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1 Uvod

Trh vzd€lavani je v soucasnosti velmi aktivnim prvkem trzniho hospodaistvi.
Ekonomicka krize jej vyznamné ovlivnila, pfedev§im moznosti firem a domacnosti financovat
vzdélavani dospélych. Na jedné stran¢ bylo na vzdélavani nedostatek financnich prostfedki
ana stran¢ druhé bylo daleko vice lidi motivovano ucit se, protoze byli nuceni prehodnotit
svou soucasnou pozici na trhu prace. Vzd¢lavaci spolec¢nosti vidély v tomto potencial rustu.

I v této dob¢, byt velmi nejisté, si spolecnosti utvareli pozici na trhu.

Tato diplomova prace se zabyva analyzou vnimani spoleCnosti na trhu vzd€lavani.
Stejné jako je dilezité znat spokojenost zdkaznikil se sluzbami, které vzdélavaci spolecnosti
nabizi, je prioritou kazdé spolecnosti byt svym klientem vnimana jako velmi silna a rostouct

spole¢nost, kterd zna potfeby a prani svych klienti.

Spole¢nost TEMPO TRAINING & CONSULTING, a.s., kterd pusobi na trhu
vzdélavani jiz od roku 1996, si vybudovala povést predni vzdélavaci spolecnosti, ktera nabizi
svym zakaznikim kvalitni vzdélavani. S rostouci konkurenci se vSak pozice spolecnosti
mohla zménit, a proto je potieba zjistit, jak soucasni a potencidlni zakaznici vnimaji postaveni

spole¢nosti TEMPO na tomto trhu.

Pii zpracovani diplomové prace jsem spolupracovala se spole¢nosti TEMPO
TRAINING & CONSULTING, a.s. v Ostravé. Diky tomu, Ze ve spolecnosti pracuji jiz delsi
dobu, jsem po konzultaci s vedenim spolecnosti ziskala moznost analyzovat situaci na trhu
vzdélavani a ziskat informace, jak soucasni a potencialni klienti vnimaji spole¢nost TEMPO

na trhu vzdélavani.

Cilem mé prace bude analyzovat vniméni spole¢nosti na trhu vzdélavani z pohledu
soucasnych a potencialnich klienti, identifikovat slabé a silné stranky, které¢ by mohly vést
ke spokojenosti klienti a zvySeni hodnoty vnimani spolecnosti TEMPO. Pomoci
elektronického dotazovani bude provedena analyza vnimani spole¢nosti na trhu vzdélavani
a budou zjistény nazory klient. Néasledné budou definovany faktory, které jsou pro klienty,
jak soucasné, tak potencidlni, nedostacujici a budou doporuceny navrhy v oblastech vnimani

spole¢nosti, které ji vnimaji jako negativni.



2 Charakteristika spole¢nosti TEMPO TRAINING
& CONSULTING;,s. r. o.

V této kapitole se budu zabyvat ptedstavenim spolecnosti TEMPO TRAINING
& CONSULTING, a.s., jejisoucasnou cinnosti na trhu vzdéldvani a poskytovanymi

sluzbami, dale také analyzou jeho trhu a makroprostiedi.

Rada bych zminila, Ze béhem zpracovani diplomové prace doslo ke zméné€ pravni formy
podnikani ze spolecnosti s ru¢enim omezenym na akciovou spolecnost. Z toho divodu se 1isi
oznaceni kapitoly se zbylym textem. Spolecnost vystupuje jako akciova spolecnost

od 8. prosince 2010.

2.1 Predstaveni spole¢nosti

TEMPO TRAINING & CONSULTING, a.s. je pfedni vzdé&lavaci a konzultacni

spole¢nost, ktera poskytuje sluzby v oblasti:

» firemniho vzd€lavani, vefejnych seminaiti, poradenstvi, e-learningu,
dlouhodobych programt a rekvalifikace, zdravotnictvi, vetejné spravy a skolstvi,

» piipravy a realizace narodnich i1 mezindrodnich projektl financovanych
ze zdroji Evropské unie, dota¢niho poradenstvi,

= recruitmentu,

= personalniho a projektového poradenstvi. [40, 43]

Spole¢nost sidli v Ostravé a v Praze. V Ostravé se sidlo nachazi na ulici

Alejnikovova 5 v méstské Casti Ostrava-Zabieh (viz Obr. 2.1). [35]

Obr. 2.1: Sidlo spole¢nosti TEMPO v Ostravé

Zdroj: [46]



Obr. 2.2: Nova Skolici budova spolec¢nosti TEMPO v Ostravé (vpravo)

Zdroj: [46]

