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Abstrakt

Bakalarska prace se zabyva marketingovou strategii vybrané vzdélavaci instituce
pasobici na Uzemi hlavniho meésta Prahy. Cilem této prace bylo analyzovat
soucasnou uroven marketingu vybrané vzdélavaci instituce a navrhnout novou
marketingovou strategii spolecnosti, a to s piihlédnutim k novym trendim v oblasti

marketingu a dal§im aspektim trhu vzdélavacich instituci.

V teoretické Casti byly vymezeny pojmy souvisejici s tématem prace, uvedeny
klicové komunikacni prosttedky a metody vyzkumu, vcetné soucasnych trendi.
V praktické ¢asti byla popséana situace regionu a vybrané vzdélavaci instituce. Dale
byla provedena analyza souCasné marketingové strategie instituce (zhodnoceni
marketingového a komunika¢niho mixu, SWOT analyza). Soucasti analyzy byla také
komparace vysledkli a zhodnoceni dotaznikového Setfeni provedeného na rozsahlém

vzorku evalua¢nich dotaznikd, a rozhovoru s jednatelem instituce.

Zavérem byla navrzena marketingova strategie vybrané vzdélavaci instituce, véetné
navrhu na zavedeni novych metod marketingu. Strategie byla navrzena tak, aby jeji
realizace podpofila aktualni cile spole¢nosti. Marketingova strategie zohlednila
charakter vzdélavaci instituce a jeji rozpoctové moznosti. Navrh strategie je mozné

pouzit v jinych vzdé€lavacich institucich s obdobnym zamétenim.

Klicova slova

vzdélavaci instituce, marketingovy mix, propagace



Abstract

The bachelor thesis deals with the marketing strategy of chosen educational
institution that operates in the territory of the City of Prague. The aim of the thesis
was to analyze the level of marketing of chosen educational institution, and to
suggest company’s new marketing strategy, taking into new marketing trends and

other aspects of the market of educational institutions.

The terms related to the topic were characterized in the theoretical part of the thesis,
as well as key communication tools and research methods, including modern trends.
At the beginning of the practical part of the thesis, the regional conditions and the
chosen educational were described. Then the analysis of recent marketing strategy
was performed (including the evaluation of marketing and communication mix and
SWOT analysis). The comparison of results and evaluation of the questionnaire
survey, performed on the extensive representative sample of evaluation
questionnaires, as well as the interview with company’s executive director were the

parts of the analysis.

In conclusion there was suggested the marketing strategy of chosen educational
institution, including new marketing methods. The strategy was designed to support
the recent goals of chosen educational institution. The marketing strategy took
account of the specifics of an educational institution and its budget. The draft of the
marketing strategy can be used in any other similarly focused educational

institutions.

Keywords

educational institution, marketing mix, promotion
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UvVOD

Na tuzemi hlavniho mésta Prahy existuje velké mnozstvi instituci zabyvajicich se
neformalnim vzdélavanim, avsak stdle 1ze pozorovat urCité nedostatky v efektivité
marketingu téchto firem a jejich propagace vuci Siroké vetejnosti. Ackoliv mnohdy
tyto instituce nabizeji svym klientim kvalitni vzd€lavaci kurzy, oproti zemim
Zapadni Evropy je patrny nizs$i zajem dospé€lé populace o celozivotni u¢eni (OECD,
2019, str. 132), kdy oproti priméru zemi OECD je v Ceské republice zajem o dalsi
vzdélavani niz$i zejména u osob, které nedosahly uplného stiedoskolského vzdélani,

a to o vice nez jednu tfetinu.

Dalsi vzdélavani mé nezastupitelnou roli v dal§$im rozvoji osobnosti, védomosti
a schopnosti nejen Siroké vetejnosti, ale 1 zaméstnancii, Gfednikd, manaZzera a dalSich
osob. Vyznam dal§iho vzdélavani doklada také to, kolik odbornych instituci se touto
problematikou zabyva. Této oblasti se aktivné vénuje napiiklad Ceska andragogicka
spole€nost, kterd mimo jiné vyddva publikace zamétujici se na andragogiku,
komunikaci vzdélavacich organizaci s vefejnosti nebo marketing dal§iho vzdélavani.
Dale je nutné zminit Narodni pedagogicky institut Ceské republiky (do konce roku
2019 pod nazvem Narodni institut dalSiho vzdélavani), ktery je predevSim zamétren
na profesni rozvoj pedagogickych pracovniki, a také Narodni ustav pro vzdélavani,
ktery vykonava metodickou podporu nabidky dalSiho vzdélavéani. Z vySe uvedeného

1ze usuzovat, jak aktudlnim tématem dalSi vzdélavanti je.

Pro svoji bakalaiskou praci na téma ,,Marketingova strategie vybrané vzdélavaci
instituce jsem si zvolila malou soukromou spolec¢nost poskytujici dalsi vzdélavani
pfedev§im na tzemi hl. m. Prahy, pro kterou je hlavni vyzvou byt UspéSnou

spolecnosti na trhu vzdélavacich instituci.

Touto bakalédfskou praci chci tedy poukazat na mozné nedostatky v marketingové
strategii vzdélavacich instituci a jejich mozné zlepSeni v této oblasti. Dil¢im cilem
této prace je nalézt moderni marketingové metody a propojit s tradi¢nim
marketingem, ukazat cestu k lepsi propagaci svych sluzeb zakaznikiim a piedvést jim
silné stranky vzdé€lavaci instituce. Mnou vybrand spolecnost je mensi, a tak je

dilezité, aby ji nova marketingova strategie financné piili§ nezatizila.
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TEORETICKA VYCHODISKA

1 Cil a metodika

Hlavnim cilem bakalafské prace bylo na zdkladé analyzy porovnat stavajici
marketingovou strategii vybrané¢ vzdélavaci instituce a vytvofit vlastni néavrhy
a doporuceni pro jeji zlepSeni. Dil¢im cilem bylo zmapovat trh vzdélavacich instituci

na uzemi hlavniho mésta Prahy.

V literarni reSerSi byla vyuzita metoda analyzy informaci z dostupnych zdrojt.
Zakladni metodou v praktické ¢asti praci byla analyza marketingového mixu vybrané
vzdélavaci instituce. Navazujici metodou bylo dotaznikové Setieni u navstévnika této

vzdélavaci instituce s naslednou interpretaci vysledk.
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2 Zakladni pojmy z oblasti trhu a vzdélavani

2.1 Trh, trzni mechanismus

Kotler (2004, str. 41) definuje pojem trh jakozto prostor, v jehoz ramci se setkavaji

skute¢ni ¢i potencidlni zajemci o dany produkt. Jedna se tedy o ,,soubor vSech

stavajicich a potencialnich kupujicich vyrobka nebo sluzeb* (Kotler, 2004, str. 41).

»Irzni mechanismus funguje na takovych principech, Ze z dlouhodobéjsich

hledisek nemutze ziskovy, trzni subjekt dosahovat zisku, pokud nenabidne

spotiebiteli cestou produkovaného statku uzitek, ktery mu uspokoji jeho potiebu,

a pro to se rozhodne ze takovy statek koupi* (Severova, 2011, str. 30-31).
Domacnosti a firmy se pohybuji na dvou typech trhu:

Obrazek 1: ZjednoduSené schéma trhi a trznich subjekti

Poptavka Nabidka
po vyrobcich Trh vyrobkd a sluzeb vyrobki
a sluzbach ‘\asluieb
Domécnosti Firmy

Nabidka Poptavka
vyrobnich Trh vyrobnich faktor( po vyrobnich
faktord faktorech

Zdroj: Jurecka et al., 2018, str. 53

2.2 Vzdélavani z pohledu ziskového a neziskového sektoru

roz€flenéni narodniho hospodarstvi, a to na:

e sektor neziskovy (netrzni):
- sektor soukromy,
- sektor vefejny,

e sektor ziskovy (trzni).
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,»Cilovou funkci neziskového sektoru neni zisk ve finanénim vyjadfeni, ale pfimé
dosazeni uzitku.“ (Severova, 2011, str. 31). Podle Srédla (2010, str. 8) je vefejny
sektor jednim z kli¢ovych znaki pluralitnich demokracii se smiSenou ekonomikou,
ve kterych koexistuji sektor vetfejny a sektor soukromy, S tim, ze vznik veiejné¢ho
sektoru lze spatfovat nejen z ekonomickych ptic¢in (vzhledem k existenci vetejného
vlastnictvi), ale i z divodu politickych, socialnich a duchovnich (tedy vetejny zajem,
garance a ochrana spole¢enskych hodnot). Podle Severové (2011, str. 31), na rozdil
od neziskového vetfejného sektoru je soukromy neziskovy sektor financovan
z prosttedkt fyzickych i pravnickych osob, které dobrovolné vlozily své soukromé

finance na ptredem dany ucel, a to bez piredchoziho o¢ekavani zisku.

Naproti tomu je podle Srédla (2010, str. 10) v ramci ziskového (trzniho) sektoru
charakteristicky model financovani aktivit z pfijmi ziskanych na zédklad€ komer¢nich
aktivit na trhu za trzni cenu za ucelem realizace zisku S tim, Ze cena se odviji od

nabidky a poptavky.

Obrazek 2: Schéma trZni semoregulace

CENA

v

. . nabidka poptavka
Vyrobci » TRH

r 3

Spotrebitelé

Zdroj: Jurecka et al., 2018, str. 54

Vzdélavaci instituce pisobi jak v neziskovém, tak i ziskovém sektoru. Tyto instituce

se zamé&iuji na formdlni a neformalni vzdelavani.

»Formalni vzdélavani se odehrava zejména ve Skolach a jeho prostfednictvim lze
dosahnout stupni vzdélani (zékladniho vzdé€lani, zdkladi vzdélani, stfedniho
vzdélani, stfedniho vzdélani s vyucnim listem, stfedniho vzdé€lani s maturitni
zkouskou, vyssiho odborného vzdelani v konzervatofi, vyssiho odborného vzdélani,
vysokoskolského vzdélani). Znaky charakteristické pro formalni vzdélavani v Ceské
republice vykazuje rovnéz vzdélavani predskolni, zakladni umélecké a jazykové.
Jsou definovany jeho funkce, cile, obsahy, organizac¢ni formy a zptsoby hodnoceni*

(MSMT, Strategie vzd&lavaci politiky CR do roku 2020, 2020, str. 6).

14



Naproti tomu se neformalni vzdélavani soustiedi na nabyvani novych znalosti,
dovednosti ¢i kvalifikaci, a to jak vramci Skolskych zafizeni, soukromych
vzdélavacich instituci, neziskovych organizacich, knihovnach a informacnich
centrech, anebo piimo u zaméstnavatelti. Pod neformalni vzdélavani lze zafadit jak
volnoc¢asové aktivity, kurzy riznych druht, véetné rekvalifikacnich, nebo prednasky,
workshopy, konference a bézna skoleni, ovSem vzdy pod vedenim zkuSeného
odbornika. V nékterych ptipadech je neformalni vzd€lavani zakonceno ziskanim
uréitého stupné vzdélavani, a to po dodate¢ném uznani piislusnym organem (MSMT,

Strategie vzdélavaci politiky CR do roku 2020, 2014, str. 6).

Na tomto misté¢ je vhodné doplnit informalni uéeni jakoZzto specificky postup
k ziskani ¢i prohloubeni vzdélani. Jedna se o ,,proces spontanniho ziskavani znalosti,
dovednosti a schopnosti z kazdodennich zkuSenosti a ¢innosti v praci, v rodin€ a ve
volném cCase. Zahrnuje také sebevzdélavani, kdy ucici se nemd moznost ovéfit si
vysledky uceni. Informalni uceni na rozdil od formalniho a neformalniho vzdélavani
neni organizované a institucionalné koordinované, zpravidla mé nesystematickou
povahu a postrada formujici vliv ugitele* (MSMT, Strategie vzdélavaci politiky CR
do roku 2020, 2014, str. 6-7).

2.3 Dalsi vzdélavani

Definice dalsiho vzdélavani je uvedena v ust. § 2 pism. a) zakona ¢. 179/2006 Sh.,
0 oveéfovani a uznavani vysledkl dal$iho vzdélavani a o zméné nékterych zakont
(zékon o uznavani vysledkd dalSiho vzdélavani), ve znéni pozdéjSich piedpist.
,»Dalsi vzdélavani je zde vymezeno jako vzdélavaci aktivity, které nejsou pocatecnim
vzdélavanim, tedy v podstaté formalnim vzdélavanim® (MSMT, Strategie vzdélavaci
politiky CR do roku 2020, 2020, str. 7).

