na strance a dalSich informaci muze jiz na prvni pohled zakaznika odradit,

velmi pravdépodobné proto ta az 60 % mira okamzitého opusténi stranek.

cectina | english Hebat[ |
Coaching System;S‘

Uvodni strana Spoled Produkty Refe Tym Kontakt

Coaching Systems - Academy... 4

e @ o

. e00e ACADEMY e
O® . OF COACHING  EMCC QA
+9Q® EXCELLENCE Cropmtioae

Koucéovani a Leadership vycviky ZDE

DIAGNOSTIKA >

TRENINKY > KOUCOVANI >

Novinky ZA’iIJTE NA§E
VYCVIKY 3080 AckoEny

OF COACHING

ZDARMA *.9Q° ExcelLince

Jak koucovat, kdyz ma koucovaci
zakazka existencialni / spiritualni rozmér?
Jak koutovat, kdyZz ma koutovaci zakazka
existencialni / spiritudlni rozmér? JiZ pristi tyden
Vas PhDr. Norbert Riethof provede Klubovym

opP ‘ Alliance Partner

SILVER PARTNER

veterem EMCC na toto témal Ctvrtek 25. 5 Pravidelné kazdy mésic

18:00-20:30. Alwyn v Karliné |

cely lanek Badeniho 3, Praha 6

Posledni misto - MBTI® certifikaéni kurz 2‘{3}:&'@?6 SCROPEAN
zaéinajici jiz 29. 3.! PREHLED VYCVIKU PARTNER 201 3
Vazeni priznivci kouéovani a osobnostniho Academy of Coaching Excellece

rozvoje. Radi Vam oznamujeme, ze MBTI® 2017 OPP | Partner Programme

certifikani kurz, ktery zatina iz za tfi tydny. 29.

Obr. 7 — Webové stranky spole¢nosti (Zdroj: www.coachingsystems.cz)

Jako dalsi navrhuji vyuzit konceptu piehlednych symboli s kratkym popisem, viz. nize:

Train. Learn. Grow. Succeed.

S M [

~
ade
Employment Job Training Performance Development

Obr. 21 — Priklad designu symbolu produkti (Zdroj: www.people-solutions.co.uk)
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Kazdy symbol z Obr. 21 prozrazuje hlavni kategorii toho, ¢im se firma zabyva. Pro nasi
spoleCnost by témito kategoriemi mohly byt naptiklad:

e _ Chci koucovat®,

e _ Chci kouce”,

e  Chci sebepoznani®,

e  Chci trénink na miru pro firmu®.

Podobné vystizné by se daly popsat hlavni sméry spolecnosti tak, aby byly pro zdkaznika
co nejsrozumitelnéj§i. Ten si na zakladé prehlednosti mize snadno vybrat jakou
,,potrebu’ chce uspokojit.

Dulezité je také spojeni symbolu s popisem kategorie, napiiklad Performance a symbol
tachometru ,.na plné otaCky“ na Obr. 21. Tento elegantni prvek pomize k vizualizaci,

jesté snadnéjSimu porozumeéni a ukotveni jednotlivych produkta.

Dalsim doporuCenim je samotny piehled nabizenych produktd s ,kalendarem®, tedy

sefazenim produktd vzestupné dle Casu konani, viz. nasledujici obrazek:

Upcoming Events

Okamzita
‘ I i
I 2
| moznost
L\ platby
7TH MARCH 2017 15TH MARCH 2017 16TH MARCH 2017
SCPLH - Scottish Certificate for SCPLHR - Scottish Certificate for Whisky Ambassador
Personal Licence Holders Personal Licence - Refresher
Scottish Certificate for Personal Licence Anyone who holds a Personal Licence Make sure your staff can engage with
Holders is required for all people who in Scotland must undertake refresher customers about whisky, improving
wish to become Personal Licence training before the expiry of each 5 year profitability and enhancing the customer
Holders. period. experience.

