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ABSTRAKT

Firma Grid International CZ, s. r. 0. pusobi na ¢eském trhu od roku 1999. Spolec¢nost patii
pod americkou zakladatelskou firmu Grid International, Inc., kterd byla zaloZena v roce
1961 autory koncepce Leadership Grid® prof. R. Blakem a dr. Jane Mouton. Tato
mezinarodni poradenska spole¢nost pomahd firmam budovat vynikajici pracovni vztahy,
které vedou k vyjimecnym pracovnim vykonim. Program Grid The Power to Change® je
aplikovan v nejriznéjSich oblastech podnikani ve Ctyficeti zemich po celém svété. Dosud
se ho zacastnily téméf Ctyfi miliony manaZerd. Grid seminafe se odliSuji od ostatnich
pfistupt tim, Ze jsou podloZeny ovéfenou védeckou teorii, méfitelnosti, pisobnosti na

celou organizaci a dirazem na osobni odpovédnost ucastnikii za zménu.

Trh manazerského vzdélavani se vyznacuje silnou konkurenci, kdy nabidka zhruba
dvojnasobné prevySuje poptavku. Ta je v souCasné dobé konstantni, i kdyz v brzké
budoucnosti se ocekava zvySeny vzestup poptavky ze strany Ceskych firem, souc¢asnymi
klienty jsou pfevazné zahrani¢ni firmy. VSichni si vSak uvédomuji, Ze pro udrZeni stability

a rustu kazdé organizace je soustavné vzdelavani lidskych zdrojt klicové.

Firma chce v Ceské republice dosahnout pozice renomované vzdélavaci a poradenské
organizace v oboru Organisational Development. Obsahem této prace je navrh tiileté
marketingové komunikacni strategie, jejimz vysledkem by mélo byt zvySeni povédomi o
znace Grid a vyssi pocet zakaznikl. Cesta vede ptes analyzu trzniho prostiedi, analyzu
konkurence i samotné firmy a zhodnoceni dosavadni komunikace. Strategie definuje
komunikacni aktivity pro jednotlivé ¢asti komunika¢niho mixu, navrhuje finan¢ni rozpocet

a ¢asovy plan a uvadi pfedpokladany efekt s uvedenim moznosti méfeni ti¢innosti.

Klic¢ova slova

Sluzby, Organizational Development, manaZerské vzdélavani, Leadership Grid®,

marketingovy komunikacni mix, znacka, trzni analyza, strategie.
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ABSTACT IN ENGLISH

Grid International CZ company came on the Czech market in 1999. Organization is a part
of the American founder company Grid International, Inc., which was established in 1961
by the authors of the Grid method Leadership Grid® prof. R. Blake and dr. Jane Mouton.
This international consulting company helps other firms to build excellent working
relations leading to exceptional results. Programme The Grid Power to Change® is used in
different businesses in forty countries all around the world. By now, nearly four million
managers participated in it. Grid seminars differ from other approaches because they are
based on the scientific theory, the effect can be measured, it influences whole company and

there is emphasis put on personal responsibility of participants to a change.

The market of managerial education is distinguished for the strong competition when
supply is approximately twice higher than demand. That is constant up to nowadays but the
rising demand from the side of Czech companies is expected in the very near future.
Present customers are mostly international companies. However, everybody is aware of the
fact that to maintain the stability and development of each organization, systematic

education of human sources is necessary.

The Grid company wants to reach the position of reputable educational and consulting
company on the Organizational Developlment field. The goal of this thesis is to propose 3
years marketing communication strategy resulting both in higher brand awarness and
higher number of customers. The way goes through the market analysis, competition
analysis, company analysis and present communication. The strategy defines
communication activities for each part of the communication mix, proposes budget and
time planning and evaluates the estimated effect by using suitable methods of

measurements.

Key words
Services, Organizational Development, managerial education, Leadership Grid®, marketing

communication mix, brand, market analysis, strategy.
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Uvob

Vzdélani je dulezitou soucasti lidského zivota. Dodnes obdivujeme staré civilizace, které
objevily vétSinu podstatného, navic bez moderni védy a techniky. Dlouha staleti poté byly
védomosti privilegiem pouze Slechty a movitych lidi, az nakonec ve dvacatém stoleti
ucinilo jiz vzdélané lidstvo pfes vesmirné objevy a dal$i vyndlezy skok k technologické
budoucnosti tietiho tisicileti. V béZzném Zivoté nas otazka uceni provazi na kazdém kroku.
Oblast Skolstvi je stéZejnim bodem politickych programt, trendem doby je hovofit
nekolika svétovymi jazyky a zakladni podminkou dobrého zaméstnani je nejen vySe
dosazen¢ho vzdélani, ale predev§im ochota ho neustale prohlubovat. A Gspésné firmy vedi,
Ze bez neustalych inovaci, novych podnétii a vzdélanych zaméstnanci dalS$iho rozvoje
dosahnout nemohou. M4 zvédavost a touha dozvidat se stale nové véci mé pfivedla k firmé

Grid International CZ, ktera ptsobi na poli manazerského vzdelavani.

Cilem této prace je zhodnotit sou¢asné komunikacni aktivity firmy s ohledem na prostiedi
trhu, analyzovat jeho potieby a trendy a poté navrhnout nové pfistupy a cesty, jak zvysit
povédomi o znacce Grid a jak ziskat vice zdkaznikid. Firma nabizi unikatni program Grid
The Power to Change® zalozeny na Ctyficeti lety provéfené metodé¢ Manazerské miizky,
kterou jiz v roce 1961 popsal zakladatel celé firmy, sidlici v americkém Texasu, prof. R.
Blake. Grid poskytuje organizacim ovéfenou metodu, ktera dava jednotliveim, tymim i
celym podnikiim nejen silu s divérou a nadSenim zavadét zmény, ale i nastroj k tomu, aby
provedené zmény byly efektivni a piindSely zisk. Nastartovani zdravého osobnostniho

rozvoje vede k synergii v celé organizaci.

e

Nejdulezitejsi casti prace je navrh tiileté marketingové komunikaéni strategie, ktera
definuje hlavni nastroje a kroky pro jednotlivé ¢asti komunikaéniho mixu. Jednotlivé
aktivity jsou charakterizovany z hlediska obsahu a zptisobu provedeni, je uvedena jejich
finan¢ni narocnost a také casovy plan jejich realizace. Déle je naznacen ptredpokladany
efekt komunikace a zptisoby, jakymi ho mizeme zmé&fit. V neposledni fad¢ jsou s ohledem

na $ir$i marketingovy ramec uvedena rizika, kterd mohou vysledek projektu ovlivnit.
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Veétim, ze firma Grid International CZ se bude v budoucnu uspésné rozvijet. A ma k tomu
vyborné piedpoklady. Vzdyt jde ,,jen™ o to realizovat to, co uéi jiné: ,,Sila ke zmén¢

vychazi z jediného mista — z vnittku Vasi organizace.*
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I. TEORETICKA CAST
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1. CIL PRACE - HYPOTEZY

Cil této prace vychazi z dikladného poznani prostiedi firmy Grid International CZ, jejich
produktii a mnohahodinovych diskuzi s feditelem Vladimirem Dvotfakem. AZ toto hlubsi
pochopeni nejen soucasn¢ho stavu, ale také obchodni historie a vSech dalSich specifik
spole¢nosti umoznilo dojit ke kone¢nému rozhodnuti, co by méla tato diplomova prace
firmé pfinést, ¢im byt prospeésnd a vést tak k rozvoji firmy. Na zakladé uvedeného je cilem
prace vytvoreni dokumentu s obsahem Marketingova komunikaéni strategie pro firmu Grid

International CZ na tfileté obdobi 2006 — 2009.

Cesta k dosazeni cile vede nejen pies analyzu a zhodnoceni dosavadnich komunikac¢nich
aktivit, ale také pres diikladné pochopeni trhu, konkurence a aktudlniho vyvoje v oblasti, ve
které firma pusobi, tedy v oblasti manazerského vzd€lavani. Poté jiz bude mozné
navrhnout novy komunika¢ni mix, jehoz hlavnim ucelem je vyvolani vyS$iho zajmu

zékaznikd o produkty Grid a posileni pozice znacky na ¢eském trhu.

7 dosavadnich informaci miizeme stanovit nasledujici pracovni hypotézy:

1. Soucasna marketingovd komunikacni strategie je velmi nekonzistentni z diivodu
nedostatku potiebné pozornosti v€nované této oblasti, neodbornosti piistupu a také

malého objemu dostupnych finan¢nich prostedki.

2. Zhlediska charakteru produktu je, a do budoucna by i méla byt, komunikace

zalozena témét vyhradné na osobnim prodeji.

3. VSeobecna znalost znacky Grid mezi podnikatelskymi subjekty a manaZzery na

¢eském trhu je nizka.

4. Poslednim piedpokladem je vysoky pietlak na trhu vzdélavani manazert, kdy
nabidka prevySuje poptavku a tim se orientace v zaplavé nabizenych sluzeb stava

obtiZnou.
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2.1 Marketingovy proces

Komunika¢ni marketingové aktivity zaujimaji pouze mens$i Cast prace marketingového
oddé€leni. Pro zvoleni spravné a tudiz uc¢inné komunikaéni strategie je nezbytné nutné
provést fadu krokt, které v souhrnu nazyvame marketingovym procesem. Ten je jednoduse
vyobrazen na schématu nize /www.netmba.com/ a vysvétluje, v jakém potadi jednotlivé
kroky vykonat a jaké informace jsou zapotiebi. Stejné tak dal$i, propracovanéjsi schéma
(viz Ptiloha I), osvétluje vyber kapitol teoretické ¢asti této prace, ktera bude voditkem pro
provedeni firemni analyzy a vychodiskem samotného projektu. Uplny tvod pak patii

specifikaci sektoru sluzeb.

MARKETINGOVY PROCES

Situa¢ni analyza

l

Marketingova strategie

l

Mix marketingovych rozhodnuti

!

Implementace a kontrola

2.2 Sluzby

S neustadlym rozvojem celosvétové ekonomiky kuptedu tvoii produkce sluzeb stéle jeji
vetsi a vetsi cast. Oblast sluzeb délime na statni sektor (soudy, nemocnice, policie...),
neziskovy sektor (muzea, kostely, nadace...) a obchodni sektor (banky, hotely, pravnické
firmy, konzulta¢ni firmy v oblasti managementu...). Pro ilustraci, ve Spojenych statech
americkych zaujima sektor sluzeb 70%, vytvaii 74% hrubého domaciho produktu a
nalezneme v ném 79% viech pracovnich pozic na trhu. Také v Ceské republice, kde sluzby
tvoii kolem ctyficeti procent ndrodni ekonomiky, zaznamenava tato oblast neustaly

vzestup, za rok 2005 se jednalo v pruméru o 1,5% . /www.businessinfo.cz/
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Sluzba je cinnost, kterou miize jedna strana nabidnout druhé, je naprosto nehmatatelna a
nevytvori zadné nabyté viastnictvi. Jeji realizace miize, ale nemusi, byt spojena s fyzickym

vyrobkem. /Kotler, 2003, str. 444/

Charakteristika sluzeb

Sluzby mohou pfedstavovat podstatnou, nebo relativné malou c¢ast celkové nabidky.

Nabidky firem se proto mohou pohybovat v rozsahu:

e Pouze hmatatelné zbozi — Nabidka se skladd zejména z hmatatelného zbozi a
s vyrobkem neni spojena zadna sluzba, pt. mydlo, stl.

¢ Hmatatelné zboZzi s doprovodnymi sluzbami — Nabidka se sklada z hmatatelného
zbozi a doprovodnych sluzeb pro zvySeni spotiebitelské ptitazlivosti, pf. auto -
vyrobce automobilli prodava své vyrobky se zarukou, sndvodem na vyuZiti
servisnich sluzeb a ndvodem na udrzbu.

e Dilezita sluzba s doprovodnymi vyrobky a sluzbami — Nabidka se sklada
z dilezité sluzby doplnéné dalSimi sluzbami a doprovodnymi vyrobky, pt. let
letadlem - letecti pasazéfi si kupuji dopravni sluzbu, pfilétaji na misto uréeni bez
¢ehokoliv hmatatelného, co by ilustrovalo jejich vynalozené naklady. Avsak jejich
vylet zahrnuje i hmatatelné zalezitosti jako jidlo, napoje, letenku, Casopisy aerolinii.
Aby mohla byt tato ptepravni sluzba zajisténa, je k tomu tieba kapitalové aktivum,
letadlo. Prvotadou zalezitosti je zde sluzba.

e Pouze sluzba — Nabidka se sklada zejména ze sluzby, pt. psychoterapie, masaz.

Dale rozliSujeme sluzby podle toho, zda jsou zaloZzeny na vybaveni (mycka aut) ¢i na
lidech (daniovy poradce), zda je zakaznik ptitomen (kosmetické oSetieni) ¢i nepfitomen
(oprava auta) sluzb¢ ¢i zda se jedna o osobni potiebu (kurz bfiSniho tance) ¢i o obchodni

potiebu (leadership seminai pro top management firmy).

Kazda sluzba se vyznacuje t€émito hlavnimi vlastnostmi:

e Nehmatatelnost — Sluzby jsou nehmatatelné. Na rozdil od fyzickych vyrobki si je

nemuzeme, diive nez je koupime, prohlédnout, ochutnat, poslechnout nebo ocichat.
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Aby zékaznik snizil neurcitost vysledkl, bude vyhledavat prikazné znamky nebo
sveédectvi o kvalité sluzeb. Zavéry o kvalité sluzby bude délat na zaklad¢ mista, kde
je poskytovana, podle lidi, zafizeni, propagacnich materiald, symboli a ceny.
Dodavatel musi ,,zhmotnit nehmatatelné®.

Nedélitelnost — Vyroba a spotieba sluzeb vétSinou probihd soucasné a za ucasti
zékaznika.

Proménlivost — Sluzby jsou vysoce proménlivé, protoze zaviseji na tom, kdo je
poskytuje, kdy je poskytuje a na jakém miste.

Pomijivost — Sluzby nelze skladovat, coZ zplisobuje potize piedev§im u kolisavé

poptavky.

Pro marketingové planovani je velice dilezité zahrnout do klasického marketingového

mixu Ctyt ,,P* dalsi tfi — people (témét vzdy se jedna o interakci mezi poskytovatelem a

zékaznikem), presentation (prostfedi hotelu) a process (restaurace versus fast-food).

Sluzba je v zasadé hlavné o zkuSenosti, zakaznici tedy spiSe daji na doporuceni neZ na

reklamu a jsou velice loajalni, pokud jsou se sluzbou spokojeni. /McDonald, 1997, str. 18/

Firmy poskytujici sluzby stoji pfed tfemi tkoly:

Dosahovani odliSnosti — Jestlize zakaznik bude sluzby vidét pomérné€ rovnocenné,
pak se bude spiSe zajimat o jejich cenu neZ o jejich dodavatele. ReSeni cenové
konkurence spociva v dosazeni odlisné nabidky, dodacich podminek a image.

Dosahovani kvality sluzeb — Jednou z hlavnich mozZnosti, jak odlisit sluzby firmy
od konkurenénich, je dodavat trvale sluzby vyssi kvality nez konkurenti. Kli¢ovym
prvkem je, aby cilovy zdkaznik mél pocit, Ze obdrzel vyssi kvalitu sluzeb, nez
o¢ekaval. Dodavatelé sluzeb proto musi co nejlépe identifikovat o¢ekavani svych
cilovych zakaznikl s ohledem na specifika jednotlivych sluzeb. Mezi kritéria, podle
kterych zakaznici posuzuji kvalitu sluzeb, patti: pristupnost (sluzba je snadno
dostupnd); komunikace (sluzba je popsana piesné a srozumiteln€); kompetence
(zaméstnanci maji znalosti a dovednosti); zdvorilost a diivéryhodnost zaméstnancii,
spolehlivost (sluzby jsou vykondvany dusledné€); vnimavost (vnimani potieb
zakaznika); bezpecnost (sluzba neni spojena s nebezpelim); redlnost (realné

provedeni sluzby odpovida kvalité); porozuméni a znalost zdakaznika.
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e Dosahovani produktivity — Existuje Sest mozZnosti, jak zvySit produktivitu
poskytovani sluzeb. Prvni spociva vtom, Ze dodavatelé sluzeb budou pracovat
tvrdéji a obratnéji. Druhou mozZnosti je zvySeni kvantity sluzeb na ukor jejich
kvality. Treti ptredstavuje zprimysinéni sluzeb pomoci n&jakého technického
zafizeni a pomoci standardizace procesu poskytovani sluzeb. Ctvrtou moznosti je
snizeni potieby zastaralé¢ sluzby prostiednictvim vyrobkového feSeni (pf. televize
nahrazuje doma kabaretni zabavu). Pdfou moznosti je vytvoteni efektivnéjsi sluzby.
Sestou moznosti je motivovani zdkaznikd k tomu, aby svou praci nahradili praci
firmy (pf. restaurant, ktery méa samoobsluzny saldtovy bar, nahrazuje praci ¢isnika,

praci svého hosta). /Kotler, 2003, str. 461/

Rozdilnost vztahu s klienty v odvétvich sluzeb vysvétluje Peter Rosenwald ve svém
¢lanku O struktufe usp&Snych vztahi, kdyz fik4, Ze nazorim na znacku dominuji dobré
nebo Spatné zkuSenosti. ZkuSenosti je splnéni slibu daného znackou. Jestlize tento slib
nebyl splnén, komunikace pak bude znicena a vztah selze. Zjistilo se totiz, ze pokud firma
splni svijj slib v nasledujicich ¢tyfech funkénich charakteristikach, lidé si zacinaji vytvaiet
divéru. 1. Uspe$né vztahy se musi stile rozvijet. 2. Usp&$né vztahy jsou zaloZeny na
funkénich i emocnich potiebach. 3. Jakykoliv osobni vztah, ktery za¢ne stagnovat, téméef
jisté selze a vztahy, které jsou zaloZeny vyhradné na uspokojeni funkénich potieb, jsou v
dané dob¢ velmi zabavné, ale ziidka kdy vydrzi, natoz aby rostly. 4. Pfesné plnéni
vyjadiené konzistentnosti o¢ekavani a poskytovani zkuSenosti, na kterou se 1ze spolehnout.

/Marketing&Media/

2.3 Zakaznik

,, Uz zdaleka nestaci

zakazniky uspokoyit.

Musite je potésit! “ Kotler

Pro volbu optimalni komunika¢ni strategie je nutné provést analyzu zakazniktl, k cemuz

vyuzivame metody STP marketingu. Pismena STP zde znamenaji 3 kroky: Segmentation

(segmentace - rozdéleni zakazniki do skupin podle jejich charakteristik), Targeting
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(zacileni, vybér nejzajimavé€jSich segment), Positioning (definovani pozice na trhu a

odliSeni od konkurence).

Segmentace

Zakaznici jsou rizni a maji rizné potieby. Proto je dulezité rozdélit trh podle jejich
chovani a dalSich charakteristik do skupin zakaznikli — tzv. trZznich segmentl. Prace se
segmenty je ten nejefektivnéjsi zptisob, jak Ize se zakazniky komunikovat. Respektujeme
totiz jejich individualni potfeby uréitou personalizovanou nabidkou produktl a sluzeb a
pfitom je prace efektivnéj$i, nez kdybychom kazdému zakaznikovi “Sili na miru”
individualni nabidku. Zakazniky segmentujeme podle vyznamnosti segmenti. Nemélo by

smysl, aby jeden segment vytvarel 98 % trzeb a druhy pouze 2 %.

e Efektivné: pro malou firmu to znamena rozdéleni zakaznikli do nékolika (nejlépe
3-5) segmentt, které je schopna kvalitné obsluhovat. Efektivné rovnéz znamena
rozdélit zékazniky podle podstatnych kritérii a charakteristik.

o Meéritelné: u kazdého segmentu byste méli byt schopni vyhodnotit a planovat jeho
nakupni potencidl — tj. znat, zjistit nebo alespont odhadnout pocet zakaznikl
v segmentu, pramerny nakup 1 zédkaznika za rok, predpokladanou vysi trzeb a zisku

v daném segmentu.

Kritérii pro segmentaci miZze byt nékolik, zalezi na konkrétnim podniku, situaci na trhu,

vyznamu jednotlivych kritérii. V oblasti B2B segmentujeme zejména podle:

e Demografie - typ prumyslu, velikost firmy, lokace.

e Typu nikupniho chovani - stavajici, novy zakaznik.

e Pristupu k nakupu — jaké nakupni strategie firma pouziva.

e Kapacity objednavek — malé ¢i velké, ¢asto nebo ziidka.

e Osobnich charakteristik — loajalita, ptistup k riskovani, hodnoty zakaznika.

/Smith, 2000, str. 34/
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Targeting

Dalsim krokem je tzv. zacileni. Jeho smyslem je vybrat nejatraktivnéj$i segment resp.
segmenty, na které¢ se zamefi marketingové aktivity. Tim lze zajistit, Ze firma bude rozvijet

prave ten segment, ktery ji pfinasi nebo v budoucnosti pfinese nejvyssi zisk.

Které faktory vzit v uvahu pii zacileni?

o Potencial segmentu (trzby i zisk): je dilezité se soustfedit na ziskové segmenty.

e Rust segmentu: spolu s ristem segmentu porostou adekvatné i firemni trzby a zisk
(udrzi-li si firma procentualni podil na trhu).

o Konkurenci v segmentu: silna konkurence obvykle stlacuje ceny dolil a snizuje tak
zisk firmy. Je potfeba analyzovat i moZnost vstupu nové konkurence do segmentu —
je snadny nebo jsou zde pirekazky branici vstupu novych konkurentt (legislativa,
kapitalova naro¢nost apod.)?

¢ Firemni zdroje (finance, zamé&stnanci, znalosti): jsou k dispozici pro kvalitni préci
s vybranymi segmenty?

e Soulad s firemnimi cili: je zaméfeni na dany segment v souladu s dlouhodobou

celkovou firemni strategii? /Bednat, 2004/

Positioning

Finalnim krokem zékaznické analyzy je odliSeni nabidky od konkurence a urceni si presné
pozice znacky. Tim Ize dosahnout toho, Ze nabidka bude v porovnani s konkurenci unikatni
a poskytne tak zakaznikovi hodnotu, kterou konkurence nenabizi. Tuto nabidku
oznacujeme jako USP (unique selling proposition, tj. unikatni prodejni nabidka) a pro jeji

stanoveni se fidime nasledujicimi kroky:

e Definovani, v ¢em se firma nebo jeji produkty odlisuji od konkurence. U produktu
se muZe jednat napt. o jeho vlastnosti a vyhody, doprovodné sluzby (Skoleni, servis,
poradenstvi, instalace, moznost nezdvazného odzkouSeni), ceny a platebni
podminky, renomovanou znaCku produktu, kvalitngj$i prodejni obsluhu

profesionalnim tymem, piijemnéjsi prodejni prostory, atd.
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e Jednotlivé USP je poté nutné ohodnotit 1 az 10 body podle toho, jakou vyhodu
piedstavuji pro zakaznika (1 = velmi mal4 vyhoda, 10 = velmi vyznamna vyhoda).

e Stejnym zplUsobem by mélo probchnout hodnoceni podle toho, jak siln€ se
odlisujete od konkurence (1 = minimalni odliSeni, 10 = maximalni odliSeni).

e Po souctu bodl jednotlivych odli$nosti je vhodné vybrat jednu (ptipadné 2-3), ktera
firmu/produkt maximalné od konkurence odliSuje a zaroven piedstavuje
vyznamnou vyhodu pro zakaznika. Tato USP se pak maximalné¢ komunikuje

smérem k ptislusnému zakaznickému segmentu.

Vétsina konkurenénich vyhod je pouze do¢asna — je-li firma a jeji produkty opravdu dobré,
USP inovovat a vzdy tak byt krok pied konkurenci. Existuji tfi obecné strategie, jak zajistit
znalce prvenstvi — diferencidtor produktli, podnik s nejniz§imi naklady a obhospodatovatel
niky. Nebo jinak — firma muze byt vyrobcem nejmodernéjSich produktl, provozné
dokonalou firmou nebo firmou, kterd ma divérny kontakt se zakazniky, fikaji Michael

Tracy a Fred Wiersena v knize Marketing podle Kotlera.

Prace vynaloZena na hledani zakladniho positioningu a jeho prezentace umoziuje podniku
specifikovat, v ¢em se lisi od konkurence a pro¢ je jeho nabidka lepsi. Vysledky vedou
k vybudovani identity silné znacky, tedy k piedstavé o hodnoté, se kterou potencialni

zakaznik muze pocitat. /Kneschke, 2005/

2.4 Analyza trzniho prostredi

Pro kazdou firmu je v dneSni dob& nezbytné, aby identifikovala faktory, které na ni
n¢jakym zpusobem pusobi a ovliviyji ji, a to jak z vnitiniho, tak z vnéj$iho prostiedi.
K tomu slouzi tzv. analyza SWOT (strenghts, weaknesses, opportunities, threats). Na jejim
zaklad¢é se firma muze zaméfit na rozvoj oblasti, které pro ni maji strategicky vyznam.
Vysledky analyzy by pak mély vést k tomu, aby si udrzela vyhody, které jsou pro ni
strategicky dulezité, a aby vénovala zvySenou pozornost faktorim, které ji na druhou

stranu ovliviiuji negativné.
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Vnéjsi prostiredi

Pracujeme se seznamem OT, ktery popisuje vné&jsi prostiedi firmy a uvadi jeji nejveétsi
ptilezitosti a hrozby. Firma musi sledovat rozhodujici sily makroprostiedi (demografické,
ekonomické, technologické, politické, legislativni, socialni a kulturni), které ovliviiuji jeji
podnikani. Nemén¢ dlleZiti jsou vyznamni Gcastnici mikroprostiedi (zdkaznici, dodavatelé,

partnefi, konkurenti), ktefi ovliviiuji jeji schopnost ziskavat na trhu zisk.

Vnitini prostiredi

U kazdé obchodni jednotky je tfeba pravidelné vyhodnocovat jeji silné a slabé stranky.
Seznam SW shrnuje hlavni pfednosti a slabiny podniku a jeho produktu/t. Sleduje a
analyzuje interni prostfedi firmy, které zahrnuje ptredevSim lidské zdroje, informacni

zdroje, technologické zdroje a finan¢ni zdroje. /Kotler, 2003, str. 102/

Konkurence

Konkurence je jednim z nejvyznamnéjSich faktori trhu, které musi podnik sledovat.
marketing pfedpoklada dobrou znalost svych konkurentd. Firma musi neustale srovnavat
své vyrobky, ceny, odbytové cesty a propagaci s konkurenci a timto zplisobem pak

identifikovat své vyhody a nevyhody.

Podle Kotlera je nutné se zaméfit na:
o Identifikaci konkurentu.

o Identifikaci strategii konkurenti — Nejblizsi konkurenci jsou pro firmu vSichni

konkurenti, ktefi pouzivaji stejnou strategii.

e Odhaleni cila konkurence — Zde je dulezité polozit si otazky: ,,O co konkurent na

trhu usiluje? Co stimuluje jeho chovani?*

e Odhad prednosti a slabin konkurence — To, zda firmy uplatni své strategie a
dosahnou svych cili, zavisi také na zdrojich a schopnostech konkurence. Dilezité
jsou informace o konkurentové prodeji, podilu na trhu, zisku, navratnosti investic,

obratu penéz, novych investicich a vyuziti kapacit. Dale je nutné sledovat postoj
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zakaznika ke konkurenci, pfipadné nedostatky pii vyuzivani nastrojii marketingu a

finané¢ni situaci konkurenta.

e Odhad pravdépodobné reakce konkurenta — Kazdy konkurent mé urcitou
filozofii podnikani, urCitou vnitini kulturu a uréité vnitini presvédceni, které
predurcuji jeho reakce na Cinnost jiné firmy (napf. sniZeni cen, rozsifeni nabidky).
Podle chovani rozliSujeme laxni konkurenty, vybiravé konkurenty, konkurenty —
tygry a scholastické konkurenty. Nejnebezpecnéjsi je scholasticky konkurent, jehoz
chovani nelze ptedvidat. /Kotler, 2003, str. 274/

2.5 Marketingovy komunikacni mix

Trh

Jak tvrdi Philip Kotler, trh neni to, co byval. M¢ni se zavratnym tempem jako dusledek
technologického pokroku, globalizace a deregulace. V jejich disledku dnes zékaznici
ocekavaji vyssi kvalitu a lepsi sluzby, jsou vSak mén¢ loajalni ke znacce. Navic jsou,
zejména diky internetu, informovanéjsi a za své penize ocekavaji odpovidajici kvalitu.
Vyrobci aktualné Celi velké nejen domaci, ale i zahrani¢ni konkurenci, coZ navySuje
naklady na propagaci a snizuje zisky. Klasické obchody, zvlasté ty mensi, trpi, nebot’ jsou
valcovany ohromnymi mega-stores. Ty pak dohromady soutézi s rozvijejicim
se katalogovym prodejem, TV shoppingem a internetovym obchodem. Klasické normy se
méni v nové principy, které shrnuje zakladatel firmy Hewlett-Packard David Packard:
~Marketing je prilis dilezity, nez aby ziistal jen v marketingovém oddéleni.” Kazdy

zamestnanec dnes ma vliv na zéakaznika a musi ho vidét jako zdroj firemni prosperity.

Marketingovy mix

Kazdy vyrobek (sluzba) zastava na trhu ur€itou pozici, kterd ho odliSuje od ostatnich
konkurencnich produktl. Tuto pozici uréuje marketingovy mix, ktery se sklada ze ¢tyt P -
ktery je charakterizovan jadrem produktu (k ¢emu slouzi), dale vyrobkovym mixem,
obalem, Zivotnim cyklem a znackou. Pro potteby této prace je vSak nejvyznamnéjsi

promotion, kdy pomoci nastroji marketingového komunika¢niho mixu oslovujeme
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zakazniky. Spada pod né reklama, sales promotion, public relations, direct marketing a

osobni prode;.

Cile marketingové komunikace:

¢ Poskytnout informace — Informovat trh o dostupnosti ur¢itého vyrobku nebo
sluzby, o spolecnosti, o jejich aktivitach apod.

e Vytvorit, stimulovat poptavku.

¢ Diferenciace produktu, firmy — Odliseni od konkurence.

e Duraz na uzitek a hodnotu vyrobku — Ukazat vyhodu, kterou pfinasi vlastnictvi
produktu nebo ptijem sluzeb.

e Stabilizace obratu — Obrat neni v pribéhu kalendainiho roku, ¢i let, konstanta.
Zmény prodeji mohou byt zpisobeny sezonnosti zbozi, cykli¢nosti, nebo
jednoduse nepravidelnosti poptavky. Pro vyrobce ¢&i distributora znamena
nepravidelnost poptavky v pribéhu roku tlak na zvySovani nakladi. Marketingova
komunikace ma za cil co mozna nejvice vyrovnat tyto vykyvy a stabilizovat tak

v Case naklady. /Nagyova, 1999/

V nasledujicim textu jsou uvedeny charakteristiky jednotlivych sou¢asti marketingového
mixu. Soucasny vyvo] marketingovych komunikaci obecné¢ dokumentuje Ptiloha II, kde

jsou uvedeny aktualni ¢lanky z odborného tisku.

REKLAMA

Jednda se o placenou formu neosobni, masové komunikace uskutecriovanou prostrednictvim
televize, tiskovych médii a rozhlasu, reklamnich tabuli, plakatii, vyloh, firemnich Stiti atd.

/Svétlik, 1994, str.158/

Jejim cilem je informovani Sirokého okruhu spotiebiteli se zamérem ovlivnéni jejich
kupniho chovani. Hlavnim rysem reklamy je, zZe ovliviiuje Siroké vrstvy obyvatelstva. Je
vhodné pro komunikace omezeného mnoZstvi informaci velkému poctu osob. Pfi vybéru

média je dulezité vénovat pozornost charakteru média v¢etné jeho geografického dosahu;
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frekvenci plsobeni reklamnich spotll, inzeratli apod.; potiebé zapojeni vice smysli pfi
vniméani reklamniho poselstvi; schopnosti pfiblizit se cilovému segmentu divéryhodnym
zpusobem; srovnani nakladi na uziti riznych medialnich nastroji a jejich srovnani

s potencialnim uzitkem z reklamy.

Uznévany odbornik Jim Carroll z agentury BBH tvrdi, Ze reklama dnes musi byt hlavné
zabavna, pokud ma pfitdhnout pozornost spotiebiteld a oslovit je. Tudiz hlavni a
dominantni otazkou pfi posuzovani prace kreativct by mélo byt, zda reklama pronikne, zda
je zajimava nebo zabavna, zda se o ni lidi budou bavit a zda se stane oblibenou. Teprve
poté, kdy pfed sebou mdame nastroj se skutecnym potencidlem pobavit spotiebitele,
zkoumame, nakolik je schopen sd€lovat i poselstvi reklamy. Komunikace a reklama tak
dnes stoji ped holou skutecnosti, Ze ¢as a pozornost si musi ziskat a predev§im za n€ musi
nabidnout néjakou odménu. ,,Vstoupili jsme do véku, kdy musime usilovat o aktivni
zapojeni spotrebitele. K nasim hlavnim cilum ted’ patri vytvaret reklamy, které proniknou a

budou bavit a o kterych se bude mluvit.” /Marketing&Media/

PODPORA PRODEJE

Podpora prodeje je formou komunikace, ktera md za cil stimulovat prodej vyrobkii a sluzeb

prostrednictvim dodatecnych podnétii. /Svétlik, 1994, str.177/

Jedna se o aktivity stimulujici prostfednictvim dodateénych podnéti prodej sluzeb.
Podpora prodeje se zamétuje na jednotlivé Clanky distribucnich cest nebo na konecné
spottebitele. Pro né€ se stava nakup pftitazlivéjsi prosttednictvim kupond, vzorkd, prémii,
soutézi, nabidky bezplatné provedené ukazky sluzby, vyhernich loterii a reklamnich a
darkovych ptedmétii. Podpora prodeje je vlastné urcitou kombinaci reklamy a cenovych
opatfeni. Pokousi se sdélit urcité informace o sluzbé a zaroven nabizi stimul, obvykle
finan¢ni, zvyhodnujici nakup. Proto je ¢asto pouzivana, aby pfiméla kupujiciho ptejit od
zajmu nebo piani k akci. Je zaméfena na Siroky okruh zakaznikl. Jeji nevyhodou je, Ze
pusobeni jednotlivych podnéti je kratkodobé, pouze pro dobu uplatnéni konkrétniho
opatfeni. Nakonec nelze opomenout, Ze do nabidky nastrojii podpory prodeje mizeme také
zatadit 1 vystavy a veletrhy, které umoznuji vyrobky a sluzby predvést, podat maximum

informaci, odpovédét na piipadné otazky, porovnavat s konkurenci ¢i pfimo objednat.
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Hlavnim vyvojovym trendem je zapojeni sales promotion agentur do piipravy kampani jiz
od samotného pocatku. Klienti ¢im dal vic poptavaji integrované marketingové sluzby a SP
ptestava slouzit jako nasledna faze po ATL komunikaci. Klasické jednorazové akce typu
samplingu ¢i vyuzivani hostesek maji své standardni a neménné misto, naroky na sales
promotion agentury vSak piljdou smérem k zapojeni netradi¢nich eventi, in-store
komunikace i PR v jednom projektu. NejefektivnéjSim zpisobem osloveni zakaznika
v momentu, kdy sdhne do regalu, se ma stat letos tzv. shopper marketing. Poprvé
v historii se zde tvoii rovnocenny prostor pro synergickou souhru retailu, zadavateld a
agentur, v jejimz stfedu stoji hlavni hrdina - shopper, coz je n€kdo uplné jiny nez

spotiebitel (ackoli jde o jednu a tutéZ o osobu). /Marketing&Media/

PUBLIC RELATIONS (PR)

PR jsou ty formy komunikace managementu, které organizaci pomdhaji prizpusobit se
Jejimu okoli, ménit je nebo udrzet, a to se zietelem k dosazeni cilii organizace. /Svoboda,

2001/

Public relations neboli vztahy s vefejnosti jsou funkei managementu, vychdzejici
z dlouhodobé strategie organizace a jejich ptsobnost je rovnéZ dlouhodoba. Ukolem PR je
budovat divéryhodnost organizace, aktivity maji za cil vyvolat kladné postoje vetejnosti
k podniku. Vefejnosti rozumime jednak vefejnost externi, tj. zakazniky, investory,
dodavatele, Ufady, mistni obyvatelstvo ¢i sd€lovaci prostiedky, nebo vnitini, tj. akcionate a
zamestnance firmy. PR se uplatiluje nejvice ve fazich zavadéni vyrobku na trh, pii jeho

trznim rustu i zralosti.

K hlavnim dkolim PR nalezi publicita, organizovani nejrizn&jSich kulturnich,
spolecenskych ¢i sportovnich akei; krizova komunikace; prace s tiskem a médii; vztahy

s komunitami; vztahy s investory a lobbying a sponzoring.

Mezi hlavni komunikaéni prostiedky pouZivané v PR patfi: placené inzeraty a clanky,
informacni bulletiny, podnikové Casopisy pro zameéstnance i $ir§i vefejnost, ob&Zniky,
vyvésky, informacni tabule, jubilejni publikace, vyro¢ni zpravy, clanky pro odborné
Casopisy, poradani ¢i prispévky na odbornych konferencich, dny otevienych dvefi,

tematické dny, navstévy organizace, interview, rozhovory, diskusni vystoupeni, TV ¢i
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rozhlasova reportaz, tiskové konference, vefejné vystoupeni a vetejné akce, ucast na
soutézich a jejich sponzorovani, organizovani kurzi a seminaiti pro zakazniky, odbératele

¢i dodavatele.

Do budoucna povede zdokonaleni hodnoticich postupli k vyznamnéjsi tloze public
relations v marketingovém mixu. Minulost a budoucnost PR zavisi dnes uZz jen na
dikazech efektivity Jenom jasné nastaveni hodnoticich kritérii totiz mize zadavatele

presvédcit o smysluplnosti tohoto oboru. /Marketing&Media/

DIRECT MARKETING

Primy marketing je interaktivni systém, ktery vyuZiva jednoho ci vice reklamnich médii
k vyvoldni méritelné reakce nebo transakce v libovolném misté. Jeho icelem je vyvolat
dialog se zdkaznikem a ziskat zpétnou vazbu, tedy primou a méFitelnou odezvu. Mezi
subjektem a cilovou skupinou neni primy kontakt. Zpétna vazba je rovnéz zprostiedkovdana

médiem. /Asociace pro ptimy marketing/

Je ziejmé, Ze naklady na jeden kontakt jsou vy$si nezZ v masovych médiich, proto je nutné
zcela presné zacileni. Nastroji DM jsou direct mail (adresny, neadresny, sdruzeny),
kuponové inzeraty, inzerce s nalepenou odpovédni kartou, teleshopping a telemarketing

(aktivni, pasivni).

Co se ty¢e momentalniho vyvoje v této oblasti, tak samotny direct marketing uz neni
ustfednim tématem. Zajem klientl se rozSifuje o digitalni marketing ¢i sales promotion,
proto firmy jiZ dnes nebyvaji orientované Cist¢ pouze a jenom na direct marketing.
V soucasnosti je zjevna snaha feSit pro klienta vSechno, co je piimo ve vztahu se

zakaznikem

OSOBNIi PRODEJ
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Osobni prodej je typ marketingové komunikace, ktery spociva predevsim na schopnosti
prodejce primét persondlné komunikativni formou zdkaznika k prijeti objednavky. /Kotler,

2003, str. 456/

Jeho cilem je dosazeni prodeje. Obsah a forma sdéleni se pfizptisobuje konkrétnimu
zakaznikovi a situaci. Jedna se o nakladny, ale vysoce efektivni zptisob komunikace. Jeji
efektivnost je zvySovana zejména tim, Ze se jednd o jedinou formu marketingové
komunikace probihajici obéma sméry. Vyznam osobniho prodeje ve sluzbach vyplyva
z neoddélitelnosti sluzeb, tzn. osobni interakce mezi poskytovatelem sluzeb a
zakaznikem. Mnohé firmy maji Gzké a trvalé vztahy se svymi zakazniky. V takovych
piipadech ma osobni prodej dokonce vedouci misto mezi dal§imi prvky marketingové
komunikace. Osobni prodej sluzeb ma nékteré spolecné prvky s prodejem vyrobkd,
zejména postup prodeje, ktery zahrnuje: vyhledavani perspektivnich zdkaznik, kontakt se
zakaznikem, prezentaci sluzby, uzavieni prodeje, nabidku dopliikovych sluzeb a dalsi

kontakt.

Osobni prodej ma oproti ostatnim prvkim marketingové komunikace ve sluzbach

nasledujici vyhody:

e Osobni kontakt - Kontakt se zakaznikem plni tifi funkce: prodej, sluzbu
zakaznikovi, monitorovani.

e Posilovini vztahi — Casty a Gasto i pratelsky kontakt, ke kterému v mnoha
organizacich sluzeb dochazi mezi prodavajicim a kupujicim, posiluje vztahy mezi
nimi.

e Stimulace nakupu dalSich sluzeb poskytovanych danou organizaci.

Podle Michaely Brejlové, marketingové manazerky firmy Avon Cosmetics, kterd je piedni
firmou ptimého prodeje kosmetiky na svété, je osobni prodej u¢inny za dodrzeni urcitych
predpokladii: musite mit dobfe trénované a jeste 1épe motivované prodejce, spravné lidry
orientované na vykon a vysledek a vynalézavé lidi z podpory prodeje a marketingu. A
samoziejme také skvélé katalogy, motivacni nabidky pro zdkazniky, dobte postavené ceny

a kvalitni produkty. /Trend Marketing/
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2.6 Znacka

Vyznam znacky
Na pocatku 3. tisicileti Zijeme v dob¢€, ktera je vyznamné charakterizovana ptedevs$im
spotiebou. Abychom rozeznali v zaplavé casto stejnych produktii ten nas$ oblibeny, je

vetSina vyrobkll oznacend — ma svou znacku.

Znacka ma svij pavod ve stitedovéku, kdy cechy femeslniki a obchodnikt kontrolovaly
vyrobu, aby zavéas odhalily ptivodce nekvalitnich vyrobku, ktery by mohl pokazit dalsi
obchody. Jiz zde tedy zalina ,,ochrana™ zakaznika, ktery védél, odkud zbozi pochazi.

/Vysekalova, 2001, str. 189/

Pojem znacka

Znacka je hlavni slozkou vyrobkové strategie. Definovat znatku muzeme slovy C¢i

schématem (viz Ptiloha IIT) naptiklad takto:

. Znacka je jméno, symbol, znak, typ pisma nebo jejich kombinace, jejimz smyslem je

identifikace zboZf jednoho prodejce. “ /Sumberova, Kozak, 2002, str. 66/

Déle definujeme jméno znacky - cast znacky, ktera je vyslovitelna; symbol znacky —
rozpoznatelna cast, ale nevyslovitelna (symbol, tvar, barva, pismeno), obchodni zna¢ku —

znacka nebo jeji ¢ast, ktera ma pravni ochranu.

Vseobecné by znacka méla mit odliSovaci schopnost, méla by byt originalni a nedovolujici
zaménu. Pro spotiebitele by navic méla piedstavovat jistotu, ze dostane zbozi s urcitym

souborem vlastnosti, zaru¢enych funkci a sluzeb. / Sumberova, Kozék, 2002, str. 70/

Jméno i celd znacka je také prvkem corporate identity firmy. Ten zahrnuje prvky
vizualniho ztvarnéni: logo, barvu, pismo a typografii, symboly (postava, znak, ustaleny
slogan). Jednotny vizualni styl je nejviditelnéj§im projevem identity kazd¢ organizace a ma

byt zachycen v design manualu.

Hodnota a vérnost znacce

Smyslem znacky je vybudovat soubor hluboce zakotenénych nazorti na znacku. Ta je podle

Kotlera souborem informaci v Sesti odliSnych Grovnich:
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e Charakteristika — Znacka vyvolava v paméti asociace spojené s charakteristickymi
rysy znackového vyrobku.

e Piinosy — Zakaznik si nekupuje vlastnosti vyrobku, ale vyhody, které mu z nich
plynou.

e Systém hodnot — Znacka vypovidd o systému hodnot vyrobce (napt. firma
podporujici ekologické aktivity).

e Kulturni hodnoty — Znacka reprezentuje urcité kulturni hodnoty (napt. Mercedes
némeckou organizovanost a vykonnost).

e Osobnost — Znacka se mize promitat do urcité osobnosti, fikd nam, kym by byla,
kdyby ozila.

e Uzivatel — Kazdy znackovy vyrobek je kupovan urcitym typem spotiebitele.

/Kotler, 2003, str. 390-391/

Znacky se pochopitelné lisi velikosti svého vlivu a hodnotou, kterou maji na trhu. Na
jednom okraji nalezneme ty, které vétSina kupujicich neznd a na druhém ty, které maji
vysoce veérné zakazniky. Aeker /Aeker, 2003, str. 266/ rozliSuje pét tiid vztahu zakaznika

ke znacce.

1) Zakaznik méni znacky zejména z cenovych diivodu, neni vérny znacce.
2) Zékaznik je spokojen, nema diivod ménit znacku.

3) Zakaznik je spokojen a citil by se poSkozen, kdyby musel zménit znacku.
4) Zékaznik si velmi ceni znacky a povazuje ji za pritele.

5) Zakaznik je oddané vérny znacce.

Hodnota znac¢ky je do zna¢né miry zavisla na tom, kolik zakaznikli je zafazeno do
kategorie 3, 4 nebo 5. Také vSak zavisi na tom, jak je vniméana kvalita znacky, jaké
vzbuzuje asociace, na poCtu patentll, na distribuénich cestach a dalSich okolnostech. Pro
zajimavost, aktudlni zebticek svétovych znacek, sestavovany konzulta¢ni firmou Interband,
vede Coca-Cola, jejiz hodnota je odhadovana na 67,5 miliardy americkych dolart.
Nasleduje Microsoft s necelymi 60 miliardami. Prvni neamericka firma v Zebticku je finska

Nokia na sedmém misté. /www.novinky.cz/
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Vysoka hodnota poskytuje majiteli fadu konkuren¢nich vyhod. Firma si mize dovolit snizit
marketingové naklady, protoZze mize pocitat s vysokym stupném loajality zadkaznika. Ma
téZ zjednoduSenou situaci pii vyjednavani s distributory a prodejci, protoZe zékaznici
o¢ekavaji, Zze budou schopni jim toto znackové zbozi nabidnout. Firma si mize uctovat
vyS$$i cenu neZ jeji konkurenti, protoze se predpokladd, Ze znaCkovy vyrobek ma vyssi
kvalitu. Snaze se §ifi znaCkové zbozi, protoze jméno znacky vzbuzuje velkou divéru.
V neposlednim piipadé tvoii znacka majetek, ktery je tfeba zapoclitat do jméni firmy.
Pfestoze vSak znacka jednou dosahne vysoké hodnoty, je tfeba ji i dlouhodobé udrzovat,
coz se neobejde bez trvale probihajictho vyzkumu a vyvoje (inovace), vtipné reklamy,

dokonalého prodeje a sluzeb zakaznikovi.

Rozvoj znacky je dan hloubkou vnimani spotiebitelli, konkurence a podnikové strategie. Ta
musi spoCivat na silné, disciplinované strategii segmentace a hlubokém porozumeéni

motivaci spottebitelt. K udrzeni pozice znacky je tfeba nasledujicich ukoli:

e Organiza¢ni struktura a proces — Osoba nebo tym musi ptevzit zodpovédnost za
znacku, kterd musi byt uvadéna podle jednotné terminologie, komunikacni systém
by mél umoznit vyuziti vSech novych poznatkli, zkuSenosti k vystavbé znacky,
spada sem i kultura a péce o znacku.

e Architektura zna¢ky — Jde o urceni identity znacky a podpirnych podznacek a
jejich vzajemnych vztahl, u¢innd a dobfe promyslend architektura znacky vede
k jasné nabidce pro zakaznika i k vytvoteni pozitivniho vlivu na hodnotu znacky.

e Identita znacky a jeji pozice — Pochopeni identity cilovou skupinou je zakladem
uspesnosti znacky.

e Samotna vystavba znac¢ky — K posileni identity znacky musi byt vyuzity

komunikaéni programy. /Tomek, 2001, str. 243-249/

Mezi aktualni trendy marketingu znacky, o kterych se diskutuje na strankach odborného
tisku, patti brand entertainment, ktery se d4 definovat situaci, kdy se znacka stara o
zabavu spotiebitelti tam, kde by bez znacky takova zabava neexistovala, a v momentech,
kdy se spotiebitelé sami rozhodnou, Ze se do takové zabavy zapoji. Mezi zajimavé ndzory,
ackoli zajisté ne scestné, patii pohled na znacku podle biologie chovani. Primérny
¢loveék je schopen zapamatovat si asi tak sto znacek, a proto to viibec nejhorsi, co se mize

n¢jaké znaclce stat, je, Ze neni registrovana. Stane-li se ze znacky "no name" mezi mnoha
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jinymi, pak nema prazadnou Sanci. Plati tak nasledujici heslo: "Je lepsi vzbuzovat obdiv
neZ byt piehlizen!" V neposledni fadé identifikuje Radana Cechova deset nejéast&jsich
problému znacek, které vzeSly z vyzkumu Research International Qualitatif: 1. Pokles
kvality vyrobku/sluzby, 2. Krize kvality vyrobku/sluzby, 3. Stagnace, 4. Nevhodna
komunikace, 5. Znacka nedba o spotiebitele, 6. Spotiebitel se znacce odcizil, 7. Ztrata
kontroly, 8. Neautenticnost, 9. Etické problémy, 10. Kulturni problémy.
/Marketing&Media/
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II. PRAKTICKA CAST
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3 FIRMA GRID INTERNATIONAL CzZ

3.1 Trzni prostredi

Od roku 1989 prosla ceska ekonomika mnoha vyraznymi zménami, které vedly k tomu, Ze
dnes jiz muUZeme oznaCit Ceské trzni prostfedi za plné rozvinuté a evropsky
konkurenceschopné ve vSech jejich oblastech. Soub&zné prob&hl vyvoj ve firemnim
prostiedi a v oblasti marketingu. Napiiklad byly doby, kdy osloveni ,,pan manaZer*

vyvolavalo az tictyhodny obdiv, dnes je manaZerem oznacovan v podstaté témét kdokoli.

Situaci na poli manaZerského vzdélavani, kde plsobi i firma Grid International CZ,
charakterizuji dva protipoly. Na strané jedné je zde mnoho piileZitosti. Clenstvi v Evropské
unii, nejrychlejsi rist ¢eské ekonomiky za poslednich pét let /www.businessinfo.cz/ ¢i
pozitivni hodnoceni ¢eského podnikatelského prostiedi podporuje vstup a rozvoj novych
firem na trhu. Stavajici firmy si uvédomuji, Ze v soucasné obrovské domaci i zahrani¢ni
konkurenci jiZ nestaci zajistit pouze bezchybné procesni fungovani firmy, ale je potieba
hledat nové cesty. Jednou z nich je postupné se rozsifujici Organizational Development
(OD) neboli Rozvoj organizaci, kde Leadership Grid® seminaf je jednim z néstrojii, jak OD
do firemnich procest zaintegrovat. Pojem muZe byt charakterizovan jako usili organizace o
jeji vlastni rozvoj s cilem dosahnuti vyssi efektivity tak, ze se OD stava Zivou soucasti

zdravé organizace. Mezi slozky OD miiZeme zahrnout:

e Hledani cest, jak se pfizplisobit ménicimu prostiedi pii udrzeni a zvySeni

organizacni integrity.

e Vytvafeni struktur, procesti a prostiedi, které dovoluji efektivné feSit aktualni

problémy, pti¢emz vSak respektuji strategicky obchodni plan firmy.

e Definovani identity firmy, jejich hodnot a kultury pfi vy$$im zainteresovani vSech

lidskych zdrojt vnitfniho i vnéjsiho prostiedi firmy.

e ZvySeni schopnosti ptizptisobit se novym podminkam, feSit problémy a ucit se na
zaklade ziskanych zkuSenosti. /www.odct.com/

vr e

Za daldi jiz neni ve firemnim prostfedi tajemstvim, Ze nejvét§im bohatstvim kazdé

spoleCnosti jsou jeji vlastni zaméstnanci. Péée o né€ s poskytnutim nejen kvalitniho
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socialniho zazemi, ale také nabidka moznosti celozivotniho vzdéliavani, jsou dal§i z
piilezitosti pro vzd€lavaci instituce. A Ze ¢eSti manazefi maji rezervy ve svém vzdé€lani, to
dokazuje prizkum urovné odbornych zpulsobilosti ceskych manazeri, provadény
kazdoro¢né pro potieby OECD institutem IMD v Lausanne. V roce 2003 obsadili Cesti
manazefi 39. pozici v Zebficku mezi celkové hodnocenymi 62 zemémi. Pfitom byla jejich
uroven hodnocena nejenom hife nez Uroven jejich kolegli z ptivodni patnactky zemi EU,
ale dokonce jako jedna z nejhors$ich mezi desitkou statt, které se staly novymi ¢leny EU v

kvétnu 2004. /www.cma.cz/

Na stran¢ druhé je asi nejvétSim problémem, co se tyCe poskytovateli manazerského
vzdeélavani, vysoka nasycenost trhu. Pii zadani slovniho spojeni "manazerské vzdélavani"
ve vyhledavaci Google se mizeme zalit probirat vice nez dvaceti tisici odkazy (jen
tuzemsky internet). Na téma "management training" je pak odkazii dokonce pfes jedenact
miliont. Pod pojmem "manazerské vzdélavani" si lze predstavit prakticky libovolnou
vzdélavaci aktivitu v zavislosti na riznych narocich na vykon manaZerské profese.
Pozadavky na manaZerskou kvalifikaci prochédzeji trvalym vyvojem. DneSni vedouci
pracovnici jiz nemusi tolik prokazovat vysokou znalost oboru, avsak stale vétsi diraz je

kladen na schopnost prace s lidmi a vytvareni kultury spoluprace.

Jednou z nejrozsitenéjsich forem vzdélavani manazerd je studium MBA, jehoZ mozZnosti
v tuzemsku jsou jiZ dnes Siroké. Vzdélavani si Ize také pribézné dopliiovat prostiednictvim
internetu, ktery lze vyuzivat jako zdroj informaci o tom, jaké vzdélavaci programy zvolit ¢i
jak ziskat stipendium pro studium v zahranici, ptipadné vSak také, jak studovat on-line

v ramci e-learningovych programi.

3.2 Historie firmy
Grid® ve sviéte

Spole¢nost Grid International, Inc. byla zaloZena v roce 1961 v texaském Austinu autory
Grid®-metody R. Blakem a J. Moutonovou. Od svého zaloZeni je tato sv&tové organizace
zameiena na rozvoj spolecnosti, v nichz lidé citi hlubokou osobni zodpovédnost a chtéji
dosahovat vynikajicich vysledki. V uplynulych &tyFiceti letech prosly Grid®-vycvikem vice

nez 3 miliony vedoucich pracovnikl ze vSech ¢asti svéta.
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Grid” v CR

V Ceské republice byla spole¢nost zalozena 1. 6. 1999 Mgr. Vladimirem Dvotdkem,
Wolfgangem Thielem zastupujicim Grid International Deutschland GmbH a PhDr. Janem
HoleySovskym. Spole¢niky byla podepsana Spolecenska smlouva. Po jednom roce od
zaloZeni byl v kvétnu 2000 zapsan do obchodniho rejstiiku pro Prahu-zépad pod znackou
C.76876 ,,Grid-Institut Praha, s.r.0.”. V roce 2003 doslo ke zmén¢ nazvu spolenosti na
,,@rid International CZ s.r.0.“ a téhoZ roku odprodal PhDr. Jan HoleySovsky svij podil ve

firmé Mgr. Vladimirovi Dvotakovi.

Myslenky Gridu mély  svoji  Ceskou premiéru jiz v roce 1994 v ramci
.ManaZerského Grid®-seminafe* potadaného v Praze v némciné a angli¢tiné némeckym
Gridem. Prvni seminaf v ¢estin€ nasledoval v roce 1999 na zamku Liblice. V dalSich letech
doslo, krom¢ potadani Grid®-seminéf'ﬁ, k roz§ifeni po¢tu zaméstnancti, zfizeni kancelate

v Praze Modfanech a vytvofeni vlastnich vyukovych program?.

3.3 Popis a charakteristika firmy

Pifedmétem cinnosti spolecnosti Grid International CZ s.r.o. jsou vycvikové, rozvojové a
poradenské aktivity urCené manazerim piedev§im ze stfedniho (middle) a vrcholového
(top) managementu. Spolecnost se zabyva potadanim licencovanych a vlastnich programu
zamétfenych na rozvoj manazerskych dovednosti, tymové spoluprace a na zménu firemni

kultury.

Grid International, Inc. dnes tidi sit’ vice nez 40-ti institutd a ptidruzenych instituci po
celém svéte, kde certifikovani lektoti aplikuji zakladni program Grid The Power to

Change® v mnoha oblastech podnikani.

Licencované seminafe spolecnosti jsou zaloZeny na tzv. Grid®-metodg. Jejim zakladnim
kamenem je vyukovy material ,,Managerial Grid®« (v ptekladu ,,manazerska miizka®),
ktery vychazi z vyzkumné védecké prace prof. dr. R. Blakea a dr. Jane Moutonové,
prikopniki na poli profesniho vycviku a rozvoje organizaci. Tato metoda umoziuje
nastartovani zdravého osobnostniho rozvoje a zmény, kterda vede k synergii v celé

organizaci. Dovoluje prozkoumat kvalitu vztaht na Grovni jednotlivcl, tymu a spolecnosti
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pomoci sedmi styld vedeni lidi. Kazdy z nich oznacuje typické chovani, se kterym se lidé

setkavaji kazdy den pfi pracovnim jednani a jiné komunikaci.

Dnesni Grid je vysoce aktuadlnim systémem, vytvofenym na zékladé intenzivniho
kontinualniho vyzkumu a vyvoje. Jeho hlavnim cilem je poskytnout organizacim ovéienou
metodu, kterd dava jednotlivelim, tymim i celym podnikim silu s divérou a nadSenim

zavadet zmeény i nastroj k tomu, aby zmény byly efektivni a ptinasely zisk.

Status spolecnosti

Grid International CZ s.r.o. je licencovanym zastupcem americké spolecnosti Grid
International, Inc. se sidlem v Austinu (Texas, USA) v Ceské a Slovenské republice. Firma
je podasociaci némeckého Grid International Deutschland GmbH se sidlem
v Recklinghausen. Z hlediska pravni formy se jedna o spole¢nost s ru¢enim omezenym, se
zdkladnim kapitdlem 200 000 K¢&. Cleny valné hromady jsou Mgr. Vladimir Dvoiak a
Wolfgang Thiele z Némecka. Jednatelem spole¢nosti je Mgr. Vladimir Dvotak. Majetkove
vlastni Mgr. Dvordk 49 % a Wolfgang Thiele 51 % firmy. Piiloha IV zobrazuje

organizacni strukturu firmy.

Vize

Byt v Cesko-slovenské jazykové oblasti renomovanou vzdélavaci a poradenskou
organizaci v oboru ,,Organization Development*. Vyprofilovat znacku Grid jako
mezinarodné znamy a klienty uznavany model pro oblast fizeni a rozvoje lidskych zdroj.
Prosadit program jako vyhledavany nastroj umoznujici zménu lidského chovani a firemni

kultury.

Cile firmy

1. Prabézné rist ve dvou smérech:
e Tézistém podnikani (core business) je rozvoj organizaci na individualni a tymové
roving na podklad¢ originalniho know-how.
e Rozvijet pifibuzné podnikatelské ptilezitosti vytvafenim kooperacnich spolecenstvi,

kde se jednotlivé subjekty ucastni v rizné mife, s riznou intenzitou a v rozdilném
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postaveni tvorby kone¢nych produkti a sluzeb. Tento vedlejsi zpiisob prace umozni

flexibiln€ji vyuzit momentaln¢ volné zdroje pro nové produkty ¢i trhy, aniz by
oslaboval ostatni zdroje vazané v core businessu.

2. Trvale fungovat jako procesné fizena firma, kde kazdy ma ptesné vydefinovany sviij

podil na jednotlivych procesech a ten napliluje tak, aby se spole¢né¢ dosahovalo

synergie. Znamena to kontinualné zvladat tfi hlavni a tfi podplirné skupiny procesu:

e Hlavni:
- potradani otevienych programi,
- potadani internich programd,
- ziskavani zakaznikl a péce o n¢.
e Podptlrné:
- realizace marketinkové strategie,
- tvorba, produkce a distribuce u¢ebnich materiald,

- provoz kancelare, vztahy k nadiizenym slozkam (GII, stat).

Lidé

Spolecnost je mozné zafadit svou velikosti mezi velmi malé firmy. V soucasné dobé pro
spoleCnost pracuje pét osob (4 muzi, 1 Zena). Jednatel a teditel firmy pan V. Dvotak
zajiStuje operativni fizeni vSech Cinnosti, zastupovani pied statnimi organy, zastupovani
v ramci Grid International Inc., garanci kvality programii, motivaci podiizenych, kontrolu
hospodareni, tvorbu strategii a planovéani. Je také zaroven lektorem a obchodnim
zastupcem. Role a kvalita obchodnich zastupct pii ziskavani klientl a sjednavani zakazek,
ale také role vSech lektort, kteti vedou programy, je zasadni a vyznamnou mérou ovliviiuje
uspéch firmy. Tym lektorti tvofi vysokoskolsky vzdé€lani, kvalifikovani a certifikovani
lektoti s n€kolikaletymi zkuSenostmi pii realizovani nejriznéjSich programl a Skoleni.
Kromé odborného vedeni programt a individualniho poradenstvi soucasné zastavaji roli
obchodnich zastupct, tzn. naplni jejich prace je vyhledavani a jednani s potencionalnimi
klienty a nasledna péce o né. Co se tyCe zajisténi ucetnictvi ¢i spravy IT technologii, pro
tyto ¢innosti jsou najiméni externi pracovnici. Pfiloha V zobrazuje persondlni strukturu
firmy. Cilem je mit do budoucna fadu obchodnich zastupcti pracujicich za provizi a rozsitit
tak tym pracovnikl (zvySit obrat firmy). Najit kvalitni lidi je ovSem obtiZzné. Prozatim

firma v podstaté stoji i pada na osob¢ pana feditele.
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3.4 Produkty

Sortiment spole¢nosti je mozné rozdélit do dvou tad, a to na licencované programy a
vlastni programy. Licencované programy zahrnuji produkty GII (USA), na které Grid
International CZ vlastni licen¢ni prava. Vlastni programy spolecnost vytvotila podle potieb
Ceského trhu. Licencované programy se déli na oteviené (Ucastni se jich zaméstnanci
z riznych firem) a interni (pouze zamé&stnanci jedné firmy). Dale se licencované programy
rozliSuji podle riznych drovni, a to na manazerskou Uroven, zaméstnaneckou uroven a
specialni programy. VSechny licencované programy jsou dostupné také v anglickém a
némeckém jazyce. V ramci vlastnich programli spolecnost nabizi tréninky, poradenstvi a

diagnostiku vedené v Ceském, anglickém a némeckém jazyce.

A. Licencované certifikované programy (Grid The Power to Change®) - struktura:

Manazerska turoven
e Faze I: Leadership Grid®-semina¥, Feedback Grid seminar
e Faze II: Grid®-Team Building, Grid Team Development
e Faze III: Intergroup management

Zaméstnanecka uroven
e FazeI: Grid® Works, Solution Selling, Service Excellence
o Faze II: Team Works

Specialni programy
e The HealthCare Grid®- seminaf

e Cockpit Resource Management (letectvi)

StéZejnim produktem je seminaf leadershipu, na ktery navazuje semindf o zpétné vazbg.
Dale se podle potteb konkrétni firmy navazuje Team Buildingem a opét po ném nasleduje
zpétna vazba. DalSi seminafe jsou v nabidce a k dispozici podle aktudlni poptavky.
Specialni programy aplikuji metodu Grid na dvé specifické a citlivé oblasti — zdravotnictvi
(semindf probiha zatim pouze v USA a je ur€en pro zdravotnickou oblast) a letectvi, kdy i

naptiklad letecké spole¢nosti v Némecku téchto sluzeb vyuzivaji.
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B. Vlastni programy — struktura:

Tréninky
o Komunikace — rétorika podle VID (Mgr. Vladimir Josef Dvotak)
e Team Building Outdoor podle JH (PhDr. Jan HoleySovsky) a VID
e Reseni konfliktii a rozvoj tymii podle JH

Poradenstvi

e Strategie rozvoje podle VID
e Koucovani podle JH a VID
e Diagnostika

e 360 stupili zpétné vazby

Mezi vlastnimi programy je aktualné nejpopulérnéjsi Koucovani, coz odpovida i dneSnim
trendim. Vyhodou je, Ze klientovi (top manaZer) se lektor vénuje i po absolvovani
Leadershipu, tudiz jednak jiz je vytvotfena uzsi osobni vazba a hlavné se stavi a pokracuje
v rozvijeni filozofie Grid, ¢imz dochazi k synergickému efektu. Seminait Komunikace a
Team Building Outdoor prob¢hne n¢kolik roéné. Zajimavy produkt je 360 stupiii zpétné
vazby. O ,,360ce” se téz dnes hodné hovofi, jeji zvlastnosti je, Ze vychazi z koncepce
Gridu, pfesto je to vSak vlastni program uzpusobeny ceskému prostredi. Konkrétné se
jedna o on-line placenou sluzbu, kdy kolegové, nadfizeni i podiizeni poskytuji

pracovnikovi hodnoceni individualnich vztahovych dovednosti.

Charakteristika Grid The Power to Change” (Nastroj ke zmén¢)

Tento ovéfeny program je vyznamnym nastrojem v oblasti Organization Development.
Umoziuje uspé$né realizovat zmény ve firme a zvySovat tak zisk. Dlouhou praxi proveéfena
Grid®-koncepce umi zpUsoby chovani lidi na pracovisti pojmenovat a prostiednictvim
metodiky (dasledna zpétna vazba, hodnoceni, atd.) tyto vztahy ménit k lepSimu a zvySovat
tim efektivitu spoluprace. Jednotlivé moduly programu postupné pusobi na celou
organizaci. Kontinualni zména zafind u jednotlivce, proto cely program zacina
individualnim rozvojem vidcovskych schopnosti a tymové spoluprace. Jedna se o 1. fazi
programu, ktera zahrnuje Leadership Grid®-seminaf a Follow up seminafe Hodnoceni a

VSestrannost.
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Leadership Grid®-semina¥ rozviji schopnost vést lidi a spolupracovat v tymu
prostiednictvim individualni zkuSenosti z tymové prace. Jedna se o Ctyfdenni seminaf
s dvanactihodinovou pracovni dobou, kterému piedchazi individualni ptiprava (15 — 20
hodin) zahrnujici nastudovani teorie a vyplnéni testu. Seminaf ma funkci ,,brany” do
procesu kvalitativniho rozvoje organizace. Vedouci pracovnici si v ném osvojuji postoje
nutné k efektivnimu vedeni lidi. V pribéhu seminafe si vytvareji motivujici vize pro
sebe i celek spolecnosti, stavaji se kritictejSimi k sob€ i druhym a uci se vidét konflikty
jako Sance s pozitivnim potencialem. Ze seminatfe odchazeji s rozhodnutim uvést své
poznatky do praxe na pracovisti a zacit se zménami sami u sebe. Tento seminaf je urcen
vedoucim pracovnikiim z vysokych i stfednich stupiii fizeni v primyslu, obchodu,
sluzbach a spravé. Program je zaloZen na konfrontaci méfitelnych vysledkti individualnich
a tymovych cviceni, zpétné vazb¢ a strukturovaném hodnoceni prib&hu spoluprace v ramci
téchto cviceni. Osobni zkuSenosti jsou systematicky dopliiovany kratkymi pfednéskami,

propojujicimi teorii s praxi.

Ceny

Ceny za licencované seminafe a materialy (k seminaiim nutné) celosvétové urcuje GII a
uplatiiuje pfitom strategii psychologické ceny. Ta pocita s psychologickym aspektem
spottebitelské reakce na cenu a je koncipovana tak, aby si zakaznici byli védomi, Ze za
vys$$i cenu dostavaji vysoce kvalitni sluzbu a servis. Jako je dnes Mercedes-Benz pojem
pro nadstandardni kvalitu mezi automobily, tak GII usiluje o dosaZeni toho, aby
Leadership Grid® byl vnimédm jako pojem pro nadstandardni kvalitu mezi leadership

programy.

Standardni ceny bez DPH 19 %:

a) 4 denni Leadership Grid®-seminaF otevieny:

e 44.600 K¢ pro 1 tcastnika

e 40.600 K¢ pro druhého a dalsi ucastniky z téze firmy
b) 4 denni Leadership Grid®-seminéf interni:

e zakladni cena 100.000 K¢ + (cena materialt 11.500 K¢ x pocet ucastnikii)
¢) 1 denni Feedback Grid"-seminaf otevieny: 9.900 K& za osobu

d) 1 denni Feedback Grid®-seminaf interni:
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e zikladni cena 25.000 K¢ + (cena materiali 3.300 K¢ x pocet ti¢astnikil)
e) 4 denni Grid®-Team Building/Development interni:

e zikladni cena 100.000 K¢ + (cena materiald 9.500 K¢ x pocet Gcastnikil)

Ceny za tréninky a materialy jsou stanoveny na zaklad¢ stanov firmy takto:

e zakladni cena: 25.000 K¢/den
e cena UCastnickych materiala: 1.000 K¢/ks

e koudovani: 1.300 Ké&/hod.

4. ANALYZA SOUCASNEHO KOMUNIKACNIHO MIXU

Na zaklad¢ znalosti zékladnich marketingovych pravidel, logiky a samotného produktu
firmy 1ze snadno vyvodit, Ze na propagaci vzdélavacich programt neni nejvhodnéjsi se
spoléhat na klasickou ,.kfiklavou nadlinku®. Je tieba hledat jiné, pusobivéjsi, ucinnéjsi a
také levnéjsi cesty, jak o sobé dat védét a jak se zdkazniky nejen kontakt navazat, ale
pfedev§im je poté uspokojit. Nasledujici vycet charakterizuje jednotlivé prvky
komunika¢niho mixu, jak byly v prubéhu existence firmy voleny jednatelem firmy panem

Vladimirem Dvofakem.

REKLAMA

Nejrozsifenéjsim médiem spolecnosti, pokud lze toto oznaceni pouZit, jsou reklamni
desky s produktovymi listy, které slouzi k prezentaci a nechavaji se klientovi jako
informac¢ni zdroj. Jednoduché desky s potiskem ve firemnich barvach a dodrzujici
corporate design obsahuji také texty o historii spole¢nosti a jejich klientech. Produktovy

list je popis typl programu v¢etné cenové kalkulace a referenci ucastnika.

Z médii spole¢nost vyuziva/la pouze tisku, a to od roku 2001. PR ¢lanky a inzeraty byly
uvedeny v Lidovych novinach, Casopisech Moderni fizeni, Personal, Euro zpravodaj a
v Oborovém seznamu IT 2003, v Oborovém seznamu polygrafie 2004 a v Oborovém
seznamu sluzeb 2004. Existuje pecliva evidence dosavadniho publikovani veskeré inzerce

a komunikacnich aktivit, Pfiloha VI zobrazuje star$i podobu inzeratu. Co se tyce piinosu
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tiSténé reklamy, tak ten je nulovy. Podle feditele jde pouze o pfipomenuti znacky, budovani
image a sam dodava: ,,Vim, Ze sviij produkt Zadnou reklamou neprodam.*

Internetova prezentace

Ta je naopak povazovana za stézejni komunikacni kanal. Jeji vyvoj probihal nasledovné:

e Od roku 1999 do 2003 home page www.grid-institut.cz.

e Od roku 2000 nartst registrace spolecnosti v internetovych katalozich
poskytovatelli vzdelavani a poradenstvi na pocet 23. Mezi nejvyznamnéjsi patii:
WWWw.seznam.cz, Www.nemeton.cz, www.inform.cz, www.katalogfirem.cz,
www.vzd€lavacikurzy.cz, www.hospodaiskakomora.cz, www.B2M.cz.

e Vroce 2003 zavedena rubrika download s moznosti stahnout si zdarma soubory
s prednaskami z konferenci. Aktualizace je provadéna jednou ro¢né.

e Od roku 2004 posilena corporate identity vSech evropskych zastoupeni formou

spolecné home page www.grid-eu.com. Po nacteni této stranky ma navstévnik

moznost kliknout na jakékoli evropské zastoupeni.
e Vroce 2004 instalovan software na vyhodnocovani navstévnosti stranek vcetné
jednotlivych sekci. Tento software umoziuje hodnotit nejctenéjsi texty, dohledat

identitu navstévniku atd.

.....

VII) je piehlednd, ladéna do korporatni modré barvy a jejich odstinii. Neptsobi nudné, ale
profesionaln¢, s ohledem na cilovou skupinu. Horni lista obsahuje zakladni sekce stranek,
po kliknuti se pod ni rozbali dal$i moZnosti. Rozsah informaci je Siroky, od zakladniho
Kdo jsme, mateiské pobocky Grid International Inc., vysvétleni teorie Manazerské miizky
a jeji historie, ptes popis produktli a informaci o aktualnich seminéafich, aZ po on-line sekci
ptistupnou absolventiim klubu s nadstandardnimi informacemi, newslettery apod. Stranky
jsou uzivatelsky ,,pratelské®, na kterych se da prehledné orientovat. Celoevropsky vychozi

web umoziuje si preist informace ve dvaceti riznych jazycich.
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PODPORA PRODEJE

Podpora prodeje probiha spiSe pfrilezitostn€, jako pifidana hodnota k dobré zakazce
predstavujici dobrou marzi, napiiklad formou darovani knmihy ,,Nastroj ke zméné“ pro
klicové potencialni zakazniky. Standardni je poskytovani tuzek, bloku a propisek
v pribéhu seminaiii. Na konci kazdého licencovaného seminafe je kazdému uspéSnému
absolventovi pfedan certifikat (viz Ptiloha VIII), ktery je graficky v potadku, ale jehoz

fyzické provedeni — papir a tisk by mélo vice odpovidat kvalité a cené produktu.

PUBLIC RELATIONS

V ramci Public relations aktivit se firma prezentovala na nékolika oborové ptibuznych
konferencich a workshopech. Dale se jednalo o spolupofadani ¢i u€ast (i sponzorskou) na
spoleéenskych akei, coz se ovSem z hlediska kone¢ného ptinosu neosvéd¢ilo. Konkrétnim
ptikladem zmifime Business Golf Cup 2003, jehoz hlavnim potadatelem byl casopis
Eurozpravodaj. Akce probihala za ucasti Wolfganga Thieleho, prezidenta GI Europe.

vvvvvv

zajimavosti z akce.

SPONZORING

Firma se vénovala i sponzorskym aktivitdm, jmenovit¢ Slo o podporu rekonstrukce
renesancnich varhan v Praze — Zbraslavi (2001) ¢i poskytnuti sponzorského daru Vystave
ceskych vytvarnych umélct ,,Zbraslavsky podzim 2002“. Za jistou formu sponzoringu
miiZzeme téZ povazovat partnerstvi v programu Manager Shadowing Program od r. 2003,
poiadaného spolecnosti Business Leaders Forum. Pan feditel vénoval ¢as interview se
zajemci o staz a poté ne¢kolik studentli mélo moznost absolvovat staz a zdarma Leadership

. ® .y
Grid~ seminéf.

DIRECT MARKETING

Pod ramec direkt marketingu je mozné uvést rozesilani movoroc¢nich prani s malymi
darky, odlisnych od klasickych novoro¢nich PF. Rozdilnost spociva v dopise/ptani

hlubsiho filozofického rozméru, vysvétlujici volbu tematického darku. Ptani byla zamérné
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rozesilana az kolem 3. ledna, tedy v obdobi, kdy jednotlivé firmy uz nedostavaji dopisy od

jinych firem a maji tak vice €asu si tento novoro¢ni pozdrav opravdu procist.

OSOBNIi PRODEJ

Osobni prodej je nejvyznamnéjSim z nastroji marketingové komunikace a ma v této firme

nasledujici zékladni etapy:

e pisemny, elektronicky kontakt s nabidkou informaci,

e telefonni kontakt za icelem sjednani osobni schiizky,

e vlastni obchodni jednani s prezentaci produktd,

e naslednd a dokoncujici jednani vedouci ke koupi produktu,

o faze po seminafi, zpétna vazba, ptipadna dalsi spoluprace.

Pro uptesnéni ptisobi v ramci firmy dva obchodni zastupci, na zaklad¢ formalni smlouvy
ma pét lidi opravnéni prodavat, z toho 3 maji i roli lektor. Soucasnd strategie osobniho
prodeje je zaloZena na taktice ,,opeCovavat™ zakaznika od zacatku az do konce. V praxi to
znamena, Ze jediny obchodni zastupce zastava kromé vysSe uvedenych ¢innosti jesté ¢innost
lektora, ktery vede seminarf ¢i trénink. Klienti tak po celou dobu jednaji s jedinou osobou,
ve kterou postupné ziskavaji divéru a navazuji pratels$t€j$i vztah, ktery firmé otvira
moznosti jednani o dalSich trénincich. Nutno podotknout, Ze pies dilezitost obchodu
samotného jsou nasledné seminare pro vétSinu firem potiebné, nebot’ jen tak se muze
dosahnout plného pochopeni Grid ptistupu a jeho zavedeni v celé firmé zakaznika. Na

konci tohoto procesu stoji cesta k trvalému a uspéSnému rozvoji firmy.

ZNACKA

Na zaklad¢ postupného vyvoje doslo v roce 1999 ke sjednoceni loga matetské spole¢nosti

Grid International, Inc. i vSech dcefinych spole¢nosti na nésledujici logo:
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(irid

The Power to Changc.®

V ptekladu anglické slovo ,grid“ znamena ,mfiizka®“, coz vyjadiuje filozofii firmy
zaloZenou na koncepci Leadership Grid. Slovni logo bylo graficky doplnéno o svétle
modry ¢tverec ve spodni ¢asti pismene G, ktery symbolizuje miizku, a tak podtrhuje
firemni filozofii i koncepci. Na logo spole¢nosti se vztahuje jak registrovana obchodni
znatka ™ (trademark), tak zapsana ochrannd znamka ® (registered). Spolu s timto logem
nechala matefska firma zapsat Americkym patentovym ufadem a jeho mezinarodnimi

partnery jesté tyto ochranné znamky:

o miizku v grafickém provedeni znazornujici 5 zakladnich styla

1.9 9,9

5.5

° 1.1 9.1 ®

e slovo Grid®

e nazev programu: Grid the power to Change®

Firma navic disponuje autorskymi pravy © na vSechny pisemné materidly nutné pro

licencované seminafe (kniha ,,Nastroj ke zméné* a pracovni sesity).

Sjednoceni loga nasledovalo v roce 2003 sjednoceni nazvu vSech spolecnosti na Grid
International + jméno zemé (Grid International CZ). Spole¢nost disponuje manualem
»Style Guide — Grid Conventions for Typography, Colors, Branding, and Usage®,
ktery pfesn¢ vymezuje vesSkeré pozadavky grafického provedeni a barev ve znazornéni

loga, ndzvu spolecnosti a dalSich patentovanych prvcich.

5. SWOT ANALYZA

Nasledujici analyza postihuje kli¢ové silné stranky a slabiny firmy a popisuje pfilezitosti a

hrozby okolniho prostiedi.

Silné stranky:



UTB ve Zliné, Fakulta multimediialnich komunikaci

44

Grid®-metoda je svétoznamym pojmem v oblasti lidského chovani s vice nez 40-ti

letou tradici,

originalni metodika vyuky a systémové feSeni v jednom programu pro vSechny

obory podnikani,

znamost zna¢ky mezi zahrani¢nimi spole¢nostmi, fada kvalitnich referenci,
nizké provozni naklady firmy,

kvalifikace, flexibilita a loajalita lektort,

mezinarodni zazemi.

Slabé stanky:

malé znamost znacky mezi ¢eskymi spole¢nostmi,

omezené zdroje na marketing a tudiZ nedostate¢na propagace sluzeb, ktera je navic

nahodna,

cena vyS$i neZ primér u srovnatelné konkurence,

90% aktivit spolecnosti zavisi na jediné osob¢ (vykonny feditel),
obchodni ¢innost je nekoordinovana,

nevyuzivani spokojenych absolventl jako akvizi¢niho zdroje.

Prilezitosti:

udrzovat pravidelné kontakty s absolventy Gridu®,

monitorovat ptichod investorti do CR a SR z fad Grid klientt ve svétg,
cilené sponzorovani,

aliance, partnerstvi, vzajemna spoluprace s jinymi firmami,

udrzovani solidnich vztahii s dodavateli,

aktivni vstup na slovensky trh,

roz$iteni cilové skupiny,

zvySena poptavka po sluzbach v disledku kladného hospodatského vyvoje firem.

Hrozby:

sniZeni rozpo€tli na vzdélavani u klientd v diisledku hospodaiské recese,
ztrata stalého zakaznika v disledku nespokojenosti,

Sifeni negativnich referenci,
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e silna stavajici konkurence, piipadny vstup nového konkurenta na trh,
e ve¢tsi investice konkurence do propagace,

e postupny narust cen Grid produktii na arovent v EU (o 40 %).
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III. PROJEKTOVA CAST
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6. ZAKLADNI VYCHODISKA PROJEKTU

Motto:

., Vase podnikatelskd strategie je urcity zpusob komunikace s kaZdym, s kym musite
komunikovat, abyste mu sdélili smér, kterym se vas podnik ubird, jakym zpiisobem se tam

hodla dostat a konkrétni milniky, jichZ bude muset dosahnout. *
Michael E. Gerber — Podnikatelsky mytus
Cil projektu

Ucelem tohoto projektu je predstavit kompletni marketingovou komunikaéni strategii pro
firmu Grid International CZ na tiileté obdobi 1. 7. 2006 — 30 6. 2009 (hospodaisky rok
firmy je vzdy od 1. 7. — 30. 6.). Strategie vychazi z analyzy trzniho prosttedi, zohledriuje
vizi a korporatni strategii firmy a zahrnuje analyzu cilového trhu, jeho segmentaci, analyzu
konkurence, marketingovy komunika¢ni mix aktivit, finanéni zhodnoceni, ¢asovy plan a

zpusoby hodnoceni efektivity.

Vseobecné cile navrzené strategie vychazejici z pracovnich hypotéz jsou:

e Zvysit povédomi o znacce Grid mezi manazery tak, zZe bude mit v ¢esko-slovenské
jazykové oblasti pozici renomované vzdélavaci a poradenské organizace v oboru

Organisation Development.

e Najit cesty, jak oslovit také potencionalni budouci manazery, tedy studenty

odpovidajicich vysokoskolskych obort.

e Vytvofit takovy systém prace se zakazniky, ktery bude zalozen na osobni
komunikaci, podpofeny zejména piimym marketingem a interakci skrze webové

prostiedi.

e Optimalizovat jednotlivé aktivity v ramci komunika¢niho mixu tak, Ze jednotlivé

kroky budou kreativni, u¢inné a efektivni.

Predpokladem realizace uvedenych bodt je dostatek casu a lidskych zdroji.
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Trzni potieby a trendy

Stalost poptavky — Potieba Skoleni obchodnich dovednosti a tzv. soft skills
(komunikace, asertivita, time management, teambuilding) mezi firmami je trvala.
Mimo to solidni firmy vyhledavaji komplexni rozvojové programy pro top
management a rozvoj tymu. Objevuji se novinky, které ozivuji trh, v soucasnosti je

to koucovani, piedtim to byl e-learning.

Exaktnéjsi vzdélavani - Trendem doby je ucinit vzdélavani mnohem prihlednéjsi
a exaktnéjsi a zvysit tak jeho vyznam a podil na ekonomickém a dal$im ristu firem
i jednotlivcet, jako jejich soucasti. Koncept ucici se organizace je potom trendem,
ktery na firemni urovni Kkopiruje pozadavek celozivotniho vzdélavani, jako
nezbytnou podminku efektivniho zapojeni ¢lovéka v modernim pracovnim procesu.
Vzhledem k tomu, Ze vysledky firmy jsou z rozhodujici ¢asti v pfimé uméte
s kvalitou managementu, soustfed’uje se velka pozornost na to, jak optimalizovat

vzdélavani a pfipravu manazerd na praci v konkrétni firemni manazerské pozici.

Rozvoj informaénich a komunikaénich technologii - Podle Zbyrika Eiselta,
vykonného fteditele spole¢nosti Tieto Enator, zménil vyvoj téchto technologii
v poslednim desetileti podstatu podnikani. Umoznil dostupnost vSech ve svéte
existujicich informaci i znalosti komukoliv, kdykoliv a kdekoliv. To pfinasi pro
¢eské podniky nutnost zménit svou podnikatelskou orientaci z tradi¢nich exportnich
obort s relativn€ nizkou ptidanou hodnotou na obory s vysokou ptidanou hodnotou,

zaloZenou na zhodnoceni jejich intelektualniho kapitalu. Tento pozadavek je o to

e

Korporatni strategie

Strategie vize a poslani - Byt zakaznicky zamérena firma, v niz je zdkaznicka
spokojenost zakladni hodnotou. To znamena myslet a jednat v souladu s potiebami
zékaznika. Projevuje se to vytiibenou citlivosti na pozadavky zakaznika, snahou
nabidnout mu to, co potiebuje ¢i preferuje, a pozornym sledovanim nejen jeho
soucasnych potieb, ale i jejich zmén a vyvoje. Takové zkoumani trznich prilezitosti
umozni identifikaci novych trendt diive nez to dokazi konkurenti. Pamatovat, Ze

nespokojeni zaméstnanci nemohou vytvaret spokojené zdkazniky, proto je nutné
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vénovat pozornost spokojenosti téch, kdo pod jménem firmy vystupuji. Mit tedy
tym trénovany v oblasti péfe o zakaznika, ktery dokaze zabezpeclit, Ze klienti se
budou vracet, opakované nakupovat nase sluzby a tak se stanou v pravém smyslu
loajalnimi zakazniky, ktefi ptispivaji k dobré povésti podniku a zvySuji jeho
vykonnost. Takové ,strategické partnerstvi® s klienty je opravdovym naplnénim
réeni ,,na§ zakaznik — na$ pan“. Kontinualni péfe o zakazniky by meéla byt
konkurenéni vyhodou. Fungovat jako procesné rizena firma, kde kazdy ma presné¢
vydefinovany sviij podil na jednotlivych procesech a ten napliovat tak, aby se
spolecn¢ dosahovalo synergie. Beze zbytku by mélo platit, ze kazdy ztymu je

vnitini zdkaznik toho druhého a podle toho ma spoluprace vypadat.

Strategie pozice znacky - Nasi sluzbou je zprostfedkovani pocitu porozumeéni
problematice lidského chovani v pracovnich vztazich, které si ucastnici programu
odnéseji. Ziskavaji tak vetsi jistotu v abstraktnim prostoru mezilidskych vztaht.
Cilem je byt podle jejich nazoru specialisty na analyzu lidského chovani. Nasim
zbozim je instrumentalizovand vyuka principti Leadership Grid® a je tieba vid&t
prodejni piileZitost u jakéhokoliv podnikatelského subjektu v CR a SR, ktery
zaméstnava vice jak dva lidi. Emocionalni nebo vnimané potieby, které se skryvaji
v kazdé ztéchto prodejnich pfilezitosti, byt schopni profesionalné¢ uspokojovat

pomoci vyjime¢ného a mezinarodné provéreného piistupu.

Strategie vyvoje znacky — Dnes je firma jednou z mnoha organizaci, které na
zdejSim trhu nabizi ,,Organisation Development* program. Obchodni znacka
.GRID* neni v CR a SR piili§ zavedena. Nasi praci vyuzivaji nadnarodni firmy,
které tuto znaCku znaji ze svych matefskych spolecnosti nebo firmy, které maji na
n¢koho znas osobni vazbu, divéru. Jen ziidka se na nas obraceji klienti, ktefi
nepatii do téchto dvou skupin. Je cilem profilovat znacku ,,GRID* jako
mezinarodné¢ znamy a klienty uznavany model pro oblast fizeni a rozvoje lidskych
zdrojii a dosédhnout toho, Ze program bude vyhledavanym nastrojem umoziujicim

pochopeni a zménu lidského chovani a firemni kultury.

Public relations strategie — Hlavnim ukolem této strategie je vytvofit takovy
image firmy, kdy firma je znama schopnosti nabizet ojedinélé systémové fesSeni
v podobé jednotného mezinarodné pouzitelného programu. Navic umét tento

program doplnit vlastnimi tréninky, které reaguji na specifické potieby klient
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v regionu

CR. Spojeni mezinarodni a regionalni kompetence je silnou strankou.

7. ANALYZA PROPAGACNICH PRILEZITOSTI

Zakladnim parametrem trhu je konstantnost poptavky. To je zplsobené relativnim
ustalenim celkového ekonomického stavu trhu. Zahrani¢ni firmy si své modely podnikani,
zahrnujici 1 vzdélavani, pfinesly s sebou. To odtiivodiiuje fakt, Ze drtiva vétSina klientl jsou
praveé zahrani¢ni firmy. Da se ale ocekavat skokové rozsiteni trhu, protoze ptibudou Ceské
firmy. Jejich faze rozvoje je u konce a nastane faze konsolidace, kdy budovani skoncilo,
ale je tfeba najit cesty, jak udrZet a rozvijet obchodni ¢innost. A to mlze zajistit odborna

pomoc vzdélavacich spole¢nosti.

Fakt, Z7e firma Grid sidli v hlavnim mést¢ Praze je bezesporu pfilezitosti, nebot

koncentrace firem je zde nejvetsi. Stejné tak vSak i koncentrace konkurence.

7.1 Cilovy trh

Trh manazerského vzdélavani a poradenstvi vykazuje silny previs nabidky na
poptavkou, odhadem 180 na 100 %. Na trhu jsou desitky spolecnosti o jedné osobé& ¢i
desitky agentur, které ptsobi jako zprostfedkovatelé zakazek pro trenéry na volné noze,
které jsou navic Casto v nabidce n€kolika agentur najednou. Kdejaky manaZer si na zaveér
své kariéry otevira poradenskou firmu, pfes kterou nabizi své zkuSenosti formou seminaii
a workshopti. Jednoznac¢nost komplikuje fakt, Ze neni Upln€¢ vymezené, co je jeSté
vzdélavani a kde zacina poradenstvi, takze ,.kdekdo nabizi kdeco™ a povazuje se to za

relevantni pro tento trh. To miize byt pfi¢inou zminéného ptevisu nabidky nad poptavkou.

Celkovy potencial trhu je t€Zké vymezit, nebot’ hranice mezi manazerskym vzdélavanim a
manaZerskym poradenstvim je plovouci a dodavatelé to casto poskytuji v balicku
dohromady. Pro zakladni odhad potencialu trhu miZeme vyjit z po¢tu podnikatelskych
subjektii na trhu, tedy vlastné potenciondlnich zakaznik segmentu. Ke 31. prosinci 2005
se jednalo o ¢islo 945911 /www.rzp.mpo.cz/. Dale je mozné vyjit z obratu firmy Grid,
jehoz vyvoj ukazuje tabulka ¢. 1. Letos by mél dosahnout vySe 2,3 milionu korun. Existuje

vSak také odhad, Ze pfi plném vyuziti vSech soucasnych zdroji firmy by mohlo byt
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dosazeno obratu kolem 10 milionti. Vzhledem k vySe popsané roztiisténosti trhu je odhad
podilu firmy Grid na trhu 2%. Lze se domnivat, Ze celkovy potencial trhu manazerského

vzdélavani je cca pul miliardy korun.

Vyvoj obratu firmy Grid International CZ
1999 256 000,00 K¢
2000 815 400,00 K¢
2001 1 543 080,00 K¢
2002 1518 312,48 K¢
2003 1 673 816,00 K¢
2004/2005 2 008 633,00 K¢
2005/2006 2300 000,00 K¢ (odhad)
? 10 000 000,00 K¢

Tabulka 1 — Obrat firmy Grid International CZ

7.2 Segmentace trhu

Za zhruba sedmileté obdobi Cinnosti firmy pro§lo seminafi na 500 manazert. Jejich

zakladni charakteristika je nasledujici:

5%

21%

47%

53%

‘EI Stfedni management m Vrcholow management ‘ ‘ D do 30 let @od 31 do 40 O od 41 let vyse

Graf 1 — Podil manazerii podle manazerské virovné Graf 2 — Podil manazeri podle vékové kategorie

Relativné vysoké procento manazerii z vrcholového managementu je zptsobeno tim, Ze
Grid pfistup je vhodné zalit aplikovat ve firmé od jejiho vrcholu smérem k niz$im
urovnim. CRM databaze firmy udava konkrétni pozice absolventi: feditel/jednatel/CEQ,

specialista HR, personalni feditel, manazer vzdélavani, vedouci oddéleni, asistent/ka, IT,
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obchodni feditel, finan¢ni feditel. Co se tyce vekového slozeni, tak do budoucna se bude

pomalu zvySovat podil mladych manazera do tficeti let.

15% 16%

27%

85% 57%

@ Vyroba B Obchod O Sluzby

Graf 3 — Podil manazeri podle pohlavi Graf 4 — Podil manazerit podle oboru podnikdni

Graf 3 potvrzuje znamy fakt, Ze ve vySSich Grovnich managementu zastavaji dulezité
pozice zejména muzi. OvSem i zde se projevuje tendence rostouci role Zen ve spole¢nosti a

srovnani jejich ptileZitosti s muzi. Posledni graf ukazuje, ¢im se firmy zabyvaji.

Zakazniky je mozné rozdélit do tii cilovych skupin:

1. Kdo objednava a plati, tedy vrcholovy management zahrnujici generalni feditele,

feditele jednotlivych divizi ¢i personalni feditele.

Charakter této skupiny: prevazné muzi, vékova skupina 35-60, CeSi z vétSich
meést nebo cizinci Zijici v CR na ¢as, stfedni a vyssi spolecenskd vrstva, prevazné

vysokoskolsky vzdélani, zkuSenosti z rozvojovych programi MBA, outdoor atd.

Ocekavani skupiny: manaZefi budou po absolvovani programu usilovat o ,,9,9-styl
vedeni lidi — leadership, efektivnéjsi fungovani tymia ¢i projektovych tymd,

nastartovani dlouhodobé cilené zmény firemni kultury.

Piani a potieby skupiny: zvySeni efektivity, divéryhodnost na trhu prace a

prestiz.

2. Kdo se ucastni, tedy vrcholovy management zahrnujici generdlni feditele, feditele
jednotlivych tusekl, stfedni management zahrnujici klicové zaméstnance firmy a

perspektivni pracovnici z niZSich stupiii spolecnosti.
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Charakter této skupiny: pfevazné muzi — procento Zen na téchto pozicich stoupa
rychleji nez u top managementu, vékova skupina 27-53, Cesi z vétSich mést, sttedni
a vyssi spoleCenska vrstva, prevazné vysokoskolsky vzdélani.

Ocekavani skupiny: kvalitni program, setkani se zajimavymi lidmi.

Prani a potireby skupiny: uspokojeni, ze byli vybrani k G¢asti (uznani od firmy),

dtaveéryhodnost na trhu prace a image.

3. Kdo firmu vyhledové zajima - studenti manaZerskych obortt VS a MBA. Pro¢? Je to
ucinny (a levny — formou obcasnych prednaSek, pres aktivity Business Leaders Fora)
zpusob, jak zvysit povédomi o zna¢ce u budoucich zakaznikli a zaroven nalezeni

potenciondlnich obchodnich zastupct firmy.

Charakter této skupiny: chlapci i divky ve v&ku 20 — 30 let, zcelé Ceské
republiky (plati, Ze kdokoliv chce néceho dosahnout, tak mlize), pievazné stiedni

spolecenska vrstva, vysoce motivovani, Siroky rozhled.

Ocekavani skupiny: naudit se néco nového a netradi¢niho, setkdni s odborniky

Z praxe.

Piani a potireby skupiny: ziskat konkurencni vyhodu na trhu prace oproti ostatnim

studentiim, ziskani certifikatu, dobry pocit ,,Ja to zvladl®.

7.3 Analyza konkurence

Konkurenty firmy je mozné rozdélit do tfi skupin. Prvni je pfimé konkurence, ktera chce
uspokojit stejné potieby klientd jako Grid, tedy rozvoj lidskych zdroji a firemni kultury.
Druhou skupinu tvoii neptimi konkurenti, kde probihd soutéZ o stejné financni zdroje
vydaji na vzdélavani, a posledni kategorii jsou substituty, kdy napliiovani potieb klientd

probiha individualni cestou.

Pfimou konkurenci s podobnym zamétfenim jsou nékteré mezinarodni firmy, které maji
v CR své zastoupeni. Tito konkurenti maji kvalitni ¢eské i mezinarodni reference, kvalitni
lektory, Skolitele, techniky, propracované systémy a vysSi ceny za své sluzby. Mezi

nejvyznamnéjsi patii spole¢nosti CMC, Dynargie, Gradua ¢i Develor. Dale se pak jedna o
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ceské firmy nabizejici podobné produkty. I tyto firmy maji kvalitni reference z fad ceskych
i zahrani¢nich podniki pusobicich v CR, kvalitni lektory, techniky, systémy a vy33i ceny

sluzeb. Mezi nejvyznamnéjsi patii Inventa, Ceské cesta, Expertis ¢i Bohemia Institut.

Neprimou konkurenci jsou manazefi. Jedna se o velkou skupinu lidi, ktefi Cerpaji
z vlastnich zkuSenosti nabytych na pozicich fediteli, ndméstkt feditelt ¢i jinych vedoucich
funkcich. Tyto zkuSenosti piedavaji dal v podobé riznych Skoleni, pfednasek Cci

poradenstvi. Odlisnost oproti firmam je v:

o referencich, které nemaji takovou vahu (Casto se omezuji na okruh osobnich
kontakt daného manazera),

e tematickém zabéru (vétSinou je uzce specializovany dle ptedchoziho pisobeni),

e cend, ktera je nizdi (Casto se jedna o0 OSVC s minimalnimi naklady na provoz firmy
—homeoftice),

e kvalit¢ Skoleni, kterd je nizsi (zpravidla se nejedna o certifikované ¢i kvalifikované

lektory).

Dale mizeme jmenovat nékteré agentury. Jedna se Casto o Zivnostenské podnikatele -
fyzické osoby, které nabizi spektrum Skoleni a tréninkd s nejriznéjSim tématickym
zamétenim. Nabizi kratkodobé ptednaskové programy bez propojeni do systému, uréené
Sirokému okruhu posluchacti. Agentury zpravidla disponuji tymem smluvnich lektort,
které si najimaji na ziskané zakazky. Za své produkty si uctuji nizsi ceny nez nadnarodni a
narodni konkurenti s podobnym zaméfenim. Mezi nejvyznamnéjs$i patii: VOX ¢i

PragoEduca.

Substituty v oblasti manaZerského vzdélavani jsou literarni publikace a internet. Do této
skupiny patii veskeré literarni a internetové zdroje zabyvajici se podobnou tematikou jako
Grid Interanional CZ. Ptikladem literarniho zdroje, ve kterém je mj. publikovana Grid®-
metoda, muze byt kniha ,Jak fidit a vést lidi“ od FrantiSka Bé&lohlavka, kterou vydalo
nakladatelstvi Computer Press v roce 2000. Na trhu je k dispozici Siroka fada dalSich
odbornych publikaci zabyvajicich se tématy vedeni lidi, firemni kultura, tymova

spoluprace, komunikace apod.

K ziskani vétsiho ptehledu o konkurenci mohou pomoci karty s nazvem Profil konkurenta.

V nich jsou zaneseny konkrétni tidaje o konkurenci tykajici se nabidky sluzeb a jejich cen,
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struktury zékaznikli, image ¢i obchodni historie a také zahrnuji vycet slabych a silnych

stranek. Karty jedenacti nejvyznamnéjSich konkurentti (vybrano podle nazoru pana V.

Dvordaka a serveru www.educity.cz) jsou obsahem Piilohy IX.

Nasledujici tabulka ptehledné srovnava zakladni veliCiny charakterizujici jednotlivé

hodnocené oblasti. Je pouzita Skala bodt od 1 do 5, kdy 5 znamena vysoké skore a tudiz

predstavuje silnou stranku, 1 naopak slabinu firmy. Jde o srovnani vzhledem k firmé Grid

International CZ a hlavnimu produktu Leadership Grid®. Z vysledki, které jsou dosti

vyrovnang, je vidét, Ze vSechny tyto firmy nabizi kvalitni sluzby a produkty.

Firma Nabidka
Kvalita, | Prezentace Celkovy
/ sluzeb, Ceny TOTAL
reference Web dojem

Oblast produktu
cmC 4 4 2 5 3 18
Bohemia l. 4 1 3 2 12
Ceska cesta 3 5 5 4 5 22
Develor 3 4 3 4 4 18
Dynargie 4 3 3 4 3 17
Expertis 5 4 4 4 4 21
Gradua 4 4 5 4 5 22
ICV 5 4 4 5 4 22
Inventa 4 4 4 3 4 19
Pragoeduca 4 3 4 3 4 18
1.VOX 5 5 3 5 4 22

Tabulka 2 — Konkurencni analyza

Z pohledu konkurenéniho srovnani miizeme vymezit nékolik benefitt kvalit firmy.

e Konkurence se odlisuje v:

Sirsi spektrum nabidky kurzi, které ovSem Casto na sebe nenavazuji, jde jen

o to absolvovat, postradaji ,,filozofii*,

maji vice klienti a $ir$i zabér (dano $ifi nabidky),

certifikace kvality.

e Spolecné s konkurenci firma:

nabizi mezinarodné uplatiiovany produkt,
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- tématem je vedeni lidi, rozvoj tymu a zména firemni kultury.
e V ¢em je oproti konkurenci exkluzivni = benefity:

- pouziva jedine¢nou metodu Manazerské miizky,

- ma vice nez C{tyficetiletou historii a jeji metoda je soustavné dale
zdokonalovana,

- pouziva jedineCny proces uceni, kdy pouceni vznika na zaklad¢ vlastni
zkuSenosti (samostudium teorie pied seminarem; prakticka aplikace béhem
seminate, kdy 90 % ¢asu je vénovano aktivni praci ucastnikii; zpétna vazba)

- nabizi celosvétove sbirand srovnavaci ¢isla vysledkli semindrnich aktivit,

- vliv programu na organizaci lze v prub&hu ¢asu ¢iseln¢ kvantifikovat,

- servis v podobé zajisténi ubytovani a stravovani v hotelu s moZnosti

relaxacnich a sportovnich aktivit.

8. MARKETINGOVA KOMUNIKACNI STRATEGIE

Obecneé cile

,, Chei mit bezndkladovou komunikacni filozofii. Inspirovali mé nizkorozpoctové letecké
spolecnosti. Chci komunikovat prestizni znacku, ale stim, Ze peclivé zvaZuji, co vSe

potiebuji koupit, co z toho muzu koupit bartrem a zbytek je, co musim zaplatit cash. **

Vladimir Dvoték, vykonny feditel firmy Grid International CZ

Tento pfistup je bezesporu netradi¢ni, dokonce by se dal oznadit za revolu¢ni. U leteckych
spolecnosti funguje vytecné a tato strategie se ho drzi. Pro kaZzdou relevantni oblast je
vysvétlen divod zvoleni komunikaéniho nastroje, co a jak se bude dé€lat, rozpocet, ¢asovy

plan a zptsoby méfteni efektivity.

Dodnes proslo Gridem kazdy rok zhruba 100 klientd, cilem je v prib&hu nasledujicich tii
let zvysit ro¢ni pocet tcastnikli na 150, tedy o 50% (postupnym nartstem 110, 130, 150).
Vse je uvazovano se stavajicimi lidskymi zdroji a ¢asovymi a finanénimi mozZnostmi.
Pokud by ovSem doslo ke zvySeni poctu aktivnich obchodnich zastupci (tuto problematiku

by fesil marketingovy mix — people), doslo by k nasobeni uvedenych hodnot.
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REKLAMA

Z ptedchozi analyzy vyplyva nevhodnost pouziti televize, rozhlasu a outdooru, tudiz

zmédii zbyva tiskova reklama, jejimz primarnim cilem je budovani image a zvySeni

povédomi o znacce. Po dikladném prizkumu dostupného tisku s ohledem zejména na

cilovou skupinu periodika se pouZije ¢asopis Czech Business forum.

Zikladni udaje o periodiku:

vychazi ctytikrat rocné + specialni ¢islo v nakladu 6.000 ks
vydava C.O.T. media s. r. 0. pro Sdruzeni Czech Top 100

cilovou skupinou je management firem, jsou to lidé s nadprimérnymi ptijmy a
kompetenci rozhodovat o zasadnich zélezitostech, Casopis je také k dispozici
cestujicim v business tiid¢ letadel CSA, ctenafem se ale muze stat kazdy
zajemce, ktery vyplni kupon z €asopisu a pozada o jeho zasilani

vyborna distribuce ,,aZ na stil“, ¢asopis je zdarma

format A4, barevny tisk, kvalitni papir

pfinasi zajimavé rozhovory a profily osobnosti ¢eského byznysu, odborné
¢lanky a samoziejmé aktualni vysledky Zebticki CZECH TOP 100, neméné
dilezitou soucasti Casopisu jsou spoleCenska a zajmova témata zaméfena na
tuto specifickou skupinu ¢tenaiti, ¢lanky jsou zajimavé, CEtivé, prezentuji

aktualni trendy a konkrétni lidi v konkrétnich firmach

inzerce odpovida cilové skupiné — hotely, cestovani, zbozi dlouhodobé spotieby

a manazerské sluzby

Co - lkrat roéné otisténi barevného inzeratu A4 a zminéni v nékterém z dalSich

¢lanku ¢isla s podobnou tématikou, navic k tomu diky dobrému vztahu a reciprocité

sluzeb 3krat ro¢né redakéni ¢lanek o firmé Grid.

Jak — Produkci inzeratu zajistuje p. Dvotak ve spolupraci s grafikem casopisu,

obsahové se jednd o zvySeni image znacky, piipadné se zaroven komunikuje

aktualni prestizni akce. Ukazka inzeratu je v Pfiloze X.

Rozpocet — 8§0.000 K¢ ro¢né.
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Cas — Oti§téni zavisi na piipadném datu komunikované akce.
Efekt - PoCet vytiski = naklad = pocet oslovenych lidi, dale pak monitoring ohlast

zakaznikl a pocet navsteévnikli webovych stranek.

Internet
Poslednim médiem, avSak velice dilezitym, je internet (www.cz.grid-eu.com). Cilem
jednotlivych aktivit tohoto pro firmu Grid nejdtlezitéjSiho komunikacniho kanalu je naucit

lidi se na webové stranky vracet, pracovat s nimi a zlstavat tak s Gridem v kontaktu.

Co - a) provadét kontinualni korektury srozumitelnosti textti b) dopliiovat nova
aktualni témata c) zvetejilovat fotografie ze seminait a ¢lanky z tisku d) rozsitovat
on-line sekci e) ziidit zabezpecenou zonu Klubu absolventi f) optimalizovat
registrace adresy home page na spratelenych webech pro vyhledavace.

Jak - a) zapojeni absolventl k ziskani zpétné vazby o srozumitelnosti webu b) c) d)
postupné a kontinualné z dostupnych zdrojt e) zabezpecenou zonu zajisti firma na
objednavku f) prizkum internetu a registrace webu bude provadéna pribézné
naptiklad stazisty z programu Business Leaders Forum.

Rozpocet - Software zabezpecené zony 5.000 K¢, prace IT spravee 12.000 K¢.

Cas — Zabezpetena zéna do 1.7. 2006, registrovani webu do 12/2006, ostatni
aktivity kontinualné.

Efekt — K méfeni efektivnosti a vyuziti vSech moznosti bude vyuzivana sluzba
Google Analysis (zdarma). Tento nastroj je schopen monitorovat pocet
zaregistrovanych lidi v on-line sekci, pocet navs§tév webu, zjistit stranky, z nichz se
pfislo na na§ web, znazornit nejcasteji zadavana klicova slova vedouci na nas§ web,
geografickou strukturu navstévnikd atd. Zakladnim parametrem tedy bude pocet
navstévniki stranek, zaroven vSak muZeme méfit Ctenost pouzitych c¢lankl ¢i

newslettrt, u¢innost registraci na jinych webech apod.

SALES PROMOTION

Sjednotit pouzivani darkovych pifedmétii, které budou origindlni, odpovidat corporate a
jejichz pouziti bude ucelné. Zavést darkovy ptedmét jako standard pro kazdého absolventa

seminare. Priklady pfedmétt zobrazuje Ptiloha XI.
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Co - Mal¢ presypaci hodiny, které symbolizuji proces zmény — viditelné! Jsou ve
firemnich barvach, kombinace bilé a modré, s napisem The power to change.
Mohou se téZ pouzit pifi obchodnich jednanich ¢i pii team buildingu jako méfidlo
Casu. Dale tuzky, bloky a ofFezavatka jako standard k seminafi a materialim.
Vytvoieni nové podoby Certifikatu k licencovanym programim. Grafickd podoba
zustane zhruba zachovana (viz Pfiloha VIII), je vSak tieba pouzit odpovidajici papir
a tisk, aby jeho kvalita odpovidala Spickovému produktu nadstandardni kvality.

Jak — Zakazku zpracuje Euro Grid Support Centre s.r.o. (sidlo v Praze) jako
dodavatel, ktery obstarava propagacni piedméty vSem pobockam Grid v Evropé.
Sortiment piredméti se tedy liSi podle pozadavki jednotlivych zemi, prosazeni
jednotnych celoevropskych vzort, zejména pro Certifikat, miize vést k podstatnému
sniZzeni naklada.

Rozpocet — Predméty: 60 K¢/1kus presypacich hodin, tuzka+blok+otezavatko 40
K¢, celkem 100 K¢&/1 ucastnik seminate. Pii pfedpokladu 110 absolventl v prvnim
roce, 130 v druhém a 150 ve tietim, celkem 11+13+15 tis. = 39.000 K¢. Certifikat:
3.000 K¢ graficka prace, poté 100 K¢&/1 kus, pti poctu 390 absolventli celkem
39.000 + 3.000 = 42.000 K¢.

Cas - Kontinualng podle frekvence seminafi, vytvoreni nového Certifikatu do 15.
10. 2006.

Efekt - Posileni vazby lidi na znacku, napiiklad na zapad¢ je Grid znamy a
Certifikat o absolvovani Gridu pfedstavuje pii hledani zaméstnani konkurencni

vyhodu. Efekt ovSem neni méfitelny.

PUBLIC RELATIONS

Co - PR ¢lanky v casopise Czech Business Forum (viz tiskova reklama). Typovy
priklad &lanku ukazuje Piiloha XII uvedeného v tomto ¢asopise 4/2005. Utast na
tématicky  odpovidajicich konferencich a workshopech k prezentovani
Manazerské miizky, metody Grid®, vyzkumu R. Blakea a Jane Moltonov¢ atd.

Jak - Aktivné vyhledavat pfilezitosti, ne jen ¢ekat na pozvani, ktera 1-2krat do roka
ptijdou, ale to je malo.

Rozpocet - 0 K¢.

Cas — Realnym cilem je 4krét do roka, rozd&leno po kvartalech.
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Efekt — Uginng&jsi budovani znatky neZ reklama diky osobni prezentaci a moznosti
naslednych diskuzi. Zajimavy ptispévek na konferenci se totiz vepiSe do paméti
posluchacti vice neZ napf. inzerat. Pfipadnd naslednd setkani s nekym, kdo se
konference ucastnil, mohou byt velice usnadnéna, stejné¢ tak student, ktery
vyslechne pfednasku Gridu, se v budoucnosti miize jiz jako UspéSny manaZer ke

Gridu vratit. Prakticky neméfitelné.

DIRECT MARKETING
Co - Elektronické PF kazdy rok vlastni produkce. Newsletter ve tfech verzich: pro
absolventy otevienych seminafd, druhy pro firmu Globus (nejvétsi zakaznik), tieti
pro lidi, ktefi si udé€laji on-line test na webu (to je podminéno zadanim kontaktu).
Rozdily — 80% stejny obsah, zacatky a konce odli$né.
Jak — Podoba newsletter je v Ptiloze XIII. Jsou nejen rozesilany elektronicky, ale
také je mozné si je stahnout z internetu.
Rozpocet — 0 K¢ (tvofeno internimi zdroji), rozesilani elektronicky, databaze adres
JiZ hotova.
Cas — 4krat rocn&, podle potieby (napiiklad specialni akce) i vice.
Efekt — Budovani znacky a udrzovani povédomi o znacce. Vyvolani pocitu, ze
patfit mezi ,,grid’dky* je néco extra, Ze tahle spoleCnost ma zajem se snami
potkavat a vidét, jak Grid aplikujeme v dennodenni praxi. Métitelnost je na zaklade

poctu ohlast.

SPONZORING, OSOBNi PRODEJ, BUDOVANI ZNACKY

Do této podkapitoly patii spoluprace s Business Leaders Forem (BLF), Nadac¢ni fond Grid
a Absolventsky klub. Jejich podstata je takova, Ze se nedaji zahrnout pouze pod jednu
oblast, vyznamové se zde prolind budovani znacky (u vSech tif), osobni ptistup (u vSech
tfi) a sponzoring (Nada¢ni fond, BLF). VSechny tii zvysuji spoleenskou prestiz, jsou

formou propagace a zviditeliuji firmu.
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Business Leaders Forum
Co — BLF je Business Leaders Forum je spole¢nost predstaviteli Ceského a
mezindrodniho primyslu a obchodu a dalsich vyznamnych instituci v Ceské
republice a jednou zjeho aktivit je program pofadani stazi pro vysokosSkolské
studenty poslednich dvou roénikii u zahrani¢nich a &eskych firem v CR. Grid
kazdorocné nabizi n€ékolik volnych mist.
Rozpocet — 0 K¢.
Cas — kazdy podzim vybérové fizeni, béhem prvniho pololeti nasledujiciho roku
2tydenni staze vybranych studentt.
Efekt - ZvySeni povédomi o produktech firmy a znacce, budovani znacky. Pfi
spokojenosti studentll se stazi vytvareni ,mouth of word“ komunikace (pfenos
pozitivni zkuSenosti). M¢titkem je poclet zajemci o staZz pravé v nasi firmé,

v poslednim roce byla firma Grid druhou nejzadanéjsi.

Nadacni fond Grid

Dutivody zalozeni nada¢niho fondu:

e propagace Grid® metody a tim i firmy Grid International CZ mezi
aktivnimi manazery,

e ziskani kontaktdl v &lenskych firmach CSRLZ (Ceska spoleénost pro
rozvoj lidskych zdroji),

e zintenzivnéni spoluprace s vysokoskolskou sférou.
Forma

Zalozeni nada¢niho fondu podporovaného ro¢ni ¢astkou ve vysi 10% ze zakladu
dan¢ spolecnosti Grid International CZ (71% této ¢astky je vlastni sponzorsky dar,
29% z této Castky je da, ktera by jinak byla zaplacena statu). Fond je jiz oficidlné

zalozen a registrovan.
Co

Pod zastitou fondu uspotadani soutéze s nazvem ,,Junior Manager Grid® Award®,
ktera bude probihat jedenkrat ro¢né ve spolupraci s CSRLZ a cilené vybranou

fakultou, napt. Fakultou managementu a ekonomiky ve Zlin¢€. Role partnerti bude
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spocivat piedevS§im v medidlni podpofe soutéZe a vyslani svych zdstupcli do

odborné komise.
Podminky soutéze

Na zéklad¢ hodnoticich kritérii (sestavenych podle 9,9 hodnot Manazerské mtizky)
bude posuzovana osobni i pracovni efektivita mladych manazera do véku 35 let.
Clenové CSRLZ budou moci nominovat své zaméstnance, kteii podle jejich nazoru
odpovidaji vySe uvedenym kritériim, a odbornd porota vybere znominovanych
vitéze ve Ctyfech kategoriich (muz — z jakéhokoli oboru, Zena - z jakéhokoli oboru,
vyroba - nejlepsi z vyroby, sluzby - nejlepsi ze sluzeb). Nominace bude probihat
formou vyplnéni osobniho dotazniku podle hodnoticich kritérii (max. Ctyfi
kandidati na jednu firmu). Do$lé nominace budou zkontrolovany zastupci fondu
z hlediska formalni uplnosti, platné budou ptedlozeny komisi. Odborna komise,
ktera bude posuzovat nominace a vybere vitéze jednotlivych kategorii, bude sloZzena

po jednom ¢&lenovi z nadagniho fondu Grid, CSRLZ, fakulty a aktivni top manager.

Rozpocet — 0 K&. Neni piimy naklad, 10% je ze zakladu dané, nadace si bude
hledat medialni partnery, tudiZ publicita je pfedpokladana zdarma, CSRLZ rozesle

direct mail svym ¢lentim.
Casovy harmonogram na 3 roky (soutéZni cyklus 1krat ro¢ng):

e unor - rozeslani nomina¢nich dotaznika,
e kvéten - uzavérka nominaci,
e cCerven - vybér kandidatu,

e Z4ii - vyhlaSeni vysledki na vyroéni konferenci CSRLZ.

Efekt — Prezentace firmy Grid International jako sponzora profesniho a
osobnostniho rastu mladych manazerti. Budovani znacky, osloveni potencionalnich
klientli, spole¢enské zodpovédnost a podpora mladych. Benefit pro ¢leny komise -
prestizni reference v podobé publikace v médiich, ucast pfi predavani cen
(leadership seminéf pro vitéze) na vyroéni konferenci CSRLZ. Méfitelnost poétem

nominovanych a ucastniki konference.
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Absolventsky klub

Co — pomoci riznych aktivit podporovat myslenku Absolventského klubu tak, aby

samotni absolventi o ném védeli a znali jeho ucel.

Jak — Clenem se stava kazdy absolvent seminafe automaticky. Dostava prvni
newsletter, ktery vysvétluje mySlenku klubu. Dale je umoZnén piistup na
zabezpecenou zonu stranek, které obsahuji hlubsi informace tykajici se tématu, do
budoucna je tkolem vytvofit i spolecensko-kulturni ¢ast. Mezi dalsi aktivity budou
patfit tématicka setkavani absolventti 2krat do roka. Sami ucastnici seminaii maji
vétSinou po intenzivni spolecné Ctyfdenni spolupraci zdjem se znovu setkavat.
V roce 2006 probéhnou témata Vino a Zvladani stresu podle Silvovy metody.
Jednalo by se o celodenni program s ndplni odborného seminare v hodnoté 85.000
K¢&. Smyslem je ptileZitost se spolecné ucit a piekonavat stres z manazerské prace a
také veCerni spolecenské posezeni. Misto konani Lesni hotel René u Prahy. Pocet

mist bude limitovan pouzitim systému piihlasek.

Rozpocet — sprava klubu elektronicky — 0 K¢, na jednu akei 10.000 K¢
(obcerstveni, pomticky, materialy...), dal§i zalezi na typu akce, zmiflovany seminaft

bartrem, 6 akci po 10 000 K¢, celkem 60.000 K¢&.
Cas — 6/2006 a 9/2006, pro dali roky v zavislosti na typu akce.

Efekt - Smyslem je neustala komunikace a kontakt s absolventy a Sifeni pozitivniho
,mouth of word” (manaZetfi maji své pratele manaZery atd.). M¢titkem je pocet

aktivnich ¢lent klubu a pocet z4jemct o jeho aktivity.

9. FINANCNI ZHODNOCENI PROJEKTU

Naklady na jednotlivé polozky lze prehledné vy¢ist z nasledujici tabulky. Cisla jsou
stanovena na zaklad¢ aktudlnich cen a zkuSenosti. Jiz pfi planovani strategie bylo dbano na
realnost jednotlivych krokt, tedy s ohledem na to, zda si firma aktivity miZze z finan¢niho
hlediska dovolit. Nizky rozpocet bude vyzadovat zapojeni vlastnich lidskych zdroji, to
znamena cas a energii zameéstnancu. Jednoleté vydaje na propagaci tvoti v primeéru 7%

celkového obratu firmy.
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Rok
/ 2006/2007 2007/2008 2008/2009
Oblast

Reklama 97.000 97.000 97.000
Tiskova inzerce 80.000 80.000 80.000
Internet 17.000 17.000 17.000
Sales Promotion 53.000 13.000 15.000
Darkové predméty 11.000 13.000 15.000
Certifikat 42.000 0 0
Public Relations 0 0 0
Ptednaskova ¢innost 0 0 0
Direct Marketing 0 0 0

PF 0 0 0
Newslettre 0 0 0
BLF 0 0 0
Nada¢éni fond Grid 0 0 0
Absolventsky klub 60.000 60.000 60.000
Soucet 210.000 170.000 172.000
TOTAL 552.000

Tabulka 3 — Financni rozpocet 2006-2009 v K¢.

10. CASOVY PLAN A MERENI EFEKTIVITY

Cela strategie je na obdobi 1. 7. 2006 — 31. 6. 2009 a odpovida cyklu hospodaiského roku
firmy Cervenec az ¢erven. Ten nekoresponduje s kalendainim rokem z divodu léta, ktera je

pro firmu tzv. okurkovou sezénou.

Casové planovani aktivit by mélo odpovidat celofiremni strategii. Vize firmy Grid
International CZ (vyjadieni toho, kam se chceme dostat a ktera piedstavuje vyhled dopiedu
v nejobecnéjsi roving) se stanovuje na 10 let. Organizaéni strategie je pétileta a fika nam,
co vlastné¢ budujeme a kam firmu rozvineme. Marketingova strategie je, stejn¢ jako tato,
ttileta, pficemz se kazdym rokem reviduje. Diivodem je, Ze kazdy plan potfebuje néjakou
dobu k rozjezdu, prvni rok tedy mizeme svym zpisobem brat jako zkuSebni. Pokud jsou

n&jaké drobnosti potieba zmenit ¢i upravit, probéhnou v druhém roce a tteti rok mizeme
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vysledovat prvni relevantni vysledky. Kazdy rok je potieba mit udélany plan jednotlivych
aktivit, co se presné bude dit a poté je praktické kazdé Ctvrtleti kontrolovat, zda taktika,
kterou volime, vede tam, kam potiebujeme. Pokud ne, je tfeba podniknout opatieni ¢i

pozmenit jednotlivé strategie.

Na tomto misté je potieba zminit, Ze slabinou a tudiZ rizikem vySe popsané strategie je, Ze
firma v podstaté stoji na jednom ¢loveku, a to na fediteli firmy. Marketingova komunika¢ni
strategie se odviji od marketingové strategie, od rozvoje firmy a zejména od lidskych
zdrojti, na kterych navrzeny projekt v podstaté stoji. Nizké rozpocet strategie muze byt
dodrZen pouze za podminky, Ze najdeme vlastni lidské zdroje k jejich realizaci. Potieba je
zejména Cas, ktery by mohl byt ale naptiklad vyuzit pro obchodni ¢innost. Tato oblast je jiz

ovSem ukolem pro marketingového specialistu.

Co se tyCe efektivity a méfenych vysledkl, charakter aktivit nedava piili§ prostoru
»védeckym® zplsobiim meéfitelnosti. Zakladnim parametrem je vzdy aktudlni ohlas na
konkrétni aktivitu a zpravidla pocet klientli, zajemctl, absolventl. Dobrym nastrojem
sledovani zmén je internetovy nastroj Google Analysis, umoznujici nejen méfit pocet
ptistupti do jednotlivych sekci webovych stranek, ale také schopny zjistit identitu uZivatele
a z jaké webové adresy a po zadani jakého klicového slova se k nam dostal. Rozhodné by
stalo za to investovat po prvnim roce, kdy jiz aktivity pobézi, do prizkumu mezi
manazery o znalosti zna¢ky a totéz zopakovat na konci tfiletého obdobi. Vysledky by se

poté mély odrazit v navazujici komunikacni strategii.

Tabulka €. 4 nacrtava Casovy prubeh aktivit prvniho roku strategie, dalsi roky se opakuji.
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Aktivita/ MESIC | CRC |SRP |ZAR |RIJ |LIST |[PRO |[LED |UNO BRE |DUB |KVE |CER
Tiskova reklama

Zoéna Internet x

Registrace adresy x

Darkové predméty x x x x x x x x P x P x
Certifikat

Piednaseni x x

PF

Newslettre x x x x
BLF p % % p P P X
Nadacni fond x x
Absolventsky klub x

Tabulka 4 — Casovy pldn aktivit
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ZAVER

Cilem a hlavni soucasti této prace bylo vytvoreni marketingové komunikacni strategie pro
firmu Grid International CZ. Vysledny dokument byl promyslen a sepsan, ale tim jeho
uloha nekon¢i, pravé naopak! V nasledujicim prvnim roce, béhem kterého se strategie
zacne implementovat, se teprve ukdze, zda jsou navrzené kroky aplikovatelné do praxe.
Projevi se, jak jsou praktické, logické a zda odpovidaji zavérim provedené analyzy.
Provedou se ptipadné drobné tpravy a po jejich zavedeni v druhém roce azZ teprve ten tieti

ptinese skute¢né vysledky.

Podivame-li se zpét na hypotézy stanovené v pocatku prace, miizeme fict, ze byly vSechny
spravné. Myslim, ze firma jde spravnym smérem a ma uréenou dobrou strategii.
Problémem vsak je jeji jasné definovani, sepsani a poté najiti zejména ¢asovych a lidskych
zdrojti na jeji plnéni. To dosud bylo pti¢inou nekonzistentnosti aktivit branici vyrazngj$imu
vysledku. Na zékladé mnohaletych zkuSenosti lidi z Gridu plati, Ze produkty firmy
v podstat¢ nelze prodat reklamou, ale Ze klicem k uspéchu je intenzivni osobni komunikace
a ,neéco“ navic. Tim mize byt péce a zdjem o zdkaznika i po seminafich v podobé
napiiklad zasilanych newsletterti a absolventskych setkavani. Obsah navrzené strategie této
hypotéze odpovida. Z analyzy trhu, konkuren¢niho srovnani, vySe obratu firmy a jejich
aktivit Ize potvrdit, ze znalost znacky Grid by mohla byt vyssi a je zde potencial pro jeji
rust. PredevS§im analyza konkurence ukdzala, Ze pocet firem na trhu manazerského
vzdélavani je obrovsky a jejich nabidka Sirokda, rozmanitd az neptehledna. Z toho vyplyva,
ze firma Grid by se méla snazit posilit svou znacku, byt jedine¢na a nabizet originalni
produkt, kterym Leadership Grid® bezesporu je. Vysledkem komunikace by mélo byt, Ze
firma vynikne v zéplavé bezejmennych agentur a kurzi a bude renomovand jako

poskytovatel kvalitnich produkti s pfidanou hodnotou vyjimeéné péce o zakaznika.

Na zavér bych chtéla dodat, ze Cas straveny na realizaci této diplomové prace byl pro mé
velice zajimavy a pfinosny. Dostala jsem moZnost aplikovat teoretické poznatky ziskané
béhem péti let studia k vytvoteni konkrétniho projektu pro firmu, ktera mi je blizka nejen
svym produktem, ale ve které jsem méla moznost se dozvédét mnoho nového a poznat

vyborné lidi.
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25. 1. 2006, TREND MARKETING - Cesky trh reklamy a marketingu

Komunikaéni skupina Mather realizovala v lofiském roce anketu na téma iroveii reklamnich a marketingovych sluzeb v
CR. Jednou z otiazek byl i odhad vyvoje v preferencich jednotlivych marketingovych disciplin v horizontu nejblizSich
péti let.

V ramci ankety byli osloveni manaZefi zodpovédni za reklamu a marketing ve stovce vyznamnych spole¢nosti pusobicich v
Ceské republice. Z odpovedi vyplyva, Ze 92 % nejvétsich spoletnosti v Ceské republice vyuZiva nebo v minulosti vyuzivalo
sluzeb reklamnich nebo marketingovych agentur. Zbyvajicich 8 % externich sluzeb nevyuziva, ale jejich vyuziti v nejbliz§i dob&
predpoklada a povazuje je za potiebné a uzite¢né. Hlavni roli dnes jiz nehraje pouze reklama, ale je ¢asto doplnéna o ostatni
discipliny, jako napiiklad public relations nebo internetovd komunikace, které jesté nedavno patiily pouze k alternativnim
moznostem.

Marketing chceme mit pod kontrolou

Mezi respondenty se nenael zadny, ktery by nespolupracoval, pfipadné v blizké budoucnosti neuvazoval o spolupraci s
externim dodavatelem reklamnich a marketingovych sluzeb. Na druhé strané viak rovnéz zadny z respondentti neuvedl, ze firma
vyuzivéa nebo v blizké dob¢ bude vyuzivat kompletni outsourcing reklamnich a marketingovych sluzeb. Je zde stale ur¢ita obava
ze spravného vybéru externiho partnera, ktera prameni predev§im z nejistoty nad dobie zvolenym formatem méfitelnosti a
hodnoceni spoluprace s dodavatelem reklamnich ¢i marketingovych sluzeb. Pro reklamni a marketingové agentury je tedy velmi
dulezité budovat si zazemi pro poskytovani nejen sluzeb klasické reklamy, ale i vSech ostatnich disciplin. Diraz je nutné klast
na spravné hodnoceni vysledkt poskytnutych sluzeb a pokud mozno co nejkonkrétnéji dolozit jejich efektivitu.

Riizné kandly pro rizna sdéleni

Absolutné nejvyssi hodnoceni s dirazem na okamzity prodej (primérna znamka 1,45) byla piitazena podpote prodeje v mistech
prodeje zbozi a piimé prezentaci odborné vefejnosti. Vysoké hodnoceni (z hlediska budovani znacky) ziskala reklama v televizi
formou spotii a inzerce v celoplo$ném tisku (primérna znamka shodné 1,75). Pomérné dobie jsou hodnoceny rovnéz webové
prezentace a reklama v prostiedi internetu (2,2), PR aktivity (2,5), vérnostni programy (2,9) a direct mail (2,9). Praimérné
hodnoceni respondenti piifadili inzerci v regiondlnim tisku (3,0), venkovni reklamé (3,09) a prezentaci v radiu (3,3). V ocich
manazeru si pak nizké hodnoceni v porovnani s G¢innosti TV spoti odnesla reklama v TV formou teleshoppingu nebo
sponzorskych vzkazi (3,4). Zcela propadla prezentace na vystavach a veletrzich (4,3).

Co nas ¢eka za pét let?

Velky vyznam z hlediska G¢innosti a efektivity podle respondenti ve velkych firmach sehrava pfimé predvedeni zbozi i sluzeb
zakaznikim. Tzv. podpora prodeje v mistech prodeje ziskala nejvyssi primérnou znamku - 1,45. Pokud se vSak podivame na
predpoklad budouciho vyvoje, pak 69 % respondentii odhaduje, Ze nejvice vyuzivanym prosttedkem komunikace zlstane
reklama v televizi formou televiznich spot. Nicméné podpora prodeje bude dle odhadu 62 % respondenti i v nasledujicich péti
letech hrat vyznamnou roli. Patrny je zde posun v hodnoceni uéinnosti internetové komunikace, a to jak vlastni webové
komunikace pro pfistich pét let. Do "top 3" pro nésledujici obdobi zafadilo 38 % firem inzerci v celoplo$ném tisku. Svij
vyznam posiluji sluzby public relations, které v "top 3" uvedlo celkem 31 % respondentd.

15 % respondentti zminilo venkovni reklamu a direct marketing a 8 % radio a prezentaci na vystavach a veletrzich. Ostatni
discipliny, jako naptiklad teleshopping, inzerce v regiondlnim tisku, vérnostni programy a lobbing, se mezi nejdulezit&j$imi
komunika¢nimi nastroji pro ptisti obdobi neumistily vibec.

Co se ¢eka od agentur?

RovnéZ pro nadpoloviéni vétsinu respondentti se komunika¢ni agentura stava partnerem, ktery piinasi informace o aktualnich
trendech a je schopen na zaklad¢ duvéryhodnych analyz odhadnout budouci vyvoj na trhu. To pieduréuje trend v prechodu od
reklamnich agentur ke komunika¢nim skupinam, které se tak stavaji jednim partnerem poskytovanych sluzeb. 92 % respondent
ve strategickém poradenstvi, podpore pii manazerskych rozhodnutich a zpétné vazbé o spravnosti a priméfenosti zvolenych
feSeni; stejny pocet dotdzanych vyzaduje od agentur informace o aktudlnich trendech, studie a prizkumy trhu, odhady
budouciho vyvoje. Inovativni feSeni o¢ekava od komunikaéni agentury 38 % respondentl. Pouze 31 % respondenti povazuje za
dulezité zkusenosti z reklamy a marketingu a stejny pocet pozaduji pouze produkéni zajisténi projektd, které vzniknou ve firmé.
Jak plyne ze zavéri ankety, 62 % marketingovych specialistti velkych &eskych firem oc¢ekava flexibilitu v poskytovanych
sluzbach od jednoho poskytovatele, tedy komplexni nabidku zajisténi vSech reklamnich a marketingovych disciplin jednou
spoleénosti. Tento predpoklad podporuje i fakt, Ze pouze 31 % respondentti dava prednost specialistim na konkrétni reklamni a
marketingové sluzby.

Podle ¢eho vybiraji agenturu?

respondenti kreativnimu navrhu (92 % respondentd). Dal$im vyznamnym faktorem je pro 69 % respondenti cena
poskytovanych sluzeb. V neposledni fadé rozhoduje jiz zminéna komplexnost sluzeb. Naopak pomérné nizko jsou, dle tohoto
pruzkumu, pii vybéru agentury zohlediiovany reference od sou¢asnych klientd, ty bere v potaz 23 % respondentil. Pouze 15 % z
nich ocefuje schopnost pracovat i na zahrani¢nim trhu. Tato odpovéd je vSak vazana na ambice spole¢nosti expandovat na

zahrani¢ni trh. Témét Zadnou vahu pii vybéru agentury nemaji pro respondenty doposud ziskana ocenéni vybirané agentury.

Jak odménovat



Z&dny z respondenti by jako optimélni a zaroveti efektivni zpiisob odméiovani komunikagnich agenturnezvolil fakturaci presnd
podle vynalozené prace, asu a piipadnych dalSich naklad na materidl apod. 70 % respondenti preferuje fakturaci za
odvedenou praci spojenou s motivaénim bonusem nebo malusem dle vysledku realizovaného projektu, efektivity realizovanych
kampani apod. V tomto pfipadé musi byt jiz na zacatku spoluprace piesné nastavena klicova kritéria hodnoceni uspéchu
realizovaného projektu. TéméF tietina manaZert upiednostituje fakturaci fixni ¢astky za piedem definovany projekt, i v téchto
ptipadech nektefi z nich systém doplituji motivaéni slozkou v podobé bonusu nebo malusu.

Autor: Ondfej Obluk je feditelem agentury Mather Communications.

25. 1. 2006, TREND MARKETING - Co je trendy v marketingovych trendech?

Co pravé fréi v marketingu? Které ptistupy, nastroje a techniky skytaji nevyuzity potencial? Némecti poradci Anja Forsterova a
Peter Kreuz se nedévno ptali vice nez péti set marketingovych praktiki na rizné oborové trendy. Jejich odpovédi shrnuli do
studie Marketing Trends - Ideje a koncepty pro va§ marketingovy uspéch. Podivejme se na jejich tipy a vezméme to hezky podle
abecedy.

Ambientni média

Velky zasah malou reklamou, tak by se dala charakterizovat ambientni média. Ambientni média odpovidaji na rostouci
pozadavek po neotielosti a schopnosti vytrhnout zdkaznika z reklamni otupélosti. Dokazi ttodit i tam, kde to neceka, a Casto i
zpusobem, jakym to neceka. Zachodkovou reklamu, samolepky po ulicich, sloupy vefejného osvétleni vyuzité jako reklamni
poutaé nebo reklamni balon zna vétSina z nas. Ale stale je co vymyslet: ped par lety startovala vesmirna raketa s napisem Pizza
Hut, velmi vydatenou kreativitu predvedla i Sazka se svymi odpadkovymi kosi a lavickami "vét$imi nez obvykle". Co si o tomto
nastroji mysli dotazovani marketéii? Ambientni média u nich zcela propadla, u posuzovanych trendu skoncila az na
predposlednim misté. Jako velmi dulezity je shledava 1 dotazany z 10 a za alespon dilezity 3 dotdzani z 10. O néco lepsi
ocekavani se pak vyskytuje v B2C marketingu. Skoro polovina dotazanych je doporucuje pouzit pro akvizici zdkaznika.

Conjoint analyza

Nastavit optimalné produkt nebo sluzbu z hlediska fady proménnych, jakymi jsou napiiklad funkénost ¢i cena, aby vam
zékaznici utrhali ruce a jesté jste poradné vydélali, byva hodné tvrdy ofiSek. Conjoint analyza pomaha takové problémy fesit.
Zda se vsak, ze tento nastroj na své objeveni teprve ¢ekd, nebot’ dobfe jej znaji 3 manazeti z 10, zatimco 4 z 10 nemaji viibec
tuSeni, o¢ jde. Nizké znalost se pak podepsala i na ocekdvané dulezitosti. Ta je jen o stupinek lepsi nez v pfipadé ambientnich
médii.
CRM

Trendem v oblasti budovani vztahti zdkaznik-firma je prohlubovani soudinnosti jednotlivych firemnich slozek (marketing,
prodej, servis apod.) a soucinnosti v§ech médii, kterymi firma se zdkaznikem komunikuje. Je to reakce na odvéky problém, kdy
leva ruka nevi, co déla prava. Navzdory nekoneénym diskusim o spravném definovani a funkénosti konkrétnich CRM systému
dulezity a toto piesvédceni je jesté silngjsi ve skupiné orientujici se na B2B marketing. Dvé téetiny manazerta v CRM vidi pouhy
vztahovy nastroj se svymi zakazniky a pouze pétina si uvédomuje, Ze ve findle nejde o nic jiného nez o dosazeni nartstu prodeje.

CSR

Spolecenska odpovédnost firem je stale oblibengjsi téma a firmy véti, Ze diky svému odpovédnému chovani si koupi piizen
zékazniki. Pojem spolecenskd odpovédnost znd velmi dobie polovina manazert a stejny pocet shledava toto chovani v
nadchazejicim obdobi jako dulezité nebo velmi dilezité (v oblasti B2C marketingu je to jesté vic). TéméF nikdo si vSak nemysli,
7e by principy CSR byly vhodné pro néco jiného, nez je posileni image.

Customizace

Individualizace poptavky ma na mnoha trzich rostouci tendenci. Vyrobci reaguji roz§ifovanim nabidky o dal$i a dalsi varianty.
Radikalni feSeni pak ptichdzi v podobé masové customizace, kdy kazdy produkt mize byt upraven podle pfani zékaznika. Zni to
jako sci-fi, ale napt. vyrobce bonbonit M&M umoziiuje svym zakaznikim namichat si pies internet saéek bonboni v barvach
podle jejich predstav; ptiplatek za sluzbu je zanedbatelny. Samoziejmé Ze variant neni nekone¢né mnoho, ale pracuje se vzdy s
preddefinovanymi moduly, na jejichz zékladé lze vytvorit "osobni" boty, auto, krém, dziny nebo panenku Barbie. Z hlediska
budoucnosti tohoto trendu se dotdzani rozdélili zhruba stejnym dilem na ty, kteti jej vidi jako dilezity, resp. nedulezity.
Customizace je vhodna piedev§im pro rust obratu a nové akvizice.

E-mail marketing

E-mail marketing neni to samé co spam nebo nevyzadana reklama. Jednd se o rychlé a efektivni navazani komunikace se
zékaznikem s cilem pravidelného ptedavani informaci prostfednictvim prostého e-mailu nebo téeba newsletteru. Jeho vyhodou
jsou nizké naklady, vysokéa efektivita a moznost individualizace a sméfovani komunikace pozadovanym smérem. E-mail

marketingu. Mezi jeho tii stéZejni cile patii zlepSeni komunikace se zdkazniky, akvizice a budovani vztaht se zdkazniky.
Event marketing

Emoce a jedinecnost ve spojeni s osobnim setkanim charakterizuji dobry event. Event marketing neni nic objevného, ale stale
dobte funguje. Protoze se Casto obraci ke zcela konkrétnim osobam, ma hodné spole¢ného se CRM. Stejné tak se prolina se



zazitkovym marketingem (viz dale), nebot’ dobry event by mél v myslich zanechat nesmazatelnou stopu v podob¢ "highlightu",
tedy zlatého hiebu celé akce. Event marketing je jeden z péti nastroji, ktery Ize oznadit za trendové, v B2C marketingu je to
dokonce druhy nejdulezit&j$i nastroj hned po CRM. Ngjakou miru duleZitosti mu celkové prisuzuje 7 z 10 manazert. Ttetina
dotazanych mu pfitom piisuzuje predevsim ulohu budovani zakaznickych vztahl, zhruba stejny pocet v ném vidi néstroj na
posileni image.

Hightech & Hightouch

Technika je poZehnanim i kletbou zaroveri. Setii na§ ¢as, penize, praci a umozituje ndm sousttedit se na skuteng podstatné véci.
Na druhou stranu v8e probiha podle hesla "vyber, kup, nainstaluj, aktualizuj", diky ¢emuz se ¢lovék chova jako pes honici se za
svym vlastnim ocasem. Firmy tak budou muset hledat, jak svou "hightech" nabidku obohatit o "hightouch", tedy dat uzite¢nym
pomocnikiim emociondlni naboj a divod, pro¢ by stale méli "upgradovat" své mobily, pocitade, automobily, zkratka cokoliv ze
svéta techniky. Zatim je tento ptistup mezi manazery pomérné malo znamy (vlastné nejméné ze sledovanych trendu), ale pulka
téch, ktefi jsou v tomto sméru poudeni, vnima hightech & hightouch jako dulezity marketingovy trend, a to piedevsim pii
zlepSovani image.

Lovemarks

Zékaznici kupuji "normalni" zna¢ky., pokud nabizeji konstantni a zdkaznikem ocekdvanou kvalitu. "Lovemark" je vSak o kus
dal, nebot’ zakaznik se k nému obraci se skute¢nou diivérou a ma ke znaéce vytvoren hluboky emocionalni vztah. Pokud vasim
produktim davaji zakaznici ptivlastky jako prestizni, elegantni nebo kvalitni, mizete si gratulovat, patrn¢ pro fadu z nich
predstavujete lovemark. Né&jakou dulezitost z hlediska budoucich trendii lovermark piiklada zdaleka ani ne polovina dotazanych,
i kdyz ve sféte B2C marketingu by to byla lehkd nadpoloviéni vétsina. Cile, které 1ze prostiednictvim lovemarks sledovat, jsou v
zasadé dva: budovani vztahi se zakazniky a posilovani image.

Multikanilovy management

Tradiéni odbytové cesty musi byt obohaceny o takové alternativy jako m-commerce, e-commerce, TV-shopping apod. Firmy
musi byt ptipraveny uspokojit pozadavek zakaznika, kdykoliv a kdekoliv jej popadne chut’ nakupovat, stejné jako musi umét
respektovat jeho preference pro nakupni cesty. O problému vi drtiva vétSina manaZert a dvé tretiny z nich mu pfikladaji rostouci
dulezitost. StéZejni je nasazeni multichannel managementu pro zvySovani obratu a akvizici novych zakaznika.

One-to-One marketing

Starejte se o rizné zakazniky riznymi zpUsoby, to je zakladni mySlenka one-to-one marketingu. Namisto programi podpory
prodeje nebo spotiebitelskych vyzkumu je tieba se soustiedit na jednotlivého zdkaznika, pozorovat jeho chovani a vést s nim
dialog. V tomto pfistupu nejde o to, najit vice zdkaznikt pro dany produkt, ale vice produkti nabidnout jednomu zakaznikovi.
One-to-one marketing patii mezi top 5 marketingovych trendd z hlediska jejich dulezitosti v nadchazejicim obdobi. Pouze kazdy
Stvrty az paty manazer si dovoli tvrdit, Ze je malo nebo vibec dilezity. S one-to-one marketingem 1ze rozvijet vztahy se
zakazniky, podporovat akvizice, zvySovat obrat ¢i zlepSovat komunikaci.

Permission marketing

Zakaznici jsou dnes €asto vynervovani klasickou marketingovou komunikaci postavenou na masovych médiich. Pokud si chcete
své zdkazniky naklonit, pak jim dejte Sanci, aby pfijimali reklamu jen tehdy. kdy sami uznaji za vhodné, a ptejdéte od push k
pull marketingu (¢i permission marketingu). Skute¢ny marketing na vyzadani navic proméni anonymniho zakaznika v nékoho
zcela konkrétniho, kdo s vami chce komunikovat. Permission marketing zafadili dotazovani mezi tieti nejdilezit&jsi
marketingovy trend. Polovina manaZeri v ném vidi nastroj k prohlubovani vztahti se zékazniky a tfetina pak nastroj zlepSeni
komunikace.

Scénicky marketing

Tradiéni segmentace stale Castéji narazi na své hranice a déleni podle véku, piijmu, bydlisté apod. selhava. Vychodisko nabizi
scénicky marketing, ktery vytvari homogenni skupiny na zakladé vn&jsich spole¢nych znaku, jako je hudba, odév ¢&i spole¢na
te¢. O spotiebiteli fekne mnohem vic fakt, Ze si kupuje Red Bull, nez to, kolik je mu let. Pro vyuziti je dulezité spravné chapat
tyto spoleéné znaky a zarovei je tieba tyto znaky spoluvytvaret a ovliviiovat; musite se stat ¢leny této komunity, stejné jako vas
vyrobek je jeji soucasti. Pak mizete dosahnout stejného tspéchu jako Red Bull nebo Nike. Scénicky marketing podle vieho neni
ve srovnani s ostatnimi zde zmifovanymi ptistupy piili§ "trendy", nebot’ jej jako dilezity shledavaji pouze &tyfi z deseti
manazeru, a to predev§im ve vztahu k akvizicim zakazniki, zlepSeni image a komunikace. Na druhou stranu tento vysledek
muze byt i odrazem obtizného uchopeni a praktické realizace scénického marketingu.

Viralni marketing

Co muze byt pro vasi reklamu lep$i, nez Ze si ji lidé pfedavaji sami mezi sebou? Retézova reakce, kterou dobra viralni kampari
dokaze spustit, znamena i nemalou usporu nakladu. Jediné nebezpeéi spoéiva v tom, Ze vypustény "virus" se chova jako

nefizena stiela. Virdlni marketing se nicméné neté&si velké duvéie a ngjaky vyznam mu piisuzuji ¢tyti z deseti manazeru. Jeho
vyuziti je vSak jednozna¢né: v drtivé vétsing piipada je vhodny na akvizici novych zakazniku.

Zazitkovy marketing

Zazitkové parky, zazitkové hotely, zazitkové nakupovani, zazitkova turistika atd. jsou stale ¢ast&ji sklotiované pojmy. Pro¢?
Pokud je jakékoliv sdéleni podano prozitkovym zpisobem, odpovida to emoénimu chovani zakaznika a dokaze se daleko 1épe
vryt do jejich mysli. Komunikace se prolina s produktem (sluzbou), produkt (sluzba) se prolina s komunikaci. Zazitkovému
marketingu do budoucna vé&fi pilka manazert, zatimco druhd pilka nikoliv. VE&tsi ocekavani je celkem pochopitelné spojeno s
oblasti B2C marketingu. Vyuziti tohoto néstroje se jevi jako univerzalni, nebot’ tfetina manazerti jeho ulohu vidi v roving¢



zlepSovani image, ¢tvrtina v budovani vztahl se zakazniky a pétina jej vnima jako akvizi¢ni nastroj. Pro mnohé je to vsak i
dobry ptistup, jak zvysit jejich obrat.

Autor: Bohuslav Bohunek

PRILOHA III - Definice znacky
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PRILOHA IV - Organizaéni struktura firmy
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PRILOHA V - Personalni struktura firmy

Grid International, Inc. USA

President Vykonny feditel
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PRILOHA VI - Starsi typ inzeratu

The Power to Change@

Leadership Grid® — seminar
— kli¢ ke zvlidnuti efektivniho vedeni lidi

Grid® — Team Building

— kli¢ k produktivni tymové spoluprici

Kli¢ ke zvladnuti efektivniho vedeni lidi

&rid

The Power to Changq:@

www.grid-institut.cz




PRILOHA VII - Home page
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Priloha VIII - Certifikat
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PRILOHA IX - Profilové karty konkurence



PROFIL KONKURENTA 1.

KONKURENT: CMC Graduate School of Business o.p.s.

LOKACE: namésti 5. kvétna 2, 250 88 Celakovice (tel.:+420 326 999 111, www.cmc.cz)

NABIZENE SLUZBY: Manazerské vzd&lavani (akreditované programy MSMT
Dynamicky manaZer, Dynamicky manaZer ve zdravotnictvi, Rizeni lidskych zdroja +
zakazkové programy a kurzy vSeho druhu - napt. vidcovstvi, fizeni projekt, manazerské
dovednosti, ddle MBA programy, management ve zdravotnictvi, zprostfedkovani ucasti
v zahrani¢nich programech).

STRUKTURA ZAKAZNIKU: Klienti z fad v&tsiny velkych firem &eského trhu.
IMAGE:

- Web: Chaotické a neptehlednd home page, nepiijemnd oranzova barva, neusporadané.
Stranky v anglické a ceské mutaci, nékdy nepiehledné oboji dohromady, néco pouze
v AJ. Obséhl¢ informace o firmé a nabidce.

- LektorFi: 30 zaméstnanci, 2 stali lektofi a zhruba 20 externich.

- Kvalita sluzeb: Podle referenci spokojenost klienti, dobré technické zdzemi a
vybaveni. Rizné typy vyuky, Siroké spektrum programti a kurzt fazené do moduli.

CENOVA STRUKTURA: Program Dynamicky manaZer o obsahu 13 modult, délce 39
dnt cca 110 tis., cena 1 modulu (=3dny) cca 8 360 K¢.

OBCHODNI HISTORIE A SOUCASNY STAV: Ceské manaZerské centrum bylo
zaloZeno v roce 1990, dnes ptedni Skola v oblasti business vzdélavani ve stfedni Evropé.
V. Havel byl ¢estnym prezidentem spravni rady, P. Kotler byl jednim z pfednasejicich —
prestiz. Zacatek s MBA, poté dalsi produkty.

TRZNI PODIL: +/- 400 absolventii MBA, 8 000 manaZert proslo ostatnimi kurzy.
SILNE STRANKY: Mezinarodni zazemi, prestiz, akreditované programy MSTM, vlastni
dobte vybavena knihovna, MBA program.

SLABE STRANKY: Roztiiiténost nabidky, neprofesiondlni webova prezentace, lokace
mimo Prahu.

Poznamky:



PROFIL KONKURENTA 2.

KONKURENT: Dynargie, s.r.o.

LOKACE: Sumavska 5, 120 00 Praha 2 (Tel./Fax: +420 222 516 550, www.dynargie.cz)

NABIZENE SLUZBY: Poradenské, tréninkové a koucinkové projekty S$ité na miru
v oblastech leadership, prodej, strategie a fizeni zmény, experience management, kreativni
feSeni, sluzby zdkaznikim, komunikace, assessment centre, tymova spoluprace.

STRUKTURA ZAKAZNIiKU: Spole¢nost poskytuje sluzby Sirokému spektru organizaci
v CR. Soucasné realizuje vlastni mezinarodni projekty popi. participuje spoluiéasti na
rozvojovych programech v zahranici ve spolupréci s dalsimi pobo¢kami Dynargie.

IMAGE:

- Web: Vzhledové pékné stranky, informacné vSak pomérné chudé. Téz v AJ. Nekteré
odkazy vsak nefunkéni.

- Lektori: Na webu uveden pracovni tym péti lidi, lektoti nejsou zminéni.

- Kvalita sluzeb: Napi. Gsp&sny projekt pro Cokoladovny a.s.

CENOVA STRUKTURA: Leadership 2-3 denni koleni — 8 hodin denné, v cené

obcerstveni, obéd, materialy za 7.000 K¢ / 1 den.

OBCHODNI HISTORIE A SOUCASNY STAV: Zalozeno vroce 1993, piedni hrac
zejména v rozvoji lidskych zdroji.

TRZNi PODIL: Udaj chybi.
SILNE STRANKY: Projekty §ité na miru, mezinarodni zazemi. Nabizi mé&fitelnost
realizovanych projekta.

SLABE STRANKY: Informaéné chudy web, kde chybi podstatné informace o cenéch,
lektorech, poctu zakaznikd.

Poznamky: Clen mezinarodni Dynargie Group.



PROFIL KONKURENTA 3.

KONKURENT: PRAGOEDUCA® - PhDr. Zdenka Kubrova

LOKACE: Antala Staska 80, 140 46 Praha 4 (tel.: 261 006 570, www.pragoeduca.cz)

NABIZENE SLUZBY: Oteviené kurzy v oborech personalistika, ucetnictvi,
finance,management, manazerské a obchodni dovednosti a firemni vzdélavani.

STRUKTURA ZAKAZNIKU: Nejvétsi podil zakazniki z fad podnikatelskych subjekt,
poté mistni sprava, profesné zejména ucetni a danovi specialisté, mzdové ucetni a
personalisté. Na tii tisice firem v€etné statni spravy a ministerstev.

IMAGE:

- Web: Mimo home page velice ptehledné a informac¢né bohaté stranky pusobici
profesiondlnim a pozitivnim dojmem. Jen hlavni strana neodpovida designu ostatnich.
Také v AJ a NJ.

- Lektori: 65 lektord z riiznych oblasti.
- Kbvalita sluzeb: Ptes analyzu vzdé¢lavacich potieb, samotné kurzy az po rekvalifikace.

Dvé razné budovy k vyuce.

CENOVA STRUKTURA: Dvoudenni seminai Vedeni lidi v rozsahu 12 hod. za 8 990
K¢, dvoudenni seminaf Kouc¢ovani v rozsahu 12 hod. 9 990 K¢.

OBCHODNI HISTORIE A SOUCASNY STAV: ZaloZena v roce 1990, v oblasti
personalistiky a mzdového tcetnictvi ma dnes na trhu nejsilnéjsi pozici.

TRZNI PODIL: V roce 2005 realizovano 195 projektt firemniho vzdélavani pro 52 firem.

SILNE STRANKY: Kvalitni stranky, jedna silnd oblast uletnictvi, zazemi ve vlastni
vydavané literature.

SLABE STRANKY: Mozn4 az ptili§ riznych kurza.

Poznamky: Firma je téz nakladatelstvi a vydavatelstvi.



PROFIL KONKURENTA 4.

KONKURENT: INVENTA, s.r.o.

LOKACE: Starostrasnicka 25, Praha 10 (Tel.: 274 780 548, www.inventa.cz)

NABIZENE SLUZBY: Certifika¢ni programy (Interprogramy=Mezinarodni institut
certifikacnich studii v fizeni), vefejné kurzy a tréninkové programy. Poradenstvi,
outsourcing, osobni konzultace. Manazerské dovednosti v oblastech finance, strategie,
marketing a prodej, nadkup, logistika, procesy, projekty, lidé, manazeti a lid#i, podnikova
kultura, sprava a tizeni spole¢nosti.

STRUKTURA ZAKAZNIKU: Reference pouze k péti klientim, vice nezveiejnéno.
IMAGE:

- Web: Ptehledny, pekny design, informac¢né bohaty, jen relativni neptehlednost
v kurzech a jejich obsahu. Komplet také v AJ.

- Lektori: Vlastni tym zkuSenych lektort.

- Kvalita sluzeb: Partner vyhledavany narocnymi klienty pro kvalitu, praktickou
hodnotu a originalitu sluzeb pfi pfeméné podnikd ve vysoce vykonné a inovativni
organizace, schopné uspésné konkurovat v mezinarodnim podnikatelském prostiedi.
Komplexni spektrum manazerského vzdélavani.

CENOVA STRUKTURA: Vedeni a motivace lidi — dvoudenni za 13.000 K&, plus
ubytovani a stravovani na misté vyuky.

OBCHODNI HISTORIE A SOUCASNY STAV: Ceskéa poradenskéd a vzd&lavaci firma
zaloZend v roce 1990. Spoluprace s ptednimi mezinarodnimi a ¢eskymi podniky pti rozvoji
jejich konkurenceschopnosti a zvySovani podnikatelské vykonnosti .

TRZNI PODIL: Reference pouze k péti klientim, vice nezveiejnéno.

SILNE STRANKY: Vlastni tym lektord. Kvalita webu. Siroké nabidka sluZeb.

SLABE STRANKY: Chybi reference. Lehka nepiehlednost v systému kurz.

Poznamky:



PROFIL KONKURENTA 5.

KONKURENT: ICV - Institut certifikovaného vzdélavani s.r.o.

LOKACE: Kftizikova 16, 186 00, Praha 8 (+420 272 916 977, www.icv.cz)

NABIZENE SLUZBY: T&Zist& nabidky tvori ¢tyfi zakladni pilite vzdélavani - Marketing
( vzdélavani CIMA), Management, Komunikace a Prode;.

STRUKTURA ZAKAZNIKU: Vé&tsinou vyznamné firmy, krom& Vodafone viechny
telekomunikac¢ni spole¢nosti.

IMAGE:

- Web: Jednoduchy ale ptehledny web s dostatkem pottebnych informaci, velmi
prehledné info o kurzech.

- Lekto¥i: 22 lektora.

- Kvalita sluzeb: Specializovana nabidka produkti zejména v oblasti massmedialni
komunikace, kvalitni zadzemi, stabilni tym lektort a profesionalni pfistup ze strany
vedeni a managementu spole¢nosti.

CENOVA STRUKTURA: Top management — 96 vyukovych hodin + domaci p¥iprava za
36.000 bez DPH.

OBCHODNI HISTORIE A SOUCASNY STAV: ZaloZeno vroce 1996 holandskym
marketingovym specialistou a manazerem panem Noelem J.W.Walthausem Agentura
vstoupila na Cesky trh jako prazskd pobocka celosvétoveé pulisobici prestizni vzdélavaci
spole¢nosti Wolters Kluwer Professional Training Group se sidlem v nizozemském
Amsterodamu. Od této firmy ICV ptevzalo vyukové know-how i konkrétni tréninkové
programy, které byly postupné adaptovany pro ¢eské podminky.

TRZNI PODIL: V seznamu referenci uvedeno na 40 firem.

SILNE STRANKY: Pé&kny web, piehledna nabidka produktd, sidlo v centru Prahy,
mezinarodni zdzemi. Systém slev.

SLABE STRANKY: Vys3i ceny. Standardnost nabidky.

Poznamky: V cenach kurzi i lehké obcerstveni, sidlo a ucebny v centru Prahy (Florenc).
Také dlouhodobé kurzy a workshopy.



PROFIL KONKURENTA 6.

KONKURENT: EXPERTIS PRAHA, spol. s r. o.

LOKACE: Kafkova 16, 160 00 Praha 6 (+420 224 315 616, www.expertis.cz)

NABIZENE SLUZBY: Firemni programy, poradenstvi, facilitace a moderace workshopi,
individuélni vzdélavani, kluby a inspirativni diskusni fora.

STRUKTURA ZAKAZNIiKU: Top management 10%, stiedni management 20%,
zékladni management 25%, obchodnici 30%, fadovy pracovnici 15%.

IMAGE:

vevr

- Lektori: Expertni tym sestdva z 15 lektori a konzultantd, ktetfi svoji odbornost
soustavné rozvijeji v tuzemskych a zahrani¢nich programech; konzultanti maji
manazerskou praxi v domdcich i mezinarodnich spole¢nostech. Podle potieby a povahy
projektt se dlouhodobé spolupracuje s cca 10 odbornymi lektory.

- Kovalita sluzeb: Velice dobry kontakt se zdkazniky, vstficnost, pruznost, rychla reakce
na pozadavky, profesiondlni ptistup ve vSech ohledech a lektorsky tym. Certifikat Q
For, Cametin a ISO.

CENOVA STRUKTURA: Synergicky management — tfi dvoudenni moduly po osmi
hodinach za 27.000 K¢ + DPH.

OBCHODNi HISTORIE A SOUCASNY STAV: Ceska poradenskd a vzd&lavaci
spole¢nost plisobici na trhu od roku 1996. Zaméieni na odbornou spolupraci s personalnimi
manazery.

TRZNi PODIL: Ro¢ni realizace cca 60 zakazkovych firemnich programii pro cca 30
firem, cca 10 vetejnych kurzt, specialni projekty pro vice nez 2 000 ucastniki.

SILNE STRANKY: Dobfe zpracované reference, piehlednost nabidky kurzii i celych
stranek.

SLABE STRANKY: Pomérné mlad4 firma.

Poznamky: Vydavani newsletteru. Klub Expertis.



PROFIL KONKURENTA 7.

KONKURENT: 1. VOX a.s.

LOKACE: Senovazné namesti 978/23, 110 00 Praha 1 (+420 224 142 044-5,
WWW.VOX.CZ)

NABIZENE SLUZBY: Veiejné vzdé&lavaci sluzby, zakazkové vzdélavani, manazerské
vzdélavani (ekonomické a finan¢ni, konference a workshopy, obchodni dovednosti,
personalistika, relaxacni manazerské techniky, komunika¢ni a manazerské dovednosti,
neziskové organizace, PR a marketing, prezentacni dovednosti, seminafe pro asistenty).

STRUKTURA ZAKAZNIKU: Realizace vefejnych a zakazkovych vzd&lavacich
programt pro klienty z oblasti podnikového i1 neziskového sektoru. Cilovou skupinou jsou
manazefi na vSech urovnich fizeni, odbornici v oblasti dani (auditofi, danovi poradci,
ucetni), finanéni analytici a ekonomové, dale podnikovi pravnici, advokati, soudni znalci,
pracovnici poradenskych spolecnosti, v sektoru statni spravy a samospravy také starostové,
hejtmani, tajemnici a ufednici izemné samospravnych celkd.

IMAGE:

- Web: Chaotickd home page, Spatna grafika, ale ptehlednost kurzi. Vsechny potiebné
informace.

- LektoFi: Spoluprace s cca Sesti sty lektory, ktefi jsou uzndvanymi odborniky
z akademické obce, statni spravy a praxe, srozsahlou publika¢ni, pedagogickou a
veédeckou praxi.

- Kvalita sluzeb: V ramci manazerského vzdélavani se firma specializuje na propojeni
"mékkych a tvrdych" vzd€lavacich prvkd napf. v oblasti optimalniho vyfizovani
nedobytnych pohledavek - managementu zmény, obchodniho vyjednavani a obchodni
strategie. Workshopy a coachingy volné prechazeji az do adresného poradenstvi. v
r.1997 znadmka ovéteni kvality "Czech Made" pro sluzbu Vzdélavani dospélych,
opakovang prodlouzeno.

CENOVA STRUKTURA: Vedeni lidi, 2 dny po sedmi hodinach za 6.790, 12.900 (pro 2
ucastniky ze stejné firmy), 18.330 K¢ (3).

OBCHODNI HISTORIE A SOUCASNY STAV: Cinnost zahdjena v roce 1993, v roce
1999 VOX zatazen do mezindrodni databdze International Education Society Ltd. (IES) a
byl mu v ramci ratingu pfid€len expertni skupinou tieti nejvyssi ratingovy stupen (nejvyssi
v Ceské republice) tj. "$pickova instituce s mezinarodni zkugenosti". Znacka Ceska kvalita
a ¢len riznych asociaci.

TRZNI PODIL: Cca 10 000 stalych klienta.
SILNE STRANKY: Vysoka kvalita, renomé.
SLABE STRANKY: Webova prezentace.

Poznamky: Pro své piiznivce pfipravuje pravidelna neformalni setkani klientd, odborniki
a pratel z oblasti vzdélavani dospélych — VOX Klub Praha a pracovné spolecenské vecery.
VOX vydava odbornou literaturu, specializované materidly pro své studijni programy
v n€kolika jazycich a registrovany ¢asopis Bulletin - dafiovy a ti¢etni servis.



PROFIL K ONKURENTA 8.

KONKURENT: Gradua-CEGOS, s.r.o.

LOKACE: 128 01 Praha 2, Karlovo namésti 7 (+420 226 006 300, www.gradua.cz)

NABIZENE SLUZBY: Analyza a navrh feseni (persondlni audit, diagnostika firemnich
procest, assessment centre...), Realizace vzdélavani (oteviené a zakazkové kurzy, outdoor,
profesni vzdélavani, certifikace, rekvalifikace), Kouéing, Méteni efektivity vzdélavani.

STRUKTURA ZAKAZNIKU: Zhruba 100 firem z celé CR.

IMAGE:

- Web: Velice pékny, ptehledny web se vSemi potfebnymi informacemi.

- Lektori: 40 stalych zaméstnanci plus sit’” externich odbornikli z domova i zahranic¢i.

- Kovalita sluzeb: Zaméfeni na strategicky rozvoj lidskych zdroji ve firmé a dtraz na
validni, komplexni sluzby s moZnosti provézanosti.

CENOVA STRUKTURA: Vedeni pracovniho tymu a tymova spoluprace — 3 dny po
sedmi hodinach 14.280 K¢. Kompetentni manazer — rozvoj manazerskych dovednosti =
cyklus 6 kurzi, 15 dnti, 7 hodin denné za 57.000 K¢. Po absolvovani cyklu ma ucastnik
moznost piihlasit se k zavérecné certifikaéni zkousce, jejiz podminkou je zpracovani
a obhgjeni pisemné prace. Po Uspé$né obhajobé ziskd ucastnik "CEGOS International
Certificate" — cena 4.400 K¢.

OBCHODNi HISTORIE A SOUCASNY STAV: Piavodem Geskd vzd&lavaci a
poradenska spolecnost, v roce 1993 prvnim certifikacnim organem pro certifikaci osob v
oblasti jakosti a metrologie v CR, od roku 1997 &lenem jedné z nejvétsich evropskych
vzdélavacich a konzultacnich siti CEGOS Group s celosvétovou plisobnosti.

TRZNi PODIL: Zhruba 100 firem.
SILNE STRANKY: P&kny web, prehledna struktura kurzi.

SLABE STRANKY: Vy33i ceny.

Poznamky: Pobocky také v Brné a Tabofe. Clen mezinarodni skupiny CEGOS, Certifikat
spokojenosti zdkazniki, ISO.



PROFIL KONKURENTA 9.

KONKURENT: Qutward Bound - Ceska cesta, spol. s r.o.

LOKACE: Jaromirova 51, 120 00 Praha 2 (+420 224 941 394 — 5, www.ceskacesta.cz)
NABIZENE SLUZBY: Rozvoj tymd, trénink, vzd&lavani, teamspirit, neziskovy sektor.
STRUKTURA ZAKAZNIKU: 260 firem z riiznych oblasti.

IMAGE:

- Web: Pékny a ptehledny web, informacné velmi bohaty. Sekce pro registrované.

Lektori: Chod zajistuje tym 11 stalych zaméstnancti a na realizaci kurzt se podili cca
60 externistl se stabilnim jadrem klicovych instruktort a lektora.

Kvalita sluzeb: Kazdy program je originalni a vznika pifimo "na télo" konkrétnimu
pracovnimu tymu ¢i skuping ucastnikti podle jejich specifickych témat, cili, potieb a
prani. Propracovany scénat je sloZzen z outdoor i indoor programi; vzajemny pomeér a
zpusob kombinovani téchto jednotlivych zakladnich "stavebnich kameni" je dan cili a

celkovym zamétenim kurzu.

CENOVA STRUKTURA: Ceny $ité na miru podle typu zédkaznika, kde se nachézi atd.

OBCHODNI HISTORIE A SOUCASNY STAV: Spole¢nost vznikla v roce 1993 a jako
prvni uvedla na vzdélavaci trh v Ceské republice outdoor management training. V roce
2005 zcela nova definice nabidky spole¢nosti, piehledné rozdéleni na jednotlivé

produktové tady a jejich hlubsi odborné propracovani.

TRZNI PODIL: Kurzy, tréninky &i firemni akce pro vice nez 260 spolecnosti a organizaci,

at’ jiz formou jednorazové spoluprace ¢i na zaklad¢ dlouhodobé spoluprace.

SILNE STRANKY: Specialista na outdoor aktivity. Piechlednost nabidky v péti

kategoriich a nabidka $ita na miru.

SLABE STRANKY: V nabidce neni klasicky seminaf typu Leadership.

Poznamky: Pod referencemi uvedeny i ptipadové studie a ¢lanky.



PROFIL KONKURENTA 10.

KONKURENT: BOHEMIA INSTITUT

LOKACE: Tuklatska 3/2105, Praha 10 (+420 274 776 256, www.bi.cz)

NABIZENE SLUZBY: Vzd¢lavaci a vycvikové kurzy v okruzich socialné psychologické
dovednosti, manazerské dovednosti, dale projektové fizeni, ekonomika, PR, marketing,
lektorské dovednosti, pravo pro manazery a dalsi.

STRUKTURA ZAKAZNIKU: Zhruba 50 firem mensi dileZitosti.
IMAGE:

- Web: Vzhledové piehusténé stranky znesnadiiujici orientaci, velice nepiehledné,
neprofesionalni, bohaty obsah, i kdyz ceny a jednotlivé seminafe pro manazery nejsou
uvedeny.

- Lektofi: Udaj chybi.

- Kvalita sluzeb: Variabilita, vytvafeni individudlnich studijnich profild, pruznost,
studijni zazemi. Klub studentti a ptiznivcid BI.

CENOVA STRUKTURA: Personalni management -7 tydnu za 2500 (¢asové dotace 1krat
3 hod. tydné), Manazerska psychologie — seminaf v rozsahu 7 tydnd za 3 000K¢ (3 hod.
tydn¢). V ramci obchodniho managementu programu moznost absolvovat jen jeden
predmét, napiiklad Vedeni lidi a jejich motivace, cena mezi 2-3 tisici.

OBCHODNi HISTORIE A SOUCASNY STAV: Soukroma vzd&livaci instituce
zaloZena roku 1991, nabizi Sirokou $kalu otevieného mezi-profesniho, post-sekundarniho a
celozivotniho vzdélani.

TRZNI PODIL: 9000 absolventd otevienych studijnich programi, oviem v&etnd
jazykovych kurd.
SILNE STRANKY: Zazemi silné koly poskytujici i jazykové vzdélani a management.

SLABE STRANKY: ManaZerské vzd&lavani neni prioritou $koly, jen jedna z mnoha
¢innosti. Webova prezentace.

Poznamky: dlouholety ¢len AIVD (Asociace instituci vzdélavani dospélych), clen
Hospodatské komory CR, v soudasnosti probiha registrace do Asociace jazykovych kol
CR. jeden ze =zakladajicich ¢&leni Rady pro cizojazyéné vzdélavani, kvalifikace
akreditovany MSMT.



PROFIL KONKURENTA 11.

KONKURENT: DEVELOR TraininG & Consulting

LOKACE: U Vétrolamu 766/44, 184 00 Praha 8 (+420 233 542 124, www.develor.cz)

NABIZENE SLUZBY: Tréninky k podpofe prodeje (prodej konconym zékaznikim,
prodej distributoriim), pe¢e o zékaznika (asertivni komunikace, profesionalni operat I. a II.,
Zvladani obtiznych zakaznikt...), program Insight, leadership akademie, manaZerska
simulace, vyjednavani, uméni prezentace, project management, osobni efektivita.

STRUKTURA ZAKAZNIKU: Na 30 vyznamnych firem z &eského trhu, plus etni
evropsti klienti.

IMAGE:

- Web: Rozd¢len na dvé poloviny se stejnym obsahem, ale jinou grafikou — lehce
nepichledné. Stejné tak liSty nahote, dole i vpravo znesnadiuji orientaci. Informaéné
zajimavé, pusobi profesionalné.

- Lektori: 50 trenérii, pocet zaméstnanct 100.

- Kovalita sluzeb: Zakladem metodologie je rozvojovy cyklus uceni, zaméfeni na klienta.
Nabizeji flexibilitu. Ubytovani a prostory nejsou v cené kurzu, ale jsou schopni zajistit.

CENOVA STRUKTURA: Program Change Leadership (outdoor program kombinovany
s facilitaci a skupinovymi review, 2 dny v zavislosti na poc¢tu tcéastniki 1000-2000 K¢ na
den a ucastnika.

OBCHODNI HISTORIE A SOUCASNY STAV: Spole¢nost piisobi na ¢eském trhu od
r. 2000 pod jménem, je soucasti stfedoevropské tréninkové spole¢nosti DEVELOR,
pusobici na trhu od roku 1992.

TRZNI PODIL: 75 000 lidi (v 6000 tréninkovych dnech).

SILNE STRANKY: Trenéfi .druhé generace* (lidé zpraxe, ale s lektorskym
opravnénim), vlastni know-how, originalita programd.

SLABE STRANKY: Lehce nepiehledny web, nejsou uvedeny ceny. Nutnost zajisténi
ubytovani a prostor k tréninkiim — vys$$i naklady.

Poznamky: Obrat vice nez 110 000 000 K¢.
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PRILOHA XI - Propagacni predméty
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Grid News

ObEasnik Kubu absolent GRIDu - 1/200

Grid irumational 2 aro, DanMnom

Uvodem

WP piatels,

SNOeCrIe Vs ZONa e 8 radi Bych Vis 1outo castou pivialiv komunits abechis il SRIDW, ke jo
urten terito obdasnik. Dnes ho rEesldme poprés vasm déasthikim inemich GRID-seminald v
GLOBUEL, proto jmme oflili potisby doprowodit to 2088tnim vedem & Zakondil specidnim

TEEEM,

Teitho napad pochizl T ciziny & NEnd jarykows verze tohoto obasniku koluj po celé Zemékouli
Cilem je udizoval pratelsks vztaly medi sbsolventy Samingit a pedperovet B v praklikovani 9.2
sty ke dodenni prad ve fimné, Proto jsou higenim obsahem infomacs, oezs o Thussnosti.
Stranky obdasniku jFou obeviens viam a kady se zde mide poddit o svaz aditky, nzony & piibshy

=wsho tymu,

MNa skktrnicks GridMews DyGhom Gt navezat i setkenimi Kb abaohent, atychom meli pik-
Zitoet widet 58 osobing, pro2 i néeo pRiemieho a posility sobs cdhodin promsfovet 3wt ckolo nds

2draepmi vztahy, Proto nevahejts 8 napists nam, co by
i Zajimall Jak to uddlal, aby budoucl spoketng sstkant
netylazirita Sasu, 8 aby 56 v Nasem obiasniku peso o tom,

opravl cheete Gist.
5 pazdraeem
Eliska Berkowd 8 Visda Dvaiak.

Téma dne: Mediace aneb cesta k feteni konfliktir?

Eva Tajanovski a Jan HoleySovaky

Madiace j metods, kKeravznklay LISA v 70 ktech minuenho stoleni. Pivodns ji vaivai dinnd
[Poracc pii Tedan mardslskych spon, pozdsi se dostala Take oo kencelall, Hadka meZi mandeli ma
008 ZprEicla Upin jiné pifing Net apor mezi koksgyv préci & mezi irmami, jsdnc majiak spoleCns
-obé strany se postupns dostancu oo fézs, kiy 2 nich srél emoce a plastdvajibyt schopny komuni-
kvt | kil néjake fedani eba axistuje, neni L2 zpraviclay jejich moci na né it Mecdstor phchazr
jako prostisdnik. Nend tu sl proto, aty - problém wyissi & jako soudcs vnes| vercikt, kdo 26 ja v
privu, Madistor po calou dobu fidi proces wisdndvand cbou stran, f plitom absalutn® nestranm &
o kolem je oz hackans strany dovest k tomu, aby fSenk ktes predtim kil bubjcim smocim
nevickly, nalezly spoledng sami. Mediator jo prederdim cdbomikem na sfakivni a Zérowai nestran-
oW kormunikes, MUSH 58 sics sszndmit s pocktatou Spory, ik ZvEST U2 j& sl nepotisbjs poznet
do hioubky. Dokonce Casta plal, 26 Sim mars znalosti o odbomes strénce samatneno kootiky ma,

i kps pro wyaledek Bho prace,

Grid The Power to Change.

Profesor a manaZer:
k prvnimu vyroi Gmrti A, Elakea

Rachsl Mckae

Or. Robert R, Blake zamicl
w Austinu 20, ferena 2004,
Paliil mezi pronl vioe,
Ml mepoanali Jlidskall

Slranku” waocovstel

v pedniatalkam prostiedi a jako akivnl po-

radcs maragemsnty s objer dokazd ple-
west do firemnd prae mnoha svpch kisntd po
celem svatd

Spoletné s Or. Jans 5. Mouton nepesli knih o
Teari wedani The Maragerial Ghd™  (Mana-
Zerska miizka), kiercu Harvard Business
School dodnes wyoava v fads Business
Classics! 15 Kay Concepts for Manageral
Sucoass” Eeklady podnkant 15 kICovgch
koncephd  manatamkenn  gspschl). Jeich
profomcy priEhzzanmosal empinckou eori
chvini 5 udsbn metodologil, propagujici|
zdokonalovani chodu organizac tak, 2 hlevnd
HFET j& kladan predesaim na kvaity zamsst-
nancd. Pk 1951 zakail spolstnd v e
akém Austing fimmu Sciemific Methods, Ing.
{nes Grid Imemeational, Ine.) il et sit
borzultant jo Cinne ve 45 Zemich seta. Ma-
pesl za cobu 308 spOlprEcs ples 40 knin,
wncho semiramich pracl, stovky dankd a
pracavali proiacy, Timmy & Univerzity.

Ox. Blake =& nardil 21, lbdna 1913w Brooklinu
W stats Massachusetts. Jeho profesni 2ivat
8 0Bl MEZi Jho Vaen pro vwIkum a zdsm o
prakticks vy LRt teohito poznatkd v podnikant.
Bakalizky il 2 pycholegie a lozclie obr-
Zelna Berea Collaga (19400, mals Sk v Kan-
ucky, kberd poskytodals i chudgm
studentim Apalaczkaho ragiont. Magistersky
titul z peychalogieziskal na University of Wingi-
mia B 1B okl 4. 78l 19471 s6 clenil 5 Mar-
er Shipman Bleinovoy. Berem 2. s
welky Sl0uZil ¥ armadé ra Randolph Field v
San Antoniv, Na austinsks Lnversity of Tadas
ziskal v recs 1847 doktorsky titul 2 peycholo-

ie 8 Ze pak Tistal jako profeeor a2 oo moku

1964, Piedresal na univerzitach v Harvandu,
Ciforciu 8 Cambncgs 8 jakovedes Fukrighto-
wa VZORIAAco programu (1947, pracoval na
specifinim dicubodobém projkiu kiniky Ta-
wishock w Londyna, koe 35 podisl na nekolka
plslomovpeh studich, vaisicich peychio-
andylicke plistupy vo skupincvd terapii B3
hem 8o pracs se dozvadd o Zalodani
Maticnal Training Leborstories NTL) za 0s-
Iemn 2tudia skUpINcyeno chivani v mests Bet-
hel v amedckam staté Maine. Mevahal s
sjecinal si tam poty't na dals 16, oot 5 viak
nakones Zmendo v daset let trvagol 2avazek.
Pozakj vzpomingl na Lot aboobi jeho karksng
jakz na dobu Zikeant rejohalsich zkuss-
nestl 8 jeko na parskin dopingk vzkum

choaralylicks skupinoes tarapie provack-

w Tanistocky,

Léta v NTL mu plinesia jeden 2 kG osych vita-
i jehe profeeni kanery 3 On Harbertam She-
pardem, zamestnancem Exxonu, Kery mimo
jine 1ake plsobi ra |k v Bethelu, Blaks a
Shepard spajli 5 sl a daset et provaddi
WYZRUIMNG praca proExeon Gorporation. Ty 59
nasledns slaly stavabnim kamansm pao Zao-
Zenl Scientific Methods, Inc. a umadnily preni
skutsCrd praklickou apikact jeho teark 8 me-
tockalogia.

Bllake byl Elnem Amenicks asociacs peycho-
logd & diZitskem diplomuy ebory prinTysios s
organizatni pgychologie, Virazem cosndnl -
o pinasy pro peychalogii Dyio pozvand pied-
nést projesy W mmc prestiniho Memoriskl
Alrecta Kozybskaho v ktech 1961 & 1982 W
roce 1987 byl TVolen o0 S Sy v obon mz-
wojp lickskych 2dnojd. W rocs 1982 byl acandn
jakovgzramng autor v oblasti manageimantu &
abdrkel také Sestng fitul LL.D od Bersa Colks-
g6, Blskacvy 5pisy byly Zahmuty 0o sbormiku
D15, Pughia a D, Hicksona: JGiest Wiiters on
CiganZations® eI ALt ki o organi-
Tackzh). Ve drunem wycann pubikace JCutstan-
ding Intelectuals of the 213t C
fvgimecnl vzoslanci 21, stoled) yl Zafazen
Mz ey ZRamSH osobnosti nadl doby,

W osabrim Seotd miloval cestovant, Se svou
rocingl procestoval celou Zemakoul, pokalds

Kvalifikovanehe meciato s s vedeni fimy t2-
ki ZEvol kel o, 29 s ded ddstniziena
ety 00 wlash” napikiad kedli termindm da-
wideny ch, Podabrg maitkost sice paradang
mohou byt Zacatkem vetiich konflikhl, pokud
8l k nedomzument dojle mezi kakgy na

mElnich Zposobd, Bk s vESehnG vavetit, Na-
WI‘OZMSZ CEMETE - potkits sa tieba v
kuchyihce 8 nat 28 VM ohéma Watvoda na
Caj, mita byt meky probkm wyiessn, Bada
wici 38 wysestli theba na neformilnich firsm-
nich akcl, ktersvEtiina spoleinostl pravidelng
pofada. Lick spoledné possdl a mohou sivil-
kall, o j& potieba. A pokud by nepamchic ani
1o, tak pro wAtSin Bl take renf probiém zajt
spoletné na kafe a probrat to tam,

Fodobng lidske cestitky nemusi visk fungo-
wat, pokud jda o probkm mezi nadizsmm @
8 Mk d0kNGS © SpOr 847 5 o3
Fymjehe Kmem, Prave hotypy hédekzista-
Waji dicunou dotu refeders, il &i totid
TCENTYSI, MEE ZH%08 55 SWm nadizsmm co-
Kok obefens fesit, S pleci mzhodujs o va-
dich cdmeéndch, kariemich postupech. Takls
Tk 1 i Mk & probiéimy 58 mahau 2580 na-
balowat, Meckator tak dasto phicheal do fimm
82 v chili, iy 52 2 pdecdnich nedorozums-
o staly nafouknuté bublit, S5 kergmi si ni-
kdo red rady. Spor zhoruje atmosku na
pracovisti, za aktery s vylval skupinky, ki
shajf - skt & otsviend - proli sote 8 nezlru-
Ka to mid negativnd Vi taks ra vslscky o
Ty, | kaly2 (A feSerd konfiktd plEti, 2e cfm
ditve, 1 Bps, Tak prive e klsssicizisky by-
wajlSasto impulssm k tomu, aby 58 veden| za-
U e fimd akliend zabyval 8
aby povokalks medidtors.

neckisny ObEOWENIM kutur 8 pamStiod-
nostl, Jaha vaSen pro wyzkum nedhasla ani
pots, oo v moce 1597 odedsl do dichodu,

mEZhowos byl menostl studovat cho-
wani, katda krihs, politickd udglost nebodilm,
pilla2itosll proobjssovani novgch pers)
Grid-180mie.V rocs 18395 podmbns popsal ki-
o zhussncsti z Bedhwlemu v Hanku nazva-
MM Memoiss  of Human  Resouices
Devalopment” Wzpominky k oblasti mzvoje
lickskych Zokoil), kbary wbal v Sasopise Trai-
ning and Desalopment. Mapsal Zds, e bu-
docrost se bude viacel Ipet ko tematy
weveje idskych zarof jako k oboru plekra-
CUFGITIL Velke hranics, 5 cliam WLt v o
chowani v katoodennim 2voté 8 Zepdit lid-
skou Srnosty k2o jel podobi a8 fmé®. O
Blaks zarechal sym vyivaklm vzkumen
resmazstsinoy stopy v otom, jak B omong
TCEWINOUT 8 ZeySt efektivit lidr.

Recenze |

Robert Bly:
Iron John
(e Yark 1990) m
Casky: Zelezny Jan
iFraha 133)
Modna & jesté pamatijets, 29 v knize Nasto
ki Zménd Etans pled seminalsm ja na stené
184 citovang wibe vedend praca. Zmifioan
B T & VP iRk, KIEREM Y i hd-
T8 komURikLEmS, Ten WG se 108 ckoks
rikovgch nafzeni a podrikovs image. Je
iintalektudni, poiticky 8 Tkerigovany. Plchaz
“tati2 2 hlavy. WSl diakg 56 objvije, fokud
lickd ki eci, o ktangch si mysl, 25 by j& ma
That, nabo kotyt feknou nekomu 10, oo &
miysh, 26 on chee slyiet. Maopak vriting dia-
I o o tom, o0 & oprEvdu dée v oscbnim
seels A pOChizi 2o sroce. Meklerd timove
oy potistuil s dlent tahoto viitnihg disko-
au & wyakdkem B rejEn potisdoesni resich
obar, 8k 1ake Zalacs nadich racaf 8 aapin-
.

Zachazen! & Moo a anoritol je v GRICUVE-
ke tme, Jednim z divedd je i 1o, 28 nate
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Meddidtor si nejiitvs wyslechne wiachy, kis-
nych 3a totyka & cozvl setakzpravidla ndkobk
ezl problému, Mikoy jsou do konflikty Zaple-
ety i deafthy lidi, Potam jo potieba wybnt ty,
Ktaifjsou skUtatrym Zdimjem, VEtsinou setatit
Ukt 26 1i 05kt I MEfacd Opra denymi ini-
CIATONY, VA8 38 MA N8 POUZS plendsl,

Fommau fizend diskuss se patom ozpkt tobo
Kluko probkimd, Zading e vetiinou s tim, oo
lidi “tladf™ nejmeané, Ve civii, koly 25 najds spo-
o feBenl byt jen diSho problému, vaechng
o tolid motivuje. Piadsiavta sitieba spor ge-
rerEnMmo fBoiele 5 247 nekolka divizi, Pokud
a8 hned na Zacatku na ndjaks maliékoeti shod-
ML, pozitivee je to naladi. Mame sice prob-
1, als tacy v b i dokaame byt 2eeco,
Teknon 2 tieha a 5 vatATchuti 86 pusti do fade-
i Zévatngaich v,

i cizkusi, kbermu vede medidtor, Dy maly obé
strany otsiend popsat 98 stanoviska, Mazi
Gkaly madiston palii taks umeni “oteein” lid
tak, aby felli po pravds, kde p podie nich
prablém 8 co reménd i toho nechdeali pro
sebe Hiavnd za piftomnceti 34t toti spoustu
whed faca T nich mechce T nejrizndjich oivo-
ot wybalit re S0, Mediator by mal proto spaly
5 wadkanim wytvolit bezpacne prostisdl,
Lidé by mli byt Ljistni, 26 to, co fekncu, ne-
buck poudito proti nim. A to byvd pro vaechng
Tl

Jakmils 55 0 wezech mive, Zatne s il
wzehich, Licks jsou nsjednoy ocholnsisl 8 mo-
w2 pustit do zéedradng fize tady spalkd-
o Hledani kenedneha fedani.
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souasnost mé pro Kadoy wzram  moci
obacrd pramike pochopent. Robart Bly ve svd
objné knize K tomuts Ematy poznamenia;
¥ DoFSY DS S8 (A NEZ, JeMoc SAnoU
wikdly neyhnuteind plindd korupe & dtlsk, Fi-
LT Ml Y edthone e pochopen pro Madmou
BNyl Kierd 58 nelTH Mo AVANT & [ s,
Didle wysvstivie, jak =i welke civilzacs canily
Energie Widkch osctnostl. Zahmaeala inkali-
QEnci, pEe Zora, schopnost soucii, roz-
hodrost,  pitestivest 8 dar  velkorysaho
wiloovstel, Byla pro i Zramenin meci, ke
o Clowsk pRiima y Zagmu wataiho calku,
ANtEt Fekoe é ji nazyvai Diova enenie” 8 jaji-
i nossiteli byl i, koo moudle il wéci vals-
", JBponst Samursovs pii hajent i cisals
spokhai na ansigil pramenicl 26 spojand oova-
g, WRitTH KEZNE 8 soUcily S drufgmi, Amect
Ireckani wesdili ve Zarey ol Mo, KIerou piijima re-
Eainik v Zgimu kmencvens spolelenstil, a tak
bychom manli pokradovst pliklady 2 cstataich
welky Gh kuRur minuioeti.

W rEmci palriarchalnmo obrazu sveta, Keary oo
antiky Ltdafal podoby spolelnogt, se v oo
piiacesh abjujl piscsvSim mugi, Memsi ty-
chem &k zapomenout, Te stajns tak toolo
energi WIAdl | 2any. A 10 W ramc odnnsho
spokdenstd, jhot osudy pa tiskilli fidiy =
peciabnoy Jmenaderskon”  kompstencs jako
L gLy statnich spoledsnshe

Knire byl povodng napsana pro muksks fa-
nite 8 mils ukazowat cestu, jak e vyrovnat 55
&y & traumaty caspivéni, 8 cloovakou autori-
o 8 neepoUtancu sneri misadl. 2 cau kniy
=i americky hasnik vybral pohadku bt Grim-
i Zakry Jan @ toka s iy tologicks vy-
pricdnd mu skouRi jako podpime konstnikes
pro jehe dvahy o jednotivgch fzich 2ivota, o
TkOUZKACH 8 proaienich, kergmi by mel pro-
chizet kaddy opraedony mu2, chos-libyt neen
naversk, als i vnitmé Stasten, Kniha méla ob-
rowsky ofilas v USA v zshranic, protode auto-
ov 33 na mnoha strandch podafily farmulosat
ObScre platne Zevery, Probo o dres 2 kiesic-
kg dilemn o mu ke idertits, v namd hisdajlin-
apiraci jak MU, tak § 25y,