Dalsi vzdélavani je soucasti systému celoZivotniho vzdélavani dospélych, kam dale
spada i vzdélavani ve Skolach. Jak znazorituje Obrazek 3, dalsi vzdélavani se ¢leni na
profesni, z4jmové a obcanské stim, ze dalSi profesni vzdélavani muze byt

kvalifikacni, rekvalifika¢ni a normativni.
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Obrazek 3: Dalsi vzdélavani v celozivotnim vzdélavani

CELOZIVOTNI VZDELAVANI (UCENI)
N VZDELAVANI DOSPELYCH
VZDELAVANI DET{
A MLADEZE VZDELAVAN{ ” e
§ . DALSI VZDELAVANI
VE SKOLACH
DALSI VZDELAVANI
DALSI PROFESNI
VZDELAVANI
KVALIFIKACNI
ZAIMOVE VZDELAVANI | OBCANSKE VZDELAVANI
REKVALIFIKACN{
NORMATIVNI

Zdroj: Muzik, 2014, str. 12

V této souvislosti se dale odvozuji uréité trzni vztahy, kdy poptavka po dal$im
vzdélavani je uspokojovana kurzy (produkty, trznimi vykony) prave prostiednictvim
trhu (Muzik, 2014, str. 12). Z ekonomického pohledu se vzdélavani dospélych sklada
Z materidlnich statkli (vyrobktl) a nematerialnich statkl (sluzeb). V podstaté jde vSak

o andragogickou ¢innost, jejiz produkt je specificky.

Z hlediska ekonomiky statu by pozitivni disledky mélo pfinaset zejména profesné
orientované dalSi vzdélavani. ,Jde o takové vzdélavani, které vede piimo c¢i
nepiimo ke zvySeni konkurenceschopnosti jedince, ke zlepSeni jeho pozice na
pracovnim trhu, a tim i ke zvySeni produktivity a konkurenceschopnosti cele CR
(Muzik, 2014, str. 13).

Nejvétsi vyznam pak maji kurzy sudélenou akreditaci ministerstev (zejména
MSMT, MPSV, MZ) nebo kurzy rekvalifikaéni (ty mohou byt realizovany jak
Skolskymi zafizenimi, tak dal$imi vzdélavacimi institucemi s udé€lenou akreditaci,
anebo Utadem prace), v souladu ze zakonem ¢. 435/2004 Sb., o zamé&stnanosti, ve
znéni pozdé&jSich predpist a vyhlasky €. 176/2009 Sb., kterou se stanovi naleZitosti

zadosti o akreditaci vzdélavaciho programu, organizace vzdélavani v rekvalifikacnim

zafizeni a zpusob jeho ukonceni.

16



3 Zakladni marketingové pojmy

Marketing se neustale vyviji, a zatimco se principy marketingu neméni, rychle se
méni forma a zpusoby pienosu. Trh je kazdym dnem rdznorodéjsi, jsou nabizeny
nové sluzby, nicméné ve vztahu k zakaznikiim je nutny individualng;si ptistup. Pro

o324

Firmy to védi, a proto neustale zkoumaji a sleduji pfani a potieby zakazniku.
3.1 Marketing

Slovo marketing je ¢asto spojovano s pojmem reklama ¢i dal§im druhem podpory
prodeje nebo propagace sluzeb, avsak je nutno uvést, ze reklama je pouze jednou
zZ ¢asti komunikaéniho mixu. Marketing je velmi komplexni pojem, ktery zastava
velké mnozstvi riznych ¢innosti. EXistuje velké mnozstvi definic pojmu marketing,
ale vSechny sleduji spolecny ucel, a to nalézt nové zakazniky a uspokojit potieby
stavajicich.

Podle Kotlera (2004, str. 30) se pojmem marketing rozumi spolecensky
a manazersky proces, pomoci néhoz osoby ¢i skupiny uskuteciiuji potieby a ptani
V procesu vyroby a smény vyrobki ¢i jinych hodnot.

Svétlik (2005, str. 10) pak tento pojem definuje, podle mého nazoru
srozumitelngj$im zplsobem, jako ,proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani,
predvidani, ovliviiovani a v konetné fazi uspokojeni potieb a pitani zakaznika

efektivnim a vyhodnym zptisobem zajist'ujicim splnéni cili organizace®.
3.2 Marketingovy mix

Pod pojmem marketingovy mix se rozumi postup pro ziskani jedné ze soucasti
marketingové strategie. Koncepce marketingového mixu 4P, navrzena E. Jerome
McCarthym v roce 1960, obsahuje 4 zakladni slozky (Janouch, 2014, str. 17):

e Product (produkt),
e Price (cena),
e Place (distribuce),

e Promotion (komunikace).
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Produkt vyjadiuje néco, co zakaznikovi pfinasi uréitou hodnotu, tedy uzitek z jeho

pouzivani, tsporu oproti konkurenci, pocit, zvyseni spolecenského statusu apod.

Cena odpovida ndkladiim na obstarani produktu (véetné souvisejicich nakladl, napf.
finan¢n¢ vycislitelného dopravného ¢i balného, nebo nevycislitelnou ztratu casu ¢i

usili k ziskani produktu).

Distribuci se rozumi souhrn vSech slozek potfebnych kcest¢ od vyrobce

k zakaznikowvi.

V ramci komunikace se predavaji informace od zdroje (vyrobce, prodejce apod.)
k zdkaznikovi (zékaznik se o vyrobku musi dovédét prostiednictvim urcitého
komunikacniho prostfedku), ale i obracené (vyrobce, prodejce ¢i distributor ziska

informace, jaky produkt zakaznik preferuje).

Kromé¢ 4P existuji také dalsi marketingové koncepce, jako jsou 5P, 7P, 4C nebo 4A,
nicméné pro ucely této prace je rozhodujici koncepce 4P, ktera nahlizi na
marketingovy mix z pohledu firmy, navic vétSina firem dnes pouziva marketingovy

mix 4P v jeho rozsifeném obsahu (Janouch, 2014, str. 18).

»Je dilezité pfipomenout jednu zasadni poucku a to, Ze unifikovany marketingovy
mix de facto neexistuje a vzdy je potieba pfistupovat ke konkrétnim obsahovym
zménam s ohledem na aktualni a konkrétni potieby podniku ¢i produktu® (Muzik,
2015, str. 36). Autor v citovaném textu dale uvadi, Ze mix je jen prostfedkem

poznani a nikoli samotnou strategii.
3.3 Marketing vzdélavacich instituci

Cile marketingu vzdélavacich instituci zabyvajicich se neformalnim vzdélavanim
jsou diametraln¢ odlisné od marketingu skol a dalsich poskytovatelti formalniho
vzdélavani. Skoly jsou zavislé na poétu a kvalité zakd & studentii, ktefi navstévuji
prevazné vicelet¢ vzdélavaci programy, Somezenou strukturou cilové skupiny
a limitovanym, zejména vefejnym, zdrojum financovani. Naproti tomu vzdélavaci
instituce neformalniho vzdélavani cili na nabidku casové omezenych kurz ci
vzdélavacich akci oslovujici §irsi cilovou skupinu. Jedna se de facto o poskytovani
sluzeb za uplatu, za Géelem zisku. Prvky marketingové komunikace jsou tedy podle

mého nazoru velmi podobné jako u nabizeni jakéhokoli jiného druhu sluzeb.
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4 Marketingova komunikace a jeji slozky

4.1 Marketingova komunikace

Karlicek (2016, str. 10) definuje marketingovou komunikaci jako fizené
informovani a piesvédCovani cilovych skupin, pomoci néjz instituce napliuji své

marketingové cile.

Marketingova komunikace je urity proces, ktery ma nékolik fazi (Janouch, 2014,
str. 58):

e definice cilovych trhi,

e strategie positioning,

e stanoveni cili marketingové komunikace,

e volba forem marketingového komunika¢niho mixu,
e volba a priprava komunikacnich prostiedkii,

e stanoveni rozpoctu a navratnosti prostiedk,

e analyza efektivnosti marketingové komunikace
4.2 Marketingovy komunikaéni mix

Firemni marketingovy komunikaéni mix je sloZzen z reklamy, podpory prodeje,
public relations, osobniho prodeje a nastroji pfimého marketingu. ,,V névaznosti na
jednotlivé slozky marketingového mixu si firma voli marketingovy komunikaéni

miX, tj. zpusoby a formy marketingové komunikace* (Janouch, 2014, str. 223).

Kotler (2004, str. 630) definuje marketingovy komunika¢ni mix jako ,,soubor
nastroji slozeny z reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje a public relations,
ktery firma vyuzivd pro presvéd¢ivou komunikaci se zékazniky a splnéni

marketingovych cila®.
4.3 Komunikaéni prostiedky

V nasledujicim struéném piehledu uvadim popis relevantnich komunikacnich

prostredkd, ve vztahu k marketingu vzdélavacich instituci.
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4.3.1 Reklama

Podle Kotlera (2004, str. 630) je reklama ,jakakoli forma neosobni placené
prezentace a podpory prodeje vyrobku, sluzeb ¢i myslenek urcitého subjektu®. Dalsi
definici reklamy uvadi Pelsmacker (2003, str. 26), ktery ji definuje takto: ,,Reklama
je nastrojem neosobni masové komunikace vyuzivajici média (televize, rozhlas,
noviny, casopisy, billboardy apod.). Obsah reklamy zad4va objednavatel (firma,

organizace), ktery také reklamu plati.*

Mezi vhodné reklamni nosice fadime tisk, rozhlasové a televizni vysilani, venkovni

a jiné formy, a v posledni dob¢ samoziejmé i internet.

,Utinna reklama dokéze posilit v zékaznicich vnimani kvality zboZi &i sluZby.
Vysledkem pak muze byt spotiebitelska vérnost, Castéji opakované ndkupy a mensi
pravdépodobnost vzniku cenovych valek mezi konkurenty.” (Pfikrylova et al., 2019,
str. 75).

4.3.2 Podpora prodeje

Pelsmacker (2003, str. 26) uvadi: ,,Podpora prodeje je kampan stimulujici prode;j
napf. sniZenim cen, poskytovanim riiznych kupont, programy pro loajalni zdkazniky,
souté¢zemi ¢i vzorky zdarma apod.“ ZjednoduSujici definici nabizi Kotler (2004,
str. 630), ktery podporou prodeje rozumi ,.kratkodobé pobidky slouzici k podpote
nakupu nebo prodeje vyrobku ¢i sluzby*.

Prakticky si lze podporu prodeje predstavit pfedevsim jako expozice V misté prodeje,

souteéze, slevy, vouchery, darky nebo zbozi zdarma.
4.3.3 Public relations

Pojem PR — public relations (tj. vztahy s vefejnosti) oznacuje Kotler (2004, str. 630)
jako ,snahu o budovani pozitivnich vztahii vefejnosti k dané firmé, vytvareni
dobrého instituciondlniho image a snahu o minimalizaci nasledkli nepfiznivych
Zze ,,public relations zahrnuji vSechny Ccinnosti, jejichz prostiednictvim firma
komunikuje se svym okolim a v§emi jeho subjekty. Okoli a jeho aspekty jsou vSichni

ti, s nimiz chce mit firma dobré vztahy. Publicitu podporuji tiskové konference,
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diskuze v médiich. Tyto aktivity nejsou placeny firmou a jejich obsah je zpravidla

pfipraven novinafi®.

Oproti reklamé ¢i podpoie prodeje prinasi public relations vérohodnéjsi zptsob
komunikace vu¢i zakaznikim, a to prostiednictvim novych ptibéha, clankid i
zvlastnich udalosti, a to napf. formou neplacenych clanktl, pfispévka na blozich,

zminkach v diskusnich forech nebo na socialnich sitich ¢i uspotadanim akce.

PR tak mnohdy oslovi cilové skupiny, na které by bé&zna reklama ¢i propagace
nezapusobila. Public relations dokaze byt velmi G¢inna a efektivni, pokud je
dostateén¢ propojena s dalSimi slozkami marketingového komunikaéniho mixu

a neni pouze jakasi jednorazova slozka prodejné zamétené komunikace.

Za poslednich pét let pozoruji zvyseny vyskyt ¢lankt ve formé blogu nebo ptispévk
na socialnich sitich, at’ uz jako zajimavosti o daném produktu nebo fotografie
vyrobku. Tento fenomén lze spatfovat zejména u rozjizd&jicich se (start-up) firem,
ato i pfed samotnym zacatkem zalozeni spolecnosti, kdy se tviirce myslenky snazi
dostat zakaznikovi ,,pod kuzi“, oslovit jej, pozitivné jej nasmérovat a motivovat jej
K vyuziti sluzeb ¢i koupi vyrobku dané vznikajici firmy. Cilem PR v tomto ptipadé je
dosahnout toho, aby zakaznik mél dojem, ze rozjezd podnikani neni pouze za Gcelem
zisku, ale rovnéz s dobrym umyslem (ekologicky potencial produktu, vyjimecnost
sluzby ¢i zbozi, naplnéni snii zakladatele, snaha pomoci lidstvu). Tato snaha
propagace se muze negativné zménit az v tzv. virtue signalling (tj. snaha navenek
pusobit angazovang a vytvaret si pozitivni obraz, nicméné redlné nevytvaret Zzadné

spolecensky odpovédné hodnoty).
4.3.4 Primy marketing

Kotler (2004, str. 631) definuje pfimy marketing jako ,,navazani ptfimych kontakti
s peclivé vybranymi zdkazniky; vyhodou je moznost okamzité reakce na nabidku ze

strany zdkaznika a moZnost budovani dlouhodobych vztahii se zakazniky*.

Ptimy marketing je jediny nastroj komunika¢niho mixu, ktery se zamétuje pifimo na
konkrétniho zakaznika. Timto ucinnym nastrojem muzeme docilit vytvoreni

osobniho a dlouhotrvajiciho vztaht s klienty.
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,»VSechny velmi riiznorodé formy pifimého marketingu (direct marketing), jako jsou
napf. telefonicky marketing, pfimé zésilky (direct mail) ¢i on-line marketing, maji
spolecné Ctyfi charakteristiky. Piimy marketing je nevefejny, bezprostiedni
a prizptisobeny, sdéleni je adresovano konkrétni osob¢, Ize je ptipravit velmi rychle
a upravit tak, aby oslovilo konkrétni zakazniky. Je také interaktivni — umoziuje
dialog mezi marketingovém tymem a zdkaznikem. Sdéleni lze ménit podle reakce
zakaznika. Pfimy marketing je vhodny k piesné cilenym aktivitam a k budovani

individualniho vztahu se zakaznikem* (Kotler, 2004, str. 639).

V dnesni dobé se k pfimému marketingu pouziva predevsim e-mail a internet (viz
nasledujici kapitola), ale také jsou jesté stale voleny konzervativnéj$i komunikacni
prostfedky, jako je telefon, posta (v€etné zasilani katalogli nebo firemnich Casopisit)

a dalsi nastroje.
4.3.5 Internetové komunikacni prostiedky

V dnesni dobé je stale vétsi duraz kladen na internetové komunikacni prostiedky.
Dynamicky vyvoj v této oblasti pfinasi kazdym rokem nové nastroje pro efektivni

marketingovou komunikaci prostfednictvim sit€ internet.

Optimalné 1ze rozliSovat internetové komunikacni prostredky takto (Janouch, 2014,
str. 224):

e vlastni WWW stranky,
e WWW stranky cizich firem,
e e-shopy,

e e-mailové zpravy,

e zpravodajské portaly,
e agregatory zprav,

e zajmové portaly,

e oborové portaly,
 blogy,

e mikroblogy,

e diskusni fora,

e socialni sit¢,
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e sdilena multimédia,
e wikis,
e socialni zalozkovaci systémy.

V posledni dobé¢ lze pozorovat rozmach produktovych agregéatori a srovnavaci.
V Ceské republice je nejznamgj$im vzdélavacim agregatorem portal EduCity !, ktery
sdruzuje nabidky kurzii nejrizngjSich vzdé€lavacich instituci, s moznosti piimé

objednavky ucasti na dané vzdélavaci akci.

Kromé¢ toho zacinaji byt nabizeny zdjmové kurzy na specializovanych portalech
s akénimi nabidkami, napt. Slevomat 2. Otdzkou asu je, kdy pro vzdélavaci akce

budou pouzivany také formy internetového crowdfundingu 3.

Kromé toho je internet ¢im dal tim vice pouzivan jako efektivni prostiedek pro
realizaci vzdélavani (e-learning, e-workshopy, webinafe, online pienosy

z konferenci, vyuka pies komunikatory zajistujici video pfenos, napt. Skype).

Z hlediska marketingu vzdélavacich instituci Ize internetové komunikac¢ni prostredky
povazovat za stézejni. Kazdy z internetovych komunikac¢nich prostfedkii ma v ramci
marketingové strategie vzdélavaci instituce svou nezameénitelnou roli a je tedy nutné

s kazdym komunika¢nim nastrojem individualné pracovat.

! viz <https://iwww.educity.cz>

2 viz <https://www.slevomat.cz>

% Internetovym crowdfundingem se rozumi hromadné & davové online financovéani projektd,
produktii, kampani nebo spole¢nosti, s podminkou dosazeni cilové ¢astky k ispésné realizaci.
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5 Marketingova strategie

Zékladem pro vypracovani marketingové strategie je vypracovani SWOT analyzy.
Poté jsou stanoveny konkrétné formulované cile. Nasleduje stanoveni postupu
dosazeni téchto cill, tedy formulace vlastni strategie (zahrnujici marketingovou
strategii a strategii technologie a nakupu). Strategie je nasledné uvedena do praxe,

s piipadnym naslednym provedenim jeji evaluace.
5.1 SWOT analyza

Kotler (2013, str. 80-81) definuje SWOT analyzu jako celkové zhodnoceni silnych
a slabych stranek spolecnosti, jejich piileZitosti a ohrozeni S tim, Ze je ndstrojem pro
monitorovani vné&jsiho a vnitiniho marketingového prostiedi. Vzajemné vztahy mezi

jednotlivymi slozkami SWOT analyzy vhodné vystihuje Obrazek 4.

Obrazek 4: llustrace SWOT analyzy
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Zdroj: XHIENNE, TOOB, WikiMedia Commons, 2019

Analyzu SWOT Ize rozdélit na analyzu interniho prostiedi a analyzu externiho

prostiedi.

24



Analyzou interniho prostiedi se rozumi zhodnoceni silnych a slabych stranek
spolecnosti. Cilem vSak neni naprava vsSech slabych stranek, ani ptehnana pozitivni

formulace stranek silnych.

Naproti tomu analyza externiho prostiedi zkouma pfilezitosti a ohroZeni dané
vnéjSimi okolnostmi. ,,Podnikatelska jednotka musi neustale monitorovat klicové
makroekonomické sily a vyznamné faktory mikroprostiedi, které ovliviluji jeji
schopnost dosahovat zisku. Méla by proto vytvofit marketingovy informacéni systém,
jenz by sledoval trendy a dualezit¢ zmény a jakékoliv souvisejici pfilezitosti

a ohrozeni‘ (Kotler, 2013, str. 80).
5.2 Formulace cilu

Po vypracovani SWOT analyzy nasleduje formulace konkrétnich cila pro
stanoveny ¢asovy usek. ,,Cile musi byt konkrétni, pokud jde o jejich kvantifikaci
anacasovani. VétSina podnikatelskych jednotek sleduje kombinaci cili véetné
ziskovosti, rastu trzeb, zvySeni trzniho podilu, inovaci, povésti a redukce rizika“

(Kotler, 2013, str. 82). Cile pfitom musi byt:

e sefazeny podle dulezitosti,
e kvantifikovatelné, je-li to mozné,
e realistické,

e konzistentni.
5.3 Formulace strategie

Na zdkladné konkrétné formulovanych cili lze pfistoupit k formulaci vlastni
strategie, ktera stanovi postup k jejich dosazeni. ,,Kazda podnikatelska jednotka musi
pfipravit strategii dosazeni svych cilii, skladajici se z marketingové strategie a s ni

spojenych strategii technologie a nakupu.“ (Kotler, 2013, str. 83).

Muzik (2014, str. 66) definuje marketingovou strategii jako ,,uceleny zptsob jednani
organizace vici zdkaznikim, zahrnujici orientaci na urcité segmenty zakaznikd,
vybér marketingovych ndstrojii, marketingového mixu, zplisobu marketingové
komunikace (vCetné distribu¢nich kanali, zpisobu propagace, reklamy, cenové
politiky atd.).
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Podle Muzika (2014, str. 66) dale marketingova strategie vzdy zahrnuje:

e segmentaci (angl. Segmentation),
e zacileni (angl. Targeting),

e umisténi, resp. pozicovani (angl. Positioning).

Pii segmentaci je komplexné identifikovana cilova skupina, coz je z hlediska
vzdélavacich instituci poskytujicich neformalni vzdélavani §irsi skupiné vetejnosti

pomérné slozity proces.

Béhem zacileni (tedy v ramci tvorby nabidky kurzi neformalniho vzdélavani) je
nutné, aby byla nabidka vhodné zacilena nejen na potencidlni Gc€astniky kurzil, ale
také na osoby, které o ucasti na kurzech a akcich rozhoduji (typicky zaméstnanci
utvaru vzdélavani zameéstnancli, v menSich spolecnostech c¢lenové vedeni dané

firmy).

Umisténi je velmi dulezitou sloZzkou marketingové strategie, diky niZ si potencialni
zakaznik asociuje dany produkt s konkrétni nabidkou. Diky propracovanému
pozicovani si potencialni klient snaze uvédomi ptidanou hodnotu produktu oproti

konkurenci.
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6 Nové trendy v marketingové komunikaci

V poslednich tficeti letech se objevily nové marketingové sméry, jako napf. viralni
marketing, ambush marketing, WOM (word-of-mouth marketing) ¢i guerilla
marketing. Zaméfim se na dva soucasné marketingové trendy, které mohou byt

dostatecné vyuzitelné v institucich, které zprostiedkovavaji vzdélavaci kurzy.

Prikrylova et al. (2019, str. 268) se vénuje ve své knize zménam v organizaci a fizeni
marketingové komunikace na Grovni podniki, které rozpoznavaji strategicky vyznam
marketingové komunikace, kdy diraz neni kladen na taktiku tlaku (push)
a dosahovani kratkodobych prodejnich cili pomoci néstroji marketingové
komunikace (typicky reklamy nebo podpory prodeje), ale spiSe na vytvafeni
dlouhodobého vztahu se zdkaznikem, vytvafeni vhodného obrazu znacky, tvorbu

zakaznické davéry a budovani celozivotniho zakaznika.

Content marketing je takovou formou marketingové komunikace, ktera je ve své
podstaté zaméfena na tvorbu a zprostfedkovani obsahu potencidlnim piijemclim.
Tento obsah by mél napliovat podminku integrované marketingové komunikace
a podtrhovat jednotlivé vyznéni postaveni firmy a znacky trhu. Zaroven by sd€leni

m¢élo byt pro cilové skupiny relevantni a hodnotné (Ptikrylova et al., 2019, str. 281).

Diky Kkvalitnimu content marketing mutize firma docilit dvéryhodnosti, vybudovat
dobrou povést, vytvofit emocionalni vazbu mezi spole¢nosti a klientem, a to vSe za

nizkych naklada.

»Senzoricky marketing je zaloZen na piisobeni na jeden nebo vice lidskych smysli.
Senzoricky marketing zdmémé propojuje nckolik smyslovych vjemd, jeho
prostiedky jsou typicky ving, chuté nebo hmatové podnéty* (Ptikrylova et al., 2019,
str. 284).

Ve vzdélavaci instituci by se dalo hovofit o piisobeni aroma marketingu, napt. viné
kavy, nebo o vizualnim a taktilnim marketingu (napf. prijemné svétlo, plakat
v ucebneé, pohodlné sedacky). Klientovi tak lze navodit pfijemné pocity Vv urcité

instituci, do které se bude chtit v budoucnu vracet.
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V dnesni dobé je stale vice popularnéjsi rovnéz viralni marketing, ktery je zalozen
na sdileni zajimavych informaci ¢i multimedialniho obsahu. ,,Podstatné je, ze sdéleni
je pro ptijemce natolik zajimavé, Ze jej posila samovolné a vlastnimi prostiedky dal.
Rozsifovanim sd€leni prostiednictvim internetu pracuje uzivatel za nas (word-of-
mouth forma). Pivodné¢ Sifeni probihalo zejména prostiednictvim e-mailu, dnes jsou

to hlavn¢ socialni média“ (Eger et al., 2011, str. 56).

V kontextu marketingu vzdélavani lze pozorovat viralni dopad informaci
0 zajimavych aktivitich vzdélavacich spolecnosti, napt. o vysledcich vyzkumu
vysokych skol, zkuSenostech vyjizdéjicich studentti do zahrani¢i apod. V neposledni
fad¢ se fada vzdélavacich instituci uchyluje k publikovani propagacnich videi na

socialnich sitich, které maji obrovsky virdlni dopad.
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7 Metody marketingového vyzkumu

Existuje n¢kolik typa marketingovych vyzkumi, které rozliSujeme podle Casové

naroc¢nosti, potfebnych informaci, zdroja, finan¢ni naro¢nosti a zaméteni vyzkumu.

Rozlisujeme metody a techniky vyzkumu dle sbéru primarnich dat, ze kterych
vychazime, a to s daty kvantitativnimi a kvalitativnimi. Podle toho také ¢lenime

zakladni metody vyzkumu na:

e vyzkum kvantitativni,

e vyzkum kvalitativni.

»Kvantitativni vyzkum se zabyva ziskavanim dat o Cetnosti vyskytu néceho, co jiz
probéhlo nebo se déje pravé nyni. Vyjimecné sleduje budoucnost (piedpokladana
poptavka nebo spotieba). Ulelem kvantitativniho vyzkumu je ziskat méfitelna
Ciselna data. Chceme-li ziskat statisticky spolehlivé vysledky, pracujeme zpravidla
s velkymi soubory respondentii v procesu formalniho dotazovani, piipadné udaje
ziskavame pozorovanim frekvence urcitych jevii nebo analyzou sekundéarnich dat*

(Kozel, 2011, str. 158).

Ja se ve své praci zaméfim na kvalitativni vyzkum, ktery ma za ucel zkoumat proc

dosavadni marketingova strategie je sice uspokojiva, ale pro rast firmy nedostate¢na.

»Kvalitativni vyzkum péatra po pfic¢inach, pro¢ néco probéhlo nebo pro¢ se néco déje.
Vétsina zjistovanych tdaji probiha ve védomi nebo v hlife métitelném podvédomi
spotiebitele. Uelem je zjistit motivy, minéni a postoje vedouci k uréitému chovani.
Vyuzivame k tomu nejcasnéji skupinové rozhovory doplnéné rliznymi projektivnimi
technikami nebo individualni hloubkové rozhovory apod. Pracujeme zpravidla

s mensim vzorkem* (Kozel, 2011, str. 165).

Jak zminuje Kozel (2011, str. 165), kvalitativni vyzkum miZzeme vyuzit ve vSech
oblastech psychologickych procesti zakazniki, motivii a stimuld jejich kupniho
a spotiebitelského chovani.

V dalSich podkapitolach se budu zabyvat zdkladnimi metodami sbéru dat, které

nasledné pouZiji v praktické ¢asti své bakalarské prace.
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7.1 Pozorovani

Metoda pozorovani se fadi mezi metody nepiimého sbéru dat, protoze nevyzaduje
piimy kontakt a neni zavisld na ochoté¢ respondenti ke spolupraci. ,,Podstatou
pozorovani je zadmérné, cilevédomé a planované sledovani pravé probihajicich
skutecnosti, aniz by pozorovatel né&jak aktivné zasahoval® (Kozel, 2011, str. 179).
V ramci pozorovani lze odhalit mnohé souvislosti, které by pii jinych metodach
marketingového vyzkumu nemusely byt ziejmé, a to zejména v situacich, kdy
pozorovany subjekt sam nevi, ze je pozorovan, a tak jeho chovani a sledované

aktivity jsou pfirozené a intuitivni.

Pozorovani se vSak zpravidla pouziva vzdy spolu s jinymi metodami marketingového
vyzkumu, zejména s osobnim dotazovanim. Pfi vyuziti této metody je vyuzivano
nejriznéjSich technickych zafizeni, jako je napf. videokamera, audiozdznam,
psychogalvanometr, o¢ni kamera, peoplemeter apod. (Kozel, 2011, str. 179).

v

Stale roz8ifené&jsi je pak pozorovani chovani navstévnikli webovych stranek pomoci
nastroji jako je napt. Google Analytics. V kontextu vzdélavacich instituci je pak

samoziejme¢ mozné vyuzit pozorovani ucastnikli vzdélavacich akei pfimo na miste.
7.2 Dotazovani

Kozel (2011, str. 175) nabizi definici dotazovani jako metodu sméru primarnich dat,
které jsou Cerpany z rozhovoru nebo dotazniku. Otazky, které slouzi ke sjednocovani
podminek a usnadnéni zpracovani vysledku, jsou ptedloZeny respondentim podle
pfedem ptedepsané formy. Vybrani respondenti musi odpovidat cilim a zdmérim

vyzkumu.
Jednotlivé typy dotazovani rozliSujeme dle zptisobu kontaktu na:

e 0sobni dotazovani,
e telefonické dotazovani,
e online dotazovani,

e pisemné dotazovani.
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7.2.1 Osobni dotazovani

Jak uvadi Kozel (2011, str. 175), osobni dotazovani je nejtradi¢néjsim zpisobem
dotazovani. Jedna se 0 kontakt ,tvafi v tvai“ mezi vyzkumnikem a respondentem,
z ¢cehoz plyne vyhoda predevSim pro vyzkumnika, ktery muaze podle priubéhu
dotazovani upravit otdzky nebo je upiesnit podle okolnosti, navic ma od respondenta

okamzitou zpétnou vazbu.

Tento zpisob sbéru dat je efektivni, avSak naro¢ny, vzhledem Kk naro¢nosti jak

Casové, tak i finan¢ni.

»Iradiéni vyplhovani papirovych dotaznikt, tzv. P+P (paper+pencil), je postupné
nahrazovano tzv. CAPI (Computer Assisted Personal Interviewing). V soucasnosti
jiz CAPI pievlada. Piedstavuje dotazovani za pomoci multimedialnich pfenosnych
pocitacl, kdy je vyuzit elektronicky dotaznik se vSemi svymi vyhodami, zaroveil
dochazi k osobnimu kontaktu a odpovédi respondenti se zaznamenavaji piimo do
pocitace. Prakticky se jedna o nejkvalitngjsi metodu realizace kvantitativnich
vyzkuma* (Kozel, 2011, str. 175).

V ramci vzdélavacich instituci je vSak stale rozSifen vyzkum prostfednictvim
evaluacnich dotaznikli spokojenosti, viz metoda P+P (paper+pencil) popsana vyse.

7.2.2 Telefonické dotazovani

Dotazovani prostiednictvim telefonu je v soucasnosti méné neoblibenou formou
dotazovéni, obzvlast v Ceské republice. Jeji hlavni vyhodou je rychlost, coz zaruéuje
spojeni telefonického dotazovani s tzv. CATI, viz osobni dotazovéani. Mezi nevyhody
telefonického dotazovani patii skutecnost, ze zde jsou kladeny vysoké naroky na

soustiedénost respondentll a odmitani respondentt telefonického vyzkumu.

Nicméné napiiklad v USA je tento zplisob vyzkumu stale popularni, zejména v ramci

politickych kampani.
7.2.3 Online dotazovani

,Pii online elektronickém dotazovani, tzv. CAWI (Computer Assisted Web

Interviewing) zjistujeme informace od respondentii prostifednictvim dotazniki
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v e-mailech nebo castéji na webovych strankach. Jedna se o dosud nejmladsi zptisob

dotazovani, zalozeny na vyuziti internetu* (Kozel, 2011, str. 177).

Velkou vyhodou je nizkéd casova a finan¢ni naro¢nost, pficemz dotazovani mizeme
zprostfedkovat na webovych strankach, socialnich sitich, online panelech a pii
rozesilani e-mailti. Nevyhodou jsou obavy nékterych respondentli ze zneuziti

odpovédi, ¢i pocit obtéZzovani respondentt.
7.2.4 Pisemné dotazovani

Pisemné dotazovani je Vv dne$ni dobé¢ jiz malo vyuZivanou formou sbéru dat.
Vyhodou jsou nizké néaklady, ale velkou nevyhodou je nizkd navratnost a pocit

obtézovani respondentd. V dnes$ni dobé se tento zplisob dotazovani nedoporucuje

.....

7.3 Experiment

»Na rozdil od ptedchozich dvou metod jsou pfi experimentu informace cerpany
nikoliv z jevi a procesu trvale objektivné existujicich, nybrz z takovych skute¢nosti,
které jsou pro Gcely vyzkumu zvlast’ zorganizovany. V ramci experimentu pracujeme

S vyuzitim experimentalni a kontrolni skupiny* (Kozel, 2011, str. 181).

Vzhledem k tomu, Ze velky vyznam pro GspéSnost experimentu ma rovnéz prostiedi,

ve kterém experiment probiha, tiidi se experimenty na:

e laboratorni,
e terénni,

e online.

Laboratorni experiment zdsadné probiha v uméle vytvofeném prostiedi podle predem
danych instrukci. VétSinou jde o experimenty, které¢ se tykaji testovani vyrobkd,

reklamy ¢i skupinovych rozhovort.

Laboratorni experimenty, které se tykaji online prostiedi ¢i efektivity marketingu, se
stale castéji provadéji v laboratofich uZivatelského chovani, jakymi disponuji

profesionalni agentury ¢i napf. nékteré univerzity.
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Takovou laboratoii disponuje napt. Ceska zemédélska univerzita v Praze, ktera
provozuje Laboratof pouzitelnosti v ramci HUBRU (Human Behavior Research Unit

/ Laboratofe pro studium lidského chovani®).

Naproti tomu terénni experiment probiha V pfirozenych podminkach, a to napf.
ptfimo doma u zdkaznika nebo v ramci prodejny. Testovany subjekt vSak nevi, ze se

ucastni experimentu, a proto jedna pfirozené.

Online experiment pak slouzi k testovani urcitych situaci ¢i funkcionalit, at’ uz jde
0 testované produkty, orientaci na webovych strankdch nebo funkci jako jsou napf.
platebni brany nebo zptisob nakupovani. ,,K naplnéni tcelu téchto experimenti je
nutné, aby firma sledovala chovani navstévnikt téchto simulaci a ziskané informace

vyhodnocovala pro dalsi rozhodovani (Kozel, 2011, str. 183).
7.4 Soucasné trendy v marketingovém vyzkumu

Mezi aktualni trendy vyzkumu patii zejména analyza navstévnosti a vyzkum na

internetu.

Eger et al. (2010, str. 57) zminuje, ze vyhodou marketingu na internetu je moznost
monitorovani pfichozich a jejich aktivit na webovych strankach spole¢nosti.
Sledovani ,,pohybu“ u navstévniku stranek po jakychkoli zménach, ve vztahu
k inovaci webu, pouzivani novych nastroji, nam muize pfinést cenné informace pro

zlepSeni komunikace organizace s vetejnosti prostfednictvim internetu.

Pro prizkum webovych stranek bych rada uvedla nékolik dostupnych nastroji pro

analyzu navstévnosti, a to zejména:

e Google Analytics,

e Google Search Console,
e Navrcholu.cz,

e NetMonitor,

e Screaming Frog,

e Collabim.

4 viz <https://katedry.czu.cz/hubru>
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,»Pro vzdélavaci subjekty miize byt ucelné si realizovat vlastni dil¢i vyzkum, Casto
jen na urovni anket. Ktomu nam mohou poslouzit dostupné néstroje jako napf.
Google Sites, nebo pii zvazovani opravdu vyzkumného projektu Digital Survey.cz ¢i

jiné sluzby* (Eger et al., 2010, str. 57).

Na zédklad¢ modernich technologii mize byt rovnéz ve prospéch marketingu vyuzito
podsouvani tzv. kontextové reklamy, kterd umozni zobrazovat klientim
navstévujicim tematicky obdobné webové stranky relevantni reklamu. Moderni
nastroje jako je napi. Google Adwords tak provadéji jakysi automatizovany vyzkum,
podle n¢hoz nabizeji cilenou reklamu. Tento druh vyzkumu pak pfi realizaci
kampani vyuziva celd fada vzdélavacich instituci, od stiednich a vysokych skol az po

vzdélavaci agentury.

34



PRAKTICKA CAST

8 Charakteristika regionu a vzdélavaci instituce

Hlavni mésto Praha je velmi specificky region v Ceské republice. Je to nejvice
osidlené mésto CR s nejvétsim mnozstvim firem, pfirozené se zde tedy vyskytuje

vyrazna konkurence mezi spole¢nostmi S rtiznou naplni ¢innosti.

Vzdélavaci instituce, které poskytuji dalsi vzdélavani, nejsou vyjimkou. Dostupnost
kurzi dal$iho vzdélavani je zavisla na poptavce po vzdélavani a Praha ma v tomto

méfitku vyjime&né postaveni oproti jinym lokalitam CR.
8.1 Statistické udaje o vzdélavacich institucich

Jelikoz se ve své bakaldiské praci zamétuji na oblast dalsiho vzdélavani, jeji Priloha
1 obsahuje vyznamné komer¢ni vzdélavaci instituce pusobici na tizemi hlavniho

mésta Prahy, které¢ zprostfedkovavaji nebo uskuteciuji dalsi vzdélavani.
8.2 Charakteristika vybrané instituce

Pro ucely této bakalaiské prace byla vybrana spole¢nost ACZ, spol. sr.0. Tato
instituce se zabyva poradanim vzdé€lavacich aktivit pro Sirokou vefejnost i pro

firemni zékazniky.

Vzdé€lavaci centrum sidli ve firemnim arealu na adrese Tynska 21, Praha 1, kde jsou
nejen kancelafe pro zaméstnance, ale i 3 ucebny. Celkem zde pracuje 6 zaméstnanc,

mimo pracovni pomér spolupracuje vice nez 90 lektori.
8.2.1 Historie instituce

Spolec¢nost vznikla v roce 1995, vyuka ptivodné probihala v prostifedi Business Parku
Kosite. Nyni jsou ucebny, stejné jako sidlo firmy, umistény ve firemnim aredlu na

adrese Tynska 21, Praha 1, a to od fijna 2013.
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8.2.2 Zakladni informace o instituci

Nazev spole¢nosti: ACZ, spol. s r.o.
Registrace spolecnosti: u M¢stského soudu v Praze, spisova znacka C 40157
1CO: 63978164, DIC: CZ63978164

Web: https://www.acz-kurzy.cz
Kli¢ovymi osobami vzdé€lavaci instituce jsou nasledujici osoby:

e jednatel: Milo$ Karous,

e projektovy manazer: RNDr. Karel Vyhnal,

e produktovy manazer: RNDr. Olga Karousova,
e produktovy manazer: Bc. Alzbéta Seidlova,

e jednatel a provozni feditel: Jan Straka,

e provozni manazer: Milena Tuskova.
8.2.3 Prehled vzdélavacich kurzi

Vzdé€lavaci aktivity se uskutectiuji v mensich skupinach tak, aby byl v maximalni
mozné mife zajiStén individualni pfistup ke klientovi a jeho potfebam. Spolecnost se
také specializuje na kurzy na miru vytvotené podle specifickych pozadavka Klienta.