Nové Skolici stfedisko spolecnosti TEMPO bylo postaveno v letech 2010-2011.
Stfedisko bylo financovano z 60 % prostiednictvim Operacniho programu Podnikani
ainovace a Evropské unie. Zbylych 40 % financovala spole¢nost TEMPO. Slavnostni
otevieni stfediska probé&hlo 9. bfezna 2011 za pfitomnosti vedeni a vybranych zaméstnanct
spolecnosti TEMPO, doc. Jana Pieucila, lektora a dlouholetého partnera spolecnosti TEMPO
pfi vzdélavani zaméstnanct, zdéstupcl Moravskoslezského kraje, starostli a tajemnikl

jednotlivych obvodi mésta Ostravy a dalSich vyznamnych hosti. [47]

Druhé¢ sidlo spolecnosti se nachazi v Praze na ulici Komarkova 10 v méstské ¢asti

Praha 4 (viz Obr. 2.3). [35]

Obr. 2.3: Sidlo spole¢nosti TEMPO v Praze

Zdroj: [46]

2.2 Pravni forma a predmét ¢innosti

Spole¢nost TEMPO vznikla vroce 1996 jako Skolici stfedisko nezapsané

do Obchodniho rejstiiku (dale jen OR). Béhem svého plsobeni na trhu vzdélavani bylo



sttedisko prodano a piejmenovano. V roce 2003 tak vznikla spole¢nost TEMPO TRAINING
& CONSULTING, s. r. 0. Bylo ji pridéleno identifikacni ¢islo 26 81 33 35.

Od 8. prosince 2010 byla pravni forma zménéna na akciovou spole¢nost. Diivodem
zmény pravni formy je rozrustajici se spolecnost a snadnéjsi cesta k vitézstvi ve vybérovém
fizeni u zakazek vyssi hodnoty. Statutdrnim organem uvedenym v Obchodnim rejstiiku je

pan Ing. Jan Dostalik, ktery je soucasn¢ piedsedou predstavenstva spolecnosti.

Predmétem podnikani spolecnosti je vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach

¢. 1 az 3 zakon o zZivnostenském podnikani a také o zprostiedkovani zaméstnani. [42]

2.3 Historicky vyvoj spolecnosti

Spole¢nost TEMPO byla zaloZzena v zafi roku 1996 v Ostravé s cilem stat se
renomovanym vzdélavacim centrem v oblasti pocitacového a osobnostniho vzdélavani.
Spole¢nost vstoupila na trh specializovaného vzdélavani v oblasti zvySovani pocitacové
gramotnosti, manazerskych a podnikatelskych dovednosti a jazykovych kurzi. Diky rychlému
rozvoji aktivit v Moravskoslezském kraji spole¢nost v roce 1998 oteviela Skolici centrum také
v Praze. ZkuSeni odborni lektotfi z téchto dvou center poskytuji vzdélavaci a konzultaéni

sluzby klientim z celé Ceské republiky.

Podstatnym meznikem v rozvoji spole¢nosti TEMPO byla moZnost spoluprace
na evropskych projektech. Jiz od roku 1998 spoleCnost participuje na projektech
mezinarodnich evropskych programi, jako jsou napt. Leonardo da Vinci, Socrates, Culture
2000, INTI, AGIS a dalsi. Spolecnost se také podilela na piipravé a realizaci projekti
na narodni urovni v ramci programi Phare, EQUAL a projektt z programli Evropsky socidlni

fond (dale jen ESF) a Evropsky fond regionalniho rozvoje. [39]

2.4 Soucasnost spolecnosti

Na soucasné¢ podobé¢ TEMPA se podilelo n€kolik zaméstnanct, kteti mu vtiskli jeho
jedinec¢nost. V soucasnosti spole¢nost TEMPO prochazi fadou zmén, inovativnich opatieni

v ramci vzdélavani a roz§ifovani pisobeni na trhu vzdélavacich spolecnosti.

Spolecnost v roce 2000 rozsifila organiza¢ni strukturu a vznikly dvé kooperujici divize,
ato divize vzdélavani a poradenstvi a divize projekty EU. Celkovou synergii spole¢nosti

pozd¢ji doplnil tym divize personalni agentura.



Nyni ma spolecnost vice nez 300 zaméstnanci a neustdle své ftady rozSifuje.

Organizacéni struktura znazorfiujici soucasné uspotrddani spolecnosti je zachycena

v Piloze & 4. [47]

Rekapitulace roku 2010

2.5

Za spolecnosti TEMPO stoji spokojeni klienti z nadndrodnich spole¢nosti, stiednich
i malych firem i ufadi statni spravy, a to od Karlovych Vart, Ceského Krumlova,
ptes Prahu a Brno az po Ostravu.

Participace na vice nez 40 mezinarodnich projektech.

Spole¢nost koordinuje 4 vlastni grantové projekty zaméfené na hendikepované
skupiny s celkovym rozpoctem 30 milionu K¢.

Rocné vzdélavacimi kurzy projde téméer 50 000 osob.

Zména pravni formy podnikdni ze spolecnosti s ruenim omezenym na akciovou
spolecnost k 8. prosinci 2010.

Tvorba nového loga, grafického manualu a jednotného vizualniho stylu. [47]

Sluzby nabizené spolecnosti

Spole¢nost TEMPO se déli na tii divize, které poskytuji ndsledujici sluzby:

Divize ,,Vzdélavani a poradenstvi“:

Osobnostni  vzdélavani pro rozvoj osobnostnich, manaZerskych, prodejnich
a profesnich dovednosti ve firemnich projektech 1 vefejnych seminafich.

Realizace projekti ESF.

Konzulta¢ni a implementacni €innost v oblasti fizeni lidskych zdrojii a v zavadéni
systéml fizeni vyroby.

Vzdélavani urednikl statni spravy a rekvalifikacni kurzy.

Pocitatoveé vzdelavani a Skoleni pro uzivatele PC a individualni konzultace.

ECDL testovani (European Computer Driving Licence).

Skoleni zaméfena na rozvoj technickych dovednosti v riiznych oblastech primyslu.
Outdoorové programy zaméfené na teambuilding, relaxaci a zlepSeni osobnich vztahli
zamestnancu a dalsi sluzby.

E-learning a virtudlni tfidy. [43]



Divize ,,Projekty EU*“:

Spolecnost realizuje celou fadu projektti financovanych z prostfedki Evropské unie.
Prioritou aktivit spole¢nosti v minulém programovacim obdobi byl zejména Evropsky

socialni fond s diirazem na Opera¢ni program Rozvoj lidskych zdrojt ¢i JPD3.

Krom¢ jiného spole¢nost TEMPO plisobi na trhu jako partner, ktery se ucastni mnoha
projektti v rdmci programu financovanych Evropskou komisi. Tyto programy jsou zaméieny
zejména na vzdélavani a Skoleni. Hlavnim cilem vSech téchto programi, na nichz v ramci
partnerstvi spolupracuje, je pomahat objevovat a rozSifovat stavajici pristupy ke vzdélani,
zajistit specidlni socidlni péci nebo podporovat zaméstnanost v regionech, se zamétenim
predevsim na znevyhodnéné skupiny, jako naptiklad dlouhodobé nezaméstnani, mladi lidé,
zeny ¢i invalidé.

V ramci dota¢niho poradenstvi spole¢nost poskytuje:

* Monitoring dotacnich pfileZitosti a vybér vhodného dotac¢niho titulu pro konkrétni
projekt.

» Poradenstvi v oblasti zpracovani zadosti o dotaci a zpracovani dota¢ni dokumentace.

* Vypracovani projektu pfipraveného na Gspésné schvaleni.

= Pfepracovani netispé$né zadosti o dotaci.

» Poradensky servis pfi ¢erpani dotace a realizaci projektu.

= Monitoring ziskané dotace, zpracovani prub&znych a zavérecnych zprav, piipravu
a organizaci vyberovych fizeni a vyb&rové fizeni - zpracovani nabidky.

= Dalsi ¢innosti. [40]
Divize ,,Personalni agentura“:

» Vyhledani kandidath z tuzemska 1 zahranici a personalni sluzby dle potteby klient.

* Ochrana informaci ziskanych od klientd.

= Uspora ¢asu a vysokych nékladi na praci vlastnich manazeri.

= Diky dlouholeté specializaci na problematiku lidskych zdroji a spoluprace
s psychology ma spole¢nost unikatni know-how, které vyuzije ve prospéch klienta
a zvysi tak konkurenceschopnost organizace klienti.

» Vybérové fizeni je postaveno na analyze osobnosti kandidata a analyze jeho pracovni
motivace.

= Posouzeni a testovani odbornych ptedpokladii a také moznost Skoleni vybraného

kandidéta zdarma a to aZ do hodnoty 50 % na$i odmény. [37]



2.6 Analyza trhu spolecnosti
2.6.1 Vymezeni trhu

TEMPO plisobi na trhu vzdélavani, respektive na trhu specidlniho vzdé€lavani,
v oblastech vzd¢lavani, piipravy a realizace narodnich 1 mezinarodnich projektt
financovanych ze zdroji Evropské wunie, recruitmentu a persondlniho a projektového
poradenstvi. Hlavni oblasti vzd€lavani na specializovaném trhu je zvySovani pocitaCové
gramotnosti, manazerskych a podnikatelskych dovednosti a jazykovych kurzii. Spolecnost

sidli v Ostravé a v hlavnim mésté Praha.

Trh specializovaného vzdélavani je v poslednich letech stale vice rozsifovan a neustéle
roste nejen pocet firem podnikajicich v této oblasti, ale také pocet firem, které maji zajem
o vzdélavani prostfednictvim kurzl a seminéii. Postaveni na trhu vzdélavani je ovliviilovano
cilem a ucelem vzdélavani. