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Nazev diplomové prace: Marketingova studie Bohemian Ventures, spol. s r.o.

Souhrn:

Tématem diplomové prace je marketingova studie spolec¢nosti Bohemian Ventures,
spol. s r.0. Prace je rozdé€lena na teoretickou a praktickou ¢ast. V prvni ¢asti teoretické casti
je predstavena podstata marketingu, jeho vyvoj, dale je pfedstaven proces marketingového
fizeni a jsou uvedeny zékladni marketingové strategie. V dalsi ¢asti literarni reSerse jsou
rozebrany a vysvétleny dualezit¢é prvky pro praktickou cast, a to predevSim faktory
mikroprostifedi a makroprostfedi a podrobné jsou také rozebrany néstroje marketingového
mixu. Praktickd ¢ést je zaméfena na studii zvoleného subjektu. Zahrnuje jeho predstaveni,
pfedstaveni trhu, na kterém plisobi, analyzu marketingového mixu a analyzu trhu. Déle je
v praktické ¢asti zhodnoceno nastaveni ndstroji marketingového mixu a ptidana doporuceni
na zlepSeni. Hlavnim cilem je na zaklad¢ ziskanych poznatkd sestavit marketingovy plan
pro rok 2018.

Klicova slova: marketing, marketingovy mix, makroprostiedi, mikroprostiedi, produkt,

cena, distribuce, komunikace, marketingovy plan

Thesis title: Marketing study of Bohemian Ventures, spol. s r.o.

Summary: The theme of this work is a marketing study of Bohemian Ventures, spol. s r.o.
The work is divided into two sections, the theoretical and practical one. In the first part of
the theoretical section the essence of marketing, its development and marketing planning
process are presented and the basic marketing strategies introduced. In the second part of the
theoretical section the important elements for the practical part, especially micro and macro
environment factors, as well as detailed analysis of the marketing mix tools are discussed
and explained.

The practical section focuses on the study of the selected subject. It contains an
introduction to the subject, marketing mix analysis, market analysis. Moreover, there are
recommendations for improvements of the marketing mix tools and and marketing plan
proposal for 2018.

Keywords: marketing, marketing mix, macroenvironment, microenvironment, product,

price, place, promotion, market, marketing plan
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1 UVOD

.....

vyuzit prakticky v jakekoliv lidské ¢innosti. Nejéastéji je vSak pojem marketing pouzivan
Vv podnikatelském prostiedi, kde pomdha definovat trh, jeho ucastniky a hlavné¢ pomaha pfi
jejich interakci. Marketing vyuzivaji v urcité formé vSechny podnikatelské subjekty,
nicméné ne vSechny tyto subjekty pojem marketing sami definuji a ucelelné jej vyuzivaji.
Pomoci marketingovych néstroji firma muaze ziskat jasnéjsi obraz o svém vnéjSim a vnitinim
prostiedi a také je schopna diky nim plnit sviij hlavni ucel a to je generovani zisku, at’ uz je
jakéhokoliv typu.

Samotné vyuzvani marketingu vSak nesta¢i. Ve vysoce konkurenénim prostiedi, ve
kterém dnes$ni firmy plisobi, je nutné marketingové nastroje vyuzivat spravné. Jednim z
téchto nastroji, ktery je v soucasné dob¢ pro firmy naprosto kli¢ovy, je marketingovy plan.
Marketingovy plan firmé pomize definovat, v jakém bod¢ se nyni nachazi, do jakého bodu
se chce dostat, a také jak se tam dostane. Predmétem této marketingové studie je tedy
definovani jednotlivych ndastroju marketingu a jejich naslednd aplikace na redlny
podnikatelsky subjekt za ucelem efektivniho nastaveni k dosazeni stanovenych cilt.

Tato marketingova studie se podrobn¢ zabyva spole¢nosti Bohemian Ventures, spol.
st.0., kterd pusobi na trhu jazykového vzdélavani v Ceské republice. Spoleénost se
specializuje na propagaci a distribuci produktt pro vyuku anglického jazyka osob, pro které
neni anglicky jazyk jejich matefskym jazykem. Spolecnost pisobi na tomto trhu jiz od roku
1990. V devadesatych letech byla vyuka anglického jazyka vzhledem Kk odpoutani od
vychodniho bloku a snaze ptiblizit se zapadnim zemim na vzestupu. V kombinaci s nizkou
konkurenci na trhu vyukovych produktti anglického jazyka bylo podnikani pomérné snadné.
S postupem ¢asu se situace zmeénila a s ptfichodem novych technologii se tento trh zménil ve
vysoce konkurenéni. Pro spolecnost Bohemian Ventures se tedy marketing stal velmi

dilezitym nastrojem, o ktery se pravé v konkurenénim boji opira.



2 CIiL PRACE A METODIKA

2.1 Cil prace

Tato diplomova prace ve své praktické casti podrobnéji rozebira obchodni aktivity
spole¢nosti Bohemian Ventures, spol. s r.0., ktera pusobi v oblasti jazykového vzdélavani,
konkrétn¢ na trhu s produkty pro vyuku anglického jazyka. Hlavnim cilem prace je sestaveni
marketingového planu na rok 2018, jenz mam spolecnosti pomoci pfiblizit se k naplnéni
dlouhodobych strategicky cila.

K sestaveni marketingového planu je potfeba dokonale porozumét soucasnému stavu
nejen marketingovych nastroji spole¢nosti, ale také trhu, na kterém pusobi. Jako vedlejsi
cile si tedy prace klade podrobné analyzovat soucasny stav marketingového mixu
spole¢nosti, popsat trh vyuky angli¢tiny v Ceské republice, vypracovat situaéni analyzu
spole¢nosti a stanovit marketingové cile pro rok 2018. VSechny tyto dil¢i cile jsou nezbytné

k dosazeni cile hlavniho, a tedy vypracovani marketingového planu na rok 2018.

2.2 Metodika

Diplomova prace s ndzvem Marketingova studie Bohemian Ventures, spol. s r.0. se
skladd ze dvou casti. Prvni, teoretickd cast prace slouzi jako podklad k pochopeni
problematiky marketingového fizeni a marketingovych nastroji stejné tak jako nastroji
fizeni strategického. Teoreticka vychodiska pak slouZzi autorovi prace pii vypracovani jeji
praktické ¢asti jako struktura pro zpracovani ziskanych dat a informaci a jejich spravnou
interpretaci.

Teoretické informace jsou Cerpany z odborné literatury, pochazejici od domacich i
svétovych autor. Autor také Cerpa z divéryhodnych internetovych zdrojt, které poskytuji
predevsim informace zpracovavané V praktické ¢asti této prace.

Prakticka cast je vyhotovena na zdkladé sekundéarnich dat z né€kolika zdroju, kterd
jsou autorem dale zpracovana. Jedna se o interni data spole¢nosti Bohemian Ventures, spol.
S r.0., ktera jsou vyuzita pro analyzu soucasné¢ho stavu marketingového mixu, dale pak o
vefejné dostupna data MSMT, ktera jsou vyuZita pro popis trhu s uéebnicemi angliétiny.
Prace také vyuziva sekundarnich dat CSU a OECD, a to pievazné pro analyzu STEP a
analyzu portfolia reprezentovanou BCG matici. Vystupy Porterova modelu 5 sil vychazi
z informaci poskytnutych spole¢nosti Bohemian Ventures a také z vefejné dostupnych

zdroju. Informace o konkurentech pochazi vyluéné z vetejny zdroja, a to z webovych stranek



konkrétnich spolecnosti, zwebu Justice.cz nebo srovnavace Heureka.cz. Data jsou
zpracovana na zaklad¢ teoretickych vychodisek této prace a jsou vyuzita pii analyze
aktualniho marketingového mixu spolec¢nosti, soucasné situace na trhu, kde spolecnost
pusobi a analyzach vnéjsiho a vnitiniho prostiedi. Na zaklad¢ znalosti soucasného stavu a
dlouhodobych cilti spole¢nosti jsou autorem stanoveny dil¢i marketingové cile a navrzen
plan k jejich dosazeni. Soucasti tohoto planu je také trzni segmentace a zacileni, zhodnoceni
soucasného nastaveni marketingovych nastrojii vcéetné autorovych doporuceni pro
efektivnéj$i dosazeni stanovenych cili. V Uplném zavéru prace je sestaven akcni plan
marketingovych aktivit a struktura marketingového rozpoctu na rok 2018.

Dil¢i marketingové cile byly konzultovany s managementem spolecnosti a byly jim
schvaleny. Vystupy vlastni ¢asti prace pak byly pfedany spolecnosti Bohemian Ventures

k vlastnimu pouziti.



3 LITERARNI RESERSE

3.1 Marketing

,Marketing je spolecensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji
jednotlivei a skupiny své potieby a prani v procesu vyroby a smény produktii a hodnot.*
(Kotler a kol., 2007, s. 40) M¢li bychom si v8ak fici, co vSechno tato definice a viubec
marketing zahrnuje. Mnoho lidi se dnes mylné¢ domniva, ze marketing se zabyva pouze
prodejem a reklamou. Tato mySlenka je uz od zakladu S$patna, jelikoz cilem marketingu je
v prvni fadé uspokojovani potieb zakazniki. Prodej a reklama jsou jen dil¢i ¢&asti
marketingu. Kdybychom zacinali podnikat, tak musime v prvni fad¢ prozkoumat trh a zjistit,
o co maji spotiebitelé zajem. Dale bychom m¢éli zjistit, jak jsou na tom konkurenéni firmy
s nabidkou podobného zbozi, a snazit se o to, aby nas vyrobek byl pro spotiebitele v né€em
ptitazlivéjsi. Pokud jsme udélali vSechno spravné a budeme mit i §tésti, produkt se bude
prodavat sam. ,,Cilem marketingu je ud¢lat akt prodeje nadbyteénym. Cilem je znat a chapat
zakaznika tak dobfe, aby mu vyrobek nebo sluzba piesné odpovidala a prodavala se sama.*
(Kotler a kol., 2007, s. 38) Nejdulezitéjsi je porozumét potitebam a pianim druhych a podle

nich vytvaret nové produkty. Firmy, které to nedokazou, neuspéji.

Obrazek 1 Jednoduchy marketingovy systém

Sdéleni
Produkty/sluzby v
Odvétvi > Trh
(soubor < (soubor kupujicich)
prodavajicich) Penize
A
Informace

Zdroj: KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G., Moderni marketing, s. 45



3.2 Trhy a konkuren¢ni prostor

,» Ith v marketingovém pojeti pfedstavuje soubor vSech stavajicich a potencionalnich
zéakaznik, kteti v urCitych situacich koupi vyrobku nebo sluzby uspokoji jednu nebo n€kolik
potieb.* (Jakubikova, 2013, s. 59) Pro firmu je kli¢ové znat svého zakaznika, a to i toho
potencionalniho. Musi védét kdo to je, co nakupuje, za jakym ucelem to nakupuje, zda
nakupuje i u konkurence nebo jaky zisk pfindsi firmé. ,,Znalost struktury zakaznikti podle
jejich raznych charakteristik a postoji k produktu a Casto i k firmé a znacce, je zakladem

tzv. segmentace trhi.* (Jakubikova, 2013, s. 70)

3.2.1 Poptavka a nabidka

,Poptavka je ekonomicka veli¢ina vyjadiujici objem vyrobkl nebo sluzeb, které chce
zakaznik koupit na trhu za uréitou cenu.* (Jakubikova, 2013, s. 60) Poptavka se mtze ¢lenit
podle nékolika hledisek, jednim z nich je ¢lenéni podle opakovatelnosti, stupné uspokojent,
vyhledévanosti zbozi nebo miry zdkaznikova nakupniho usili.

Naproti tomu nabidka je veli¢ina, ktera vyjadiuje objem vyrobku a sluzeb, které jsou
schopny firmy vyprodukovat a prodat zédkaznikovi. Podle novodobych marketingovych
zasad by nabidka méla vychazet pravé z poptavky po vyrobcich nebo sluzbach. Nabidku
muzeme ¢lenit podle (Jakubikova, 2013, s. 61): opakovatelnosti, Casu, uspokojeni poptavky

nebo pribehu smény.
3.2.2 Typy trhu

Podle Jakubikové se trhy déli na dva typy, a to trhy spotiebitelské (tzv. B2C trhy) a
trhy organizaci (B2B trhy). Trhy organizaci dale délime na primyslové, obchodni a statni.
Hlavnimi aktéry na spotfebnich trzich jsou jednotlivei a domdcnosti, ktefi ndkupem
uspokojuji svou potiebu.

Trhy organizaci (business-to-business — B2B) tvofi vSechny organizace nakupujici
vyrobky a sluzby pro pouziti ve vyrobé dalSich vyrobkl a sluzeb, které jsou prodavany,
pronajimany ¢i dodavany ostatnim. Patfi sem velkoobchodni a maloobchodni firmy, které
pofizuji zboZi za G¢elem dalSiho prodeje ¢i pronajmu se ziskem.* (Kotler a kol., 2007, s.
362)

Kotler navic pfidava jesté trhy vlad a instituci. Na instituciondlnich trzich pisobi

Skoly, nemocnice, sanatoria, vézeni a dalsi instituce, které poskytuji zbozi a sluzby lidem ve

10



své péci. Tyto trhy jsou také charakteristické nizkymi rozpocty a klienty s omezenou
moznosti volby. ,,V1adni trh nabizi mnoha firmédm velké ptilezitosti. Vladni nakupy se
VvV mnohém podobaji firemnim nakuptim. Firmy, které chtéji prodavat na vladnim trhu, vSak
musi chéapat, v em se lisi. Chté&ji-li uspet, musi najit klicovou osobu s rozhodovaci
pravomoci, rozpoznat faktory ovliviiujici ndkupni chovéani a pochopit proces nakupniho

rozhodovani.” (Kotler a kol., 2007, s. 384)

3.2.3 Velikost, analyza a struktura trha

»Poptavka uzce souvisi s kategorii ,,velikost trhu*. Ta neznamena ani tak geografickou
rozlohu, 1 kdyZ neni nepodstatna, ale pfedevS§im pocet jednotek na trhu schopnych a
ochotnych si spotiebu ekonomicky zabezpecit. Je ddna mnozstvim téch, ktefi skute¢né
spotiebovavaji.“ (Kozel, Mynarova, Svobodova, 2011, s.225)

,PI1 kvantitativni analyze trhu se zkouma trzni potencial, kapacita trhu, trzni podil
firmy, relativni trzni podil firmy. Trzni potencial je mozné vyjadfit poctem potencionalnich
zakaznikl a objemem produktl, které muze teoreticky kupujici zakoupit.” (Jakubikova,
2013, s. 65) Vztah pro vypocet potencionalu trhu vypada takto: Qt = m * q * p; kde Qt je
celkovy potencidl trhu, m je celkovy pocet spotiebnich jednotek, q znaci primérnou spotiebu
spotiebni jednotky za urcité obdobi a p je primérné cena vyrobku v urcitém obdobi.

Trzni kapacita neboli objem trhu tika, jaky je souCasny rozsah prodeje urcit¢ho
produktu. Vypocita se jako rozsah vlastni vyroby + odhad rozsahu vyroby konkurence +
dovoz — vyvoz. Trzni kapacitu je mozné méfit na urovni vyrobce, distributora nebo
spotiebitele. Kapacitu trhu je také mozné stanovit odhadem, a to téchto atributii: Pocet
domacnosti nebo firem vlastnici pfislusny produkt; Primérné staii a tirovenn produkti u
spotiebiteld, Pocet nakupti pro prvni vybaveni a pro obnovu v daném roce; Nasycenost trhu
a jeji horni hranice.

Trzni podil vypocitame na zéklad¢ vztahu: trzni podil = obrat firmy (SBU) / objem
obratu obsluhovaného trhu. Relativni trzni podil pak ukazuje vztah obratu firmy ku obratu
nejvetsiho konkurenta, ptipadné 3 hlavnich konkurentt.

Pojem struktura trhu z pohledu zakaznickych skupin se dé€li stavajici zakazniky,
potencidlni zakazniky a zatim nezndmou skupinu zakaznikd. Pfi analyze trhu je dobré byt
schopen odpovédét na tyto otazky: Které zakazniky oslovit jakym produktem? Jaky je postoj
téchto zakaznikl k témto produktim? Pro¢ dany produkt nakupuji a zda jsou k dispozici

jeho substituty?
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Pro tvorbu spravné marketingové strategie je nutné znalost trhu. Proces porozuméni
trhiim obsahuje nékolik krok, a to (Jakubikova, 2013, s. 66):
e definovéani trhu produktu;
e analyza struktury trhu a kompozice;
e odhad, jak se bude trh ménit v budoucnosti;

e predpovéd velikosti a miry zmény.
3.3 Marketingova strategie

Slovo strategie je odvozeno z feckého slova stratégia, které znamenalo uméni vést
valku a fesit véci tak, aby se dosahlo vitézstvi. Dnes se pod pojmem strategie rozumi umeéni
tidit kolektiv lidi, napt. pravé podnik, a to takovym zplisobem, ktery méa dovést podnik
k aspéchu.

Veskeré procesy v podniku jsou zahrnuty ve strategickém planu. Vedeni podniku se
snazi vytvaret dlouhodobé cile a urcuje, kam se podnik bude v budoucnu ubirat a jak toho
bude dosahovat. VSichni vedouci pracovnici podniku by méli mit shodny nazor pravé na
zvolenou podnikovou strategii. Marketingovou strategii mizeme vytvofit pomoci téchto
bodu (Foret, 2008, s. 23):

e Stanoveni marketingovych cili (Ty ndm pomohou posoudit, zda zvolena

strategie byla ispesna.)

e Stanoveni marketingovych strategickych alternativ

e Stanoveni piesnych parametrt jednotlivych cilovych skupin zakazniki

e Identifikace konkurence

e Vymezeni nabizenych produktl

e Prezentace podstaty nabidky (Méla by zdlrazinovat vyhody, pozici a hodnotu

naseho produktu.)

e Vypracovani marketingového mixu jako nabidky cilovému segmentu

RozliSujeme tfi zadkladni marketingové strategie:

Pfi uplatinovani strategie minimalnich ndkladi se podnik snazi drzet naklady na

vyrobu i distribuci co nejnize. To mu umoziuje, aby své produkty mohl nabizet za lep$i cenu
nez konkurence. Pfi této strategii by mél podnik vyuZivat jak kvalitnich technologii pfi

vyrobgé, tak se opirat o co nejlepsi vysledky na poli nakupu a distribuce. Nevyhodou zminéné
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strategie je, Ze kdykoliv se mize objevit podnik, ktery dokaze cenu srazit jest¢ niz. Tuto
strategii vyuzivaji predevsim velké, nadnarodné orientované podniky.

V ramci strategie diferenciace produktu se podnik soustfed’'uje hlavné na produkt, a

to v tom smyslu, Ze se snazi ho nécim vylepsit oproti konkurenci. Podnik se snazi zdkaznika
pfimét, ze pokud si koupi prave jejich produkt, pfinese mu to néjaké benefity. Tato strategie
je uplatnovana ptredevsim malymi a stfednimi podniky, které nemohou cenou konkurovat
hlavnim distributorim na trhu.

Pii strategii trzni orientace zamétuje podnik svou pozornost na urcité segmenty trhu.

Neusiluje tedy o ovladnuti celého trhu, ale soustiedi se pouze na urcitou cilovou skupinu, U

které se snazi ziskat vedouci postaveni.

3.4 Segmentace, targeting, positioning

Vv

,Jednou z nejpodstatnéjSich otazek marketingové orientace je rozhodnuti, zda ma
firma své aktivity zaméfit spiSe na urity okruh zéakaznikid, nebo svou nabidku trzné

nediferencovat. Na toto rozhodnuti pak navazuji rozhodnuti dal$i.* (Bouckova, 2003, s. 121)

Obrazek 2 Marketingové pristupy k trhu z hlediska trzni diferenciace

Masovy
marketing
Trzné nediferencovany

marketing Virobkové
(konvergentni strategie) . yrobkove )
diferencovany

marketing

Marketing

Koncentrovany

marketing

Cileny marketing

(divergentni strategie) Diferencovany

T marketing

Zdroj: BOUCKOVA, J., Marketing, s. 121
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Pravé cileny marketing zminény v obrazku 2 probiha ve tfech etapach analyz a rozhodovani:

1)
2)
3)

34.1

Segmentace trhu
Trzni zacileni (Targeting)

Trzni umisténi (Positioning)
Segmentace

Segmentaci lze vyjadfit jako proces definovani takovych trznich segmentt, které

splituji dvé zakladni podminky:

Podminku homogenity — zakaznici v jednom segmentu jsou si podobni svym trznim

chovanim

Podminkou heterogenity — jednotlivé segmenty maji naopak odli$né trzni chovani.

Tyto zékladni podminky je vSak nutné doplnit dalSimi, které tak mohou zuzit pole

segmentil pro vybér ve druhé fazi cileného marketingu — trZzniho zacileni. Dal§imi

podminkami jsou: (Bouckova, 2003, s. 130)

Velikost — musi byt natolik velké, aby byl zaméfeni efektivni

Dostupnost — musi byt dosazitelné marketingovymi nastroji

Stabilita — nemély by z hlediska jejich velikosti, charakteristik a chovani podléhat
rychlym zménam

Akceschopnost — segmenty by nemély byt mimo moznosti firmy

Objektivita — segmenty by mély byt postizeny objektivné, bez subjektivné

zabarvenych vstupti, soudu.

»Nejprve je tieba rozhodnout, jaky trh budeme segmentovat. VSeobecné se uvadi

rozmér kategorie produktu a geograficky rozmér.“ (Bouckova, 2003, s. 124) Na obrazku 3

nize jsou vidét jednotliveé kroky procesu segmentace trhu.
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Obrazek 3 Proces segmentace trhu

I. Vymezeni daného trhu

\ 4

Il. Postizeni vyznamnych kritérii

\ 4

11l. Odkryti segmentu

\ 4

IV. Rozvoj profilu segmenti

Zdroj: BOUCKOVA, J., Marketing, s. 124

3.4.2

Targeting

Targeting neboli trzni zacileni je druhou fazi cileného marketingu. Po definovani

konkrétnich segmentii se v této fazi rozhoduje o tom, na ktery, pfipadné které segmenty se

firma zaméii a rozvine svou marketingovou strategii. Targeting je modifikaci obecné&j$iho

rozhodovaciho modelu a skladé se z téchto krokt: (Bouckova, 2003, s. 131)

1)

2)

3)

4)

5)

Postizeni hledisek pro hodnoceni vhodnosti segmentii — patfi sem velikost, rist,
kupni sila, rentabilita, naklady na osloveni, mira koncentrace, hrozba substitutt,
tlaky distribu¢niho a ndkupniho prostiedi.

Vyjadfeni vyznamnosti hledisek — nutno pfidélit jednotlivym kritériim vahy
dulezitosti.