Spole¢nost rovnéz zajist'uje Skoleni pro firmy a instituce, pfimo v misté provozovny.

Vzdélavaci centrum nabizi Sirokou skalu akreditovanych rekvalifikacnich kurzt
a kurzii dalsiho vzd€lavani pedagogti, zdravotnickych a socidlnich pracovnikl. Mezi
tyto kurzy mj. patii rekvalifikace ,Lektor dalsiho vzdé€lavani®, ,,Personalista‘,
,Asistentka/Sekretarka®, ,,Uetnictvi, »Zaklady podnikani*“ a ,Pracovnik
v socialnich sluzbach®. Kurzy se dale vénuji manaZerskym, komunikac¢nim,
prezenta¢nim a dal§im dovednostem v oblasti osobniho rozvoje. V nabidce jsou také
zatazeny pocitacové kurzy pro zaCatecniky i pokrocilé nebo kurzy pocitacového
vzdelavani pro seniory. V neposledni fadé€ se spole¢nost vénuje zdjmovym a tviréim
kurzim, napf. kurzim hereckého minima, tvar¢iho psani, grafologic nebo
muzikoterapie. Velmi oblibené jsou kurzy ,,Zahradni a bytova architektura®. Instituce
je také autorizovanou osobou pro nekteré profesni kvalifikace dle Narodni soustavy

kvalifikaci (ACZ, spol. s r.0., Kontakty, ACZ vzdélavaci centrum, 2020).
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9 Analyza marketingové komunikace instituce

9.1 Marketingovy mix

9.1.1 P1=Produkt

Spole¢nost nabizi Siroké spektrum kurzi pro Sirokou vefejnost, které spadaji do
riznych oblasti. Jsou to kurzy zajmové, tvuréi, zahradni a bytové architektury,
osobniho managementu, komunikace a prezentace, pro seniory, pocitatové, profesni,

akreditované kurzy MPSV, akreditované kurzy DVPP, a kurzy rekvalifikaéni.

S rekvalifikacnimi kurzy souvisi zkouska NSK, coz je akreditovana zkouska podle
pravidel Narodni soustavy kvalifikaci, pfi niZ mohou Uspé&Sni absolventi zkousky
ziskat osvédCeni o ziskani profesni kvalifikaci uréité urovné Evropského ramce
kvalifikace (EFQ). Momentalné¢ se tato moznost tyka rekvalifikaénich kurzi
,,Personalista®, ,,.Lektor dal§iho vzdélavani® a ,,Asistent/ka, Sekretai/ka*“. V dnesni
dobé o rekvalifikacni kurzy uz neni pfili§ velky zajem ze strany vetejnosti, coz
souvisi s prosperujici ekonomickou situaci v Ceské republice, jedna se viak
0 perspektivni kurzy, a proto jsou spolecnosti stale nabizeny. Je nutno podotknout, ze
rekvalifikacni kurz ,,Lektor dal§iho vzdé€lavani“ je prospésny nejen Ucastniklim, ale
I samotné vzdélavaci instituci, ktera béhem kurzu ziskava bezprosttedni zkusenost

S Uisp&€Snymi absolventy tohoto kurzu, kterym pak mliZe firma nabidnout spolupréci.

Spole¢nost nabizi také firemni vzdélavani, které je schopnd pfipravit klientovi ,,na
miru“. NejcastéjSimi oblastmi v dané kategorii jsou kurzy zamétené na rozvoj
osobnostnich  dovednosti,  osobniho  managementu ¢i  kurz  ,Interni
kouc¢/instruktor/lektor” pro organizace. Spolecnost je navic schopna uskutecnit
firemni kurz nejen ve svych prostorach, ale 1 pfimo v dané organizaci objednavatele
kdekoliv v CR. Tyto kurzy se vétsinou poiadaji ve viednich dnech v b&zné pracovni
dobé. Na rozdil od téchto se naopak kurzy pro Sirokou vefejnost poradaji ve

vecernich hodinach ¢i 0 vikendech.

vvvvv

dano znamym jménem lektorek, jejichz kurzy jsou obvykle plné obsazené. Nabizeny

jsou idalsi kurzy tykajici se zahradnictvi, ale uz je vedou mén¢ znamé lektory.
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Spolecnost se napiiklad domnivala, ze kurz ,,Péstovani na balkoné* by mohl byt
uspésny, vzhledem Kk popularité tohoto tématu v posledni dobé&. Ptesto kurz nebyl
zatim ani jednou dostate¢n¢ naplnén, aby se mohl oteviit. Otazkou je, zda se jednalo
o $patn¢ nacasované obdobi nabizeného kurzu, anebo $patné zvolena cilova skupina

a s tim spojena propagace kurzu.

Pfinosem jsou bezesporu kvalitni lektofi, vyucovaci prostory v centru Prahy,

individualni pfistup ke klientim, malé skupiny Gcastnikii a Siroky vybér kurz.

Logo spolecnosti si uchovavd nezménény format i paletu barev jiz od zacatku
zalozeni instituce. Vyznam loga, jak je uvedeno na webové strance spole¢nosti
(ACZ, spol. sr.0., Kontakty, ACZ vzdé€lavaci centrum, 2020), nese vyznam hesla
firmy, a to ,,Za¢indme od A a nas Cil je Z*“. Barvy spolecnosti jsou Cervend, bila

a modrd, ¢emuz odpovida i design webovych stranek v téchto barvach.

Obrazek 5: Logo spole¢nosti

ACk4

VZDELAVACI CENTRUM
Zdroj: https://www.acz-kurzy.cz/

Novinkou na webovych strankach jsou piktogramy navrzené grafi¢kou specidlné pro
spolecnost ACZ, spol. sr.0.. Jejich cilem je osobitost, zakomponovani barev
spolecnosti a zjednoduSeni navigace webovych stranek se schématickou informaci,
jaké je téma kurzu, aniz by v danou chvili navstévnik webovych stranek Cetl nazev
kurzu. Vyhodou je, Ze tyto piktogramy vypadaji piehledné¢ a solidné i1 V ramci
tiskovych materialt, a to i v malém rozméru.

Obrazek 6: Priklady piktogrami: Herecké minimum, Japonska Kkaligrafie
a Herecka improvizace

) &
’ - 4 ‘ > ‘

Zdroj: https://www.acz-kurzy.cz/
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9.1.2 P2=Cena

Jedna se o komercni vzdélavaci instituci, jejiz existence zavisi na zisku z vydélecné
¢innosti. Stanovit vhodnou cenu jednotlivych kurzi je naro¢na zalezitost. Spole¢nost
ACZ, spol. sr.0. ceny neodviji od srovnani s konkurenci, nybrz dle stavajicich cen
svych kurzl. Spole¢nost ma vypoctené naklady na sviij provoz, a piipocita si kK nim
finanéni odménu pro lektora dle vzajemné dohody (spole¢nost s lektorem uzavira
dohodu o provedeni prace). Cena za kurz se stanovuje vyvazenim nabidky
a poptavky (cena, za kterou je klient ochotny dany kurz zaplatit, a zarovenn musi byt
dostate¢na rentabilita akce k otevieni kurzu). Do béznych nakladt spadaji také
pronajem prostor, mzdy zaméstnanctu, marketing, studijni materialy, obcerstveni

a dal$i drobné naklady na provoz.
9.1.3 P3=Distribuce

Zakaznik se muze piihlasit na kurz ptes webové stranky spole¢nosti, kde je zaroven
dostupna celd nabidka vzdélavacich kurzi. Klient vyplni ptihlasku na kurz ptimo na
webové strance a béhem necelé hodiny je mu na e-mail zaslana faktura s platebnimi
pokyny k danému kurzu, a teprve po zaplaceni je klient oficialné na kurz piihlasen.
V dobé zpracovani této prace bylo mozné provést platbu prevodem na ucet, ve
vyjimecnych ptipadech pak hotové v sidle spole¢nosti. Klienti v pfipadé dotazi nebo
pii objednani kurzu ,,na miru®“ mohou vyuzit on-line chat pfimo na webovych

strankach, nebo firmu oslovit telefonicky ¢i e-mailem.

9.1.4 P4 =Komunikace

Marketingovda komunikace ACZ spol. sr.0. probihd ptevazné prostfednictvim
internetovych stanek. Vzor titulni stranky je uveden v Pfiloze 2. V provozu je také
stranka na socialni siti Facebook, na které jsou nepravideln¢ uvefejnovany
zajimavosti, informace o novych kurzech a soutéze. Klasickou reklamu si vzdélavaci
instituce nezadava. Spole¢nost, jak jsem se jiz zminila, je mala, tzn. s mens$im
po¢tem zaméstnanci. Nema tedy zfizenou cilenou pracovni pozici jako
marketingovy specialista ¢i PR manazer. Tuto funkci fakticky vykonavaji jednatelé.

Komunikaci spolec¢nosti vice popiSu Vv podkapitole nize.
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9.2 Komunikac¢ni mix

9.2.1 Podpora prodeje

Spole¢nost v ramci podpory prodeje nabizi zakaznikovi V piihlasce na kurz
moznost piihlaseni dalSich ucastniki, ¢imz ziska slevu 15 % na celou objednavku.

Pro stale klienty je automaticka sleva 20 % z kurzu.
9.2.2 Public relations

Spolec¢nost spise sporadicky uvetejiiuje odborné ¢lanky na téma souvisejici s ur¢itym
nabizenym kurzem. Tyto ¢lanky publikuje bud’ zaméstnanec spolecnosti, ¢i samotny
lektor daného kurzu. Clanek je naslednd zvefejnén na webovych strankach
spole¢nosti ¢i prostiednictvim sit¢ Facebook. Jak jsem se jiz zminila, na siti
Facebook jsou zvetejnény rovnéz fotografie z vyukovych akcei ¢i soutéze, v nichz je
mozné vyhrat darkové poukazky na uréitou sumu, kterou je mozné uplatnit pfi

ptihlasce na kurz.

Webové stranky jsou velmi piehledné, sladéné do tii barev, stejné jako logo firmy,
ato do cervené, bilé a modré. Vyjimku tvoii odkaz na zaplaceni kurzu, ktery je
zelené barvy, a oproti jinym barvam tudiz vynika. Zelena barva pasobi piijemnym,
pozitivnim dojmem (jako na semaforu). Kurzy jsou pomérné podrobné popsané,
zékladni informace dopliuji udaje o lektorovi, a nékdy i jeho fotografie. Novinkou
probéhlém terminu, aby Kklienti vidéli, ze kurz byl Gspé$ny, a probiha tedy

opakovang.
9.2.3 Primy marketing

Pfimy marketing je vramci ACZ, spol. sr. 0. pomérné slaby. Spole¢nost nové
zvazuje zavedeni automatického dékovného e-mailu 14 dni po ukoncéeni kurzu.
Firma aktualné posila svym klientim pfiblizné jednou ¢i dvakrat za rok novou
nabidku kurzii. Direct mail ¢i newsletter je, dle jednatele spolecnosti, pro klienta
nevyzadana posta. Spolecnost ma problém také navazat vztah s ostatnimi institucemi,

kterym by mohly byt nabizeny firemni kurzy.
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10 SWOT analyza

V této kapitole je posouzeno vnitini a vnéj$i prostiedi ACZ, spol.sr.0.,, ato
provedenim analyzy silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb instituce. SWOT

analyzu jsem vytvotila samostatné a poté ji predlozila spole¢nosti k odsouhlaseni.
10.1 Vnitini prostredi spole¢nosti

10.1.1 Silné stranky

Mezi silné stranky patfi:

e dlouha ptisobnost spole¢nosti na trhu,

e kvalitni a ovéfeni lektofi (spolecnost preferuje lektory, ktefi tam sami
absolvovali rekvalifika¢ni kurz ,,Lektor dal§iho vzdélavani®),

e kurzy na miru,

e vysoka mira pfizptsobivosti klientovi,

e Siroky vybér kurza,

e dobra poloha vyukovych prostor,

e nabidka akreditovanych a rekvalifikacnich kurzi,

e zisk zvySujici se mirné rostouci kiivkou,

e piehledné webové stranky,

e pozitivni klima (ve vztahu trvali zaméstnanci x lektor, lektor x ucastnici).
10.1.2 Slabé stranky

Mezi slabé stranky lze zatadit tyto skutenosti:

e nove kurzy vyzaduji delsi Cas, aby vesly do povédomi klientd,
e n¢kdy se kurz musi zrusSit pro nizky zdjem ucastnika,

e pfili§ mnoho oblasti v seznamu kurzi,

e nevyuzity potencial stranky na socialni siti Facebook,

e absence bezbariérového pristupu do vyukovych prostor,

e chybi moderni zplisoby plateb kurzovného,

e slabsi marketing u propagace novych a firemnich kurzt.
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10.2 Vnéjsi prostiredi spolecnosti

10.2.1 Prilezitosti

Jako pfilezitosti 1ze vnimat:

e V¢EtSi zdjem verejnosti 0 osobni rozvoj a vzdélavani,

e zijem firem o zvySovani kvalifikace a dovednosti svych zamé&stnanct,

e diraz na dalsi vzd€lavani ze strany statu a EU,

e situaci na trhu prace (zejména poptavku po zaméstnancich s dostate¢nou

kvalifikaci),

e zijem o e-learning ze strany klientd.
10.2.2 OhroZeni

Moznd ohroZeni je mozné spatfovat ve:

e vstupu nové konkurence na trh,

e niz§i poptavce po rekvalifikacnich kurzech,

e niz§i poptavce po zajmovych kurzech (vzhledem Kk pfedpokladanému
ekonomickému vyvoji v CR),

e niz§i kvalité lektoru,

e negativnim recenzim a ohlastim ze strany tcastnikt ¢i konkurence,

e nezajmu lektord o spolupraci,

e meénicich se podminkach ze strany statni spravy (akreditace atd.)

K ohroZenim jesté doddvam, 7e ménici se ekonomicky vyvoj v CR miZe negativné
ovlivnit poptavku ur€itych oblastech kurzi ze strany klienti. Z rozhovoru
s jednatelem spolecnosti Janem Strakou vyplyva, Ze ¢im horsi je ekonomicka situace
v CR, a stim souvisejici trh prace, tim vice roste zijem o rekvalifika¢ni kurzy.
V piipadé stabilni ekonomické situace v CR, jako je nyni, klesa zajem klientd
o rekvalifika¢ni kurzy, zatimco roste poptavka po kurzech, které spadaji do

neformalniho vzdélavani, jako jsou tviir¢i a zdjmové kurzy.
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11 Zpracovani vysledkii dotaznikového Setreni

V ramci této kapitoly jsou zpracovany vysledky dotaznikového Setfeni ve formé
evaluaénich dotaznikt, které byly vyplnény na konci vzdélavacich kurzi ve
spole¢nosti ACZ, spol. s r.0., v obdobi od 31. srpna 2019 az do konce roku 2019, a to
v ramci 46 uskute¢nénych kurzl. Pocet rozdanych evaluacnich dotazniki Cinil 208
kusti, z toho nakonec vyplnénych 206 kust. Celkova navratnost ¢inila vice nez 99 %.
Tyto dotazniky byly rozdany respondentim bez rozdilu zaméteni kurzu. Pocet
ucastnikid na jeden absolvovany kurz se 1isil, jejich pocet se pohyboval mezi 2 a 11
ucastniky. Jednalo se 0 anonymni vyplnéni evalua¢nich dotaznikti, a zaroven
dobrovolné, pfesto témét vsichni respondenti ochotné dotazniky vyplnili. Nutno

podotknout, Ze ne na vSechny otazky byli respondenti ochotni odpovédét.

Cilem evaluac¢niho dotazniku bylo zjistit spokojenost ucastnika S riznymi aspekty
probéhlého kurzu, jako je obsah kurzu, splnéni ofekavani, aroven lektora, co by se
dalo dle ucastnika na kurzu zlepsit, jaky kurz by ho do budoucna zaujal, odkud se

0 spole¢nosti dozveédél a kolikrat uz v minulosti vyuZil nabidky kurzi spolecnosti.
V dotazniku bylo celkem polozeno 10 otazek a byly koncipovany jako:

e uzaviené,

e oteviené.

Prvni tii otazky jsou uzaviené a davaji moznosti tzv. ordinalnich proménnych
odpovédi. Byla pouzita Likertova Skala s péti stupni, tedy suda Skala. Otazky 4 az 9
jsou oteviené a nejsou nijak omezené v poctu znakll ¢i odpovédi. Posledni,
10. otazka je uzaviena, tzv. nominalni proménna (kdy pocet moznych odpovédi je

dobfe zndmy).

Cely dotaznik je rozlozen na list formatu A4, a to na jediné strance. V zahlavi
dotazniku je logo spolecnosti, cely nazev, adresa a kontakt na instituci. Na zacatku
dotazniku je uveden nazev absolvovaného kurzu a termin kurzu. DalSi odstavec
uvadi struény popis cile dotazniku a informaci o jeho anonymité. Dotaznik je na
konci uzavien ptanim dalSich uspécht v zivoté respondenta. Podoba dotazniku je

umisténa v Pfiloze 3.
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Pro evaluaci dotaznikti byl pro jejich statistické zpracovani pouzit software
Microsoft Office Excel, kde jsem pro vyjadieni vysledkii pouzila jednotlivé grafy.

Vysledky dotaznikového Setieni jsou uvedeny nizZe.
Otazka €. 1: Jaka byla podle Vas odborna troven a obsah kurzu?

e Zgrafu vyplyva, ze 85 % ucastnikti kurzti hodnoti Grovenn a obsah kurzu
vyborng, 12 % respondentti jako velmi dobfe, 2 % jako dobie, pouze 1 %
ucastnik ohodnotilo dostate¢né a nikdo z ucastnikt nehodnotil nedostate¢né.

Jeden ucastnik se Kk této otazce nevyjadiil.
Graf 1: Uroveii a obsah kurzu

. . . .—5-nedostatecné
2 - velmi dobfe 4 - dostatecné 0%

o, v 0,
12% _ 3 -dobie_ 1% bez odpovédi
f 0%

\z%

= 1-vyborné
= 2 - velmi dobie
= 3 - dobfe
4 - dostatecné
= 5 - nedostatecné

= bez odpovédi

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 2: Do jaké miry splnil kurz Vase ofekavani?

e Zgrafu vyplyva, ze 71 % ucastnikli hodnoti vyborné, 22 % respondentti
hodnoti velmi dobfte, 5 % jako dobte a 1 % hodnoti dostate¢né.
e Nikdo zucastnikti nehodnotil nedostateéné a 1% tucastnikd tuto otazku

nevyplnilo.

44



Graf 2: Naplnéni o¢ekavani ucastniku kurzi
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Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 3: Jaka byla podle Vas odborna urovei lektora?

Celkem 90 % tcastnikd hodnotilo uroven lektora vyborné, 7 % ucastniku
hodnotilo znamkou velmi dobie, 2 % jako dobie a pouze 1 tcastnik hodnotil
dostatecné.

Nikdo z ucastniki nehodnotil nedostateéné a1 % ucastnikli tuto otazku
nevyplnilo.

Pocet odpovédi v této otdzce prevysuje pocet ucastniki, a to z toho divodu,
ze na nekterych kurzech (Casto to jsou rekvalifikaéni kurzy jako napt. ,,Lektor

dalsiho vzdélavani) probiha vyucovani vice lektory.

Graf 3: Odborna trover lektora
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Zdroj: vlastni zpracovani

45



Otazka €. 4: Co hodnotite na praci lektori pozitivné a co negativné?

V této oteviené otdzce ucastnici pozitivné hodnotili hlavné ptistup lektort,
konkrétné jeho trpélivost, empatii, vstiicnost, ochotu zodpovédét na otazky
a profesionalni pristup. Celkove tento pocet ¢ini 30 % odpovédi.

Odpoveéd’, jako ,nic negativniho® nebo ,,v8e jen pozitivni®, uvedlo 15 %
respondentd.

Odbornost a znalosti lektora ocetiuje 11 % respondentil, vystupovani lektora
pozitivné hodnoti 10 % ucastnikt, ,,uméni vysvétlit vyklad“, tedy jeho
srozumitelnost, ocenilo 8 % ucastniku, ptiklady z praxe ¢i zkuSenost lektora
hodnotilo pozitivné 6 % ucastniki, praktické ukazky 8 % ucastniki, obsah ¢i
napln kurzu uvedla 3 % respondent a organizacni schopnosti lektora ocenilo
1 % tucastnikd.

Negativné se pak vyjadiily 3 % respondentti, zejména to, Ze si pieje delsi
kurz, vice kritiky ze strany lektora (tyka se kurzu ,,Mandaly*), uvadi také
nejednotnost lektort, nedostate¢né znalosti, technické zalezitosti, pfedavani
informaci ucastnikim a néktery z ucastnikti by ocenil vice teorie. K této

otazce se nevyjadrilo 8 % ucastnik.

Graf 4: Hodnoceni prace lektori
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka €. 5: V ¢em byl pro Vas kurz nejvétSim prinosem? Co se Vam na kurzu

libilo?

e 'V této oteviené otazce bylo nejvice piinosné osvojeni novych poznatkii, a to
pro 38 % ucastnika.

e 14 9% ucastnikl ocenilo praktické cviceni ¢i praktické ukazky.

e 12 % ucastnikli ocenilo atmosféru kurzu, 9 % respondentti se libil obecny
pfinos lektora, pro dalsich 7 % bylo nejvétsim pfinosem samotny obsah
kurzu, a pro 5 % osvojeni zakladnich znalosti.

e Mensi zastoupeni ma zaujeti posluchace lektorem, a to u 3 % ucastnikd,
ptiklady z praxe u 2 %, poskytnuti studijnich materidld u 2 %, prezentace
lektora a jeho uméni prizpisobit se odliSnosti ucastnikii ohodnotilo po 1 %,
vysledny vytvor ocenilo 1 % tcastnikti a nakonec 1 tc¢astnik ocenil stmeleni
pracovniho kolektivu.

e Celkem 6 % respondenti na otazku neodpovédélo.

Graf 5: Pfinosy kurzii
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 6: Je podle Vas néktery aspekt kurzu, ktery bychom mohli vylepSit?

e Pozitivni je, Ze na tuto otevienou otazku velka ¢ast t€astnikit odpovédéla, ze
by ,,nic neménil/a“, nebo ,,neni co zlepSovat“, celkem pak 35 % respondentu.

e 8 % ucastnikl by ocenilo vice ¢asu na tvorbu (tyka se hlavné tvarc¢ich kurzt)
¢i delsi ¢asovou dotaci kurzu, 5 % by ocenilo ucivo ,,vice do hloubky*, 4 %
ucastnikli si pieje kreativnéjsi prostredi (tyka se hlavné hereckych kurzi),
3 % ucastniki by ocenila vice praktického cviceni, po 1 % uvedlo absenci
studijnich materiald, informace k vystupu kurzu a nedostate¢né obcerstveni,
nevyhovujici skripta a jednorazové kelimky na napoje.

e 1 ucastnik uvedl aspekt na vylepSeni informovanosti ucastnikii strukturu
a navaznost kurzu.

e 5% respondentii odpovédélo, ze ,nevi“ a az 34 % respondentll na otazku

vibec neodpovédélo.

Graf 6: Mozné aspekty na zlepSeni kurzu
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Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka ¢. 7: Zajimalo by Vas pokracovani tohoto kurzu? Pokud ano, na co by

se mélo zamérit?

VétsSina respondentli na tuto otevienou otazku odpovédéla kladné, a to
pokracovani ¢i rozsifeni absolvovaného kurzu, vice s praktickym cvi¢enim, ¢i
vice u¢ivo ,,do hloubky*. Tuhle odpovéd uvedlo az 56 % respondentil.

4 % respondentt uvedla, ze ano, ale s trochu jinym zamé&fenim. Kurz i jeho
zaméfeni Se jim zdaly velice zajimavé, a radi by $li na navazujici kurz, avSak
by je zajimala urcita oblast kurzu, na kterou by se nasledné kurz zaméfil.
Celkem 9% respondentd uvedlo, ze nikoli, divodem je dostacujici

absolvovany kurz a uz v ném nadale nechtéji pokracovat.

Zbyvajicich 31 % ucastnika se nevyjadiilo ¢i uvedlo, Ze nevédi.

Graf 7: Zajem o pokracovani kurzu

Ano, ale s jinym
zamérenim

= Ano, pokracovani kurzu

= Ano, ale s jinym zamérenim
= Ne

bez odpovédi/nevi

bez odpovédi/nevi
31%

4%

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka €. 8: Jaky kurz byste privital/a v nasi nabidce, resp. o jaky kurz byste

projevil/a zajem?

Z odpovédi na tuto otevienou otazku vyplynulo, ze 27 % respondentl by si
pralo kurz ze stejné oblasti, 11 % respondent by rado uvitalo novy kurz,
avSak v jiné oblasti nabizenych kurzt.

6 % ucastniki odpovédelo ,,Ne*“ a 2 % ucastnikl odpovedéla ,,Ano®.

Celkem 9 % respondentit odpovédélo, ze ,,zatim nevi“ (jako hlavni dtvod

uvadéli, ze neznaji nabidku spolecnosti) a pomérné velka ¢ast respondentt se

nevyjadrila viibec, a to 45 % respondentd.
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Graf 8: Zajem o novy kurz v nabidce

= Ano, kurz ze stejné oblasti
= Ano, kurz z jiné oblasti
= Ne
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= zatim nevi

= bez odpovédi

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 9: Odkud jste se o nas dozvédél/a?

VétSina respondentil, a to 57 %, v této oteviené otazce odpovédéla, ze se
dozvédéla o kurzech spoleénosti ACZ, spol. sr.0. ,z internetu”, 19 %
respondentll uvedlo, Ze ,,v praci“ (tykd se to vSech firemnich kurzd), 6 %
zminilo ,,0od znamych®, 4 % uvedlo ,,0d spolupracovniki®, 3 % respondentt
jako odpovéd’ uvedlo cilené vyhledavani daného kurzu v internetovém
vyhledavaci, 2 % ucastnikt pak kurz dostala jako darek, 2 % respondenti se
dozvédéla o spolecnosti ,,0od ptibuznych®, 2 % ucastnikt uvedla ,,z predeslych
kurzi“, a pouze 1% ucastnikti ze socialni sit¢ Facebook (jde piedevsim
0 stavajici klienty) a jeden ucastnik uvedl, Ze z e-mailové nabidky kurzu,

kterou obdrzel. Zbyvajici 3 % respondentt se k této otazce nevyjadrila.
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Graf 9: Zdroj informaci u¢astnika o spolecnosti
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Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka ¢. 10: Byl/a jste jiZ nékdy na nékterém z kurza od Vzdélavaciho centra
ACZ?

e V¢tSina respondentt pouzila variantu odpovédi Vv této uzaviené otazce (a, b,
¢, d) jako odpovéd’ ,,a) Ne, nikdy“. Bylo jich 84 % respondentu.

e Dalsich 11 % ucastniku si vybralo odpovéd’ ,,b) Ano, jednou®.

e Celkem 3 % respondentti zvolila odpovéd’ ,,c) Ano, dvakrat® a 1 % ucastnikd
si vybralo odpovéd’ ,,d) Ano, vickrat jak dvakrat®.

e Zbyvajici 1 % respondentii odpovéd’ nevyplnilo.

Graf 10: Predeslé zkuSenosti uéastnikia se vzdélavaci instituci
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Zdroj: vlastni zpracovani
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12 Rozhovor

Rozhovor mezi mnou a jednatelem vzdélavaci instituce ACZ, spol. sr. 0., Janem
Strakou prob¢hl v sidle spole¢nosti v lednu 2020. Jednalo se o fizeny individualni
rozhovor, ktery trval ptiblizn¢ 1,5 hodiny, kdy jsem pokladala jak piimé, tak
I neptimé otazky. VétSinu otazek jsem méla pfedem pfipravenou (tzv. primarni
otazky), pficemz béhem rozhovoru jsem pokladala i rozsifujici ¢i dopliujici otazky,

(tzv. sekundarni otazky).

Nejdiive jsem se jednatele spolecnosti zeptala, zda mi mize poskytnout rozhovor.
Sdélila jsem mu, jak ¢asové naro¢ny rozhovor bude a za jakym t¢elem probiha. Po
jeho souhlasu a potvrzeni ¢asu a mista rozhovoru jsem prichystala techniku

(notebook) a primarni otazky k rozhovoru.

V Gvodni fazi jsem navazala kontakt formou tzv. small talk, nasledné¢ jsem
zopakovala cile rozhovoru a ¢asovou narocnost, vysvétlila jsem, jak budu odpovédi
zaznamenavat a zda S timto postupem souhlasi. Béhem rozhovoru jsem se snazila
zaznamenavanim odpovédi dotazovaného co nejméné rusit a spiSe jej vnimat
(rozhovor jsem zkompletovala az po jeho ukonceni). Snazila jsem se zaroven o to,
aby jednatel hovotil vétSinu ¢asu. Na konci jsem poznatky shrnula v ramci diskuze

a pod¢kovala za poskytnuti rozhovoru.

Cilem rozhovoru bylo zjistit soucasnou marketingovou strategii, jakym smérem
spole¢nost smétuje, dosavadni systém plateb za kurzy a jejich propagace, pouzivané

marketingové nastroje, a zjistit silné a slabé stranky spolecnosti.
Rozhovor s jednatelem vzdélavaci instituce ACZ, spol. s r.o., Janem Strakou
Autenticky prepis odpovédi je uveden v Priloze 4.

Pokud byste mél definovat pouze jeden prvek, ktery spole¢nost ACZ, spol. s r.o.
odliSuje od konkurence, co by to bylo?

e Odlisuje nas fakt, ze jsme mala rodinna firma s dlouhou historii, se Sirokym

spektrem kurzl s dobrym a poctivym pftistupem ke klientlim.
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Co je cilem spolecnosti, ¢eho byste chtél docilit?

e Uspé&snost a prosperita spole¢nosti, naplnéni kurzi. DaleZity je i fakt, Ze nas

to musi bavit.
Co je cilem spolecnosti v roce 2020?
e Zjednodusit placeni kurzi ze strany klientu, a to placeni pomoci Paypalu.
Mate v planu do budoucna zjednodusit klientiim placeni jeSté vice?

e Ano, a to pomoci QR kodu. V nabidce kurzii samoziejmé zlstanou i jiné

zpisoby.
Které kurzy maji velkou navs§tévnost na webovych strankach spolecnosti?

o Pedagogické minimum pro lektory*, na 2. misté je to rekvalifika¢ni kurz

»Socialni pracovnik® a na 3. mist¢ ,,Zahradni architektura®.
Cim myslite, Ze to je?
e Osobnosti lektorky.

Tusite, pro¢ U nejnavstévovanéjsiho kurzu ,,Pedagogické minimum pro lektory*

je nakonec nizky pocet dokonéenych objednavek na tento kurz?

e Lidé se Casto domnivaji, ze diky tomuto kurzu budou mit kompetence
dostacujici na praci ucitele na zakladnich ¢i stfednich Skoldch, coz tak

samoziejmeé neni.
Co se ty¢e marketingu, co Vam déla momentalné nejvétsi starosti?

e Propagace novych kurzl a mal4 propagace firemnich kurzi.
e U novych kurzli jsme nuceni ¢ekat tieba 1 pll roku, neZ se kurz dostate¢né
zaplni, aby mohl byt otevien.

e U firemnich kurzl jsme si védomi, Ze je malo propagujeme.
Existuje u Vas moznost si objednat lektora i do firmy?

e Ano, dokaZzeme 1 vytvofit kurz na miru.
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To konkrétné probiha jak?

e Klient nas kontaktuje, uvede konkrétni pozadavky na kurz, a to jaky bude
pocet lidi, téma, Casova narocnost kurzu a jak si piedstavuji finanéni stranku.

My po zvazeni, bud’ tento kurz zahajime, anebo ho odmitneme.

wrw

Zvazoval jste rozSifeni spoleCnosti, nebo jiny druh studia, jako napf. e-

learning?

e Ano, zavedeni e-learningu skute¢né¢ v planu mame. Hlavné co se tyce
rekvalifika¢nich kurzli. Umoznilo by nam to rozsifit klientelu i na dalsi kraje.
e Zvazujeme téz rozsifovani spolecnosti.

wr r

Jaké nastroje marketingu v sou¢asné dobé pouZivate?

e Search Engine Optimization - optimalizace pro vyhledavace, ziskani pfedni
pozice ve vysledcich vyhledavani.

e Pro analyzu vyuziti dat pouzivame hlavné¢ Google Analytics.

UvaZujete o néjakém dalSim praktickém nastroji, kromé Google Analytics,

ktery pomaha najit slaba mista a vylepSit tim webové stranky?

e Provadéli jsme A/B (metodu umoznujici porovnat efektivitu vice variant
téhoz marketingového nastroje) a také jsme pozorovali smér mySi ve

zrychleném videu pies program Smartlook.
Jaky je aktualni konverzni pomér v procentech?

e 1%, za poslednich 90 dni je to ptiblizné 1,5 %.

e Spatné je, kdyz firmé ten pomér klesne pod 1 %.
Vyuzivite néjaké interaktivni komunikacni prostifedky s potenciondlnimi ¢i
stavajicimi zakazniky?

e Vyuzivadme on-line chat pfimo na webové strance kurzu.

Co direct mail pro stavajici klienty? Pfipomenuti nedokoncenych objednavek?

e Chceme zavést automatické pfipomenuti k zaplaceni ¢i zruSeni kurzu.
Zvazujeme napf. rozesilat podékovani po 14 dnech od skonceni kurzu.

e Pro stavajici klienty mame automatickou slevu 20 % na dalsi kurz.
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Uvazoval jste 0 personalizované reklamé, napi. pomoci Remarketing v Google
AdWords (pozn. marketingovy nastroj)?

e Je to ptili§ drahé na malou firmu. Stac¢i nam SEO pies Google a Seznam.

Co se tyce webovych stranek, v§imla jsem si oken vybranych kurzi na hlavni

strance. Podle ¢eho jsou vybirané?

e Nahodn¢. Je to vybirdno automaticky nédhodné, alespon si mtizeme udélat

statistiku, o které kurzy je zajem a které musime zrusit.
Posledni otazka: Kdy je nejvétsi a kdy nejslabsi sezona?

e Nejvetsi zajem je v obdobi vanocnich svatku, to se hodné kupuji darkové
poukazy, ale zaroven Vv tomhle obdobi tolik zakaznikd nekupuje kurz piimo
pro sebe. Pro firemni objednavky je nejslabsi obdobi leden a tnor, tzv.

»mrtva sezona“ jsou letni prazdniny.

55



13 Komparace a shrnuti vysledki

V nasledujici kapitole budou interpretovany zasadni vysledky dotaznikového Settent,

v komparaci s nékterymi vyjadienimi jednatele instituce v ramci rozhovoru.

Z vysledkti dotaznikového Setfeni je patrné, ze odbornou uroven a obsah kurzi
vétSina respondentd ohodnotila kladné. Z toho lze usuzovat, ze kurzy ACZ,

spol. s r.o. maji kvalitni tiroven i obsah, a klienti jsou v tomto ohledu spokojeni.

Z vysledki je dale ziejmé, ze kurzy splnily pro vétSinu respondentt jejich o¢ekavani.
Respondenti, kteti dali znamku niz8i nez 1 — vyborné, obecné v dalSich otazkach
negativné konstatovali, ze by ocenili u¢ivo vice do hloubky, nebo vice praktického

cviceni béhem kurzu.

Z dotaznikového Setfeni také vyplyva, Ze kladeni diirazu spole¢nosti na kvalitni
a ovétené lektory se vyplatilo. Spole¢nost ACZ, spol. s r. 0., poradd pravidelné
rekvalifikaéni kurz ,,Lektor dal§iho vzd€lavani®, po jehoz skonceni zaméstnanci
spoleCnosti Casto vyberou ucastniky absolvovaného kurzu dle jejich kvalit
a nabidnou jim spolupréci. Tato strategie se, jak se zda, velmi osvédcila. Tento zavér
potvrzuje v rozhovoru i jednatel, ktery uvedl, Ze u nejnavstévovanégjSich kurzt je

pocet ucastnikti dan praveé osobnosti lektora.

Z Setieni jasné vyplyva, Ze vice nez polovina ucastnikil byla s absolvovanym kurzem
natolik spokojena, Ze by méla zijem o pokracovani navazujiciho kurzu. Dle
vyjadieni respondentli s tim souvisela velka spokojenost s kurzem, nebo je kurz
natolik zaujal, Ze by se radi Ucastnili dalSiho kurzu, ktery nabidne hlubsi znalosti ve
stejném oboru, nebo vice praktické casti, pfipadné se jim kurz zdal casové

nedostacujici, presto velmi zajimavy.

Podle trovné odpovedi respondentit na otazku ,Jaky kurz byste ptivital/a v nasi
nabidce, resp. o jaky kurz byste projevil/a zajem?* lze shrnout, Ze tato byla pro
mého ndzoru UcastniCi patrné vyhledavali ptimo ur¢ity nazev kurzu v internetovém
vyhledavaci, aneziskali tak uplnou piedstavu 0 ostatnich nabizenych kurzech,
ptipadné se mize jednat o disledek nedostatecné propagace. V rozhovoru jednatel

spolecnosti popisuje také funkcionalitu nahodného vybéru oken s nabidkou kurzi na

56



hlavni strance webovych stranek. Podle mého nazoru ziejmé tato funkcionalita neni
prili§ efektivni a méla by byt spiSe nahrazena jinymi funkcemi na hlavni strance

webu, jak je popsano ve vlastnim navrhu marketingové strategie.

Z vysledktu dotaznikového Setfeni jasné vyplyva, Ze ucastnici kurzi se nejCastéji
0 kurzech ACZ, spol. sr. 0., dozvédéli hlavné v ramci internetového vyhledavani,
ostatni zdroje informaci o kurzech jsou ve vyrazné mensin¢ (kromé kurzt firemnich).
Podle mého nazoru je to zplsobeno primarn¢ tim, Ze marketing spolecnosti pres
nastroje Google a Seznam se jevi jako nejucinnéjsi, a sekundarné tim, Ze spolecnost
podcenuje vyuziti dalSich marketingovych nastroju. Jednatel spole¢nosti rovnéz
v rozhovoru uvedl, ze mu momentalné¢ déla nejveétsi starost propagace novych
a firemnich kurz, pficemz trva az pil roku, nez se novy kurz dostatecné zaplni, aby
mohl byt otevien. Lze tedy shrnout, Ze novy kurz je nutné 1épe a efektivngji

propagovat, jak rozvedu v kapitole s vlastnim navrhem marketingové strategie.

U posledni otazky dotaznikového Setfeni, ktera zjistuje ptedeslé zkuSenosti
ucastnikl se vzdélavaci instituci, Si vétSina respondentd vybrala moznou odpovéd
»a) Ne, nikdy*. Pfitom 15 % ucastnikli kurz uz nékdy v minulosti kurz v ACZ, spol.
s r. 0. absolvovalo, coz znaéné nekoresponduje s vysledky otazky ¢. 7, kde uvedlo

celkem 60 % respondentd, ze by mélo zajem o navazujici kurz.

Z dalsich ¢asti rozhovoru s jednatelem spole¢nosti rovnéz vyplynulo, Ze silnou
strankou této vzdélavaci instituce je jeji dlouhé puisobeni na trhu, Siroké spektrum
kurz a dobry piistup ke klientim. Mezi aktualni priority ACZ, spol. sr. 0., patii
zjednoduSeni placeni kurzi scilem dosazeni vy$si naplnénosti kurzl, zlepSeni
konverzniho poméru a do budoucna rovnéz organizovat rekvalifika¢ni kurzy pomoci
e-learningu. Nejvétsi zajem ze strany klienti je o ty kurzy, u kterych je vyrazna
osobnosti lektora. Z marketingovych nastroji instituce pouziva predevsim funkci
Search Engine Optimization v ramci Google Analytics a Seznam.cz. Spolecnost

preferuje spise tradi¢ni marketing, tzn. nevyuziva moderni marketingové metody.

ACZ, spol. sr. 0., prosazuje marketingovou strategii zaloZzenou na nizké mife
propagace a reklamy a spoléha se spiSe na ocenéni poctivého pfistupu zakaznikd
a ocekavani dobré reputace mezi klienty. Tato strategie je podle mého nazoru vhodna

spiSe na mensim trhu (napf. v mensim mést¢), nikoli na izemi hl. m. Prahy.
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14 Navrh marketingové strategie a dalSi doporuceni

Ze srovnani vysledk marketingového a komunikacniho mixu, vysledki

dotaznikového Setieni a informaci z rozhovoru, Ize vyvodit nize uvedené doporuceni.

Spolec¢nost ACZ, spol. sr. 0., by se méla predevsim zaméfit na stavajici klienty.
Ackoliv se jednatelé firmy stavi negativné k jakémukoli kontaktovani stavajicich
klient, napf. formou direct mailu, doporucuji tuto formu udrzovani kontakti mezi
spolenosti a stalymi klienty nepodcefiovat a zvySit pozornost prizkumem
pozadavku klientd, zejména co se tyce navazujicich kurzd. Informace o klientech
a jejich pozadavcich doporucuji poctivé zaznamenavat pomoci CRM software, napf.
systému Leonardo. Po nashromazdéni dostatku informaci Ize informace analyzovat,
pfipadné po dvou az tfech mésicich poslat nabidku s navazujicim kurzem, ci

obdobnou nabidkou kurzu.

Doporucuji zaroven udrzovat kontakt s firemni klientelou a posilat jednou meési¢né
direct mail s cilenou nabidkou kurzu, které by mohly danou organizaci zajimat

(rozhodné ne celou nabidku).

Spolecnost by se méla zaméfit na zjednoduSeni plateb kurzovného, tedy nejen na
zavadéni Paypal a QR kodu, jak uvadél jednatel v rozhovoru, ale rovnéz tolik
roz$iteného okamZzitého placeni online platebni branou prostfednictvim platebni
karty, Google Pay apod. I ptes urcity transakéni poplatek by tak spoleénost vzdy
méla jistotu piihlaSeného ucastnika, bez nutnosti jeho dodatecného vyzyvani
k thradé. Timto zpusobem (tj. Cisté online) by bylo mozné obstaravat i darkové

poukazky, které jsou oblibené pted vanocnimi svatky.

Webové stanky by bylo vhodné alespoil V minimélni mife zaméfit pro rizné cilové
skupiny. Odkazy na vSechny oblasti kurzi jsou celkové sefazeny v levém pruhu
webovych stranek. Pro firemni a rekvalifika¢ni kurzy bych vy¢lenila dva samostatné
odkazy, které budou mit jiny vyznam nez vSechny ostatni kurzy pro Sirokou

vetejnost, které spolecnost momentalné nabizi.

Spolecnost by se méla dale snazit i nadale publikovat odborné ¢lanky na webovych
strankach, napf. ve formé samostatného blogu. Je vhodné ¢lanek doplnit zajimavymi

informacemi ¢i tématem, aby se podpofilo povédomi o odbornosti lektora.
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Firma funguje na trhu dlouhou dobu, a ackoli je to mala rodinna firma, rozhodn¢ ma
co nabidnout, proto je vhodné zviditelnit dosavadni uspéchy spolec¢nosti. Diky tomu
bude mit zdkaznik moZnost pochopit, jak je mozné, Ze tak mala firma nabizi tak
Siroké spektrum kurzi. K tomu by mohl dobie poslouzit tzv. number counter —
¢iselnik se zajimavymi statistickymi daty, ktery vytvaii efekt na webové strance
(napt. kolik let spole¢nost funguje, pocet lektorti, poCet spokojenych zakaznik,
pocet poskytnutych kurzi nebo zajimavosti jako pocet oducenych hodin za rok).

v

Podle mého nézoru je na socidlnich sitich vhodné se zamé&fit na osobitéjsi a 1idStéjsi
kontakt, snazit se o zpétnou vazbu klientl, pouZit socialni sité k jiné diskuzi se
zakazniky, vytvaret ankety a davat klientim najevo, Ze je spole¢nost naklonéna
a schopna vytvaret vzdélavaci kurzy pro klienty ,na miru“. Je to rychla a snadna
cesta, jak zjistit zdjem o dany kurz. Facebook miize skvéle slouzit k rozsifeni
informace o0 udalosti — ur¢itém kurzu v daném case, kterou si uréiti klienti oznaci
»mam zajem®, ¢i ,,uvazuji o tom“ a tuto informaci posilat dalsim potencionalnim

zakaznikOm.

Z divodu ovéteného uspéchu s lektory, ktefi jsou ve spoleénosti znami a uznavani, je
vhodné vyzvat ke spolupraci dal§i znamé osobnosti, jako naptiklad Ladislav Spacek,
a to 1 presto, ze se Vtakovém piipad¢ bude jednat o vyssi finan¢ni odménu pro
lektora a niz8i odménu pro firmu, ovSem z dlouhodobého horizontu by se jednalo
o velmi dobry marketing, ktery by mohl byt navic jest¢ efektivn€ podpoten

rozhovorem s lektorem ¢i dokonce natoéenim videa.

Doporucuji zvazit zviditelnéni tidaji o spolecnosti na strankach, jako jsou naptiklad
www.educity.cz ¢i www.eu-dat.cz, coz jsou databaze akci dalSiho vzdélavani.
V uvahu by prichazela zminka o spoleCnosti v nejCastéji vyuzivanych tisténych
periodicich pro prezentaci vzdélavacich firem, jako jsou Casopisy Moderni fizeni,

HR management, Andragogika, HR forum ¢i Personal.

Postupem ¢asu bych se doporucila vice angazovat v médiich, napf. dohodnout
zajimavy rozhovor s vyznamnym internetovym zpravodajskym portalem (v ramci
oboustranné spoluprace — tzv. barter). Pripadné by bylo vhodné vyzvat kvalitniho
lektora k ucasti v televiznich potadech (napf. lektorka zajmovych kurzi urc¢enych pro

Zeny by se mohla uéastnit poradu ,,Sama doma“ v Ceské televizi).
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ZAVER

Cilem bakalaiské prace na téma ,Marketingova strategie vybrané vzdélavaci
instituce bylo analyzovat souc¢asnou uroven marketingu vzdélavaci instituce ACZ,
spol. sr. 0., anavrhnout novou marketingovou strategii spole¢nosti, s pfihlédnutim
K novym trendim v oblasti marketingu a dal$im aspektim trhu vzd€lavacich

instituci.

V teoretické casti bylo nutné nejprve vymezit zakladni pojmy, jako je trh, dalsi
vzdélavani, marketing, marketingovy a komunika¢ni mix, marketingova strategie
véetné SWOT analyzy. Byly vyjmenovany komunikaéni prosttedky, s piihlédnutim
k charakteru vzdélavaci instituce, a to reklama, podpora prodeje, public relations,
ptimy marketing a internetové komunikacni prostifedky. Nebyly opomenuty ani
aktualni trendy v marketingové komunikaci a marketingového vyzkumu. V zavéru
teoretické Casti byly zminény metody marketingového vyzkumu vhodné pro

vzdélavaci instituce, zejména pozorovani, dotazovani a experiment.

V druhé, praktické casti, byla predstavena situace trhu vzdélavacich instituci
Vv piislusném regionu, tedy hlavnim mésté Praze, a ndsledné detailné ptedstavena
zkoumana vzdé€lavaci instituce ACZ, spol. s r. 0. Spole¢nost tispésné puisobi na trhu
jiz 25 let, a ptestoZe se jednd o malou rodinnou firmu, GspéSné se zaradila mezi jiné
vzdélavaci instituce poskytujici dal§i vzdélavani v Sirokém spektru nabizenych

vzdélavacich kurzi i v ramci individualnich vzdélavacich akci pro firmy.

Nasledné byla provedena analyza aktualni marketingové komunikace spolecnosti, a
to predevsim pomoci zhodnoceni marketingového a komunika¢niho mixu, SWOT
analyzy, zhodnocenim evaluac¢nich dotazniki a rozhovoru s jednatelem instituce.
Soucéasti analyzy bylo i zhodnoceni a komparace vysledkli. Mezi silné stranky patii
tradice spoleCnosti, kvalita lektori a Siroky vybér kurzii. Zasadnimi slabymi
strankami je pak prili§ velka roztiisténost oblasti kurzi, nizsi naplnénost ne¢kterych
kurzti vedouci az k jejich zrusSeni, slabsi marketing a nedostatecnd komunikace na
socialnich sitich, slozité platebni metody. Jako pfileZitosti 1ze vnimat vys§i zajem
vefejnosti o dalsi vzdélavani, situaci na trhu prace a zdjem o moderni metody véetné
e-learningu. Ohrozeni lze spatfovat v konkurenci ¢i nizsi poptavce po nékterych

kurzech véetné rekvalifikaci.
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Dotaznikové Setfeni provedené na rozsahlém vzorku odevzdanych dotaznik ze
strany ucastnikl kurzl, doplnéné o odpovéedi jednatele spolecnosti, pak odhalily dalsi
silné 1islabé stranky, na které mohly navazat konkrétni navrhy marketingové
strategic. Ta byla navrzena tak, aby podpofila aktudlni cile spolecnosti,
s ptfihlédnutim k jejimu charakteru a rozpoctovym moznostem. Je predev§im nutné
Iépe pracovat se stavajicimi klienty, a to zejména na zdkladé jejich zaméfeni
a pozadavk, které sdélili v ramci absolvovanych kurzi. Neméla by byt opomenuta
ani komunikace va¢i firmam s cilenou nabidkou kurzi, ktera by mohla zvysit
kompetence zaméstnanct. Zde se jako vhodna jevi predevsim forma direct mailu,
ackoli se vedeni instituce k tomuto zpiisobu komunikace dosud stavéla negativné.
Byla rovnéZ navrzena modernizace a zjednoduseni plateb kurzovného, nebot
stavajici systém vyzadujici pfedev§im platbu pfevodem, zpiisobuje vyssi podil

ptihlaSenych ucastniki, kterym je pro nezaplaceni kurzovného ti¢ast rusena.

Navrzena byla také vyssi optimalizace webovych stranek jejich rozdélenim na cilové
skupiny nebo ptidanim ¢iselniku se zajimavymi statistickymi daty. Zaroven je nutné
zlepSit praci na socidlnich sitich podporou osobit&jsi komunikace, interakci
prostfednictvim anket, vytvafenim a sdilenim udalosti apod. Jednatel spolecnosti
V této souvislosti bylo navrzeno navazat lektorskou spolupraci S vefejné znamymi
osobnostmi, véetné jejich zapojeni do komunikace spolecnosti, a to i za cenu vyssi
odmény pro lektora. Pro podporu znacky ACZ, spol. sr. 0., byla zminéna vhodnost
prezentace na specializovanych portalech, databazich nebo odbornych asopisech.
Soucasti strategie je rovneZ podpora nepiimych komunikacénich aktivit, véetné snahy
0 publikovani odbornych clankd, blogu apod., ¢i ucasti lektord spolecnosti
v médiich.

Vybrana vzdélavaci instituce muze vzit vysledky této bakalaiské prace nejen jako
podnét na zlepSeni své marketingové komunikace, ale také vzhledem K jasné
vymezenym opatienim v ramci navrhu marketingové strategie mize tuto strategii
pfimo pouzit v praxi. Opatieni Ize vhodné zavést nejen u zkoumané spolec¢nosti
ACZ, spol. s r. 0., ale v jakékoli obdobné vzd€lavaci instituci zabyvajici se dalsim

vzdélavanim,
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