3 Somerset Place, Glasgow, G3 7JT 3 Somerset Place, Glasgow, G3 7JT 3 Somerset Place, Glasgow, G3 7JT

VIEW MORE =N VIEW MORE 3 g VIEW MORE ENA

4TH APRIL 2017 19TH APRIL 2017 2ND MAY 2017

SCPLH - Scottish Certificate for SCPLHR - Scottish Certificate for SCPLH - Scottish Certificate for R 3

Personal Licence Holders Personal Licence - Refresher Personal Licence Holders egIStrace

Scottish Certificate for Personal Licence Anyone who holds a Personal Licence Scottish Certificate for Personal Licence r e

Holders is required for all people who in Scotland must undertake refresher Holders is required for all people who ZaJ mu beZ

wish to become Personal Licence training before the expiry of each 5 year wish to become Personal Licence

Holders. period. Holders nék

3 Somerset Place, Glasgow, G3 7JT 3 Somerset Place, Glasgow, G3 7JT 3 Somerset Place, Glasgow, G3 7JT up u
VIEW MORE »)" (,‘ VIEW MORE &,‘ (,‘ VIEW MORE {/) r,

Obr. 22 — Navrh zpusobu prezentace produktu (Zdroj: www.people-solutions.co.uk)
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Na obrazku 22 jsou dulezité jsou vSechny detaily — maly vizualni nahled produktu pro
predstavu o co asi pujde, vystizny nazev, drobny popis jadra produktu, misto a datum
konani, policko pro rozkliknuti vice detailti a predev§im okamzita moznost platby nebo
registrovani zajmu, bez nakupu. Toto feSeni doporucuji nasi spolecnost, jelikoz poda to

nejpodstatnéjsi z produktu velmi vécné, v minimalni délce sdéleni.

V ptipadé zajmu zakaznika si produkt rozklikne a docte se podrobného popis akce, ktery
navrhuji opatfit copywriterskymi texty pro vyzdvihnuti toho nejdulezitéjsiho z pohledu
zakaznika, protkat kvalitnimi fotkami zjiz probéhlych vycvikd, moznym kratkym

videem od lektorti vycvikt a referencemi acastnikd.

Dal§im argumentem tohoto feSeni je snadnost spravy zinterniho pohledu, kde jsou
vSechny podrobnosti uvedeny prehledné na jednom misté, je vyieSen i zpisob platby a je

mozné aktualizovat a ménit jednotliva data, které si systém automaticky setadi.

Na obrazku dole vidime prvek podobny kontaktnimu formulafi, ktery mame v provozu
také na strankach akademie koucu. Doporucuji proto tento zpusob kontaktu zanechat,
stejné jako telefonni Cislo a odkaz na socialni sité, zaroveni zminit i udaj o moznostech

platby kartou ptes internet.

Request a FREE Consultation

To enquire about our services or to request a FREE consultation, please
complete your details below.

Message

Send Request

&2 vsa €D 837

Contact us on: 0141 375 7999

000

Obr. 23 — Kontaktni formular (Zdroj: www.people-solutions.co.uk)
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Celkovy navrh tohoto feSeni vyzaduje hned nekolik dulezitych soucasti, které podrobnéji

popisu a vycislim.

3.1.4.3 Nastaveni komplexni marketingové strategie

e Pred konzultaci telefonické predstaveni firmy, nastaveni oCekavani, zjisténi cilt
webu.

e Ukoly marketéra pred konzultaci — studovani oboru nasi spolenosti, konkurence,
zajimavych webu, statistik webu (navstévnost, konverze), test nakupniho procesu,
SEO nastaveni, sepsani analyz.

e Samotna hodinova konzultace — prochazeni vystupl na zakladé analyz, dalsi
kroky, follow up.

e Uvodni hodinova konzultace 5 000 K&, nasledné 1 100 K& za hodinu.
Predpokladana casova naroc¢nost 12 hodin.

Zdroj: https://www karelborovicka.cz/

3.1.4.4 Copywriting strategie

Konzultace zkuSenym copywriterem, nastaveni cild, nastudovani oboru spolecnosti,
sestaveni klicovych text hlavni stranky, zaskoleni zakladt copywritingu.

Cena za hodinu 1 200 K¢. Predpokladana doba 10 hodin.

Zdroj: http://losekoot.cz

3.1.4.5 Graficky design webu

Navrh na zptisob propojeni obou webti, mozné prvky sladéni grafického designu matetské
spolecnosti s projektem akademie.
e Originalni graficky navrh
e Hlavicka webu, menu, pozadi webu, formatovani textu, navrh dalSich grafickych
prvkl webu, upoutavky a paticka
Cena za hodinu 1 200 K¢. Predpokladana naro¢nost 8 hodin.

Zdroj: http://navolnenoze.cz/prezentace/mira-szkandera/
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3.1.4.6 Programovani webu

Na zakladé jasné marketingové strategie, copywritingu a grafickych navrhti maze pfijit

na fadu samotné zapracovani webu.

e Navrh uzivatelského rozhrani, korektury, grafiky, redakéni systém, produkty.

e Napojeni srovnavacu, propojeni s Google Analytics a sledovanim objednavek,

generovani faktur v PDF.

e Registrace a prihlaSeni do uzivatelského rozhrani, online platba platebni kartou,

sledovani stavu objednéavky, historie objednavek.

Zdroj: https://www.artweby.cz

3.1.4.7 Nastaveni reklamy — SEO, PPC

Zakladni nastaveni SEO a PPC s pfechodem do nového webového rozhrani, proskoleni

interniho tymu v zékladni udrzbé.

Cena za hodinu 1750 K¢, predpokladany pocet 5 hodin. Cena dvou $koleni 7 400 K¢.

Zdroj: robertnemec.com

Tab. 3: Vycisleny navrh novych webovych stranek

Polozka Cena
Nastaveni komplexni marketingové strategie 17 100 K¢
Copywriting strategie 12 000 K¢
Graficky design webu 9600 K¢

Programovani webu

55000 — 100 000 K¢ (£ 77 500 K¢)

Implementace + §koleni SEO, PPC

16 150 K¢

Celkem

132350 K¢

Zdroje: www karelborovicka.cz/; www.losekoot.cz; navolnenoze.cz/prezentace/mira-

szkandera/; www.artweby.cz; robertnemec.com
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Névrh presahuje ramec névrhu marketingového mixu produktu, pfedstavuje navrh
marketingového mixu pro celou spolecnost, ktery by mél mit za nasledek celkovy narast
poptavky po vSech sluzbach, které firma nabizi. Investice 132 350 K¢ se pfi nartustu
obratu firmy o 7 % investice vyplati. Kdybychom uvazovali pouze produkt vycviku

kouct, znamenalo by to 12 novych zakaznika, aby se navrh vyplatil.

3.1.5 People (Lidé)
Zakladni stavebni kamen kvalitniho produktu Skoly kouct jsou lektofi, spolecnost
disponuje velmi kvalitnimi lektory, takze zde nemam zadné navrhy, pouze doporuceni
pravidelného jednani pro zajisténi jejich spokojenosti.

3.1.6 Process (Proces)
Jednotlivé kroky v procesu Skoly koucd jsou viceméné dvoji. Prvni jsou maximalné
individualni, jako je prvni kontakt se zdkaznikem, tak jak by mély byt a druhé jsou velmi

zautomatizované, jako napiiklad zptisob archivace dokumenti a podobné. Z pohledu

procesu je tedy marketingovy mix nastaven dobfe a nenavrhuji zadné Gpravy.

3.1.7 Physical Evidence (Materialni prostredi)

3.1.7.1 Prostor pro sluzby

Jak jiz bylo zminéno v marketingovém mixu mista, prostor, kde se sluzba vykonava je
velmi pohodlny z pohledu vybavenosti, mista a dostupnosti, blizkosti park( a restauraci.

V této kategorii tedy nenavrhuji dal§i upravy.

3.1.7.2 Webové stranky

Navrhy z Casti o marketingovém mixu propagace by mély vyhovovat zakaznikiim

v oblastech prehlednosti a srozumitelnosti informaci, zaroven 1 hloubky informaci
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v piipadé€ jeho zajmu a snadném dosahu jakéhokoliv mista na webu do par klika. Dalsi

navrhy nejsou potieba.

3.1.7.3 Kancelarské potireby

Spolecnost ma vysoce kvalitni materialy jak po strance OEM produktu, tak i brozur a

dalsich fyzickych materiald, tudiz zde nenavrhuji zadna opatfeni.

3.2 Souhrn vlastnich navrhu

V ptipadé uvazovani o produktu dlouhodobé charakteru doporucuji zamysleni
nad prodlouzenim vycviku o jeden az dva moduly pro jesté¢ dlouhodobéjsi
charakter a tudiz dukladngjsi ptipravu na praxi, tim jesté zkvalitnéni produktu a
zaroven ziskani konkuren¢ni vyhody celkové délky. I pfes zvySeni nakladu az o
50 %, pti zvySeni ceny pouze o 30 % se pii naplnéni kurzu pokryji naklady a zvysi

zisk.

Misto produktu je maximalné vyhovujicim prvkem marketingového mixu, stejné
tak cena produktu, ktera se pohybuje na niz§i hranici stejné kvalitnich
konkurenénich vycviku, presto doporucuji cenu konkurentli sledovat a reagovat

na ni.

Navrhuji Upravy propagace na socialnich sitich: zménit pomér pfidavanych
prispévku na 80 % zajmovych a 20 % reklamnich, zpravidelnit pfispévky na
minimalné 2x tydné v ur€ité Casy, piidavat k piispévkam fotky z divodu vétsiho
dosahu a interakce, zacilit pfedevS§im na zeny 25-54 let a muze 25-54 let, ktefi
tvoii 51 %, respektive 31 % odbérateltt a doporucuji vyuzit zacilené placené

reklamy na lidé se z4jmem o osobni rozvoj a kou€ovani.

Navrhuji novy graficky design stranek, sjednoceni obou webt do jednoho,

zacileni na prehlednost predavanych informaci zakaznikovi s diirazem na nizké
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zahlceni informacemi v prvnich krocich. Doporucuji konzultace s profesionaly na
poli komplexnich strategii zpohledu webdesignu, marketingové strategie,
copywritingu a SEO+PPC implementaci. Pii vysledné cené 132 350 K¢ je

navratnost investice jiz pti 7 % zvySeni obratu ¢i 12 novych zakaznicich vycviku.

e Lektofi uvnitf firmy, jakozto hlavni ur€ovatelé kvality produktu jsou zkuSenymi
kouci, ktefi jeste o to vic zvysuji kvalitu produktu, proto jediné doporuceni je Casta

komunikace s nimi, aby se zajistila jejich spokojenost.

e Procesy jsou uvnitf firmy vhodné nastaveny z pohledu zakaznika, kdy se mu je
individualné vénovano pii kazdém jeho kontaktu s firmou, zaroven jsou
zautomatizované procesy, které nemusi byt individualné feSeny, nemam proto

dalsi navrhy.
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ZAVER

Bakalafska prace je zaméfena na zhodnoceni stavajiciho marketingového mixu produktu
vycviku kouct spolecnosti Coaching Systems s.r.0. a na jeho zlepSeni. Spolecnost se
zabyva kouCovanim, poskytovanim vycvikt v oblasti kouCovani, osobnim rozvojem,

profesnim vzdélanim a tréninky na miru.

V prvni, teoretické Casti, jsem se zaméfil na definovani pojmt marketing, rozsifeny
marketingovy mix — produkt, cena, misto, propagace, lidé, proces a materialni prostredi

a komunikaéni mix.

V analytické Casti jsem predstavil spole¢nost, uvedl jsem zakladni daje o firmé, popsal
jeji produkty a sluzby, historii a organiza¢ni usporadani. Nasledn¢ jsem provedl analyzu
marketingového mixu produktu, mikroprostredi a makroprostfedi firmy, marketingového

mixu konkurent a souhrn analyz.

V posledni, navrhové ¢asti jsem se pokusil vyuzit vSech informaci o firmé a jejim
souCasném marketingovém mixu a nabidnout optimalni feSeni, které by vedlo k nartstu
poctu zajemcu a ucastnikil o vycvik koucd. Vyssi zajem samoziejmé vede k vySSim
ziskom, ale také k budovani a kultivovani komunity kou¢d v Ceské republice a zvysuje
povédomi o dulezitosti psychologie v zivotech lidi. Snazil jsem se najit silna a slaba mista
ve vSech oblastech marketingového mixu, pfedev§im v propagaci firmy a vylepsit
stavajici strategii v jednotlivych oblastech. V produktové Casti jsem z dlouhodobého
hlediska dal podnét k pfemysleni o navySeni po¢tu dnt vycviku, aby se produkt jesté vice
zkvalitnil a odliSil. Nejvétsi moznost zlepSeni firmy, vzhledem k cili prace, tedy vét§iho
poctu zakaznikt produktu vycviku koucu, vidim v jeji propagaci. Proto jsem doporucil
zménu strategie pro rust odbératelské zakladny na socialnich sitich. Navrhl jsem
vytvofeni novych webovych stranek scilem zvySit prehlednost a srozumitelnost

podavanych informaci vedoucich k lepsimu pochopeni vyznamu sluzby.
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Eight mentoring/coaching competence categories

Demonstrates awareness of own values, beliefs and behaviours; recognises how these affect their practice and uses this self-awareness to manage their
effectiveness in meeting the client’s, and where relevant, the sponsor’s objectives

Explore and improve the standard of their practice and maintain the reputation of the profession

Establishes and maintains the expectations and boundaries of the mentoring/coaching contract with the client and, where appropriate, with sponsors

Skilfully builds and maintains an effective relationship with the client, and where appropriate, with the sponsor

Works with the client and sponsor to bring about insight and learning

Demonstrates approach and uses the skills in supporting the client to make desired changes

Applies models and tools, techniques and ideas beyond the core communication skills in order to bring about insight and learning

Gathers information on the effectiveness of own practice and contributes to establishing a culture of evaluation of outcomes

© EMCC EMCC Competence Framework Page 5
September 2015 V2
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ZICF

International Coach Federation

ICF Definition
of Coaching:

Partnering with

clients in a thought-
provoking and creative
process that inspires
them to maximize
their personal and
professional potential.

Find more about ICF
Core Competencies at
icf.to/CoreCompetencies

Priloha 2 — Kompetence kouc¢u ICF
(Zdroj: https://www.coachfederation.org)

ICF Core Competencies

Setting the Foundation
1) Meeting Ethical Guidelines & Professional Standards

Understanding coaching ethics and standards and applying them
appropriately in all coaching situations.

2) Establishing the Coaching Agreement

Understanding what is required in the specific coaching interaction and
coming to agreement with the prospective and new client about the
coaching process and relationship.

Co-Creating the Relationship
3) Establishing Trust & Intimacy with the Client

Creating a safe, supportive environment that produces ongoing mutual
respect and trust.

4) Coaching Presence

Being fully conscious and creating spontaneous relationships with clients,
employing a style that is open, flexible and confident.

Communicating Effectively

5) Active Listening

Focusing completely on what the client is saying and is not saying,
understanding the meaning of what is said in the context of the clients
desires, and supporting client self-expression.

6) Powerful Questioning

Asking questions that reveal the information needed for maximum benefit to
the coaching relationship and the client.

7) Direct Communication

Communicating effectively during coaching sessions, and using language that
has the greatest positive impact on the client.

Facilitating Learning and Results

8) Creating Awareness

Integrating and accurately evaluating multiple sources of information, and
making interpretations that help the client to gain awareness and thereby
achieve agreed-upon results.

9) Designing Actions
Creating with the client opportunities for ongoing learning, during coaching
and in work/life situations, and for taking new actions that will most effectively
lead to agreed-upon coaching results.

10) Planning & Goal Setting

Developing and maintaining an effective coaching plan with the client.

11) Managing Progress & Accountability

Holding attention on what is important for the client, and leaving
responsibility with the client to take action.


https://www.coachfederation.org

Priloha 3 — Webové stranky projektu vzdélavani koucu

(Zdroj: https://www.koucovat.cz)
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Priloha 4 — Mailingova kampan

(Zdroj: interni materialy spolec¢nosti)
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- 900® ACADEMY

$ e OF COACHING
oO®. EXCELLENCE

Proc¢ jsme tady?

Existencialni kou¢ovani s Prof. Alfriedem Langlem,

zakem Viktora Frankla

Tridennf intenzivni workshop, ktery vychazi z existencialné-filozofické
antropologie. V jadru této teorie se nachazeji pojmy jako existence,
duvéra, hodnoty, rozhodnost, napinéni a smysl. Timto unikatnim
workshopem vés provede Prof. Alfried Léngle M.D., Ph.D., vyznamny
pfedstavitel logoterapie a existencialni analyzy.

Vybér z obsahu:

1 Co je to hodnota — existencialni hodnoty a jejich referenéni ramec

1 Jak mohou lidé najit své viastni hodnoty a autenticky se k
nééemu vztdhnout

I Existencialni chapani smyslu — jak se lze dopracovat k otazce
smyslu v procesu kougovani?

Kdy: 1. - 3.12. 2016
Kde: Badeniho 3, Praha 6
Kdo: Prof. Alfried Léngle M.D. a Ph.D., PhDr. Norbert Riethof

Detaily a registrace

ACE Practitioner

nové terminy v ¢estiné i angli¢tiné

g

Chystame dalsl, jiz 14. tréninkovy cyklus profesionélnich kou¢d ACE
Practitioner, ktery se pySni dvéma nejprestizné&jSimi mezinarodnimi
akreditacemi od EMCC a ICF, navic i akreditaci MSMT.

Prijd'te na bezplatnou ukéazku a rezervuijte si své misto v akademii u
Petry Zarubové (petra.zarubova@coachingsystems.cz, tel. 605 181
484), kterd Vam sdéli i veSkeré podrobnosti - zbyvaji uz jen posledni
mistal

Kdy: Zesky z&fi 2016 - bfezen 2016 (od 21.9.2016 do 23.3.2017)
anglicky listopad 2016 - duben 2017 (od 10.11.2016 do
27.4.2017)
Kde: Badeniho 3, Praha 6
Kdo: ¢esky PhDr. Norbert Riethof a PhDr. Anna Crkalova
anglicky PhDr. Norbert Riethof a Claire Dickson

Vice informaci zde

Mentoring 2.0

Pokud patfite k lidem, ktefi se zajimaji o roli
mentora, radi byste poznali rozdil a
pfipadné nutné zmény pro praci v
mentorské roli, je tento vycvik pravé pro
Vas! Vycevik povede Roman
Chudoba, ktery se jiz pfes 20 let vénuje
rozvoji lidi a organizaci v roli
konzultanta, kou¢e, mentora, lektora nebo
facilitatora.

Kdy: 20. 9. 2016

Kde: Badeniho 3, Praha 6

Kdo: Ing. Roman Chudoba, MSc.
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Priloha 4 — Mailingova kampan

(Zdroj: interni materialy spolec¢nosti)

TreSnicka na zaveér:

MBTI® certifikacni kurz

Poznejte své silné stranky, naucte se je pojmenovat a ziskejte inspiraci
pro svij dalSi osobni rozvoj. Na vycviku prohloubite sebeporozuméni
a pochopite, jak se osobnostni typologie odrazi v pfistupu k lidem
kolem vas nebo ve vaSem manaZerském stylu. Pochopite odliSnosti
mezi lidmi a ziskate inspiraci, jak jich konstruktivné vyuzivat. Ziskate
doporudeni, jak vyvaZovat své preference tak, abyste efektivné
komunikovali s rGznymi osobnostnimi typy a mnoho dal$iho!

Tymové koucovani

Dvoudenni akce, kde se dozvite jaky tym
Ize vibec koucovat, jaké jsou faze vyvoje
tymu, ktera jsou nejcasté&jsi tymova témata
ke koucovani, jaké jsou techniky tymového
kou&ovanli, jak odhalit, co je v systému tymu
skryto a mnoho dal$iho!

Kdy: 6. - 7. 10. 2016

Kde: Badeniho 3, Praha 6

Kdo: PhDr. Norbert Riethof

Vice informaci zde

Neurolingvistické programovani
CO VLASTNE CHCETE? ANEB JAK SE PTAS, TAKOVOU
ODPOVED DOSTANES

NLP je obor aplikované psychologie, ktery
zaloZili v 70. letech min. stoleti J. Grinder a
R. Bandler. Zabyva se souvislostmi mezi
chovanim, myslenim a vyjadfovanim. Je
urgeno tém, ktefi si cht&ji vyzkouset nebo
ovefit, jak uzZitetnd muZe byt prace v
prostoru, védomé a cilené vyuZivani
smysld, vizualizace a mnoho dal$iho.

Kdy: 11. - 12. 10. 2016

Kde: Badeniho 3, Praha 6

Kdo: PhDr. Anita Crkalova

Detally a registrace

Gestalt koucovani

Ve dnech 13. a 14. fijna pro vas otevirame
dal3i dvoudenni vycvik Gestalt koucovani.
Ambasadorem je Norbert Riethof. Ve
vycviku pljde o pochopeni a procviéeni
principt Gestalt kouovani, o zvySeni svého
sebeuvédoméni a zjisténi, co vasim
klientim odebira energii.

Kdy: 13. - 14. 10. 2016

Kde: Badeniho 3, Praha 6

Kdo: PhDr. Norbert Riethof

N
Vbl

CERTIFIED

[Opp ‘ Alliance Partner

Jsme jedinym oficidlnim
partnerem v Ceské
republice  britského vlastnika
prav k MBTI® psychodiagnostice
- OPP. Navic patfime mezi
nejaktivnéjsi partnery v tomto
regionu. NaSe partnerstvi s
firmou OPP je tzv. "stfibrné", coz
znamena, Ze mame pfistup k
nejnové&jSimu know how, novym
nastrojim a dalSim
psychodiagnostikam.

Pokud se chcete dozvédét vice
o tom, jak vdm muize MBTI®
pomoci, pak si pfectéte nasi
pfipadovou studii o
spole¢nosti Deichmann, kterou

jsme s OPP spoleéné sestavili. Je jednou z nejétengjSich na

jejich webu.

23. - 25. listopadu 2016 otevirame trénink MBTI® Step |. pro
jednotlivce z fad vefejnosti ¢&i firemni klientely! Pokud mate zajem,
napiste nam: office@coachingsystems.cz

Vice informaci zde
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Ptiloha 5 — Clanek v ¢asopisu HR forum

(Zdroj: interni materialy spolecnosti)

www HRtorumcz

Koucovani umoziiuje pravdive)si

pohled na sebe i na druhe

jaky postoj chce zaujmout. To mu 1{r'rlloinilo
se viiéi nrokiim svych kolegii t¢innéji vyme-
zovat a byt v praci efektivnéj$i a spokojenéjsi.
Uz tolik nebyl ,ve vieku' svych emoci a neuve-

domovanych postojii.” ®

Hlavnim mottem Academy of Coaching Excellence (ACE), ktera

jiz 5 let nabizi pestrou paletu vyuziti riznych koucovacich
a psychologickych skol, je Vytvorite si viastni kouéovaci styl”. Jeji

dlouhodobé vycviky i kratkodobé kurzy koucovani vychazeji
z toho, Ze kazdy ¢lovek je neopakovatelnym originalem a kazdy

Z nas potfebujeme pro sviij rozvoj jiny pristup.

TEXT NORBERT RIETHOF

htél bych védét, 2da ma smysl, abych

Cdamch dvacet let délal to, co délim
» ted” .Pfipadim si nyni jako na Z-
votni kfiZovatce a potfebuji se vydat spravaym
smérem.” Podobné véty zaznivaji pfi koutovd-
ni stdle &astéji. Kouovini se po dvacet: letech
své existence v CR stalo unikdtnim prostorem,
ve kterém mohou byt diskutovina hluboka té-
mata a ve kterém lidé uskute&riuji svitj osobni
rozvoj.

Za desetiletf lidského Zivota si kaZdy z nis
vytvii sviij sebeobraz, sebepojeti a také mno-
ho obrannych mechanismii chrénicich nase -
mnohdy kfehké a citlivé - ja. PFes tyto vrstvy
(nékdy aZ ndnosy) nejsme schopni zahlédnout,
natoZ ucitit a prozit sami sebe a své opravdo-
vé, autentické jd, své opravdové emoce a do-
tknout se nadeho skute¢ného prozivini. To
samé pak s ndmi zaZivaji nasi blizcf, nasi ko-
legové a spolupracovnici a je pro né tézké po-
znat, kdo viastné JE tim &lovékem, se kterym
se kazdy den potkavaji.

.Diky existencidlnim pfistupiim v kouco-

vinf mohou nade koucovaci vyeviky pomoci
nadim ucastnikiim toto jidro - tuto vnitini
osobu - odhalit a vice prozkoumat. Pfivadé-
ji je k jejich osobnim hodnotim a postojiim,
k tomu, na éem jim v Zivoté skuteéné zdlezi.
Pomdhaji jim v tom, aby se mohli pravdivéji
potkdvat se sebou i s ostatnimi lidmi. To mo-
hou nisledné umoziiovat i svym klientiim,*
popisuje principy vycviki kouéii jeden ze za-
kladateli Academy of Coaching Excellence
Norbert Riethof.

Kurzy existencidlniho a Gestalt koudovini
udi lidi formulovat a proZit postoje, které nd-
sledné umoznuji autentictéjsi a svobodnéjsi
rozhodovéni v konkrétnich situacich pracov-
niho Zivota. Dochdzi phi nich ke zvySovini
uvédoméni, veetné védomi sebe sama a svych
skuteénych motivaci. Nékdy je tento pistup
velmi hluboky a mizZe sahat daleko do minu-
losti doveka. .Tam uz se dotykime samotné
hranice kou¢ovéni a terapie & jinych poraden-
skych smériy," dodavd Norbert.

Uvadi i konkrétni pfiklad: .S jednim svym
nedivnym klientem jsem rozebiral situace, ve
kterych je pro néj velmi obtizné fikat ostat-
nim kolegim v prici NE', kdyZ po ném néco
chegji. Mél pocit, Ze jim musi vdy vyjit vstric
a nesmi je zklamat. Ze by to mohli brat jako
zradu. Dostali jsme se aZ k tomu, Ze mu to pi-
pomind situace z détstvi, kdy musel vie vydr-

Zet a zvlddnout, i kdyZ na néj byly kladeny ne-
priméfené ndroky. Terapeutické téma? MoZni
ano, ale tento manazer by si nikdy sim od sebe
nepfipustil, Ze je s nfm néco 3patné nebo Ze
ma néjaky problém, ktery by mél byt ,vylécen',
Diky kouovéni se mohl v téchto situacich
Iépe zahlédnout, to své pravé j4, a uvédomit si,

Academy of Coaching Excellence nabizi
dlouhodobé vycviky 1 krdtkodobé kurzy
v koucovani a jako jedina v Ceské repub-
lice nabizi svym absolventim moznost
uchazet se o akreditace a certifikace kouct
u2nejvétsich svétovych koucovacich aso-
ciaci - EMCCa ICF. Poskytuje také navazné
Pprogramy a supervize pro kou¢e i mentory.

Norbert Riethof se vénuje koucovani od
jeho pocatkil v CR a patfi ke zdef$im prit-

a feditelem spolecnosti Coaching
Systems, kterd od roku 2011 nabizi
také vycviky koucovani Aca-
demy of Coaching Excellence.

INERCE ——

o9
- 000
3B
VYTVORTE SI VLASTNI
KOUGOVACI STYL
6.7 fina 2016
Pozneyte siiné stranky tymu a vyuite feho potencidl
Gestalt kouéovani
13-14. fijna 2016
Prozkoumefte své stiny a experimentujte

Zaklady koucovani v praxi

3.-4_listopadu 2016
Staie se profesiondinim koucem, manaderem
 viastnim koudovacim stylem

ACADEMY
OF COACHING
EXCELLENCE

1a 605 181 484
104

Www.acecoaching.eu
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