Rozhodnuti o hodnoticich Skalach — je mozné pouzit bud’ stejnou hodnotici skélu pro
vSechna kritéria nebo rizné hodnotici Skaly.

Ohodnoceni segmentli podle jednotlivych hledisek — kazdému z hodnocenych
segmentil se pfifazuji na zadklad¢ danych Skal odpovidajici hodnoty.

Zajisténi srovnatelnosti hodnot — v piipadé, Ze je vyuzivano vice hodnoticich skal, je
nutné zajistit vzajemnou slucitelnost vysledkl, a to vyuzitim nékterého

Z normovacich postupti.
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6) Rozhodnuti o algoritmu — vétSinou se pouziva aditivni algoritmus, je ale mozné
zapojit i multiplika¢ni postup vyjadieni celkové hodnoty segmentu.
7) Uplatnéni algoritmu — propojeni ptedchozich kroku tsti ve vysledné pofadi segmentil

podle jejich atraktivity, vhodnosti.

3.4.3 Positioning

,Positioning je zplsob, jimz je produkt definovan zdkazniky z hlediska dilezitych
atributii, misto, které produkt zaujima v myslich zakaznika vii¢i konkurenénim produkttim.*
(Kotler a kol., 2007, s. 502)

Tuto Kotlerovu definici je mozné aplikovat i na znac¢ku neboli brand firmy. Ta neni
jen obycejnou nalepkou, ale predev§im nositelkou urcitého vyznamu. Diky znacce se
produkty dané firmy mohou jevit zdkaznikim divéryhodnéjsi a ptitazlivéjsi nez produkty

konkurenéni. (Kralicek a kol., 2013, s. 125)

Obrazek 4 Vyznam znacky
Vnimana

hodnota
zakaznikem

Znacka

Produkt,
jeho cena a
dostupnost

Zdroj: KRALICEK a kol., Zdklady marketingu, s. 125
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3.5 Marketingové prostiedi

,Pojem prostiedi je zpravidla charakterizovan jako souhrn okolnosti, ve kterych
nekdo zije nebo se néco déje.” (Bouckova, 2003, s. 81) ,,Marketingové prostiedi se sklada
Z Cinitelt a sil vné marketingu, které ovliviuji schopnost marketing managementu vyvinout
a udrzovat uspésné vztahy s cilovymi zakazniky.* (Kotler a kol., 2007, s. 129) Zkoumanim
vnitiniho a vnéjsiho marketingového prostiedi blize podniku ziskame piedstavu o silnych a
slabych strankach spole¢nosti. V $ir§im marketingovém prostiedi firmy detekuji jednak
piilezitosti, ale také hrozby. Ukolem marketing managementu je spravné analyzovat pravé
ptilezitosti, které marketingové prostiedi nabizi a vyuzit je ve prospéch firmy. Problém u
nékterych firem nastava v ptipadé, Ze tyto zmény ignoruji a nesnazi se piizpisobit tomu, co
trh pozaduje. Marketingové prostiedi délime na mikroprostfedi a makroprostiedi.

Jak podotyka Jakubikova (2013), tak existuje nejednotnost ve €lenéni prostiedi
firmy. Kotler (2007) a Bouckova a kol. (2003) zafazuji vnitini prosttedi firmy do
mikroprostiedi. ,,K zhodnoceni vnitfniho/interniho prostiedi 1ze vyuzit metodu VRIO. Je
zamétena na zdroje firmy, které ¢leni na fyzické, lidské, finanéni a nehmotné.* (Jakubikova,
2013, s. 109) Ucinnost téchto zdroji se pak posuzuje podle nésledujicich kritérii
(Jakubikova, 2013, s. 109):

e hodnotnost (value)
e Vzicnost (rareness)
e napodobitelnost (imitability)

e schopnost organizaéni struktury firmy téchto zdroji vyuzit (organization)
3.5.1 Mikroprostiedi spole¢nosti

Mikroprostiedi se sklada ze sil ,,blizko spolecnosti, které ovliviiuji jeji schopnost
slouzit zakazniklim — spolecnost, distribu¢ni firmy, zakaznické trhy, konkurence a vetejnost,
které spole¢né vytvareji systém poskytovani hodnoty firmy.* (Kotler a kol., 2007, s. 130)

Pro zvoleni vhodné strategie a nastaveni pland pro uspésné fungovani podniku je
potiebné zanalyzovat situaci firmy v jeji bezprostfedni blizkosti. To, jestli bude podnik
uspésny, nezavisi pouze na jeho vnitinim mikroprostfedi (myslime tim fungovani samotné
spolecnosti uvnitt, napt. vztahy mezi jednotlivymi odd€lenimi), ale také na dalSich Cinitelich

mikroprostiedi, a to dodavatelich, marketingovych zprostiedkovatelich, zakaznicich,
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konkurenci a vefejnosti. VSechny tyto ¢asti mikroprostfedi musi byt sladény a spole¢nost

musi dbat na to, aby fungoval cely systém. Chybou je soustiedit se pouze na sviij vykon.

Obrazek 5 Mikroprostiedi spolecnosti

— | SpoleCnost | —» Marketingovi
Dodavatelé zprostiedkovatelé | —» Zakaznici
> | Konkurence >
Vetejnost

Zdroj: KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G., Moderni marketing, s. 131
3.5.1.1 Spole¢nost (podnik)

Ve firmé je dilezité, aby byl mezi jednotlivymi oddélenimi soulad. V prvni fad¢ je
zde top management, ktery musi urcit sméfovani, $irsi strategie a cil spolecnosti. Z téchto
zakladl poté vychazi marketing management. Pii fizeni marketingovych aktivit spolupracuji
marketingovi manazeti S ostatnimi oddélenimi ve firmé&. Finanéni odd€leni se napiiklad stara
o dostatek fondu pro realizaci marketingového planu. Oddéleni vyzkumu a vyvoje se snazi
vytvoftit bezpecné a pritazlivé produkty. Oddéleni nakupu zase zabezpecuje dostatek surovin
pro vyrobu. Vyrobni oddéleni zodpovida za vytvoteni poZadovaného vyrobku a jeho kvalitu.

Ugetni oddéleni poskytuje podklady pro vyhodnoceni isp&snosti stanovenych cilii.

Nakupni
oddéleni

Obrazek 6 Zakladni oddéleni firmy

Finan¢ni
oddéleni

Utetni
oddéleni

Top
management

Zdroj: KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G., Moderni marketing, s. 131

18



3.5.1.2 Dodavatelé

Dodavateli se rozumi ,,firmy a jednotlivci, kteti poskytuji zdroje, jez spolecnost a jeji
konkurenti potiebuji pro vyrobu zbozi a sluzeb.” (Kotler a kol., 2007, s. 131) Dodavatelé
jsou nedilnou soucasti poskytovani hodnoty zakaznikim spoleCnosti. Je nutné, aby
marketingové oddéleni bylo v neustalém kontaktu s dodavateli. Musi sledovat dostupnost
dodévaného zbozi, ptipadné zpozdéni dodavek nebo jejich nedostatek. Tyto prvky totiz
mohou ovlivnit trzby a spokojenost zékaznika. Je také potfeba kontrolovat pohyb cen
dodavateltl a zvolit nejoptimalngjsi variantu, aby nebylo nutné zvySovat ceny za zbozi, coz

by taktéz vedlo k nespokojenosti zakaznika a ke snizeni trzeb spole¢nosti.

3.5.1.3 Marketingovi zprostiedkovatelé

Mezi marketingové zprostfedkovatele fadime ,,firmy, které spole¢nosti poméhaji

(13

propagovat, prodavat a distribuovat jeji zbozi kone¢nym kupujicim.“ Marketingovi
zprostiedkovatelé¢ ,,zahrnuji fyzické distribu¢ni spolec¢nosti, marketingové agentury a

finan¢ni zprostfedkovatele.“ (Kotler a kol., 2007, s. 132)

3.5.1.4 Distributori

Distributofi jsou obchodni firmy, které hledaji a prodavaji vyrobené zbozi kone¢nym
zakaznikGim. Dnes jsou na trhu piedevsim velké distribu¢ni firmy, které si diktuji podminky

a mohou ovlivnit, zda firma se svym vyrobkem viibec vstoupi na trh.

3.5.1.5 Fyzicka distribuce zboZi

,Fyzicka distribuce zboZi zahrnuje firmy, které zajist'uji skladovani, pfepravu a dalsi
sluzby.” (Kotler a kol., 2007, s. 132) Spole¢nost musi najit optimalni zptisob piepravy a

skladovani a vyvazit faktory, jakymi jsou naklady, dodani, rychlost a bezpec¢nost.

3.5.1.6 Marketingové agentury

Do kategorie marketingové agentury patii ,,firmy provadéjici marketingovy vyzkum,
reklamni agentury, medidlni spolec¢nosti a dal§i poskytovatelé sluzeb, ktefi spolecnosti
pomahaji umistit jeji produkty a propagovat je na spravnych trzich.” (Kotler a kol., 2007, s.
132) Pii vybéru agentury musi klast spole¢nost diraz na kvalitu, kreativitu, sluzby a ceny.

Diilezita je pravidelna kontrola a v ptipad¢ Spatného vykonu agentury jeji vyména.
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3.5.1.7 Finanéni zprostiedkovatelé

Finanénimi zprostfedkovateli jsou ,,banky, ivérové spolecnosti, pojistovny a dalsi
firmy, které pomahaji s financovanim transakci nebo s pojiSténim proti rizikim spojenym
s nakupem a prodejem zbozi.* (Kotler a kol., 2007, s. 132) Je nutné analyzovat, co budeme
financovat a jakym zptisobem. Vykon spole¢nosti totiz mize byt zna¢né ovlivnén rostoucimi

naklady za avér.
3.5.1.8 Zakaznici

Existuje Sest typt cilovych trhll. Zalezi na tom, co firma produkuje za vyrobky, na
kterych trzich a pro jaké zdkazniky je bude nabizet. Nejlépe si v§e vysvétlime za pomoci
nasledujiciho obrazku.

Spotrebitelské trhy zahrnuji jednotlivee a domacnosti, kteti zboZi a sluzby nakupuji
pro vlastni spotiebu. Primyslové trhy naopak vyuzivaji nakoupené zbozi (suroviny)
k dal$imu zpracovani ve vyrobnim procesu. Naproti tomu trhy obchodnich meziclankii zbozi
nakupuji a prodavaji v nezménéné podobé se ziskem. Institucionalni trh zahrnuje Skoly,
nemocnice, pecovatelské domy, véznice apod. Trh stdtnich zakdazek se snazi pomoci
nakoupeného zbozi vyprodukovat vefejnou sluzbu nebo zbozi presunout k potiebnym lidem.
Mezinarodni trh zahrnuje vyse jmenované trhy, ale v mezinarodnim méfitku. Dulezité je, ze

firma mize pusobit na jednom nebo vice trzich zarover.

Obrazek T Zdakaznici — druhy cilovych trhii

Trh
obchodnich

Pramyslové 11
rumysiove mezi¢lanka

trhy

Mezinarodni

Spotiebitelské

trhy trhy

Zdroj: KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G., Moderni marketing, s. 133
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3.5.1.9 Konkurenti

Pokud chce spole¢nost dosdhnout Gspéchu na trhu, musi dobie znat své konkurenty

a byt schopna uspokojit zdkazniky 1épe nez oni. Faktor konkurence je nékde na pomezi mezi

faktory ovlivnitelnymi (mikroprostfedim) a neovlivnitelnymi (makroprostiedim). Do

mikroprostiedi je zafazovan tento faktor pravé proto, ze ho je firma schopna ovlivnit

vhodnou strategii a ndstroji. Na druhou stranu je ale ovlivnéna silou konkurentt. Je dilezité,

aby firma pouzila spravnou strategii a ziskala tak konkuren¢ni vyhodu.

3.5.1.10 Verejnost

,Verejnost je jakakoli skupina, ktera ma skutecny nebo potencidlni zdjem na

schopnostech firmy dosahnout svych cilt, pfipadné ma na né vliv.“ (Kotler a kol., 2007, s.

132) Rozeznavame 7 typu vetejnosti (Kotler a kol., 2007, s. 134):

Finan¢ni instituce: Ovliviuji ziskavani finanéni prostiedkd (banky, investi¢ni
spolecnosti a akcionafi).

Média: Patii sem noviny, ¢asopisy, rozhlas, televize.

Vladni instituce: Spravné fungovani firmy je podminéno dodrzovani vladnich
rozhodnuti. Dllezité je dbat na bezpecnost produktli nebo pravdivost reklam.
Obcanské iniciativy: Ekologické skupiny, spotiebitelské organizace nebo
zajmové skupiny mohou narusit prodej n€kterych produktli, proto je nutné byt
s nimi v kontaktu a pfihlizet k jejich podnétim.

Mistni komunita a ob¢ané: Zde plati podobna pravidla jako u obc¢anskych
iniciativ. Je nutna komunikace a dobré vztahy s vefejnosti nebo napiiklad
prispévky firmy na dobrocinnost.

Sir3i vefejnost: Firma by méla vynalozit prosttedky na ziskani dobré image u
vetejnosti, kterd ovlivituje zdkaznika pti ndkupu.

Zaméstnanci: Je dilezit¢ vSechny zaméstnance spolecnosti motivovat a
informovat o déni. Spokojeny zaméstnanec bude praci vykondvat co nejlépe a

bude dale sifit dobré jméno spolecnosti mezi Sirsi vefejnost.
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3.5.2 Makroprostiedi spole¢nosti

»Spolecenské faktory, které piisobi na mikroprosttedi vSech aktivnich ucastniki trhu,
tvoii makroprostredi.” (Bouckova, 2003, s. 83)

Pokud bude spolecnost respektovat faktory makroprostiedi, mtize ji to pfinést dobré
prilezitosti pro podnikani a muze zaroven omezit pocet rizikovych situaci, které mohou
nepiijemné ovlivnit prosperitu spolecnosti. Do makroprostfedi zahrnujeme tyto faktory:
socialni (demografické a kulturni), technické a technologické, ekonomické, politicko-

legislativni a ptirodni.
3.5.2.1 Socialni faktory demografické

Jedna se o faktor, ktery zkouma a charakterizuje obyvatelstvo jako celek. Zabyva se
poctem obyvatel, jejich vékem, zaméstnanim, pohlavim, ale tfeba i hustotou osidleni.
Vzhledem k tomu, Ze trh je tvofen pravé obyvateli, jsou demografické udaje pro marketing
velice dulezité. Marketing pomoci demografie sleduje vyvoj trhu, napf. zménu vékové

struktury, vzdélani nebo také migraci obyvatel, a pruzné na tyto zmény reaguje.

3.5.2.2 Socialni faktory kulturni

,Kultura je charakterizovédna jako soubor hodnot, ideji a postojit urcité skupiny lidi,
které jsou pfedavany z jedné generace na druhou.* (Bouckova, 2003, s. 84) Kulturni rozdily
mohou mit veliky vliv na spotiebni chovani. Marketing musi rozliSovat primdrni ndzory a
hodnoty lidi (ty, které jedinec dédi po rodicich) a sekundarni (ty, které podléhaji zménam a
jedinec si je vytvari sdm ze spolecenskych stykill). Firma se mlize Gispé$né snazit o zménu

sekundarnich nazort jedince, ale ma jen maly vliv na ndzory primarni.

3.5.2.3 Technické a technologické faktory

V poslednich desetiletich se staly technické a technologické faktory jednou
prostfedky na vyzkum a vyvoj, aby nezaostavaly za konkurenci. VétSinou ale plati, ze
efektivni vyzkum mohou realizovat pouze velké, financné dobie zajisténé firmy. Tento fakt
¢asto brani vstupu novych mensich firem na trh. Pravé proto se tyto malé firmy zaméfuji na
napodobovani Gspésnych produktti konkurence, a to tak, Ze naptiklad zméni design nebo

pfidaji do produktu néco navic, ale nezmeéni podstatu produktu.
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Pfi samotném vyzkumu a vyvoji je nutny vliv marketingovych pracovnika, ktefi
prosazuji smér vyzkumu. Vyzkumni pracovnici ¢asto mohou opomijet to, co je pro firmu
dalezit¢ (komercionalizace vysledkti vyzkumu), a soustfedit se na feSeni védeckych

problémt, které by mély zkoumat jiné instituce.
3.5.2.4 Ekonomické faktory

,»Skupina ekonomickych faktori obsahuje predevsim ty, které ovlivituji kupni silu
spotiebiteld a strukturu jejich vydaja.“ (Bouckova, 2003, s. 85)

Pro firmy je ptedevsim dulezity faktor celkové kupni sily spotiebitelti. Ta zavisi na
skute¢nych piijmech obyvatel, vysi Gspor a uvéru, které byly spotiebitelim poskytnuty, a
urovni cen. Firmy také sleduji vyvoj azménu v Grovni ptijmi a ve struktuie vydani. V dnesni
dobé¢, kdy existuji velké rozdily mezi piijmy spotiebitell, je nutné, aby firmy provedly
strukturalizaci spotiebiteld podle piijmu a vytvaiely produkty pro kazdou kategorii. Rozdily
jsou napiiklad ve vykladani finan¢nich prostiedku na zakladni a luxusni zbozi. Skupina
S niz8imi pfijmy Casto omezuje vydej penéz na kulturu a volno€asové aktivity a vynaklada
prevaznou ¢ast pfijml na nezbytné statky. Oproti tomu skupina s vy$§imi piijmy nemusi

fesit existencni problémy a ochotné vyda ¢ast svych piijmi za luxusni statky.
3.5.2.5 Politicko-legislativni faktory

,Politické prostfedi zahrnuje zakony, vladni ufady a zdjmové skupiny, které ovliviuji
a omezuji nejriznéjsi organizace a jednotlivce v kazdé spolecnosti.” (Kotler, 2007, s. 154)

Tyto faktory mohou velice ovlivnit situaci na trhu. Mizeme se na to divat dvéma
pohledy. Zaprvé stat vytvari antimonopolni zakonodarstvi na ochranu podnikatelll, napf.
pfed nekalou konkurenci nebo monopolem na trhu. Zadruhé se stat stara o ochranu
spotiebitel nafizenimi, které ukladd vyrobcim povinnost pravdivé informovat o
vlastnostech a slozeni jednotlivych vyrobkl. Na stat ptisobi z druhé strany ,, ndtlakove
skupiny podnikatelu, kteti usiluji o ovlivnéni politiky statu v jejich prospéch. Podobné
skupiny existuji 1 mezi spotfebiteli. Ti se pomoci zkouméni a porovnavani vyrobka ve
spotiebitelskych testech snazi vytvofit tlak na vyrobce. Vysledky spotiebitelskych testl jsou

kvili jejich objektivnosti velice silnym argumentem.
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3.5.2.6 Prirodni faktory

Ptirodni faktory jsou velice dilezitou soucasti makroprostiedi, nebot’ pfirodni zdroje
vstupuji do vyrobniho procesu. Tyto zdroje jsou ovSem limitovany jejich nedostatkem a
rostoucimi naroky spolecnosti na energie. DalSim vdZnym problémem je zneciStovani
planety. V posledni dobé je diky témto hrozbam kladen vétsi diraz na ekologii, a to jak
z pohledu firem, tak z pohledu vefejnosti. To na jednu stranu zvySuje naklady firem na
ekologictéjsi vyrobu, na druhou stranu je pak firma lépe vnimana vetejnosti, kterd podporuje
ekologii. Do této skupiny faktort patii také geografické a klimatické podminky. Ne vSude

je mozné zahajit t¢Zbu. Ne vSude jsou dobré podminky pro zeméedélstvi.

3.6 Marketingovy mix

wev

Marketingovy mix je nejdilezitéjSim nastrojem marketingového fizeni. Firma ho
podle svych moznosti vyuziva k dosaZzeni marketingovych cili a mize ho také pomérné
lehce upravovat. Marketingovy mix zahrnuje vSe, co je firma schopna udé¢lat pro zvySeni
poptavky po svém produktu. Ve své zakladni podob¢, kterou budeme podrobnéji zkoumat,
se sklada ze 4 prvka: produkt, cena, distribuce, komunikace.

Pii sestavovani marketingového mixu je dilezitd provazanost jednotlivych prvka.
Vse musi byt nastaveno ve stejném pomeéru, jinak muize i1 skvély produkt u zakaznika
propadnout. ,,Jestlize mame vynikajici, Spickovy produkt, méla by jeho trovni odpovidat

také cena (vyssi). Podobn¢ distribuce by meéla byt luxusni a propagace v prestiznich
médiich.* (Foret, 2008, s. 83)

Obrazek 8 Schéma marketingového mixu (4P)

Produktova politika Komunikacni politika
Sortiment EEIYE]
Kvalita Osobni prodej
Design Podpora prodeje
Znacka Cilovi Public relations
zakaznici
Distribucni politika Cenova politika
Distribucni slevy Ceniky

Dostupnost distribucnich siti Slevy

Prodejni sortiment Nahrady

Platebni podminky

Zdroj: Vlastni zpracovani
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V zakladni podobé¢ se tedy jedna o tzv. model 4P (Product, Price, Place, Promotion).
Nicméné¢ napiiklad Vv oblasti sluzeb je velice dulezity kontakt se zékazniky, ktery se
uskute¢niuje prostiednictvim konkrétnich pracovniku (fidi¢ autobusu, prodavac), proto je

vhodné doplnit zakladni marketingovy mix patym prvkem P — People (tedy lidé).
3.6.1 Produkt

,,Cokoli, co lze nabidnout na trhu k upoutani pozornosti, ke koupi, k pouziti nebo ke
spotiebé, co mize uspokojit touhy, ptani nebo potieby. Patii sem fyzické predméty, sluzby,

0soby, mista, organizace a mySlenky.“ (Kotler a kol., 2007, s. 615)
Obrazek 9 Tri urovné produktu

1 — Rozsiteny produkt
1 2 — Vlastni produkt
3 — Zakladni produkt

Zdroj: KOTLER, P., WONG, V., SAUNDERS, J., ARMSTRONG, G., Moderni marketing, s. 616
3.6.1.1 T¥Fi Grovné produktu

Ve fazi planovani je nutné o produktu pfemyslet ve tfech trovnich, nebot’ kazda z

nich zvysuje hodnotu produktu pro zékaznika.

Zéakladni produkt je jadrem komplexniho produktu. Definuje, jaké jsou jeho piinosy

a jaké problémy dokaZze pomoci vyiesit zdkaznikovi. Napft. pokud potiebuji néco na krajeni

potravin, koupim si kuchyiisky niiz.

Vlastni produkt se sklad4 z irovné kvality, funkce vyrobku nebo sluzby, designu,

nazvu znacky a baleni. Zakaznik si vétSinou uvédomuje az praveé tuto troven produktu.
Nejdilezitéjsi pro néj je kvalita produktu. Ta zahrnuje zivotnost, spolehlivost, pfesnost,

funk¢nost a ovladatelnost. Z marketingového hlediska plati, Ze kvalitu urcuji zakaznici. Zda
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se jedna o kvalitni zbozi, napovida zdkaznikiim predevsim znacka, cena, obal, distribuce a
propagace. DalSim prvkem je design, ktery mtze pfildkat pozornost vetejnosti, zlepSit
vykonnost produktu, snizit vyrobni nédklady nebo dosahnout konkuren¢nich vyhod na trhu.
Obal plni 4 zékladni funkce: ochrannou, informacni, rozliSovaci a propagacni. V soucasnosti
je také kladen veliky diiraz na ekologické vlastnosti obalu (rozlozitelnost, moznost
recyklace). Pro vyrobce je, co se tyce obalu, dilezitd ekonomicka stranka (nakladnost) a také

dobra manipulovatelnost, ktera usnadiuje distribuci.

Rozsiteny produkt neni piimo soucasti produktu samotného, ale jedna se o sluzby

zakaznikovi dodavané k produktu. Patii sem doprava k zakaznikovi, instalace a uvedeni do
provozu, aktualizace, poradenstvi, servis, zaruky nebo také platebni podminky. V dnesni
dobé, kdy se vétsina typovée stejnych produktl ptili§ nelisi svoji kvalitou a designem, hraje

rozsifeny produkt velkou roli pfi vybéru zdkaznika.

3.6.1.2 Zivotni cyklus produktu

Stejné jako Zivy organismus ma 1 vyrobek jednotlivé etapy vyvoje. Kazda z téchto

etap ma sva marketingova specifika. Ve vyvoji produktu rozezndvame nasledujici faze:

Féze zavadéni nastava v okamziku, kdy je novy vyrobek uveden na trh. V této fazi je
vyrobek pro spotiebitele viceméné neznamou a prodej neni pfilis velky, tim padem je zisk
témét nulovy. Firma musi investovat hodné financi do propagace vyrobku. V této fazi je

potieba vyrobek zdokonalovat a minimalizovat vS§echny chyby nebo zavady.

Ve fazi ristu se vyrobek dostava do povédomi spotiebiteltl, diky cemuz roste prodej
a zvySuji se trzby. Problémem této faze z pohledu firmy je konkurence, ktera zavedeny

vyrobek okopiruje, S mirnymi zménami uvede na trh a nasadi niZ8i cenu.

Faze zralosti je etapou, kdy vyrobek dosahuje maximalniho objemu prodeje. ,,Diky
minimalnim vydajim na propagaci a snizujicim se nakladtim na vyrobu, ale také pod tlakem
stale pocetn&jsi konkurence dodavajici na trh plagiaty za niZsi ceny dochézi ke zleviiovani.*

(Foret, 2008, s. 91) Vyrobek se tak stava dostupnym pro vice segmentd.
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Faze upadku znamena pokles objemu prodeje. Na trhu se vyskytuji lepsi vyrobky,
takze ani propagace nemd vyznam a je nutné zalit stavajici produkt vyprodavat nebo
premistit na méné€ rozvinuté trhy. Spravné bychom na produkt v takovéto fazi méli navazat
produktem novym, ktery je vylepSenim stavajiciho. U této novinky se pak cely zivotni cyklus

opakuje.

Obrdzek 10 Zivotni cyklus produktu

Zavedeni Rust Zralost Upadek

//\\Prodej
/ Zisk
\

Prodej a zisk

Zdroj: Foret, 2008, s. 90
3.6.2 Cena

»Cena jako soucast marketingového mixu vyjadiuje hodnotu vyrobku, je
nejdulezitéjSim Cinitelem ovliviijici poptavku, vytvari piijmy podniku, zatimco ostatni
proménnou.” (Nahodil, 2003, s. 10)

Pfi tvorbé ceny musi brat podnik v potaz nékolik vnitinich a vné&jsich faktori, které
maji na stanoveni ceny vliv. Mezi vnitini faktory patfi marketingové strategie, cile nebo
naklady. Vnégjsi faktory ovliviiujici stanoveni cen jsou trh, konkurence a poptavka. Spodni
hranici cen urcuji naklady, horni hranici zase poptavka a trh. JestliZze je vysoka poptavka a
produktu je nedostatek, zakaznik bude ochoten zaplatit za produkt vyssi cenu. Pokud je
poptavka naopak nizka a zbozi dostatek, kupujici se bude snazit zaplatit co nejnizsi cenu.
Dilezitou roli hraje nejen otazka nabidky a poptavky po vyrobku, ale také to, jak vnimaji
uzitek vyrobku samotni spotiebitelé. Proto je dilezité, aby podnik dobte odhadl tento uzitek

pro zékaznika a na zakladé toho stanovil odpovidajici cenu. Pfi vytvafeni ceny musime také
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myslet na konkurenci. Pokud chce firma uspét v konkuren¢nim boji, musi pozorné

konkurenci sledovat a pruzné€ reagovat na zmény.

Existuje nékolik metod tvorby cen v praxi. Nyni si je pfedstavime. Zakladem ceny

orientované na naklady je ,,vychodisko, ze néklady urcuji dolni mez pro stanoveni ceny.

Podnik ma zajem, aby cena pokryla naklady na vyrobu, distribuci a prodej a pfinesla odménu

za vynalozené Usili a riziko z podnikani.“ (Tomek, Vavrova, 2011, s. 234)

Cenotvorba orientovana na poptavku vychazi ze zakonitosti, Ze ,,mnozstvi zbozi,

které je v daném obdobi kupovano, zavisi na jeho cené. Cim vyssi bude cena, tim mensi

bude zpravidla zakoupené mnozstvi a naopak.*“ (Tomek, Vavrova, 2011, s. 234)

Metoda tvorby cen orientovand na konkurenci vychazi vzdy z ceny, kterou ma

nastavenou vedouci partner na trhu. Ta se pak dale upravuje podle vlastnich cilt, poptavky,

nakladu a kapacit.

Ceny orientované na uzitek se odvozuji z uzitku spotfebitelll pomoci téchto bodu
(Tomek, Véavrova, 2011, s. 235):

e Stanovi se vykonové znaky produktu (napf. vykon motoru)

e Urci se zpuisob vyjadreni tohoto znaku (mérné jednotky)

e Urci se bodovaci stupnice pro porovnani mezi podobnymi vyrobky

e Stanovi se vahy pro jednotlivé vykonové znaky

e Urci se vykonnostni index srovnatelnych produkti

A konecné€ stanoveni ceny za vyuziti pravdépodobnostniho rozhodovaciho stromu

(rozhodovani za rizika) vychazi z toho, Ze existuje nejistota reakci spotiebiteld. Proto podnik
Casto vychazi ze svych zkuSenosti na trhu a pravdépodobné reakce spotiebiteld. Metoda
spociva v navrhu n¢kolika cenovych alternativ, ke kterym se pfifadi o¢ekavané pocty
prodanych vyrobku s ur¢itou pravdépodobnosti. Podnik musi znat své variabilni naklady na
jeden kus a naklady fixni. Poté spocita zisky jednotlivych variant a vybere tu, kterd pfinese

nejvetsi zisk s nejvetsi pravdépodobnosti.
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3.6.3 Distribuce

»Smyslem a cilem distribuce produktu je, aby konecny piijemce obdrzel produkt v
pozadované kvalité, v uréeném &ase a na presné lokalizovaném mist&.“ (Cichovsky, 1997, s.

282)

Marketingové pojeti distribuce je tvofeno tiemi kroky (Foret, 2008, s. 103):
e Fyzicka distribuce zbozi (skladovani, pieprava a fizeni zasob)
e Zména vlastnickych vztahi (koupi vznikd pravo k uzivani)
e Doprovodné a podptirné c¢innosti (poradenska cinnost, pojisténi produkti,
poskytovani uveért)
Soucasti distribuce jsou tyto tii skupiny:
e Vyrobci (primysl, prvovyroba)
¢ Distributofi (velkoobchod, maloobchod)

e Podptlirné organizace (reklamni agentury, pojistovny, banky)

Existuji dva typy distribuce, pfima a nepiima. Ptima distribuce zahrnuje pouze

vyrobce a zadkaznika, v piipadé nepiimé distribuce se objevuje jako mezi¢lanek
zprostiedkovatel (velkoobchod, maloobchod). Vyhodou pfimé distribuce je kontakt se
zakaznikem. V takovémto pfipad¢é dokazeme zakaznikovi poskytnout veskery servis, a navic
muizeme reagovat na jeho pfipominky a podnéty. Velice dobie zde funguje zpétna vazba.
Dale mame jistotu, ze zakaznik dostane zbozi v poradku (nehrozi naptiklad poskozeni jako
pii nepiimé distribuci) a v neposledni fad€ u pfimé distribuce usettime néklady. Nevyhodou
je ovsem nizs§i pokryti trhu v porovnani s nepiimou distribuci.

Mezi vyhody neptimé distribuce patii schopnost uspokojovat pozadavky na vétsich

trzich a zajiSténi nabidky zboZi ve spravny ¢as na spradvném misté. Naopak nevyhody
nepiimé distribuce spocivaji ve ztraté kontaktu vyrobce a zékaznika a riziku poskozeni zbozi
pii distribuci nebo skladovani. Distributor mize vyrazné ovlivnit prodej vyrobku, a to bud’
kladné (vyborna prezentace vyrobku na prodejné€) nebo zaporné (Spatné skladovani). Mezi
vyhody neptimé distribuce patii schopnost uspokojovat pozadavky na vétSich trzich a

zajisténi nabidky zbozi ve spravny €as na spravném miste.
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Obrazek 11 Distribucni cesty

Piima distribuce

Vyrobce/ Producent < > Zakaznik
Neprima distribuce
Jeden nebo vice
Vyrobce/ Producent [« > < > Zakaznik
zprostiedkovatell

Zdroj: Foret, 2008, s. 104-105
3.6.4 Komunikace

,,Za marketingovou komunikaci se povazuje kazda forma fizené komunikace, kterou
firma pouziva k informovani, piesvédcovani nebo ovliviiovani spotiebitelii, prostiednikl i
urcitych skupin vefejnosti.“ (Bouckova, 2003, s. 222) Pomoci marketingové komunikace se
starame nejen o informovanost spotiebitelil z hlediska nasi nabidky, ale také ji mizeme
pouzit k vyraznéjsi prezentaci napt. novych produkti. O marketingu uz jsme si fekli jako o
nastroji, ktery nezahrnuje pouze prodej a snahu vnutit svoje vyrobky spotiebiteliim, ale jako
0 nastroji, ktery se snazi nejprve zjistit, co spotiebitel vyzaduje nebo o co by mohl mit zajem.
A to by nefungovalo bez komunikace a pozitivniho vztahu s vefejnosti. Podnik miize vyuzit
dva zékladni zplisoby komunikace: neosobni (masovou) a osobni. Vyhody masové
komunikace spocivaji pfedevSsim v jeji schopnosti zasdhnout Siroké spektrum
potenciondlnich zakaznikl, dale ve flexibilité pii reakcich na zménu trhu a v nizkych
nakladech piepoétenych na jednu zasazenou osobu. Nevyhody spatifujeme piedevSim
V neosobnim pfistupu a nemoznosti upravit nabidku podle ptredstav konkrétniho zakaznika,
ve slabé zpétné vazbe a vysokych celkovych ndkladech. Naproti tomu osobni komunikace
nam umoziuje piimy kontakt jednajicich osob s okamZitou zpétnou vazbou. Dale pii ni
muzeme pruzné reagovat na pripominky piijemce a zvysit tim jeji efekt. V porovnani
s masovou komunikaci jsou zde vys$$i ndklady na jednu zasazenou osobu.

Marketingova komunikace v sob¢é zahrnuje tyto slozky (Bouckova, 2003, s. 223):

reklama, podpora prodeje, osobni prodej, public relations a pfimy marketing.
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3.6.4.1 Reklama

»Reklama je definovana jako urcitd neosobni forma komunikace firmy se
zakaznikem prostfednictvim riznych médii. Je to zdmérna Cinnost, kterd potencionalnimu
zakaznikovi pfinasi relevantni informace o vyrobku, jeho vlastnostech a piednostech, jeho
kvalité¢ apod. Raciondlnimi nebo emocionalnimi argumenty se snazi vzbudit zdjem o
vyrobek a posléze spotiebitele pfimét, aby ucinil kupni rozhodnuti.“ (Bouckova, 2003, s.
224)

Reklama, ktera je zameéfena na konkrétni vyrobek a vyzdvihuje v§echny jeho vyhody
oproti konkurenci, se nazyva vyrobkova reklama. Dal$im typem je institucionalni reklama,
kterd se nezamétuje na konkrétni vyrobek, ale na firmu ¢i nadaci jako celek a predstavuje

uspéchy firmy, kvalitu jejich vyrobkl nebo spolehlivy servis.
3.6.4.2 Podpora prodeje

Podporu prodeje miizeme definovat jako ,jakykoli Casové omezeny program
prodejce, snaziciho se ucinit svou nabidku atraktivnéjsi pro spotiebitele, pfi¢emz vyzaduje
jejich spolutcast formou okamzité koupé ¢i jiné Cinnosti®. (Tellis, 2000) Spolecnosti ji
vyuzivaji k ziskani novych zdkaznikd nebo ke zvétSeni objemu prodeje, a to naptiklad
formou slev, moznosti soutézit o ceny nebo zbozim zdarma. Firma muze tento nastroj pouzit
pfi zavadéni nového vyrobku, aby doséhla vysoké prodejnosti i do budoucna. Casto se viak
stava, ze po ukonceni podpory prodeje vyrobku poptavka po ném opét klesne. Pokud je
ovsem tento zplisob pouzivan nadmiru, miize to v zakaznikovi vyvolat negativni pocit, ze se

jedna o nekvalitni zbozi. Mezi nastroje podpory prodeje patfi:

e slevové kupony

e vzorky vyrobku

e Cenove rabaty

e prémie

e cenov¢ vyhodna baleni
e spotiebitelské soutéze
e ochutnavky

e predvadéci akce

e darek
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3.6.4.3 Osobni prodej

Jde o typ komunikace, kterd je zalozena na osobnim kontaktu mezi kupujicim a
prodavajicim. Je zde kladen diraz na dlouhodobou spolupréci, kdy se i po uskutecnéni
prodeje prodejce zajima o zékaznikovu spokojenost a poskytuje mu servis. Tento zplisob se
vyuziva pfevazné u produktt, které vyzaduji dikladnéjsi predvedeni jejich funkcei a udrzby.

Soucasti osobniho prodeje je tzv. pfimy prodej. Prodej se neuskutecniuje ve stalych
provozovnach spolecnosti, ale vétSinou pifimo v domdacnostech nebo na pracovistich
spotiebiteld. Je zde vyuzivana piima distribuéni cesta; t0 znamenda, Ze zde neexistuje
meziclanek v podobé maloobchodu nebo velkoobchodu mezi vyrobcem a spotiebitelem. To
zakaznikovi zarucuje, Ze se mu dostane kompletniho a profesionalniho servisu v prib¢hu
celého prodeje. Vyrobce mé produkt pod dohledem az do ptedani ¢i instalace zdkaznikovi,
a tim predchdzi jeho pfipadnému poskozeni, které by mohlo vzniknout pfi nepiimé

distribuéni cesté.

3.6.4.4 Public Relations

Jedna se o slozku komunikace, kterou spolec¢nosti nevyuzivaji k prodeji svych
vyrobkd, ale k tomu, aby je jednotlivé skupiny, jako jsou vetejnost, zaméstnanci, konkurence
nebo média, vnimaly pozitivné. Na rozdil od reklamy, kterd je vytvafena oddélenim
marketingu, ptsobi v kratkém casovém horizontu a vyzyva spotiebitele ke koupi urcitého
produktu, je public relations dlouhodobéjsiho charakteru, iniciuje jej top management a tvoii
celkovy obraz spole¢nosti. V public relations se pouzivaji tyto nastroje (Bouckova, 2003, s.
236):

e zpravy predavané piimo médiim

e tiskové konference a vztahy s tiskem

e organizovani zvlastnich akci

e vydavani podnikovych publikaci a firemni literatury

e sponzoring

e lobovani
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3.6.4.5 Primy marketing

Cilem pfimého marketingu je pfimy kontakt mezi spolecnosti a zdkaznikem. Firma,
jez oslovuje potenciondlniho zékaznika, se snazi ziskat okamzitou odezvu. Oproti reklamé
ma ptimy marketing vyhodu v pfesnéjsim zaméteni na urcitou skupinu lidi, které je nabidka
firmy urcena. Naopak nevyhodou jsou vyssi naklady na jednu zasazenou osobu. Muze byt
uskuteciiovan ve formach (Bouckova, 2003, s. 240): katalogového prodeje, zésilkového
prodeje, telemarketingu, teleshoppingu, televizni a tiskové reklamy s pfimou odezvou,

ptipadné prostfednictvim internetu.
3.7 Situacni analyza

3.7.1 STEP analyza

,»STEP analyza je jednoduchym, a ptesto efektivnim nastrojem k ohodnoceni vlivu
faktori globalniho prostfedi na podnik. Jejim smyslem je formulovat odpovédi na
nasleduyjici tii otdzky:* (Hron, Tich4, 2003, s. 72)

1) Které z vngjsich faktord maji vliv na podnik?

2) Jaké jsou mozné ucinky téchto faktora?

vvvvvv

Ve STEP analyze se zabyvame témito segmenty: Socidlné-kulturni, technologicky,

ekonomicky a politicko-pravni.
3.7.1.1 Socialné kulturni

»Zahrnuje faktory souvisejici se zplisobem zivota lidi véetné Zivotnich hodnot.
Pfedmétem analyzy je:* (Hron, Ticha, 2003, s. 72)
e Demografie
e Distribuce pfijmil
e Mobilita obyvatelstva
e Zivotni styl
e Uroveii vzdélani

e Piistupy k préci a volnému Casu
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3.7.1.2 Technologicky

»Zahrnuje faktory, které souviseji s vyvojem vyrobnich prostiedkd, materidld,

procest a know-how. Pfedmétem analyzy jsou:* (Hron, Ticha, 2003, s. 72)

Vladni vydaje na védu a vyzkum
Nové objevy, vyndlezy a patenty
Transfer technologii

Mira zastaravani vyrobnich prostredkli

3.7.1.3 Ekonomicky

»Zahrnuje faktory, které souviseji s toky penéz, zbozi, sluzeb, informaci a energii.

Ptedmétem analyzy je:* (Hron, Tich4, 2003, s. 72)

trend vyvoje domaciho hrubého produktu
zivotni cyklus podniku

nabidka penéz, irokova mira

inflace

nezameéstnanost

dostupnost energie, naklady na ni

3.7.1.4 Politicko — pravni

»Zahrnuje faktory, které souviseji s distribuci moci mezi lidmi, v€etné jednani

mistnich 1 zahrani¢nich vlad. Pfedmétem analyzy je:* (Hron, Ticha, 2003, s. 72)

stabilita vlady

regulace zahrani¢niho obchodu
danova politika

monopolni legislativa

ochrana Zivotniho prostiedi
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3.7.2 Analyza konkurence — Portertiiv model

»Kazdé odvétvi lze charakterizovat pomoci sady ekonomickych a technickych
faktorti, které jsou zdkladem konkurencnich sil. Stav konkurence v odvétvi zavisi na
pusobeni péti zdkladnich sil a vysledkem jejich spoleéného piisobeni je ziskovy potencidl
odvétvi. M. Porter je autorem modelu, ktery znadzoriiuje piisobeni a charakteristiky téchto

zakladnich péti sil.*“ (Hron, Ticha, 2003, s. 79)

Obrazek 12 Porteritv model

Potencionalni

substituty

l OhrozZeni ze strany novych substitutii

Vyjednavaci sila dodavatel

Dodavatelé

Odbératelé

Vyjednavaci sila odbératelti

Ohrozeni ze strany novych konkurentti T

Novi

konkurenti

Zdroj: Hron, Ticha, 2003, s. 80

Aby se podnik s vlivem konkurenc¢nich sil vyrovnal, mél by si na trhu najit takovou pozici a
zvolit takovy piistup ke konkurenci, ktery by: (Hron, Ticha, 2003, s. 80)

e izoloval podnik co nejvice od plisobeni konkurenc¢nich sil

e umoznil vyuzit konkurenéni sily v daném odvétvi ve sviij prospéch

e umoznil podniku usadit se v pevné pozici, ze které muze ,,rozehrat hru“ hned, jak se

V odvétvi konkurence objevi

OhroZeni ze strany novych konkurentii

Vézanost ohrozZeni ze strany novych konkurentl zavisi na:
e bariérach vstupu do odvétvi

e reakci etablovanych podnikll na vstup nového konkurenta
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Bariéry vstupu do odvétvi jsou nejcasteji spjaty s témito faktory:
1) Uspory z rozsahu
2) Kapitalova naro¢nost
3) Diferenciace vyrobki
4) Nakladové znevyhodnéni nesouvisejici s velikosti
5) Pristup k distribu¢nim kanalim

6) Vladni politika

Dalsi okolnosti, ktera ovlivni vstup do odvétvi, je reakce podniki, kterou jsou v odvétvi jiz
zavedené. Negativni reakce se da ocekavat kdyz:
e Zavedené podniky maji dostatecné zdroje, aby mohli zbranit vstupu novych
konkurentti do odvétvi.
e Zavedené podniky mohou docasné snizit ceny svych produktt, aby udrzely sviij trzni
podil.
e Mira ristu odvétvi je nizka a dodateény konkurent by zhorsil finan¢ni situaci vSech

zucastnénych
Vyjednavaci sila dodavatelii

Dodavatel¢ mohou ukazat svou silu prostiednictvim:
e ZvySeni cen

e SniZenim kvality produktl

,»Sila dodavatell je zavisla na fadé¢ faktori, které vymezuji pozici dodavateld na trhu
jejich relativni vyznamnost.* (Hron, Tichd, 2003, s. 82) Dodavatelé jsou silni, kdyz:
e Jsou koncentrovani.
e Dodavany produkt je jedine¢ny nebo jednozna¢né odlisitelny nebo s sebou nese
vysoké naklady na zménu dodavatele.
e Dodavky jejich produktii nejsou vazany na dodavky z jinych odvétvi.

e Maji moznost vertikalni integrace do odvétvi, jehoz jsou dodavateli.

vvvvvv

Vyjednavaci sila odbérateli
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,Podobn¢ jako dodavatelé mohou odbératelé vyraznym zplsobem ovliviiovat
profitabilitu odvétvi tlakem na cenu nebo kvalitu produkce odvétvi. (Hron, Ticha, 2003, s.
82) Odberatelé jsou silni, pokud:

e Jsou koncentrovani nebo nakupuji ve velkém.

e Nakupovany produkt je standardizovany nebo nediferencovany — to umoziuje
odbératelim snadnou zménu dodavatele a zvySuje konkurenci v odvétvi.

e Produkt je vyznamnou polozkou pro odbératele — zvysuje se tak cenova sensitivita a
odbératelé budou hledat vyhodnéjsi podminky.

e Zisk odbératelti je nizky, budou se tak snazit snizit ndklady na vstupy.

e Odbeératelé maji redlnou moznost vertikalni integrace do dodavatelského prostiedi.

OhroZeni substituty

v

,,Cim snadng;jsi je nahradit existujici produkty substituty, tim méné atraktivni je dané
odvétvi.“ (Hron, Ticha, 2003, s. 82) Substituty, které jsou ze strategického hlediska
nejdulezitéjsi, jsou ty, které:

e Inovacemi stavajicich produktl nabizeji lepsi uspokojeni potieb.

e Jsou vyrabény v odvétvich dosahujicich vyssich ziskt.

Rivalita mezi existujicimi podniky

,Je dusledkem snahy kazdého z nich vylepsit vlastni pozici.” (Hron, Ticha, 2003, s
82) Rivalita se zvySuje za nasledujicich okolnosti:
e Konkurujici si podniky jsou pfiblizné stejné velké a silné.
e Mirarlstu odvétvi je nizkd a zvySeni trzniho podilu je moZné jen na tikor konkurenta.
¢ Fixni nebo skladovaci ndklady jsou vysoké.
e Poskytované produkty nebo sluzby jsou diferencované.
e Vstupni bariéry jsou vysoké.
e Rivalové sleduji riizné cile, neshodnou se na zptsobech konkurence, a proto se trvale

stietavaji.

Cilem analyzy konkurence v odvétvi je nalézt takovou pozici podniku, ktera je
nejméné zranitelna ze strany konkurentii (soucasnych nebo potencidlnich), dodavatelti a

odbératelli 1 substitu¢nich produktii. (Hron, Ticha, 2003, s. 83)
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3.7.3 Analyza portfolia — BCG matice

»Prvni matice portfolia, kterd se dockala Sirokého uplatnéni, byla ¢tyfdilnd mtizka, jejimz
prakopnikem byla Boston Consulting Group.“ (Hron, Ticha, 2003, s. 107) Osami matice
jsou:

e Mira ristu odvétvi

e Relativni trzni podil

Kazda aktivita tvofi ,,bublinu® ve ¢tyt kvadrantové matici, jejiz rozmér koresponduje
S procentem vynosu v ramci celého portfolia. Na ose mira riistu odvétvi se jako stiedni
hodnota bere rist HDP odvétvi. Pokud je rust rychlejsi nez celda ekonomika, jde o odvétvi
rychle rostouci a naopak. Relativni trzni podil ukazuje vztah k nejblizSimu konkurentovi.
Stfedem této osy je hodnota 1, kterd znamend, Ze trzni podil je roven trZznimu podilu

konkurenta. Vysoky trzni podil znaci silnou konkuren¢ni pozici firmy na trhu.

Obrazek 13 BCG matice

Relativni podil na trhu
Vysoky Nizky

Vysoka Hvézdy Problémové déti

Dojné kravy Bidni psi

Mira rastu odvétvi

Nizka .

Zdroj: Hron, Tichd, 2003, s. 108
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Problémové déti / otazniky

,Rychly narust trhu dodava na atraktivité, ale relativné slaba pozice z hlediska
nizkych trznich podili vyvolavaji otdzku: Muze byt ziskovy potencial vyskytujici se
v souvislosti s naristem trhu redlné podchycen?* (Hron, Ticha, 2003, 108) Tyto
aktivity/produkty zpravidla vyzaduji vysoké ndklady a pfindSeji nizky zisk. Hlavnimi

v

aktivit se doporucuje soustiedit se na ty, které se stanou ,,hvézdami* a ostatnich se zbavit.

Hvézdy

,,Podnikatelské aktivity s vysokym podilem na rychle rostoucim trhu se v matici
BCG oznacuji jako hvézdy, protoze nabizeji jak vysoky zisk, tak vynikajici ptilezitosti
k rustu. Hvézdy obvykle vyzaduji velkou kapitalovou investici na rozsSifeni vyrobnich
kapacit, ale inklinuji rovnéz k vytvafeni svych vlastnich internich pifijmt, a to diky
nizkonakladové vyrobé, ktera vyplyva z tspor z rozsahu kumulativni vyrobni zkuSenosti.
Podle BCG jsou nékteré hvézdy (obycejné ty, které jsou dobie zavedené a rozvinuté)
skute¢né sobéstacné, pokud jde o pifijem, a maji malé¢ pozadavky na podnikové financni
zdroje. Mladé hvézdy ale Casto vyzaduji podstatny investiéni kapital, ktery uz samy

nemohou vytvofit a mohou se proto stat poziracem hotovosti.” (Hron, Ticha, 2003, s. 108)

Dojné kravy

,Podnikatelské aktivity s vysokymi podily na pomalu rostoucim trhu byly
charakterizovany jako dojné kravy, protozZe jejich zakotvené pozice maji tendenci vydélavat
znaéné prebytky pfevysujici potfeby na reinvestici a riist podnikdni. Mnohé dnesSni dojné
kravy jsou vcerejsi hvézdy. Dojné kravy, ackoli méné atraktivni z hlediska nartistu, jsou
nicméné hodnotnou slozkou podnikového portfolia. Poskytuji rovnéz hotovost pro
financovani novych akvizic, prostfedky pro investice do mladych hvézd a do téch

problémovych déti, které jsou potencionalnimi hvézdami.* (Hron, Ticha, 2003, s. 109)

Bidni psi

,Podnikatelské aktivity s nizkym podilem na pomalu rostoucim trhu se v matici BCG
vzilo oznaceni ,,bidni psi“ vzhledem k jejich slabé konkuren¢ni pozici (zfejmé z divodi
vysokych néakladt, malo kvalitnich vyrobkl, net¢inného marketingu) a nizkého ziskového

potencialu, ktery ¢asto doprovazi pomaly rust nebo hrozici apadek trhu. V souvislosti s tim,
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jsou nejcastéjsi strategicka doporuceni vazana na likvidaci zpasobem, ktery je z hlediska

vynosu v hotovosti nejatraktivnéjsi. (Hron, Tichd, 2003, s. 109)

3.7.4 SWOT analyza

SWOT analyzu definujeme jako ,,vytah zjisténi internich a externich audita, ktery
upozornuje na klicové siln¢ a slabé stranky organizace, ale také na ptilezitosti a hrozby, jimz
firma ¢eli.” (Kotler, 2007, s. 97) Jinymi slovy SWOT analyza se sklad4 z analyz vnitiniho a
vnéjsiho prostiedi spoleCnosti, pfi¢emz analyza vnitiniho prostfedi zkouma silné stranky
(strenghts) a slabé stranky (weaknesses) podniku a analyza vnéjSiho prostiedi zkouma

ptilezitosti (opportunities) a hrozby (threats).

Analyza vnitiniho prostiredi (S-W)

,»S1lné a slabé stranky v analyze SWOT nezahrnuji vSechny charakteristické rysy
obchodni spolecnosti, ale jen ty, které¢ maji vztah ke kritickym faktorim uspéchu.* (Kotler,
2007, s. 98) Silné a slabé stranky nejsou absolutni, ale relativni. Jsou méftitelné ve srovnani
s konkurenci. Pokud je firma v né¢em dobré, ale konkurence je lepsi, je to porad jeji slaba
stranka. Silné stranky by méli byt zalozeny na faktech. Pokud bude firma napftiklad

propagovat svoji kvalitu, ale skutecnost bude opacnad, je to pro ni velice nebezpecné.

Analyza vnéjsiho prostiedi (O-T)

Vedeni spolecnosti musi rozpoznat ptilezitosti a hrozby, kterym firma ¢eli. Je nutné
predvidat dilezité trendy, které mohou mit na firmu vliv. Co se tyce hrozeb, musi vedeni
vybrat ty, které nastanou s nejvetsi pravdépodobnosti, a ty, které mohou mit nejnicivejsi
dopad na spole¢nost. Ke kazdé musi pfedem vypracovat strategii, jak se s nimi vyporada.

Tam, kde je spole¢nost schopna vyuzit svych silnych stranek ve sviij prospéch, se
pro ni vyskytuji piilezitosti. Dulezit¢ je vyhodnoceni potencialni pfitazlivosti a
pravdépodobnosti ispéchu spolecnosti v daném ptipadé. Pii snaze vyuZit pfileZitost mohou
nastat urcita rizika, a tak je dilezité, zda potencionalni vynosy jsou vyssi neZ ptipadna rizika.
,V zavislosti na silnych strankach spole¢nosti mtize trend ¢i vyvoj predstavovat hrozbu,

stejné jako prilezitost.” (Kotler, 2007, s. 98)
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3.8 Marketingovy plan

Mit vypracovany marketingovy plan je v soucasnosti jednim ze zasadnich klict
k aspéchu. Je potiebny pro sladéni vSech propaga¢nich a marketingovych ¢innosti. Cilem
marketingového planu je popsat soucasnou situaci produkti na trhu a nastavit
marketingovou strategii na urcitou dobu. Zpravidla obdobi 1 roku az 5 let.

Marketingovy plan usnadniuje presnou realizaci marketingovych cild, a to na zakladé
identifikace silnych a slabych stranek. Pomoci marketingového planu lze také odhalit
nedostatky, ke kterym pfi plnéni marketingovych aktivit mize dochazet. Zaroven diky nému
ziskava firma urcitou kontrolu na vSemi aktivitami. Marketingovy plan by se mél skladat

z téchto krokt: (Bednat, 2013, [Online])

e Dlouhodobé cile a strategie
e Analyza soucasného stavu
e Marketingové cile

e Cilové zakaznické skupiny
e Marketingovy mix

¢ Finance a rozpocet

e Systém méfeni a kontroly
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4 VLASTNI PRACE
4.1 Charakteristika zvoleného subjektu

4.1.1 Zakladni informace o spolecnosti

Tabulka 1 Zakladni udaje spolecnosti Bohemian Ventures, spol. s r.o.

Nazev spolecnosti: Bohemian Ventures, spol. s r.0.

Prévni forma: Spolecnost s ru¢enim omezenym

Sidlo: Nadrazni 896/30, Smichov, 150 00 Praha 5
ICO: 006 76 241

Datum vzniku: 17. fijna 1990

‘ Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az
Predmét podnikani:
3 zivnostenského zédkona

Zakladni kapital: 115 000,- K¢

Kontakt: info@venturesbhooks.com

Zdroj: www.justice.cz
4.1.2 Predmét podnikani spole¢nosti

Spole¢nost Bohemian Ventures, spol s r.0. vznikla roku 1990. Je vedena u Méstského
soudu v Praze. V soucasné dobé sidli firma na adrese Nadrazni 896/30, 150 00 Praha 5.
V obchodnim rejstiiku je zapsdna pod identifikacnim cislem 00676241. Jedna se o
spolecnost s ru¢enim omezenym.

Bohemian Ventures se zabyva distribuci materialti slouzicich k vyuce anglického
jazyka. V této véci spolupracuje predevsim se zahrani¢nim vydavatelstvi Pearson, které v
segmentu English Language Teaching (dale jen ELT) na tzemi Ceské republiky vyhradné
zastupuje. Krom¢ toho ma Vv nabidce tituly a materialy jinych vydavateld, napi. Oxford
University Press, Macmillan a Cambridge University Press. Tyto vydavatelstvi spolu
s Pearson tvofi hlavni hrace na trhu s anglickymi vyukovymi materidly. Spolecnost se

orientuje vyhradné na ¢esky trh. V produktovém portfoliu Bohemian Ventures se nachézi:

e ucebnice pro vyuku anglictiny (ELT)

e zjednodusena anglicka cetba
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e vyukové anglické hry
e on-line vyukové aplikace

e anglické slovniky

Bohemian Ventures je také vyhradnim distributorem anglickych vyukovych her firmy

Regipio a stara se o marketingové aktivity na ¢eském trhu.

4.1.3 Organizacni struktura

Organizac¢ni struktura je obsahem pftilohy 1 této prace.

4.2 Popis trhu

V této kapitole bude popsan trh s produkty pro vyuku anglického jazyka, na kterém
spole¢nost Bohemian Ventures pisobi. Spole¢nost kazdoroéné tvoii marketingové plany, pti
kterych v8ak vychazi pouze z historickych dat a vysledku. Tyto odhady, tedy nejsou
podlozeny soucasnymi daty z tohoto sektoru. Jednim z dil¢ich cild této prace je i proto
presné definovat a popsat trh na kterém spole¢nost Bohemian Ventures pusobi.

Jak je uvedeno v kapitole 4.1.1. spole¢nost piisobi na trhu s anglickymi u¢ebnicemi
a dalsimi vyukovymi materialy. Jakozto vyhradni distributor produktl vydavatelstvi
Pearson, pasobi na trzich B2C i B2B. Obsahem této prace jsou analyzy a vychodiska pouze
pro trh B2C. Na B2C trhu firma dé¢li své zakazniky do téchto skupin:

e Skoly
o Matetské skoly (MATSK)
o Zakladni skoly (ZAKSK)
o Stiedni Skoly a gymnazia (SSGYM, SSOAK, SSOST)
o Vysoké skoly (VYSSK)
o Jazykové skoly (JAZSK)
e Knihovny (KNIHO)
e Koncovi uzivatelé (studenti) (BOOKM)
e Firmy ainstituce (FIRMY, INSTI)

V grafu niZe je ptehled obratl jednotlivych skupin, které se podileji na obchodni ¢innosti

Bohemian Ventures. Tento graf neobsahuje vysledky z B2B trhu.
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Graf 1 Podily zdkaznickych segmentii na obratu Bohemian Ventures v roce 2016 v K¢
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Zdroj: viastni zpracovani

V grafu 1 je vidét struktura segmentt B2C, které Bohemian Ventures obsluhuje a
vysledky jsou tvofeny prodejem vSech produktl v nabidce. Z grafu vyplyva, ze nejvétsi
podil na obratu spole¢nosti maji obecné Skoly a pouze malé ¢ast obratu je tvofena koncovymi
zékazniky. Zde je nutné také zminit, ze vysledky segmentu VYSSK jsou tvofeny hlavné tzv.
Academic Books, které nespadaji do sektoru ELT. Jedna se o odborné knihy, které nejsou
uréeny k vyuce cizich jazykd. Segment VYSSK je obsluhovan specialnim oddé€lenim
spolec¢nosti Bohemian Ventures, tzv. individualnim dovozem. Rozdil je patrny v grafu 2,
kde vidime obraty v kusech. Zde se jiz segment VYSSK podili na obratu pouze z 5 % oproti
19 % v ptipadé¢ obratu v penézni hodnote. To mimo jiné také ukazuje, ze prave ,,academic

books* maji vyssi jednotkovou cenu. Hlavni obchodni ¢innosti spolecnosti je segment ELT.
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Graf 2 Podily zdkaznickych segmentii na obratu Bohemian Ventures v roce 2016 v ks
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4.2.1 Trh ELT produkti

ELT neboli English Language Teaching, je odvétvi, které se zabyva vyukou
anglického jazyka pro nerodilé mluvci. Toto odvétvi nabizi v soucasné dobé nékolik metod
vyuky anglického jazyka. Klasickou, kterd je zndma ze Skolniho prostiedi, jejiz hlavnim
nastrojem je ucebnice, pomoci které se studenti pod vedenim ucitele (lektora) jazyk uci,
anebo modernéjsi metoda, ktera je zaloZena na digitalnich technologii jako napt. on-line
kurzy anglického jazyka. Z téchto dvou metod pak vychazi pomérn€ nové a oblibena metoda
vyuzivana v soucasné dob¢ hlavné jazykovymi Skolami, a to kombinace klasické a digitalni
vyuky. Tato metoda se nazyva ,,blended learning*.

Na trhu ELT produktti ptisobi v Ceské republice n&kolik pievazné zahrani¢nich
(britskych) vydavatelstvi. V tabulce 2 je uveden jejich piehled vcetné informace o jejich

obchodnim zastoupeni v CR.
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Tabulka 2 Prehled hlavnich ELT vydavatelstvi a jejich zastoupeni v CR

Vydavatelstvi Vyhradni distributor v CR

Megabooks CZ, spol. s r.0. OUP Ceska republika
Nakladatelstvi Fraus, s.r.o. CUP Ceska republika
Bohemian Ventures, spol. s r.o. Bohemian Ventures, spol. s r.o.
ILC Czechoslovakia Macmillan obchodni zastupci
INFOA International s.r.o. bez marketingového zastoupeni
Nakladatelstvi Fraus, s.r.o. Nakladatelstvi Fraus, s.r.o.

Marketingové zastoupeni

Zdroj: viastni zpracovani

Na zaklad¢ subjektivniho vnimani ELT trhu je hlavnim hra¢em vydavatelstvi Oxford
University Press. Jedna se vSak o subjektivni nazor autora, ktery nema potiebna data,
K pfesnému ureni trzniho podilu. Veskera pouzitd data v této praci ziskal autor od
spole¢nosti Bohemian Ventures a z vefejné dostupnych zdroju.

Jak jiz bylo zminéno v Gvodu této ¢asti prace, spoleénost Bohemian Ventures nabizi
produkty vSech uvedenych vydavatelstvi v tabulce 2. Na grafech 3 a 4 mtizeme vidét podil
jednotlivych vydavatelstvi na obratu Bohemian Ventures za rok 2016. Grafy vychazi pouze
z dat B2C zédkaznikd.

Graf 3 Podil jednotlivych vydavatelstvi na obratu Bohemian Ventures v K¢

FRAU; 18 363 K¢; 0%

CAMB; 677 374 KC; 4% MACM; 402 075 K&; 2%

PEAR READERS; 756 812 K¢; 5% —] | Ve

OXFO; 3444 592 K¢; 20%

m CAMB = FRAU
PEAR; 11577 602 K¢; 599_6’_#,..1 = MACM OXFO
= PEAR = PEAR READERS

Zdroj: viastni zpracovani
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Graf 4 Podil jednotlivych vydavatelstvi na obratu Bohemian Ventures v kS
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Z obou grafii vyplyva, Ze podil produktti Pearson na celkovém obratu v sektoru B2C
je téméf %. V grafech je od produktl Pearson (PEAR) vyclenéna skupina PEAR READERS
nicménég se jednd o produkty stejného vydavatele. PEAR READERS je skupina produkti
oznacujicich se jako zjednodusena cetba v anglictiné se svou znackou Pearson English

Readers (diive jako Penguin Readers).

4.3 Marketingovy mix spole¢nosti — soucasny stav

V této kapitole bude popsan soucasny stav marketingového mixu Bohemian
Ventures s dirazem na produkty vydavatelstvi Pearson a Regipio a marketingové aktivity s
nimi spojené. Pfedstaveno bude portfolio produktti, cenova politika, distribu¢ni kanaly a také

komunikaéni mix.

4.3.1 Produkt

Produktové portfolio spole¢nosti je mozné délit riznymi zplsoby. Prvni zptisobem
je typ produktu a tim druhym vydavatelska znacka téchto produktt. Pro ucel této prace bude
vyuzit zplisob prvni, tedy déleni podle typu produktu. Portfolio se tedy skladd z téchto
produktii:
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a) ucebnice anglictiny a doplikové materialy
b) zjednodusena anglicka Cetba
€) vyukové hry v angli¢tiné

d) on-line vyukovy software

Graf 5 ukazuje podil téchto produktovych skupin na celkovém obratu spolecnosti za rok
2017. Vyplyva z néj, ze skupina a) ucebnice anglictiny zaujima v portfolio dominantni
postaveni. Zjednodu$ena anglicka Cetba se podili na obratu ze 7 % a vyukové hry a on-line

produkty po 1 %.

Graf 5 Podil jednotlivych skupin produktii na celkovém obratu

vyukoveé hry v zjedndousena
anglictiné anglicka cetba on-line vukowy
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Zdroj: viastni zpracovani
A) Ucebnice angli¢tiny a dopliitkové materialy

Tato kategorie je jednoznacné nejobsahlejsi v portfoliu firmy. Jedna se o kompletni
nabidku ucebnic anglického jazyka. Tabulka niZe poskytuje podrobny piehled kategorii
vcetné aktualnich tituld spolu s podilem na celkovém obratu. Vzhledem k dominantnimu
postaveni produktii Pearson a jejich silné marketingové propagaci se prace dale zabyva

pfevazné prave jimi.
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Tabulka 3 Prehled hlavnich ELT titulii Pearson

MS a ZS 1. stupein (PRIMARY) 15 %

My Little Island <1% Big English (0%) <1%
My First English Adventure 2 % Tracks (6%) 6 %
New English Adventure 7% Excellent 15 %
Our Discovery Island 37 %
English Adventure 38 %
ZS 2.stupeii (UPPER PRIMARY) g g SLEUO Q) G
Wider World 0% Maturita Focus 19 %
New Challenges 36 % Choices 9%
Big Science <19% New Success 19 %
Next Move 5% Real Life 17 %
Discover English 25 % Maturita Activator 15 %
Challenges 23 % Technical English 1%
New Opportunities 20 %
Vyuka dospélych (ADULT) Priprava na zkousky (EXAM)
Speakout 2nd Ed 4% Gold 56 %
Speakout 1st Ed 39 % Activate 2%
Cutting Edge 23 % Expert 17 %
New Total English 29 % Dalsi 25 %
Lifestyle 5%
Dopliiky (SUPPLEMENTARY) <1% Obchodni angli¢tina (BUSINESS) 1%
MyGrammarLab 59 % Market Leader 48 %
Longman Dictionary 17 % Intelligent Business 51 %

Zdroj: viastni zpracovani

Ucebnice jsou zpravidla kurzové, a tedy urcené pro vyuku vedenou lektorem
(ucitelem). V portfoliu se vyskytuje nékolik u¢ebnic urc¢enych i pro samostudium, ale ty tvofi
pouze nepatrnou cast. Ucebnice maji zpravidla ne€kolik komponentl, které je dopliuji.
Typickd kurzovéd sada se tedy skladd z ucebnice, pracovniho seSitu, poslechového CD,
interaktivniho softwaru pro ucitele a ucitelské knihy. K modernim kurzovym ucebnicim je
také dostupny software nahrazujici tiStény pracovni seSit za on-line variantu. Vzdy vsak
existuje 1 tiSténa verze pracovniho sesitu. VSechny kurzové komponenty jsou prodavany

samostatné.

Kurzové ucebnice se dale déli podle v€ku studentti a to pro:

matefské Skoly a 1. stupeni zdkladnich Skol (PRIMARY)

2. stupeni zakladnich §kol a viceletd gymnazia (UPPER PRIMARY)
stiedni Skoly a gymnazia (SECONDARY)

dospelé (ADULT)
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Graf 6 Podil jednotlivych ELT kategorii na obratu Bohemian Ventures v ks
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Jednotlivé kategorie (od stiednich skol) navic obsahuji také kurzy zaméfené na urcity
typ anglictiny. V celé vékové skale se vyskytuji kurzy obecné anglictiny, a pravé od
stiednich Skol se objevuji i kurzy zaméfené na angli¢tinu obchodni (BUSINESS),
technickou, pravnickou, lékarskou apod. Nutno ov§em podotknout, Ze jak naznacuje graf 6
hlavni pozici maji kurzy obecné anglictiny, které maji podil na obratu ptes 90 %. Dalsi
neméné dilezitym typem ucebnic jsou ucebnice pro pripravu k mezinarodnim jazykovym
zkouskam (EXAM) nebo ucebnice zamétené vyhradné na gramatické jevy. Prave tyto dva
typy jsou urceny také pro samostudium.

Kurzové ucebnice nejsou zaméteny pro jednotlivé vékové urovné pouze tematicky,
ale také v navaznosti na tzv. Ramcovy vzdélavaci program pro zékladni ¢i stiedni
vzdélavani. Takovy dokument stanovuje, jaké trovné ciziho jazyka musi studenti dosahnout
na konci zdkladniho ¢i sttedniho vzdé€lavani. Tato urovei se stanovuje podle tzv. Spolecného
evropského referenéniho ramce pro cizi jazyky (anglicky CEFR). Jednotlivé kurzové
ucebnice jsou tedy navic pfizplisobeny praveé tomuto ramci. Pro zakladni vzdélavani je to
urovein A2, pro stiedni odborné Skoly trovent B1, pro gymnézia B2 a pro dvojjazycna
gymnazia Groveit C2. (MSMT, 2010, [online]).

Zakladni trovni uc¢ebnice angli¢tiny jako produktu je tedy potieba uceni se cizimu

jazyku. Vlastnim produktem pak chdpeme samotnou ucebnici, jaké typy cviceni obsahuje,
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jeji grafické zpracovani, ptehlednost a podob¢. Rozsifeny produkt, ktery firma poskytuje

bude rozebiran samostatné dale v této praci v kapitole 4.3.4.2 Podpora prodeje.
B) ZjednodusSena anglicka cetba

Vlastnim produktem je samotnd kniha napsand anglicky, avSak za pouziti
zjednodusSené anglictiny. VéEtSinou se jedna o piepracovanou pivodni literaturu do takové
podoby, aby ji mohli ¢ist i méné jazykove vybaveni ctenafi. Zde se tedy nabizi dvoji pohled
na produkt zakladni. ZjednoduSenou ¢etbu muzeme chapat, jako dopln€k k vyuce ciziho
jazyka nebo jako relaxacni Cinnost, kterou Cetba knih obecné je. Idedlné jde o kombinaci
obou téchto aspekti.

Zjednodusena Cetba v portfoliu Bohemian Ventures se déli na tii typy podle obsahu
a dale na urovné podle znalosti. Podle znalosti vychazi jeji déleni opét z CEFR a Cetba je tak

v rozsahu Al — C2.
Podle typu se déIni na:

e Kilasicka kniha (Pearson English Readers; ve verzi s nebo bez audioknihy na CD)
e Kaniha doplnénd o procvi¢ovani (Pearson English Active Readers)

e Kanihy pro déti (Pearson English Kids Readers)

Readers se déle dé€li podle tirovni od Easystart (A1) ptes Level 1 (A2) az po Level 6
(C1). V grafu 7 je znazornén podil jednotlivych Grovni podle prodanych ks v roce 2016.

Podil zjednoduSené Cetby na celkovém obratu firmy tvoii ptiblizn€ 7 %.

Znacka Pearson English Readers je nastupcem puvodni znacky Penguin Readers.
Znacka Penguin Readers byla a stale je velice rozsifena v povédomi ucitelli a studentl

anglictiny.
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Graf 7 Podil jednotlivych vrovni na celkovém obratu Readers v roce 2016
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Zdroj: viastni zpracovani
C) Vyukové hry v angli¢tiné

Pomérné novym produktem, ptfidanym do portfolia spolecnosti na konci roku 2016
jsou vyukové anglické hry znacky Regipio. Jedna se o spolecenské hry jejichz cilem je
zébavnou formou ucit studenty angli¢tinu. Tento typ produktu stejné jako zjednodusena
¢etba miiZze uspokojit dva typy potieb: vyuku angli¢tiny a volno¢asovou ¢innost. Vyukové
hry se v ramci metodologické vyuky angli¢tiny rozdéluji na hry pro rozvoj paméti, pro
procvicovani gramatiky nebo pro pilovani mluveného projevu. Jejich podil na obratu

spole¢nosti byl v roce 2017 ptiblizné 1 %.
D) On-line vyukovy software

Do této kategorie produktového portfolia spadaji produkty testovani jazykovych
znalosti studentd. Tyto produkty uspokojuji potfeby pro rozfazovani studenti podle
jazykovych znalosti ptfed zac¢atkem v prubéhu a na konci kurzu, provétreni jazykové tirovné
zaméstnanci €i uchazeCli o zaméstnani ¢i jednotlived, ktefi se chtéji ucit cizi jazyk

samostudiem nebo musi dolozit svou troven znalosti ciziho jazyka. Jedna se o produkty:

e Pearson English Placement Test — méfi aktualni Groven znalosti
e Progress Test — testuje uroven pokroku v rdmci jednoho kurzu

e Versant Test — komplexni test jazykové Grovné véetn€ zavérecného reportu
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Hlavni vyhodou téchto produkti je okamzit¢ vyhodnoceni vysledkli pomoci pocitace.
Pfinasi tedy Casovou a finan¢ni usporu. Jejich podil na obratu spole¢nosti v roce 2017 byl

ptiblizné 1 %.
4.3.2 Cena

Cenova politika firmy je v tuto chvili nastavena v souladu s dlouhodobym cilem
podniku, a tim je dosahovat urcité rovné zisku. Hlavni ¢innosti spolecnosti je preprode;j jiz

hotovych produktti, a proto cenotvorba vychazi prevazné z jejich nakladu:

¢ Fixni néklady spole¢nosti
o Prongjem kancelatskych prostor
o Mzdové naklady
o Pravidelné poplatky za IT, telefony apod.
o adalsi
e Variabilni nédklady
o Naklady na poftizeni zbozi
o Naklady na poStovné
o Naklady na reklamu

o Naklady na vérnostni program

Firma rozliSuje cenotvorbu produktii Pearson, Regipio a ostatnich ELT
vydavatelstvi. Produkty Pearson a Regipio ma Bohemian Ventures ve vyhradni distribuci
pro ¢esky trh, a tudiZ urcuje pravidla pro cely trh. Jak jiz bylo zminéno v tvodu kapitoly 4,
Spolecnost se zamétuje také na prodej ELT produktl dalSich vydavatelstvi. Zde vSak prebira
cenikové ceny od vyhradnich distributori téchto vydavatelstvi

Cenoveé podminky pro zakazniky segmentu B2C jsou zcela totozné, vyjimku tvori
jednotlivé jazykové Skoly, kterym Bohemian Ventures poskytuje zvyhodnéné rabatové
podminky v zavislosti na vysi obratu, kterého u spole¢nosti dosahuji.

Bohemian Ventures si nepieje zvetejiiovat jakékoliv konkrétni informace o
cenotvorbé, a proto budeme pro potieby této prace vychazet pouze z verejné dostupnych

informaci.
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Tabulka 4 ukazuje cenova porovnani nejprodavangéjSich tituli z nabidky Bohemian Ventures

s konkurenci na trhu B2C.

Tabulka 4 Porovndni cen hlavnich titulii s konkurenci

Relativni rozdil Relativni rozdil
Cena B

BV Nejnizs§i  Nejvyssi  Pramér oproti oproti nejnizsi
priameéru cené

New English 201 263 267 265 9,8% 10,6%
Adventure

Our Discovery 289 253 256 254 13,6% 14,2%
Island

English 299 274 282 278 7,6% 9,1%
Adventure

297 273 332 302 -1,8% 8,8%
323 291 308 299 7,8% 11,0%
315 271 352 311 1,1% 16,2%
283 243 316 279 1,3% 16,5%
363 298 415 356 1,8% 21,8%
404 345 375 360 12,2% 17,1%
437 367 488 427 2,2% 19,1%
399 366 446 406 -1,7% 9,0%

Maturita 473 430 557 493 -4.2% 10,0%
Activator

446 409 525 467 -45% 9,0%
Opportunities

496 467 528 497 -0,3% 6,2%
522 461 595 528 -1,1% 13,2%
760 670 849 759 0,1% 13,4%
657 603 734 668 -1,7% 9,0%

595 504 595 549 8,3% 18,1%
Prumérny 2,8 % 12’9 %

relativni rozdil

Zdroj: viastni zpracovani

Pro zpracovani tabulky byly pouzity Gdaje ze zboZového srovnavace Heureka.cz.
Obecné tedy mizeme fici, Ze ceny Bohemian Ventures jsou v porovnani z konkurenci vyssi
0 2,8 %, nez je trzni prumér. Oproti nejniz§im cenam na trhu je to pak 12,9 %. VSechny
porovnavané tituly patii do vydavatelstvi Pearson a na ¢esky trh se tedy dostavaji pouze
skrze Bohemian Ventures. Zaroven to jsou nejprodavanéjsi a nejvice promované tituly
v portfoliu.

Odlisna situace je ve skupiné produktid zjednodusené anglické Cetby. U téchto
produkti jsou podle srovnavace Heureka.cz e-shopy penguin-readers.cz a bookmall.cz mezi

nejlevnéjSimi.

54



4.3.3 Distribuce

Spole¢nost Bohemian Ventures piisobi na velkoobchodnim i maloobchodnim trhu.
Firma sama ucebnice nevyrabi nicméné vzhledem k tomu, Ze produkty vydavatelstvi
Pearson se k zakaznikiim v Ceské republice mohou dostat legalni cestou pouze ze skladu

Bohemian Ventures, mizeme fici, ze je vyuZivana piimd i1 nepiima distribu¢ni cesta.

ktefi jsou vSak nejenom obchodnimi partnery, ale zaroven 1 konkurenty. Tato kombinace tak
Casto piinasi ur€itd omezeni, hlavné co se tyce nastaveni cenové politiky.

Prodejnimi kanaly firmy jsou e-shop a e-mail. Spole¢nost provozuje dva e-shopy:
Bookmall.cz (nabizi kompletni sortiment v nabidce) a Penguin-readers.cz (specializovany
obchod se zjednodusenou ¢etbou a vyukovymi hrami). Nize v tabulce 5 je vidét porovnani

vykonosti jednotlivych kanala.

Tabulka 5 Porovnani jednotlivych prodejnich kanalii v ks

2015 BM.cz PR.cz Email Celkem
Ucebnice angli¢tiny [N VraReY L) - - 42175 66% 63 602
ZjednoduSena ¢etba 1484 30% 2949 61% 441 9% 4 874

Hry v angliétiné - - - - - - -

On-line produkty - - - - - - -

Celkem 2015 22911 33% 2949 4% 42 616 63% 68 483
206
22227 41% - - 32633 59% 54 860
ZjednoduSena cetba 1350 31% 2786 65% 151 4% 4 287
Hry v angli¢tiné - - 11  30% 26 70% 37
On-line produkty - - - - - - 0
Celkem 2016 23577 40% 2797 5% 32 810 55% 59 184
2017
Ucebnice anglictiny [VYA:IsIc B 7 %) - - 29633 56% 52 492
Zjednodusena cetba 907 17% 3867 73% 492 9% 5 266
Hry v angli¢tiné 233 39% 200 33% 169 28% 602
On-line produkty 5 2% - - 261 98% 266
Celkem 2017 24004 41% 4067 7% 30 555 52% 58 626
Zdroj: viastni zpracovani
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V tabulce 5 je vidét, ze ucebnice jsou jasn€ dominantni skupinou produktt. Dale také
pozorujeme ubytek celkové prodanych kusti ucebnic, a to piblizné o 4 % mezi roky 2016 a
2017. Naopak dalsi skupiny produkti vSak stoupaji. Prodej zjednodusené cetby vzrostl
v roce 2017 o 23 % oproti roku predchozimu. U her je narust dokonce 1527 %. On-line
produkty nebyly vroce 2016 distribuovany, tudiz nemtzeme relativni nartst zachytit.
Tabulka opét vychazi pouze z obratu na trhu B2C. Z tabulky také vyplyva, Ze vykonnost e-
shopli se drzi pfiblizné na stejnych hodnotdch, piipadné je zde mirny nartst. Rozdil
v prodanych kusech je tedy hlavné v emailovych objednévkéch, kde byl pokles mezi roky
2015 a 2016 ptiblizn¢ 10 tisic kust. Graf 8 nize pak ukazuje zastoupeni jednotlivych
prodejnich kanalti na obratu segmentu B2C, a jak se vyvijelo v letech 2015 — 2017.

Graf 8 Porovnani podilii prodejnich kanalii na celkovém obratu v letech 2015 — 2017

2015 2016 2017
= Bookmall.cz = Bookmall.cz = Bookmall.cz
= Penguin-readers.cz = Penguin-readers.cz = Penguin-readers.cz
= Email = Email = Email

Zdroj: viastni zpracovani

Zména viditelna v grafu 8 je do znacné miry ovlivnéna pravé ubytkem emailovych
objednavek a tim, Ze si e-shopy drzi stejny vykon.

Objednavky jsou zpracovavany kazdy vSedni den od 8:00 do 16:30. Odeslany jsou
do skladu ke zpracovani v ten samy den. Hlavni skladové zasoby produktti Pearson se tvoii
vzdy v prvni poloviné roku na zakladé prodeji roku ptedchoziho. V pribéhu roku pak
dochdzi k nepravidelnym objedndvkam na zdkladé¢ poptavky. Produkty ostatnich

vydavatelstvi zpravidla Bohemian Ventures skladem nedrzi a dodaci lhita je u téchto
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ucebnic a doplnku delsi. V pfipad¢, Ze dojde k necekané velké poptavce a k vyCerpani

skladovych zasob, tak se dodaci Ihiita pohybuje od 2 do 3 tydnu.

4.3.4 Komunikace

Cely komunika¢ni mix spolecnosti se déli na ,,offline* a ,,online*. V kazdém dil¢im
prvku komunika¢niho mixu tedy budou popsany tyto aktivity oddélené. DalSim specifikem
trhu, na kterém firma pisobi, jsou jeho segmenty. Marketingova komunikace spolecnosti se

proto také 1isi pro jednotlivé segmenty.
4.3.4.1 Reklama

Reklama v sou¢asném nastaveni komunika¢niho mixu ma rozhodné nizs$i podil
oproti dalS§im prvkiim. Reklamni aktivity jsou zamé&feny pfedevsim na segment kol (ucitelit
nebo jinych zastupct $kol) a studentd anglictiny. Studenti jsou oslovovani pouze
prostiednictvim online nastrojli, a to webovou prezentaci, e-shopy a online PPC kampanémi.
Pro skoly k témto zplisoblim ptibyvaji 1 tiSténé materidly jako produktové letacky, katalogy

nebo bannery typu roll-up.
Webova prezentace

Hlavni web spole¢nosti je dostupny na adrese www.venturesbooks.cz. Tato stranka

slouzi ptedevsim jako online katalog produkt Pearson ELT. Celkové je webova prezentace
vzhledem ke svému dal§imu obsahu (bude rozebrano v kapitole 4.3.4.2) ur€ena primarné pro
ucitele. Jsou zde umistovany reklamni bannery informujici ptedevS§im o novych produktech,
specialnich akcich nebo slevach.

Web spolec¢nosti v soucasné podobé byl spustén v roce 2012 a tomu odpovida také
jeho design a technikalie. Chybi responzivni verze webu pro snadné prohlizeni na mobilnich

telefonech ¢i tabletech. Graf 9 ukazuje detaily navstévnosti.
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Graf 9 Prrehled navstévnosti webu www.venturesbooks.cz
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Zdroj: viastni zpracovani

Tabulka 6 ukazuje primérnou navstévnost homepage webu a také tedy i zasah reklamnich

bannert, které jsou zde umistény.

Tabulka 6 Priimérnd mésicni navstévnost homepage webu www.venturesbooks.cz v letech 2015 - 2017

Obdobi 2015 2016 2017

Zdroj: viastni zpracovani

E-shopy

Jak bylo zminéno v kapitole 4.3.3, spole¢nost provozuje dva e-shopy: Bookmall.cz a
Penguin-readers.cz. Oba e-shopy jsou vyuzivany jak Skolami, tak koncovymi zakazniky. Na
obou obchodech jsou opét vyuzivany reklamni bannery podobné jako na webu
Venturesbooks.cz. Oba e-shopy vSak pomoci bannert cili vyhradné na produkty v nabidce

toho konkrétniho e-shopu. Na rozdil od Venturesbooks.cz, které odkazuji na produkty ¢i
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akce obou e-shopi. Tabulka opét ukazuje navstévnost, a tak i1 velikost zdsahu bannerové
reklamy.
Tabulka 7 Primérnd mésicni navstévnost homepage e-shopu bookmall.cz a penguin-readers.cz v letech 2015 - 2017

Obdobi 2015 2016 2017

O za mésic - bookmall.cz 1900 1501 1259
O za mésic - penguin-readers.cz 1435 2177 2190

Zdroj: viastni zpracovani

Pri¢iny propadu navstévnosti na bookmall.cz a naopak nartist u penguin-readers.cz
nejsou zcela ziejmé, nicméné vliv zcela jisté ma pomémné stard technologie e-shopu
bookmall.cz. Web neni responzivni a chybi mu nejnovéjsi zabezpeceni https, a tak se
propada i ve vysledcich vyhledavani pfes Google nebo Seznam. Naproti tomu
specializovany e-shop penguin-readers.cz prosel v poloviné roku 2016 re-designem a je
zabezpecCen pomocich aktualnich certifikatu. Tim se jeho pozice ve vyhleddvani naopak

mohla posilit a ptivést tak vice navstévniki.

PPC kampané
Pomoci PPC kampani — do obsahové i vyhledavaci sit¢ se spole¢nost snazi navazat
vétsi kontakt 1 s koncovymi zdkazniky (studenty). Jednd se vSak v tuto chvili spiSe o

nahodilou ¢innost, kterd nemd v komunika¢nim mixu zatim vyrazné zastoupeni.

Tisténé materialy

Jednim z hlavnich reklamnich prvki této kategorie jsou produktové letacky, které se
distribuuji na konferencich pro ucitele nebo v baliku spolu s dodavkou objednanych knih.
Stejnym zplsobem jsou také distribuovany tisténé produktové katalogy. Bannery typu roll-
up jsou vyuzivany pii ucasti na konferencich pro uéitele. VSechny tisténé materialy jsou

zaméteny na propagaci produktii vydavatelstvi Pearson ELT.

4.3.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje tvoii nejobsahlejsi ¢ast komunikaéniho mixu Bohemian Ventures.
Samotny prodej uc¢ebnic je z velké ¢asti sezonni zalezitosti, a proto je nutné se zakaznikem

udrZovat trvaly vztah, aby se poté v hlavnim ndkupnim obdobi rozhodl nakoupit prave zde.

59



Jak jiz bylo zminéno v kapitole 4.2 hlavnimi zdkazniky jsou Skoly zastoupené pievazné

uciteli anglictiny. Tém je také urcena vétSina aktivit podpory prodeje. Patii sem:

e Seminafe (pro vSechny stavajici i potencionalni zakazniky, vétSinou bezplatné)
e Webinaie (n¢kolikrat za rok pro vSechny stavajici i potencionalni zdkazniky zdarma)
o Podle zaméstnanct spolecnosti je mezi uliteli o webindfe veliky zajem.
Stavajici platforma umoziuje tcast 25 ucastniki na jednom webinafi a mista
jsou vzdy béhem nékolika hodin rezervovana.
e Modelové ukazkové hodiny (sluzba poskytovdna zdarma pro nové ¢i stavajici
zékazniky produkt Pearson)
e Metodologickou podporu telefonem, emailem ¢i osobné (pro vSechny stavajici i
potencionalni zékazniky)
e Pravideln¢ publikuje na své webové strance tipy do hodin pro ucitele (pro vSechny
stavajici 1 potenciondlni zakazniky)
e Vytvaii doplinkové materidly k u¢ebnicim (k produktiim Pearson)
e Porada produktova skoleni pro sub-distributory (k produktim Pearson)
e Specidlni ndkupni akce
e Vérnostni program

e Ucebnice a doplitkky pro ucitele zdarma
Specialni nakupni akce

Od roku 2015 firma zavedla specidlni bonusy pro ucitele pii ndkupu v hlavni ndkupni
sez6né roku (obdobi ¢erven—zari). V roce 2015 a 2016 obdrzeli ucitele za nakup od urcité
vyse darkovy poukaz do dm drogerie. S hodnotou nakupu rostla 1 hodnota poukazu. Na konci
roku 2016 spole¢nost udélala prizkum nakupnich preferenci svych zakaznika
prostfednictvim on-line dotazniku. Z prizkumu vyslo, Ze 58 % zékaznikl preferuje nizsi
cenu ucebnic pied vyhodou v podobné darkovych poukazl ¢i vérnostniho programu. Na
zakladé tohoto vysledku tedy v roce 2017 pfisla firma s novym modelem pro hlavni ndkupni
sezonu. Zakaznici z matefskych, zakladnich, stiednich, vysokych Skol a gymnazii si mohli

pfi ndkupu od urcité hodnoty zvolit jednu ze 3 variant nakupu:

1) Nakup se standardni cenou + osobni odména pro ucitele

2) Nakup se standardni cenou + vyukové dopliky
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3) Vyssi slevu na cely nakup

Firma si od toho slibovala udrzeni stavajicich zakazniki a znovuziskani téch, ktefi
Vv ptedchozim roce 2016 nakoupili u konkurence. Vyhodnoceni nakupniho modelu 2017 je

soucasti této prace v kapitole 4.5.

4.3.4.3 Osobni prodej

V podani Bohemian Ventures se jedna spiSe o osobni kontakt nez prodej. Firma ma
za timto ucelem ucitele rozdéleny na dvé skupiny. Prvni, ta ocekéva osobni navstévu na
Skole, ptripadné telefonicky, zkratka jakousi vétsi péci. Takovéto schiizky vSak nejsou
zaméteny na prodej ucebnic, ale spiSe na pratelské popovidani a upevnéni dlouhodobého
vztahu. Na schiizky chodi ELT konzultantky, které maji samy zkuSenosti na pozici ucitelt a
lektorti anglického jazyka. Druha skupina naopak osobni kontakt nevyhledava a preferuje

pouze elektronickou komunikaci.

4.3.4.4 Primy marketing

Dal$im pomérné hodné vyuzivanym néstrojem je ptimy marketing. Jednak ve formée
samplingu, neboli rozesilani ucebnic na Skoly zdarma, a také formou hromadnych e-
mailingi. Sampling se vyuziva vzdy pfi uvadéni novych ucebnic na trh. Je potieba fici, ze
firma vyuziva sampling jen u tituli vydavatelstvi Pearson, jelikoz ucebnice uréené praveé na
tento typ pfimého marketingu nakupuje od vydavatele za specidlni cenu pro marketingové
ucely. Naklady tak nejsou pfili§ vysoké a cileni je velmi piesné.

Druhym prvkem pfimého marketingu je hromadny e-mailing. Je to v souc¢asné dobé
asi nejvyuzivangjsi nastroj spole¢nosti pro komunikaci se zdkazniky. Emaily jsou pldnovany
na nekolik tydni doptedu a rozvrZeny tak, aby jednotlivé skupiny zékaznikti nebyly zahlceny
pfilis mnoho zpravami. Obecné dodrzovanym pravidlem je béhem mésice poslat maximalné
6 emailovych zprav v poméru 4 informacni (neprodejni) a 2 prodejni s konkrétni nabidkou

(vétsinou sleva). Tabulka 8 ukazuje statistiku rozesilanych e-mailingg.
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Tabulka 8 Statistika rozeslanych mailingii v obdobi srpen 2016 — listopad 2017

2016 Pocet O prijemci/ | O otevieni/ | @ mira | O kliknuti/ | O mira
mailingu mailing mailing otevieni mailing prokliku
2 587 74

2637 15,97% 3,25%
5 2390 764 21,49% 162 7,07%
5 3885 1757 3313% 427 12,27%
9 1560 680 2677% 173 10,31%
5 6715 2309 2208% 273 4,02%
4 3588 1501  2688% 304 7,77%
4 4214 1795 2554% 312 7,66%
8 3243 1334 3011% 153 7,51%
3 4479 2060  2457% 362 8,14%
7 2992 995 1916% 121 3,78%
7 4437 1313 1929% 212 4,99%
4 4506 1753 22,80% 177 4,88%
5 3440 966 2038% 143 5,84%
7 2780 924 2220% 121 4,16%
3 3135 1245 2225% 204 5,56%
8 3202 1089 2277% 208 8,77%
4 5418 1927 2303% 2 4,85%

17

Pocet  pocet e Pocet pocet e Pocet pocet

di e i o , i o . Obrat
mailingi konverzi mailingli konverzi mailingti konverzi

17 32 394 195 K¢ 9 69 90737Ke 26 101 484 931 K¢

O na jednu rozesilku O na jednu rozesilku O na jednu rozesilku
23 188 K¢ 10 082 K¢ 18 651 K¢

Zdroj: viastni zpracovani
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4.3.45 Public Relations

Firma se snazi udrzovat vztahy i s vefejnosti. Nutno zdlraznit, Ze se jedna o malou
firmu, ktera si nemiize dovolit investice do oslovovani Siroké vetfejnosti. Nicmén¢ se snazi
urcitym zpiisobem podporovat i projekty, které neptinaseji firmé zisk, anebo to neni jejich

hlavni ucel. Jedna se o aktivity jako

e Sponzoring riznych neziskovych organizaci, détskych domovt apod.

e Pravidelné potfadani vzdélavacich konferenci pro ucitele

Poradani vzdélavacich konferenci

Cilem téchto akci je zajisté seznamit ucitele s novymi produkty, ale také je dale
vzdélavat a informovat o novych trendech a metodach ve vyuce. Soucasti konferenci jsou
také semindfe pro rozvoj osobnosti samotnych ucitelti. Téchto konferenci se jako speakfi
ucastni svétove uznavani ,, Teacher trainers®, autoti popularnich anglickych ucebnic a lokalni

lektofi.

4.4 Trh uéebnic anglictiny

Trh s u¢ebnicemi angli¢tiny je trhem pomérné specifickym a pokud se zaméfime
pouze na trh mezi dodavatelem ucebnic a Skolou, existuji zde urcitd specifika a odliSnosti
oproti klasickému trhu B2C. Pfistupovat ke komunikaci se Skolou stejné jako ke studentiim
nebo jejich rodi¢tim zkratka nelze. Tato specifika zasahuji do vSech nastroji marketingového

mixu a je tedy vhodné tento trh definovat jinak.

4.4.1 Specifika trhu B2S (Business-to-School)

Vzhledem k tomu, Ze ucebnice anglického jazyka nejsou primarné urceny pro
samostudium, ale pro vyuku s lektorem, je zde zasadni rozdil v tom, Ze o vybéru rozhoduji

prave skoly a jejich zastupci. V tomto ptipad¢ se na trhu vyskytuji typické dva piipady.

e Ucitel vybira ucebnici pouze pro svou ttidu.

e Piedmétova komise anglického jazyka vybere ucebnice pro vSechny tiidy.

Podle dat z dotaznikid, které dlouhodobé Bohemian Ventures sbira od uciteli
angli¢tiny pfevazuje pravé druhd moznost. Z toho vyplyva, ze student nebo jeho rodi¢ nema

vliv na vybér konkrétni ucebnice. DalSim faktorem je také stupenn vzdélavani. Zakladni
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vzdélavani je v Ceské republice povinné a bezplatné. (MSMT, 2017, [online]) Z toho
vyplyva, ze uCebnice pro zaky zajist'uje statni skola ze svych prosttedkll. Soukromé skolstvi
spada do stejného zakona jako vefejné, ale jsou zde urcita specifika jako je vybér skolného
na zaklad¢é smluv mezi rodi¢i a $kolou. (Zkola.cz, 2014, [online])

Jak vyplynulo z dotaznikového Setfeni spolecnosti Bohemian Ventures, které
probéhlo v prosinci roku 2016, jehoz respondenty byli ucitelé, neni cena pti rozhodovani o
vyhody k nakupu, odpovéde€lo ze 150 respondentti 88 cenu a 62 vyhody k nakupu (vérnostni

body, osobni odména atp.)

Graf 10 Otdzka z dotaznikového Setieni mezi uciteli z prosince roku 2016

Co preferujete pri nakupu ucebnic v roce 20177

150 odpoved

@ Nizkou cenu
@ Vvhody k nakupu (veérnostni body,
osobni odména atp.)

Zdroj: Dotaznik spokojenosti Bohemian Ventures 2016

U stiednich Skol byva situace rozdilnd v tom, Ze stfedni Skoly nejsou zodpovédné za
zjisténi ucebnic pro studenty. Nékteré skoly zajistuji dodavku ucebnic a poté vybiraji penize
primo od studentt. Existuji vSak i ty, které nechavaji nakup uc¢ebnic vyhradné na studentech.
Vybér konkrétni ucebnice je vSak stile v kompetenci Skoly. Zde jiz dochazi k zapojeni
studenttl a jejich rodic¢i do ndkupniho procesu a vznika zde tak vétsi tlak na cenu. Nicméné
1 tato skupina je soucasti trhu B2S, jelikoz je na rozhodnuti kol o konkrétnich ucebnicich

pouzivanych k vyuce piimo zavisla.

Poptavka po uéebnicich na trhu B2S je zpravidla sezénni. Skoly, jak vyplyva z grafu
11 nakupuji ucebnice v obdobi ¢erven a srpen/zati/fijen. V pritbéhu roku se jedna spise o

nakupy doplitkovych pomucek k vyuce, jako je zjednoduSena Cetba nebo vyukové hry.
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Graf 11 Piehled prodanych ks uc¢ebnic skoldm po mésicich v letech 2015-2017
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Zdroj: viastni zpracovani

Dalsim specifikem tohoto trhu je potieba v€asného dodani velkého mnozstvi u¢ebnic
V presném mnozstvi. Skoly ale zpravidla znaji piesny podet studenti na nadchazejici §kolni
rok az v zafi, po jejich nastupu. Uéebnice pak potiebuji do hodin co nejdiive. Je proto nutné,
aby byl dodavatel spravné zasoben a mohl poptavku ihned pokryt. Zptisobem, jak z pohledu
dodavatele efektivné zabezpecit dostatecné skladové zasoby a tim zajistit v€asné dodani, je
nabidnout $koldm moznost rezervovat knihy jiz pfed prazdninami. V zafi po nastupu
studentli do skol pouze potvrdi objednavku se skute¢nym poctem objednavanych knih.
Skolam pak odpadaji problémy s vracenim knih. Bohemian Ventures moZnost nezavazné
rezervovat knihy jiZ nabizi a konkuren¢ni dodavatelé také. Rezervaci knih vyuziva ptiblizné
40 % zakaznikli Bohemian Ventures a v poslednim prizkumu v prosinci 2016 bylo 100 %
Z nich presvédceno, ze v roce 2017 tuto moznost opét vyuziji.

Dal$im atributem segmentu zakladnich §kol je ten, Ze ucebnice jsou majetkem Skoly
a jsou zakim zaplj¢ovany. Vzhledem k omezenému rozpoctu kol je zde tak vétsi neochota
k inovaci jiz zavedenych ucebnic nez napi. u stfednich Skol. Ucebnice jsou mnohdy

zastaralé, coz miize vést ke zhorSeni kvality vyuky a také mensimu nadSeni zaka s ucebnici

pracovat. Skoly tak kazdoroén& dokupuji pouze pracovni sesity jako doplnék uéebnic.

4.4.2 Segmenty trhu

Trh ucebnic anglictiny mizeme rozdélit do téchto segmenti:

e Skoly — Rozhoduji, ze kterych udebnic se studenti budou ugit, piipadné je nakupuji.
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o Zékladni skoly a nizsi stupen viceletych gymnazii
= . stupent
= 2. stupen (nizsi stupen viceletych gymnazii)
o Stiedni Skoly a gymnazia
o Vysoké skoly
o Jazykové skoly
e Studenti
o Nakupuji ucebnice na doporuceni skoly nebo lektora.
o Samouci.
e Knihovny — Udrzuji Sirokou nabidku ucebnic za G¢elem vypujcky.
e Firmy — Kurzy angli¢tiny jsou ve firmach vétSinou organizovany jazykovymi
Skolami. Mohou nakupovat u¢ebnice pro zaméstnance opet na doporuceni lektora,
ptipadné mohou o vybéru rozhodovat sami.

e Sub-distributofi — nakupuji to, po ¢em je poptavka.

Skoly piedstavuji pomérné stabilni a dobie predikovatelny segment a zaroven tvoii
zaklad obchodni c¢innost spolecnosti Bohemian Ventures. Za ucelem nastaveni
marketingovych néstroji a vytvoreni marketingového planu pro rok 2018 bude podrobnéji

popsan prave tento segment.

4.4.3 Trzni potencial

Pii vypoétu trzniho podili bude vychazeno ze statistik MSMT. V tabulce 10 se
nachdzi udaje ze vSech typu Skolskych zatizeni kromé jazykovych, ke kterym nejsou
dostatecné statistické Udaje. Pfi zapoc€itdvani statistik studentd vysokych Skol bylo
vychazeno z poméru studentli AJ na vSech studentech z roku 2011. Tento pomér byl pak
aplikovan na aktudlni zapsané studenty akademického roku 2016/2017. Od roku 2012 se

totiZ statistika studentfi anglického jazyka na VS nezpracovava.
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Tabulka 10 Prehled skol a studentii ZS, SS, VOS a VS v Ceské republice

Pocet  Podil Skol Celkem Podil Uc¢ise AJ  Kolik Podil
Skol v krajich studenti  kraji na % kraju na

celé CR zaku se celé CR
(studenti udi AJ (studenti

52

Ceska republika [RNEHES) 100,00% 1637931 100,000 1270631 77,58% 100,00%

R

491 8,74% 278612  17,01% 191781 68,83% 15,09%
721 12,84% 161 905 0,88% 137804 85,11% 10,85%
364 6,48% 97 928 5,98% 73575 75,13% 5,79%

Karlovarsky 148 2,64% 36 440 2,22% 28068 77,03% 2,21%

281 5,00% 84 789 5,18% 64 754  76,37% 5,10%
382 6,80% 116 917 7,14% 95909 82,03% 7,55%
258 4,59% 61 692 3,77% 49803 80,73% 3,92%
362 6,45% 82 616 5,04% 65446  79,22% 5,15%
333 5,93% 74 351 4,54% 60855 81,85% 4,79%
339 6,04% 66 624 4,07% 56 990 85,54% 4,49%
615 10,95% 212330 12,96% 153078 72,09% 12,05%
399 7,11% 102 720 6,27% 77259 75.21% 6,08%
336 5,98% 82 504 5,04% 69014 83,65% 5,43%

586 10,44% 178 503 10,90% 146 296  81,96% 11,51%

Moravskoslezsky

Zdroj: viastni zpracovani

Ptedpokladem pro vypocet trzniho potencidlu je ten, ze kazdy student anglického
jazyka vyuziva ke studiu pravé ucebnici. Ucebnice jsou zpravidla koncipovany pro vyuku
V jednom §kolnim roce. Ucebnice se vyuziva v kombinaci s pracovnim seSitem a jak ukazuji

vysledky prodeji Bohemian Ventures v tabulce 11, maji tyto dva produkty shodné prodeje.

Tabulka 11 Pocty prodanych ks ucebnic a pracovnich sesitii vydavatelstvi Pearson Skolam véetné obratii v K¢ bez DPH

Produkt 2015 2016 2017
Ucebnice 14 115 12 822 13 037
Pracovni sesit 17 376 14 673 15 506
Obrat — u¢ebnice 4726 991 K¢ 4 369 806 K¢ 4 326 325 K¢
Obrat — pracovni seSity 3234 153 K¢ 2 830 140 K¢ 3013 371 K¢

Celkem K¢ 7961 144 K¢ 7 199 946 K¢ 7 339 696 K¢

Zdroj: viastni zpracovani
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Na zaklad¢ informaci z tabulky 11 se stanovi praimérna spotieba produktu jednotky
(student anglického jazyka) na 2 ks za rok. Primérna cena téchto 2 produktl se stanovi jako
podil ks na obratu a je tedy 258 K¢ bez DPH.

Tabulka 12 Vypocet trzniho potencidalu segmentu Skol a jejich studentii

Pocet Primérna spotieba | Primérna cena produktu | Celkovy potencial

studenta AJ | produktu jednotky (ucebnice + prac. seSit)
za rok
1270631 1 258 K¢ 327 822 798 K¢

Zdroj: vilastni zpracovani
4.4.4 Trzni kapacita

Z diivodu nedostatku potfebnych informaci rozsahu prodeje konkurence neni mozné
urcit trzni kapacitu ptresné. Za ptedpokladu, ze trh uc¢ebnic anglic¢tiny je omezeny poctem
studentll, m¢la by byt trzni kapacita shodna pravé s poctem student. Ucebnice hlavnich
svétovych vydavatelstvi jsou do CR dovéaZeny na zékladé poptavky. Kapacitu trhu tedy

muzeme odhadnout piiblizn€ na 1,5 milionu kusi ro¢né.

4.45 Trzni podil

Na trzni podil Bohemian Ventures je mozné nahlizet dvéma zpusoby. Z pohledu
vyhradniho distributora produktl vydavatelstvi Pearson a distributora ucebnic vSech

ostatnich vydavatelstvi.

Tabulka 13 Vypocet trzniho podilu Bohemian Ventures v roce 2017

Pearson Macmillan Oxford Cambridge Celkem

81 059 1291 12466 2 068 96 884

Trzni potencml 1270631

Zdroj: viastni zpracovani

Do vypoctu trzni podilu tabulky 13 byl zahrnut celkovy obrat v kusech vcetné
prodeje sub-distributorim (pouze vydavatelstvi Pearson). Z tabulky je patrné, Ze trzni podil

vydavatelstvi Pearson €ini na ¢eském trhu necelych 6,5 %.
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4.5 Vyhodnoceni a porovnani nakupni sezony

Jak jiz bylo zminéno v pfedchozich kapitolach, jednim ze specifik trhu B2S je
sezonnost poptavky. V obdobi, kdy je poptavka po ucebnicich anglictiny ze stran Skol
vysoka, se tak vytvari velké konkuren¢ni prostfedi. Konkurence se snazi naldkat Skoly
riznymi zpusoby, nejCastéji snizenim cen. Bohemian Ventures jako vyhradni distributor
ucebnic Pearson se vSak k cenovému boji nechce uchylovat, protoze by tim utrpél cely trh a
tlak na cenu by se jesté zvysil. Snahou je tedy drzet stale stejné slevy pro Skolni instituce a
o zakazniky bojovat jinymi néstroji nez cenou. Vzhledem k poklesu zdkaznikli v minulych
letech se v roce 2015 spoleénost rozhodla pro odménovani jednotlivych objednavek darkem
K nakupu. V letech 2015 a 2016 se jednalo odménu ve formé darkové poukazky do dm
drogerie. Hodnota téchto poukéazek byla odstupiiovana podle hodnoty nikupu tak, aby
hodnota poukdzky tvofila ptiblizné 2 % - 2,5 % z obratu konkrétni objednavky. Tabulka 14
ukazuje, jaky obrat v K¢ byl vytvoien pravé pii ndkupu v tomto specidlnim rezimu a jaké
naklady vznikly ndkupem darkovych poukdzek v roce 2016. MiiZeme vidét ze ukazatel PNO
(podil nakladt na obratu) dosahl hodnoty 2,22 %. Pro vyhodnoceni této akce v roce 2015

nebyla uchovéana pottebna data.

Tabulka 14 Specidlni ndkupni akce 2016

Varianta Obrat Naklady na variantu  PNO % Obrat bez nakladu
na variantu
5031 540 K¢ 111 810 K¢ 2,22% 4919 730 K¢

5031 540 K& 111 810 K& 2,22% 4919 730 K&

Zdroj: vilastni zpracovani

V roce 2016 vSak i pres tuto akci nedoSlo k narGistu poctu zakaznikd a podle
naslednych telefonnich prizkum byla divodem pravé vysSi cena ucebnic oproti
konkurenci. Spolecnost tedy udé¢lala dotaznikové Setfeni mezi svymi zdkazniky a na zaklad¢
vysledku se rozhodla pro rok 2017 vytvotit novy model ndkupu. Z vysledku dotaznikové
Setieni vyplynulo, Ze ptiblizné 60 % zakaznikl preferuje cenu a 40 % odménu k nakupu (viz
graf 10). Vznikl tak model, kdy si zakaznik sam pti nakupu (pies e-shop nebo e-mail) zvoli
preferovanou variantu.

e Varianta A: darkovy poukaz k ndkupu

e Varianta B: darek v podobé doplikl k vyuce anglictiny
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e Varianta C: vyssi sleva za nakup (zvyseni slevy z 15 % na 20 % z MOC)

Jak vyplyva z tabulky 15, model roku 2017 pfinesl celkovy obrat 6 194 798 K¢, coz
je narust priblizné 23 % oproti roku 2016. V tabulce také mizeme vidét, ze ukazatel PNO je
u varianty A niz$i pfiblizné o 4 % oproti variantdm B a C, a tak pfinasi spolecnosti vyssi
zisk. V ptipadé, Ze by se spole¢nost rozhodla jit pouze cestou snizenych cen, ukrojila by ze

svého zisku asi 4 % z obratu.

Tabulka 15 Specidlni nakupni akce 2017

PNO Obrat bez nakladu

Varianta Obrat v béZnych Obrat po
cenach slevé variantu % na variantu

3150474K¢ 3150474 Ke 64 542 K¢ 2,05% 3 085932 K¢
321 876 K¢ 321 876 K¢ 19510Ke¢  6,06% 302 366 K¢
2892550K¢ 2722448 K¢e 170 102 KE  6,25% 2722 448 K¢

6364900 K& | 6194798 K& | 254 154 K& | 4,10% 6 110 746 K&

Zdroj: viastni zpracovani

Naklady na

Nakupni akce v jednotlivych letech neprobihala ve stejném obdobi, a tak ptilis nelze
porovnat jejich u¢innost v jednotlivych mésicich. Z informaci od marketingového oddéleni
je zndmo, ze v roce 2015 byla odména ptidavana k objednavkam v obdobi ¢erven—Cervenec.
V roce 2016 to bylo obdobi kvéten—Cerven a v roce 2017 celd akce probihala od kvétna do
konce zafi. Graf 12 tak potvrzuje, ze v jednotlivych letech dochazelo k pielévani obratu mezi
jednotlivymi mésici pravé podle doby trvani téchto nakupnich akei.

Graf 12 Obraty skol v mésicich kvéten—zari v letech 2015-2017
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——2016 716 361 Ke 3845326 K¢ 539 772 K¢ 586 259 K¢ 2 941249 K¢
2017 920 391 Ke 2 856206 K& 740 845 Ke 819937 K¢ 3 580868 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani
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4.6 Situacni analyza
4.6.1 Analyza STEP

Socialné-kulturni faktory

Trh ucebnic anglictiny je velice ovlivnén pravé veékovym slozenim obyvatelstva,
jelikoZ nejvétsimi odbérateli jsou pravé skoly. Ze statistik MSMT vyplyva, Ze v roce 2016
7e z celkového poétu 1 637 931 studentt se jich ve §kolnich zatizenich (ZS, SS, VOS a VS)
uci anglicky jazyk 1 270 631, tedy ptiblizn¢ 78 %. Na zékladnich skolach se v priméru uci
anglicky 84 % vsech zaki, na stfednich 95 %, na VOS 93 % a na vysokych $kolach asi 37
%. Vyuka cizich jazyki se na jednotlivych zakladnich Skolach 1i8i, nékteré maji povinnou
vyuku od 3. tfidy, jiné uz od 1. tfidy. Pokud tedy vezmeme v potaz pouze zaky, ktefi se jiz
cizi jazyk uéi, je vtomto piipad¢ v poslednich 5 letech zastoupeni angli¢tiny 99 %.
Vzhledem ke stalosti popularity anglického jazyka se tak neptedpoklada, ze by mélo dojit
k poklesu zajmu o vyuku anglického jazyka na zakladnich nebo stfednich skolach.

Od roku 2011 rostou pocty zakl zapsanych na zakladnich Skolach a vzhledem
k tomu, Ze porodnost v CR mezi lety 2011 a 2016 ma rostouci trend, da se predpokladat rist
poctu zaka 1 v dalSich letech. Situace ve stiednim vzdélavani je ponékud odlisnd. Zde je
trend od roku 2011 naopak klesajici. Vzhledem k tomu, Ze v poslednich 3 letech rostl pocet
zakli v poslednim ro¢niku zakladni Skoly, miZeme piedpokladat, ze se trend otoci a
v nésledujicich letech bude také rostouci.

Dalsim dtlezitym faktorem je néstup generace mladych ucitelti do Skolstvi, u kterych

se pfedpoklada snaha o vétsi inovaci ve vyuce a také vyssi pocitacova gramotnost.

Technologické faktory

Ministerstvo $kolstvi mladeze a télovychovy vydalo v roce 2014 dokument s nazev:
»otrategie digitalniho vzdélavani do roku 2020%. Tato strategie ma za cil zvysit digitalizaci
Vv ¢eském Skolstvi, a to jak na Grovni zpracovavani dat, tak pravé ptimo ve vyuce. Podle
priizkuml, které ma MSMT k dispozici, je ziejmé, Ze vétsina $kol je piipojena k internetu a
vybavenost pocitaci, interaktivnimi tabulemi ¢i tablety stale roste. Roste také pocitacova
gramotnost samotnych uciteld, nikoli vSak stejnym tempem jako napiiklad praveé vybavenost

tfid technologiemi. Investice do digitdlniho vzd€lani samotnych ucitelti, se mnohdy podle
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MSMT miji Géinkem, protoze vétsina uditelll stale nevyuziva tyto technologie pii pravé pii
vyuce studenti.

Zaci jsou naopak stale vice v kontaktu s digitalnimi technologiemi a on-line
prostiedim a neni pro n¢ obecn¢ zadny problém tyto technologie v praxi vyuzivat. Na druhou
stranu podle ministerstva jen velmi malé procento zakil vyuziva tyto technologie praveé

k vyuce. Zde podle n&j selhava skola, ktera by méla tento zptsob vyuky podporovat.

Ekonomické faktory

,Primérna kupni sila obyvatel Ceské republiky v roce 2017 dosahuje 8 394 EUR
(218 000 K¢) na osobu za rok. Oproti piedchazejicimu roku jde o 8% naruast.” (Gfk Czech
Republic, 2017, [Online])

Podle Gtk také v roce 2017 poprvé klesl podil zbozi prodaného v akcich. Stejny
vyvoj také odekava i vroce 2018. Obyvatelé CR podle agentury také davaji stale vice
prednost kvalitnéjSimu zbozi pfed cenové vyhodnéjsim. (Gfk Czech Republic, 2017,
[Online])

MSMT ma v roce 2018 historicky nejvyssi rozpodet v objemu 168,6 miliardy korun
(bez podilu EU), coz je o 20 miliard vice, nez byl rozpocet pro rok 2017. S financemi z
Evropské unie ¢ini rozpotet MSMT pro rok 2018 dokonce 175,7 miliardy korun. Vysoké
Skoly ziskaji navySeni o 3 miliardy korun. Pro pedagogické pracovniky pifinese novy
rozpoet zvyseni tarifni asti platu o 15 %, pro nepedagogické o 10 %. (MSMT CR, 2017,
[Online])

Politicko-pravni faktory

Volby do poslanecké snémovny parlamentu CR konané v fijnu 2017 vyhralo
politické hnuti ANO. Pfedseda hnuti Andrej Babi$ byl povéten sestavenim vlady, kterd vSak
vladne v dobé psani této prace v demisi. Nehledé¢ na vysledek dalSich jednani je vSak
pravdépodobné, ze piisti vlada CR bude podporovat investice do vzd&lani, které je jednou
z priorit vSech politickych uskupenich, které jsou nyni v poslanecké snémovné zastoupeny.

Véci, ktera mize ovlivnit fungovani trhu s ucebnicemi anglictiny v nésledujicich
letech je evropské nafizeni o ochrané osobnich udaji, tzv. GDPR (General Data Protection
Regulation), které vstoupi V platnost v kvétnu 2018. Toto nafizeni miize vyrazné ovlivnit

hlavné marketingové aktivity spojené s prodejem ucebnic anglictiny.
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4.6.2 Porteruav model 5 sil

OhroZeni ze strany novych konkurenti

Na trhu s produkty pro vyuku anglického jazyka v Ceské republice existuje realné
riziko vstupu novych konkurentti. Toto riziko spoc¢iva v jednoduchosti prodeje pies internet.
Existuji zde vSak i urcité bariéry. Prvni bariérou pro zdjemce o vstup na tento trh je, ze
viechny udebnice anglidtiny zavedenych vydavatelstvi, se oficialné do Ceské republiky
dostavaji pouze prostiednictvim vyhradnich distributorti. Pfipadni z4jemci o vstup na tento
trh tak musi navazat obchodni vztah pravé s vyhradnim dovozcem, aby mohl tyto produkty
prodavat. Dalsi bariérou je pro nového hrace na trhu fakt, ze nedosahne na cenové podminky,
které ma vyhradni distributor piimo od vydavatele ucebnic. Tento vyhradni distributor tak
urcuje cenovou politiku na trhu. OhroZeni ze strany novych konkurentii tak pro Bohemian
Ventures hrozi, av§ak z pozice vyhradniho distributora jednoho z velkych vydavateli mize
pomérné jednoduse tuto konkurenci kontrolovat.

Pokud vSak budeme uvazovat vstup nového vydavatelstvi na trh s produkty pro vyuku
anglického jazyka, je tento vstup velice obtizny. Vyzaduje obrovsky finan¢ni kapital pro
zajisténi odborného a technologického zazemi, a vzhledem k velikosti a zavedenosti
soucasnych hracu je takika nemozny. Dalsi bariérou je konzervativni pfistup Skol ke

zméndm jiz zavedenych ucebnich pomucek.

Vyjednavaci sila dodavateli

Vzhledem ke konzervativnimu pfistupu kol ke zménam ucebnic, kdy pfechod na
jiny titul mize byt i otazkou nékolika let, maji prodejci uéebnic pomérné jasn¢ definovanou
poptavku, a jsou tak vyrazné zavisli na podminkach dodavateli (vyhradnich distributortt).
Prodejci tak maji na tomto trhu slabsi vyjednavaci silu jak proti odbératelim (Skolam), tak

proti vyhradnim dodavateltim.

Vyjednavaci sila odbérateli

Skoly, jakozto hlavni odbératelé ucebnic anglictiny uskuteéiiuji velké nakupni
objemy. Vzhledem k tomu, Ze je na trhu pomérné velké mnozstvi substitu¢nich produkti
(ucebnic), ze kterych mohou skoly vybirat, je sila odbératelii (Skol) v tomto odvéetvi velka.

Jednotlivci (studenti), ktefi nakupuji pouze malé objemy a jsou zavisli na konkrétnim titulu,
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ze kterého se na jejich Skole uc¢i. Tim se jejich vyjednavaci sila velmi snizuje. Dostupnost a

jednoduchost nakupovani na internetu jejich pozici naopak o néco posiluje.

OhrozZeni substituty

Trh s ucebnicemi anglitiny je sam o sobé konkuren¢ni, jelikoz vSechny piedni
vydavatelstvi poskytuji komplexni portfolio ucebnic. Mezi samotnymi ucebnicemi se tedy
nachazi vzdy hned nékolik pfimych substitutii. Mira ohrozeni je v tomto piipadé velka.

Pokud jsou vsak ucebnice vnimany jako celek, substituti vyrazné ubyva. Sem patii
naptiklad elektronické knihy nebo vyukovy software. Tyto produkty vSak zatim nejsou piilis
rozsifené, a stale tak jednoznacné prevlada vyuka anglictiny a pomoci tisténych ucebnic.
Ptechod od klasickych ucebnic na elektronické by vyzadoval zcela zasadni zménu piistupu
Skol (Ministerstva Skolstvi) ve vyuce. Toto feSeni by navic vyZzadovalo zna¢né investice to

technického feseni, a proto se neda v nejblizsich letech oc¢ekavat.

Rivalita mezi existujicimi podniky

Konkurenéni boj mezi spole¢nostmi, které ptisobi na trhu s u¢ebnicemi angli¢tiny se
da oznacit za béznou zdravou rivalitu, ktera udrzuje vSechny hrace na trhu v pozoru. Trh je
rozdélen na spolecnosti, které v konkure¢nim boji vsazi na cenovy boj, a na ty, které se

orientuji na individualni ptistup a poskytované sluzby.
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4.6.3 BCG matice

K analyze portfolia je vyuzita BCG matice, ve které budou zndzornény jednotlivé

segmenty ucebnic anglictiny, které spolecnost Bohemian Ventures nabizi.

Tabulka 16 Vyvoj HDP sektoru vzdélavani

HDP sektoru vzdélavani (v mil. K&)  Relativni zména HDP vz.

Rok
175 628 K& 1,75%
180 495 K& 2,77%
185 542 K& 2,80%
192 826 K& 3,93%
200 600 K& 4,03%

Zdroj: data CSU, viastni zpracovani

Z tabulky 16 vyplyva, Ze meziro¢ni mira ristu sektoru vzdélavani je 4 %. Tato
hodnota ukazuje, Ze tento sektor roste pomalej$im tempem. Trzni podil ur¢ime na zakladé
prodanych ks ucebnic jednotlivym segmentim trhu B2S podle jejich objemu. Podle dat
OECD HDP na vzdélani bylo v priméarnim sektoru 0,8 % v sekundarnim 1,9 % a v terciarnim
1,3 %. Pro soucasnou hodnotu HDP jednotlivych sektorti byl pouzit propocet na zaklad¢

posledni znamé hodnoty HDP z roku 2016.

Tabulka 17 data pro sestaveni BCG matice

podil na trhu mira ristu trhu podil na obratu

Primary 6% 13% 13%
Secondary 18% 10% 32%
Adult 10% 12% 18%
Exam 3% 4% 6%
Business 2% 4% 2%

Zdroj: viastni zpracovani

Tabulka 17 mimo jiné ukazuje podily jednotlivych produktovych segmentti u¢ebnic
anglictiny na celkovém obratu spolecnosti Bohemian Ventures. Z dat vyplyva, ze nejvétsi
zastoupeni maji tituly uréené studentim stfednich $kol, nasleduji ucebnice anglictiny pro
dospélé (také vyuzivany pro vyuku na VS, poté tituly pro zakladni $koly. Zkouskové a

obchodni tituly maji nejmensi podil na celkovém obratu spole¢nosti.
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Obrazek 14 BCG matice
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Problémové déti / otazniky

V prvnim kvadrantu BCG matice se nachédzeji segmenty u€ebnic anglictiny pro
dospélé a zaky zakladnich Skol. Ucebnice ze segmentu ,,Adult™ se také vyuzivaji pro vyuku
angli¢tiny na vysokych Skolach. Produkty téchto segmentii se nachézeji na pomérné rychle
rostoucich trzich (primérni a terciarni Skolstvi), ale zaroven jejich podil na jejich trzich
nedosahuje vysokych hodnot. Co se tyc¢e portfolia Bohemian Ventures, tak zde co do podilu
na celkovém obratu jsou na druhém a tfetim misté. Pravé z tohoto diivodu je vhodné tyto

segmenty dale podporovat a vice komunikovat.

Hvézdy

Mezi hvézdy v portfoliu Bohemian Ventures se fadi produkty segmentu stiednich
Skol. Tyto produkty se nachazi na rychle rostoucim trhu, spole¢nost s nimi dosahuje
vysokého podilu na trhu a jsou nejsilnéjSim segmentem portfolia co se podilu na obratu tyce.
Mezi produkty tohoto segmentu se nachézi jak malé, tak velké hvézdy. Mezi male hvézdy
fadime naptiklad nové tituly, které jsou jiz pomérné¢ populdrni, ale jejich potencidl je
mnohem vys§i. Mezi velké hvézdy fadime zavedené tituly, které nevyzaduji piili§ velké

investice do reklamy a blizi se statutu ,,dojnych krav*.
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Dojné kravy

Ve tretim kvadrantu se nyni nevyskytuji zadné segmenty produkti.

Bidni psi

V sektoru ,,bidnych psi* se nachazi segmenty ucebnic k pfipravé na mezinarodni

jazykové zkousky a tituly zaméfujici se na obchodni anglictinu.

4.6.4 SWOT analyza

Silné a slabé stranky byly sestaveny na zéklad€ brainstormingu zaméstnanct

spolecnosti a ze ziskanych poznatki autorem. Pfilezitosti a hrozby vychazi z vystupa

provedenych analyz vnéjSiho prostiedi a autorovych zjisténi v pritbéhu psani této prace. Tyto

vystupy shrnuje tabulka 18.

Tabulka 18 Vybrané nejvyznamnéjsi silné, slabé stranky, prilezitosti a hrozby

1)

2)
3)
4)

1)
2)
3)

Silné stranky (S)

Vyhradni zastoupeni vydavatelstvi
Pearson a Regipio

Stala zakaznicka baze

Osobni kontakt

Komplexni portfolio pro vyuku
anglic¢tiny

Prilezitosti (O)

Ocekévany rist poctu studentd
Rostouci pocitacova gramotnost ucitelti
Uspokojeni poptavky po inovacich ve
vzdélavani

Zdroj: vlastni zpracovani

1
2)
3)
4)

1)
2)
3)

4)
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Slabé stranky (W)

Nizké investice do reklamy
Sezoénnost poptavky

Mala zakaznicka baze
Uzky sortiment zbozi

Hrozby (T)

Ztrata vyhradniho zastoupeni vydavatelstvi
Pearson

Konkurenéni vydavatelstvi vydaji dokonalou
ucebnici anglictiny

Rast digitalizace vyuky a odklon od tisténych
ucebnic

Ztrata zakaznické databdze z davodu
evropského natizeni GDPR



Sumarizované vysledky tabulky 18 jsou déle zpracovany v matici SWOT, jejiz
vystupy jednotlivych kombinaci WO, SO, WT a ST jsou popsany v ptiloze 2 této prace.

Tabulka 19 SWOT matice

o IIIIIIII

W101 - w301 W401 S101 S201 S301
W102 = w302 W402 S102 S202 S302 -
W103 W203 = W403 S103 S203 S303 S403
WI1T1 - - W4T1 S1T1 S2T1 S3T1 -
WI1T2 W2T2 = = S1T2 - 8312 -
WI1T3 - - - - - S3T3 S4T3
= W2T4 W3T4 = - S2T4 S314 -

Zdroj: viastni zpracovani

Kombinace vychazejici ze SWOT matice budou vyuzity pii navrzich na zlepSeni

marketingového mixu spolecnosti a pfi sestaveni marketingového planu pro rok 2018.
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4.7 Marketingové cile

Marketingové cile vychazi z analyzy soucasného stavu marketingového mixu a
provedené situacni analyzy. Marketingové cile pro rok 2018 koresponduji s dlouhodobymi

cili spole¢nosti a to:

1) Produkty vydavatelstvi Pearson ELT budou mit druhy nejvétsi podil na ¢eském trhu
za vydavatelstvim OUP.

2) Kazdoro¢ni zvySovani obratu spole¢nosti

V souladu s témito dlouhodobymi cili jsou pak dil¢i marketingové cile pro rok 2018:

1) Rast podilu produktii Pearson ELT na trhu B2S na 8 % (nyni 6,4 %)
a. Rast trzniho podilu v segmentu PRIMARY 0 3 % na 9 %
2) Rust podilu spole¢nosti na trhu B2S na 10 % (nyni 7,6 %)
3) Zvyseni podilu e-shopovych objednavek na 60 % (nyni 48 %)
4) Navysit prodej knih zjednodusené ¢etby o 1000 ks
5) Ziskani marketingového souhlasu v souladu s GDPR od 90 % zakaznikt v databazi
do 25.5. 2018

4.8 Segmentace, targeting, positioning

Segmentace — viz kapitola 4.4.2
Targeting

Vzhledem Kk pozici spole¢nosti Bohemian Ventures jako vyhradniho distributora
produktl vydavatelstvi Pearson a Regipio budou prodejni a komunikacni aktivity smétovat
na viechny trzni segmenty v Ceské republice. Prioritu v komunika¢nim mixu budou mit
jednoznacéné Skoly (uclitelé a ekonomicti pracovnici; B2S) a studenti (koncovi zékaznici,
B2C), kterym by se m¢li komunikovat pievazné produkty uréené koncovym zékaznikiim,

napft. zjednodusena anglicka cetba.

Positioning

Spole¢nost Bohemian Ventures by méla byt vnimana jako spolecnost poskytujici

Wv o

by méla byt predevsim kvalita nabizenych produktti a sluzeb. Pro segment $kol by cena
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nem¢la byt nejdilezitéjSim ndstrojem mixu. Pro segment studentll (koncovych zakazniki)

je vsak cenova pruznost nutna praveé u skupiny produktli zjednodusené cetby.
4.9 Zhodnoceni a navrh doporuceni marketingového mixu

4.9.1 Produkt

Produktové portfolio spolecnosti se sklada vyhradné z produkt urcenych k vyuce
anglictiny v jazykovych kurzech, které jsou vedeny lektorem. Portfolio bylo v poslednich
letech doplnéno o on-line produkty urcené k vyuce anglictiny a také anglickych vyukovych
her To je vzhledem k souasnym trendim ve vzdélavani ur€ité krok spravnym smérem.
Digitalni produkty maji vzhledem k piistupu ministerstva §kolstvi CR slibnou pozici do
budoucna a maji tedy potencial vytvofit v budoucnu ur€ity obchodni vysledek. Vyukové hry
uréené do kurzovych hodin angli¢tiny jsou podle prizkumil na konferencich pro ucitele,
kterych se spole¢nost Bohemian Ventures pravideln¢ ti¢astni také velmi kladné hodnoceny
a jsou urcité¢ dobrym doplitkem v portfoliu. Jejich popularitu ukazuje i prodejnost mezi lety
2016 a 2017, kdy spole¢nost zaznamenala narist trzeb této skupiny o 1527 %. Nartst 23 %
u zjednodusené Cetby také ukazuje jeji ristovy potencidl do budoucna.

Vzhledem tomu, ze udrzovani obchodnich vztahti se vzdé€lavacimi institucemi
dlouhodobym cilem spolecnosti, je kompletni nabidka vzd€lavacich produktt i
S pfihlédnutim k trZznimu potencialu segmentu vzdélavani, resp. segmentu vyuky anglického
jazyka zcela jisté¢ spravnym krokem. Nové skupiny produktl zarovenl umozni mirné

vyrovnavat sezonnost, kterd na trhu s u¢ebnicemi angli¢tiny nepochybné je.

49.2 Cena

Cenova politika spolecnosti je velmi konzervativni. V soucasné dob¢ jsou ceny pro
Skoly stejné jako ceny pro koncové zdkazniky. To podle autora pfili§ nekoresponduje s cilem
vybudovat pevné a dlouhodobé vztahy se Skolnimi institucemi, kteti nepochybné ocekavaji
vyhodnéjsi cenové podminky nez ty, které spolecnost nabizi béznym zakaznikiim. Soucasna
cenova politika vibec nezohlednuje velikost objednavek Skolnich instituci oproti
objednavkam koncovych zékazniki, jejichZ objem je vyrazné niz§i. Vhodnou variantou je
napf. rozdéleni $kol do rabatovych skupin podle jejich obratu v ptedchozim roce. Skoly tak
budou motivovany k nakuptim ucebnic s cilem ziskat lepSi podminky v nésledujicim roce a

zaroven dojde k jasnému signalu Skolam, ze jsou zvyhodnény oproti koncovym zdkaznikm.
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Vzhledem k pozadavku Bohemian Ventures o nezvefejiiovani internich pravidel

cenové politiky neni mozné do této prace zahrnout konkrétni navrhy cenotvorby.

4.9.3 Distribuce

Piijem objednavek probiha pies dva prodejni kanaly — e-shop a e-mail. I pfes to, Ze
podil e-shopovych objednavek na celkovych objednavkach meziro¢né roste a mezi lety 2015
a 2017 dosahl dokonce 15 % rustu, stale je velké mnozstvi objednavek pfijimano e-mailem.
Diky tomu, ze e-mailové objednavky tvoii vice nez 50 %, je nadmérné zatézovan zakaznicky
servis praveé rucnim zadavanim objednavek do systému. To tedy mize znamenat zbyte¢né
naklady na pracovnika, ktery e-mailové objednavky zpracovava. A to jak financni, tak
¢asové. Podle informaci od pracovnikii obchodniho odd€leni spolec¢nosti jsou to vétSinou
Skoly (ekonomiCti pracovnici, ucitelé), ktefi vyuzivaji pravé e-mailu k objednavani.
Marketingové aktivity by tedy v z4jmu vétsi efektivity zpracovavani objednédvek méli
sméiovat ke vzdélavani pracovniki Skol ohledné ndkupu pies e-shop. Zefektivnéni
objednavkového procesu standardnich objednavek by pfineslo vice Casu pracovnikiim
zakaznického servisu (soucédst obchodniho oddé€leni spolecnosti) napi. na péci o VIP

zakazniky nebo rychlejsi feSeni zdkaznickych dotaz.
4.9.4 Komunikace

Reklama

Offline reklamni aktivity jsou V porovnani s dalSimi néstroji komunika¢niho mixu
pomérné omezené. Spole¢nost nevyuziva k propagaci sebe ani nabizenych produkti mass
média. Urcité reklamni prvky spolecnost vyuziva v ramci konferenci pro ucitele, kde
vystavuje své produkty na stanku. Na konferen¢nim stanku se zdkaznici (ucitelé anglictiny)
mohou setkat s roll-up bannery a reklamnimi letacky, které propaguji urcity produkt ¢i
spole€nost samotnou. Dals§i formou reklamy, kterou spolenost vyuziva je ptidavani
reklamnich letackti na nové produkty do zasilek zdkaznikd. Tyto formy offline reklamy jsou
urcité¢ doporuceny zachovat. Jednd se o piesné cilenou reklamu na segment $kol s nizkymi
naklady.

Naopak v online prostiedi se firmé jednoznaéné doporucuje investovat do prechodu
na nejnovéjsi webové technologie, vcetné re-designu webu venturesbooks.cz a e-shopu
bookmall.cz. Diky témto investicim by se méla zvysit navstévnost webl, kterd miize

podpofit celkové prodeje. Trend nakupovani na internetu je zfejmy a zastaralé technologie
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jsou brzdou k vyuziti jeho potencionalu. Re-design e-shopu by mél zcela jisté zlepsit jeho
uzivatelskou piivétivost, kterd je nezbytnd pti snaze o vzdélavani pracovnikl skol pro
vyuzivani e-shopu jako ndkupniho média.

Vzhledem k cenové politice pro produktovou skupinu uéebnic se vyuziti PPC
reklamy nedoporucuje. Firma neusiluje o to byt s témito produkty nejlevnéjsi, a tak by se
investice do PPC reklamy této skupiny nemuseli vyplatit, a to z divodu pomérné ziejmé
orientace koncovych zakaznikli na cenu. Naopak vzhledem k povaze produktti zjednoduSené
anglické Cetby jako vhodného produktu pro koncové zédkazniky se doporucuje PPC reklamu
zaméfit pravé na tyto produkty. Investice by se méla pozitivné odrazit prave v ristu trzeb,
trzniho podilu a viibec povédomi o produktech zjednodusené anglické Cetby vydavatelstvi

Pearson.

Podpora prodeje

Jednim z klicovych prvka komunikacniho mixu pro segment skol je pravé podpora
prodeje. Jak vyplyva ze specifik trhu B2S, nejsou zékaznici na tomto trhu zcela orientovani
na cenu a spiSe vyhledavaji kvalitnéjsi sluzby a osobni odmény. Sou€asny stav podpory
prodeje ve spolecnosti Bohemian Ventures je nastaven spravné. Doporucuje se vsak jeji
zintenzivnéni, aby dochézelo k zasahu vétsiho poctu potencionalnich zékaznikt. Nastrojem,
kde lze spomérné¢ nizkymi naklady zasdhnou vétsi pocet dobie zacilenych osob jsou
jednoznaéné webinafe. Soucasna platforma pro potfadani webinait je vzhledem k poptavce
uciteldl kapacitné nedostacujici a je vhodné ji nahradit vykonnéj$im feSenim. Zaroven se také
doporucuje zvyseni frekvence jejich pofadani za ucelem vétsiho zésahu.

Aktivity podpory prodeje jsou nyni zaméfeny vyhradné na segment Skol a Zadna
Z nich necili na koncového zékaznika. Pro ziskani novych B2C zakaznikli se doporucuje
vzhledem k odbornym znalostem metodickych konzultantti, aby vytvareli kromé stavajicich
tipti do vyuky pro ucitele, také tipy pro studenty, ktefi se anglicky jazyk uc¢i sami. Tyto
materidly mohou byt dostupné na webovych strankach jako tzv. magnet pro ziskani napft. e-
mailu potenciondlniho zdkaznika, kterého nasledné spolecnost oslovi s nabidkou produktt
pro samostudium. Existujici v€rnostni program pro Skoly se doporucuje zachovat, jelikoz
poskytuje zajimavou konkuren¢ni vyhodu oproti dal$im e-shopiim nabizejicim anglické
ucebnice. JelikoZ se ndklady na vérnostni program zapocitavaji do prodejni ceny zboZi vSech
zékaznikli, doporuCuje se také zavést v urit¢ forme€ vérnostni program i pro koncové

zakazniky. E-shop tak nabidne potencionalnim zékaznikiim néco navic, coZ by je mohlo
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presvédcit i k nakupu za vyssi ceny, nez nabizi konkurence. Navic by ¢lenstvi ve vérnostnim
programu mohlo zdkazniky motivovat k vét$i ochoté poskytnout osobni tdaje k dalSim
marketingovym aktivitam a tim vyftesit ohrozeni v podobé natizeni GDPR.

Specialni nakupni akce pro Skoly v hlavni nakupni sezéné se ukazala jako dobré
feSeni, které dava Skoldm moznost volby mezi niz$i cenou a odménou. V obdobi 5/2017-
9/2017 vzrostly trzby $kol u Bohemian Ventures meziro¢né o 3,35 %. Vzhledem k tomuto
narastu se tedy doporucuje akci opakovat ve stejné podob¢ i v roce 2018.

Segment PRIMARY neboli segment zakladnich $kol, kde jsou u¢ebnice majetkem
Skoly a jsou zaktim zaptjcovany je obvykle vzhledem k omezenému rozpoctu kol vétsi
neochota k inovaci jiz zavedenych uéebnic. Jako vhodné feseni se tedy nabizi poskytnout
Skolam jednorazové nové uéebnice vydavatelstvi Pearson zdarma s tim, ze si kazdoro¢né
budou dokupovat pouze nové pracovni seSity. Timto krokem se muze zvysit trzni podil

Pearson v tomto segmentu a zajistit urcity obrat v nadchazejicich letech.

Osobni prodej

Tento prvek v komunikaénim mixu je vyhrazen vyhradné pro trh B2S. Osobni
navstévy ¢i telefonni hovory jsou podle zkuSenosti Bohemian Ventures velice i¢innym a
nezbytnym nastrojem pii prodeji ucebnic. Tento prvek je zejména dilezity pro propagaci
produktti vydavatelstvi Pearson o jehoz marketingovou komunikaci se spole¢nost na izemi
CR stara. Na trhu je velké mnozstvi uéebnic angliétiny, a tak je osobni kontakt, pii kterém
je odborny metodik schopny uciteli nabidnout vhodnou knihu na zékladé vyhodnoceni
narokli a ocekadvani ucitele, velice Uc¢inny. Pfi osobnim kontaktu je také moZné snaze
prekonat jednu z bariér trhu B2S, a to je rezistence pii zméné a inovaci vyukovych pomticek.

Osobni kontakt se Skolami se tedy doporucuje zachovat i v roce 2018.

Piimy marketing

E-mailing je levny a efektivni nastroj pro komunikaci s potencionalnimi zakazniky a
doporucuje se ho tedy vyuzivat i nadale. Dosavadni praxe ve spolecnosti Bohemian Ventures
je takova, Ze pro hromadny mailing neexistuje automatizace, ktera dokaze jesté efektivnéji
oslovovat potencionalni zakazniky bez nutnosti vytvaret vzdy unikatni text. Doporucuje se
tedy zavést automatizace napf. jako soucdst tzv. magnetu, tedy obsahu, diky kterému nam
potencionalni zakaznik poskytne napf. e-mailovou adresu pro marketingové tucely.
V souvislosti se zacatkem platnosti nafizeni GDPR je také nutné zajistit, aby pouzivani

osobnich udaji, mezi které patii i e-mailova adresa, bylo s timto natizenim v souladu.
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Public relations

Vzhledem ke své velikosti se spole¢nost Bohemian Ventures vénuje odpovidajicim
aktivitdm v oblasti vztahli s vefejnosti. Sponzoring neziskovych organizaci vzdélavacimi
produkty je jednoznac¢né krok spravnym smérem. DalSim vhodnym nastrojem, ktery jiz
spolecnost vyuziva je poradani konferenci pro ucitele anglictiny. Ty nemaji za cil prodat
zbozi, ale spiSe navéazat nebo prohloubit vztahy s uciteli. Mezi spolecnosti a uciteli tak
vznika vztah, ktery muze ovlivnit ndkupni rozhodovéani Skol ve prospéch Bohemian
Ventures.

Mezi nastroji public relations chybi v sou¢asné dobé komunikace smérem k trhu
B2C. Vhodnym néstrojem miize byt napt. potadani pravidelnych soutézi pravé pro Sirokou

vetejnost prostfednictvim facebookového profilu.
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4.10 Akéni plan 2018

Tabulka 20 Marketingovy plan akci 2018

datum datum

Cil/aktivita Zodpovédna osoba w
zafatku  konce

Riist podilu produktii Pearson ELT na trhu _--
B2S na 8 %

Konference Pearson EduTour 2018 Junior Marketing Manager duben duben
Webinaie ELT metodik leden prosinec
Tipy do vyuky ELT metodik leden prosinec
Osobni navstévy na skolach ELT metodik anor kvéten
Utast na konferencich Junior Marketing Manager brezen fijen
Predstaveni novych produkt e-mailingem Online marketing specialist unor cerven
e N N N
%

Pobidky zakladnim $kolam Marketing manager duben cerven
Osobni navstévy na Skolach ELT metodik unor kvéten
e B
Specialni nakupni akce Marketing manager kvéten zari
gle}tll};;odejova akce ucebnic, her a zjednodusené Marketing manager listopad  prosince

Usporadat praktické Skoleni véetné prezentace
online produktd

Bali¢ky zjednodusené Eetby pro $koly — mailing Online marketing specialist fijen fijen

Online marketing specialist kvéten derven

%

E-mailingova kampai ohledné vyhod nakupu na

Online marketing specialist kvéten zari
e-shopu
PPC kampang Online marketing specialist leden prosinec
Odkazovat objednavajici e-mailem pii dal§im Zékaznicky servis el T
nakupu na e-shop a komunikovat vyhody Y P
Sestavit manual: Jak nakupovat na bookmall.cz Online marketing specialist duben duben
Navysit prodej knih zjednodusené cetby o 1000
ks
Slevové akce "¢teni na 1éto" pro trh B2C Online marketing specialist cerven srpen
Sestavit zvyhodnéné balicky zjednodusené ¢etby  Junior Marketing Manager kvéten kvéten
Oslovit firmy s nabidkou balickt jako vano¢niho . -
Marketing manager srpen fijen

darku pro zaméstnance
PPC kampané

Ziskani marketingového souhlasu v souladu
s GDPR od 90 % zakaznikii v databazi do 25.

Online marketing specialist leden prosinec

5.2018

Rozesilka mailingti na stavajici databazi Online marketing specialist brezen kvéten

Implementace modulu pro spravu osobnich udaji

na zikaznickém profilu v e-shopu Online marketing specialist duben duben

Zdroj: vlastni zpracovant
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4.11 Marketingovy rozpocet 2018

Zakladem rozpoctu pro marketingové aktivity roku 2018 je obrat spole¢nosti za rok
2016. Marketingovy rozpocet pro pak tvoii 3 % z obratu dosazené¢ho v roce 2016, tedy
1600 000 K¢. Struktura a rozloZeni marketingového rozpoctu pro rok 2018 jsou obsahem

tabulky 21 a 22.

Tabulka 21 Marketingovy rozpocet 2018 (leden-cerven)

 Marketingovyrozpotet | leden | mor | biezen | duben | kviten | Zerven |
| Komunikace/ PR /Brandawareness | . | [ [ |
Tisténé materialy 50 000

Firemni identita 10 000

Sponzoring 1000 1000 1000 1000 1 000 1 000
Soutéze 5000 5000
Vzdélavani zaméestnanctu 5000 5000 5000 5000 5000 5000
Vanoc¢ni darky a prani pro zakazniky
 Online komunikeee. [ | [ [ | | |
Webové stranky + e-shopy

- domény 1000 1000 1000 1 000 1 000 1 000

- webhosting 3000 3000

- drzba 6 000 6 000

- VyVoj 5000 5000 5000 50000 5000 5000
Grafické prace 2 000 2000 2000 2 000 2 000 2 000
PPC kampang¢ 5000 5000 5000 5000 5000 5000
Webinare 3000 3000 3000 3000 3000 3000
Pfimy / Email Marketing 260 260 260 260 260 260
Socialni sité — outsourcing 1000 1000 1000 1000 1000 1000
| Vzd@ldvéni, déast na kenferencich | | [ | |
Naklady na reprezentaci 5000 5000 5000 5000 5000 5000
Ucast na konferencich 10000 10000 10000

Poradani konferenci 150 000

Grafické prace 10 000

Vzorky ucebnic zdarma 3000 10000 3000 600

Néklady na externi prednasejici 5000 20000 5000

Poradani seminaiti a Skoleni 3000 3000
| Podporaprodeje [ | [ [ | | |
Darky/odmény za nakup 40 000
Sampling 30 000

Pobidky 30000 30000
Ucitelské sady k nakupu 600 600 600 5000 20000 40000

70000 70000 70000

[ I N N N
500 500 500 500 500 500

Tisk dopliikovych vyukovych materiala
Priizkum trhu

Sledovani konkurence

w =N
=) 3
w w
=) =)
S S
A A
< <

D 09€ PLT
2 09L S0¢
1 09¢€ TTI
1 09L 981

Zdroj: vlastni zpracovant
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Tabulka 22 Marketingovy rozpocet 2018 (Cervenec-prosinec)
Marketingovy rozpotet listopad

Komunikace/ PR / Brand
awareness 217 000 K¢

TiSténé materialy 25000 75 000 K¢
Firemni identita 10 000 20 000 K¢
Sponzoring 1 000 1000 1000 1000 1 000 1 000 12 000 K¢
Soutéze 5000 5000 20000 K¢
Vzdélavani zaméstnanct 5000 5000 5000 5000 5000 5000 60000 K¢
;;1‘:;‘:&3”” s hrmEpe 30 000 30 000 K&
Online komunikace || | [ [ [ [393120K&
Webové stranky + e-shopy 0 K¢
- domény 1 000 1000 1000 1000 1 000 1 000 12 000 K¢
- webhosting 3000 3000 12 000 K¢
- udrzba 6 000 6 000 24 000 K¢
- VyVOj 100 000 5000 5000 5000 5000 5000 200 000 K¢
Grafické prace 2 000 2000 2000 2000 2 000 2000 24000 K¢
PPC kampané 5000 5000 5000 5000 10000 10000 70000 K¢
Webinate 3000 3000 3000 3000 3000 3000 36000 K¢
Ptimy / Email Marketing 260 260 260 260 260 260 3 120 K¢
Socialni sité — outsourcing 1000 1000 1000 1000 1000 1000 12 000 K¢
i N IO N
Naklady na reprezentaci 5000 5000 5000 5000 5000 5000 60000 K¢
Ugast na konferencich 10000 10000 50 000 K¢
Poradani konferenci 150 000 K¢
Grafické prace 10 000 20 000 K¢
Vzorky ucebnic zdarma 3000 3 000 22 600 K¢
I;Zﬁlsfsye j’;gie’“eml 5000 5000 40 000 K¢
Poradani seminati a Skoleni 3000 3000 12 000 K¢
Podporaprodeje | | | [ [ [ | 464200K
Darky/odmény za nakup 60 000 100 000 K¢
Sampling 30 000 K¢
Ucitelské sady k nakupu 600 600 50 000 5000 600 600 124200 K¢
Pobidky 60 000 K¢

Privkumehe || | | | | | 600K
500 500 500 500 500

Sledovani konkurence

500 6 000 K¢

T
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Zdroj: viastni zpracovani
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5 ZAVER

Hlavni cilem marketingové studie Bohemian Ventures, spol. s r.0. bylo sestaveni
marketingového planu této spole¢nosti na rok 2018. K dosaZeni hlavniho cile této prace bylo
nutné definovat také cile dil¢i, které vyrazné pomohly k presnéjsimu a efektivnéjsimu
navrhu marketingového planu na rok 2018. Tyto vedlejsi cile byly: analyzovat soucasny stav
marketingového mixu spole¢nosti, popsat trh vyuky angliétiny v Ceské republice,
vypracovat situa¢ni analyzu spole¢nosti a stanovit marketingové cile pro rok 2018. Tuto
préci je mozné rozdélit do tii ¢asti, které ptispivaji k dosazeni stanoveného hlavniho cile. Je
to Cast teoreticka, ¢ast analyticka a ¢ast synteticka.

Teoreticka cast této prace ma za ukol popsat disciplinu marketingu, pojem trh a trzni
segmentace a zacileni, dale ptedstavit marketingové strategie a popsat vnéj$i a vnitini
prostiedi spole¢nosti. Soucasti teoretické ¢asti je také podrobny rozbor jednotlivych nastroji
marketingového mixu a vybrané analyzy vnéjsiho a vnitiniho prostfedni. V zavéru teoretické
¢asti je pak definovan pojem marketingovy plan.

Analytickd ¢ast této prace popisuje souCasny stav kolem spole¢nosti Bohemian
Ventures. Nejprve je popsan predmét jejiho podnikani véetné popisu trhu, na kterém puisobi,
a to na zéklad¢ informaci od zaméstnanct spolecnosti. Dale je soucasti analytické Casti
rozbor aktudlniho nastaveni nastroji marketingového mixu a situacni analyza, kterd se
sklada ze STEP analyzy, analyzy konkurence pomoci Porterova modelu 5 sil a analyzy
portfolia v podobé BCG matice. Dil¢i vysledky situacni analyzy nakonec shrnuje analyza
SWOT. Vzhledem K ur¢ité odlisnosti trhu, na kterém spole¢nost Bohemian Ventures ptisobi
bylo nutné specifika tohoto trhu také popsat a definovat tak pojem Business-to-School
(B2S). Tento popis je soucasti analytické casti této prace. Pii ziskavani informaci
K jednotlivym nastrojim marketingového mixu také vyplynula jedna z potieb spolecnosti, a
to vyhodnotit specidlni sezonni akci, kterou spole¢nost posledni dva roky aplikovala. Jeji
vyhodnoceni je rovnéZ soucasti analytické ¢asti prace.

Na analytickou ¢ast plynule navazuje Cast synteticka, kterd pracuje s vystupy
analytické ¢asti. Tyto vystupy jsou zde autorem kriticky zhodnoceny a jsou zakladem ke
stanoveni marketingovych cil pro rok 2018, které jsou nedilnou souc¢asti marketingového
planu jakozto hlavniho cile této prace. Mezi dal$i prvky marketingového planu, které se
nachazi v posledni ¢asti prace patii také trzni zacileni spolec¢nosti a doporucené zmény

nastrojii marketingového mixu. V zavéru syntetické ¢asti je navrZzen plan marketingovych
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akci podporujicich dosazeni stanovenych cill a také sestaven marketingovy rozpocet pro rok
2018.

Tato studie prokazala, ze marketingové nastroje jsou ve spolecnost Bohemian
Ventures nastaveny pomérn¢ dobie. Mezi slabé stranky spoleCnosti patii predevsim
nedostacujici investice do reklamy a propagace, které brzdi spolecnost v ziskani vyssiho
podilu na trhu. Doporucuje se tedy vice investovat do online reklamy, kterou spole¢nost nyni
vyuziva jen sporadicky. Silnou konkurenéni vyhodou spoleCnosti je partnerstvi Se
spolecnosti Pearson, velkym svétovym vydavatelstvim anglickych vyukovych produkta.
Pozitivnim jevem je také fakt, ze v nésledujicich letech porostou pocty studentti anglického
jazyka v Ceské republice. Doporuduje se tedy aby doslo k rozsifeni zakaznické databaze §kol
a tim narGstu poctu stalych zakaznikt, kteti v kombinaci s rostoucim poctem studentl
pomohou k dosahovani dlouhodobych cilii spole¢nosti. Spole¢nost se muze pii této snaze

zcela jisté spolehnout na své zkusenosti s vysoce individudlnim pfistupem v ramci trhu B2S.
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7 PRILOHY

Priloha 1 Organizacni struktura spolecnosti Bohemian Ventures, spol. s r.o.

Jednatel

==

manager
Junior Marketing Objednavky
manager
Online Marketing Individualni
k Bl E| T konzultant
- Marketing
{ e

Priloha 2 Kombinace WO, SO, WT a ST

WO kombinace “HLEDANI”:
W101 — Vyuziti nastrojii online marketingu k vytvofeni e-mailové databaze zaku a studentii
(rodich), kteti nakupuji ucebnice sami. Naptiklad umisténim ,,magnetu‘ na webové stranky.

Tuto databazi pak vyuzit k upozoriiovani na slevové akce ucebnic, které pouZzivaji.

W102 — Vytvoftit na webovych strankach zajimavy obsah pro ucitele tak, aby se sami na

stranky pravidelné vraceli. Zde pak levné komunikovat svou nabidku.

W103 — Prostfednictvim e-mailingovych kampani upozoriiovat na nové produkty pro vyuku

anglictiny.

W203 — Nabizet nové ¢i inovované produkty mimo hlavni nakupni sezénu. Zintenzivnéni

komunikace vyukovych doplikti mimo sezénu.
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W301 — viz W10l spolu se zvySenim investic do reklamy.
W302 — viz W102 spolu se zvySenim investic do reklamy.

WA401 - Diky vyborné znalosti produktti, schopnost nabidnout ten nejvhodné&jsi vétSimu

poctu student.

W402 - Ucitelim poskytovat nadstandardni informace k produktim k portfoliu

prostiednictvim webovych stranek.

WA403 — Diky uzkému sortimentu a jeho dokonalé znalosti moznost Iépe inovovat stavajici

produkty.

SO kombinace “VYUZITI”:

S101 - Zvysit trzni podil pomoci propagace a cenoveé strategie.

S102 — Nabizet digitalni produkty k vyuce ucitelim ptimo, nikoliv ptes sub-distributora.

S103 — Spolupréce s vydavatelstvimi na inovacich produktii na zakladé zpétné vazby od

zakaznik.

S201 — Rozsifeni stalé zdkaznické baze o vice Skol a tim 1 obslouzenych studentt
prostfednictvim osobniho kontaktu a také intenzivnéjs$i komunikaci vyhod ndkupu ptimo u

vyhradniho distributora.

S202 — Snizeni ndkladl na off-line marketing a vyuzivani online marketingu ke komunikaci

s uciteli, napt. rozsifenim nabidky webinait.

S203 - Ziskavat dilezité informace od vérnych zdkaznik (ktefi jsou ochotnéjsi poskytovat

zpétnou vazbu) za Gcelem inovace stavajicich produkta.
S301 —viz S201

S302 — Pii osobnich navstévach komunikovat vyhody digitalnich produktt (¢asto soucasti

ucéebnic) piimo v praxi.
S303 — Ziskavani detailni zpétné vazby formou rozhovoru.

S403 — Diky komplexni nabidce produktd pro vyuku anglictiny schopnost uspokojit témeét
jakoukoliv poptavku.
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WT kombinace “VYHYBANI”:

W1T1 - Zvyseni investic do reklamy produktti Pearson a Regipio = zvyseni obratu = dobra

vyjednavaci pozice pro dalsi spolupréci.

W1T2 — Prostiednictvim vysSich investic do reklamy ziskat vice stalych zakazniki, kteti

ptipadnou novinku nakoupi u nés, nikoliv u konkurence.

W1T3 — Za pomoci vyssich investic do reklamy komunikovat vyhody tisténych ucebnic

oproti elektronickym.
W2T2 — Zvysit prodeje mimo sezonu.

W2T4 — Mimo nakupni sezonu se soustfedit na ziskavani souhlasi pro marketingové ucely

od zakazniku ze soucasné databaze.

W3T4 — Snaz8i udrZeni soucasné databaze diky jednodusSimu ziskdni marketingovych

souhlast.

WA4T1 — Rozsiteni sortimentu a zaméteni se na komunikaci produkti jinych vydavatelstvi.
ST kombinace “KONFRONTACE”:

S1T1 — ZvySeni trzniho podilu vydavatelstvi Pearson a Regipio intenzivnéj$i komunikaci.

S1T2 — Uzce spolupracovat s Pearson a Regipio na vyvoji uéebnich pomiicek na zaklads

potieb uzivatelt.

fetézcu.

S2T1 — Zvyseni obratu stalych zakaznikt prostiednictvim bonust k nakupu nebo snizenim
cen.

S2T4 — Diky loajalité zdkaznikd snaz$i ziskani marketingovych souhlast.

S3T1 — Zvyseni obratu a podilu na trhu ¢astéjSimi osobnimi navstévami skol.

S3T2 — Diky castym navstévam skol, ziskavani dilezitych poznatki pro inovaci stavajicich

produktt.
S3T3 — Komunikovat vyhody tisténych ucebnic pti osobnim kontaktu.

S3T4 — Pii osobnich navstévach ziskavat marketingové souhlasy a komunikovat vyhody pii

poskytnuti osobnich udajt.

S4T3 — Moznost nabidnout digitalni vzdélavaci produkty diky komplexnimu portfoliu.
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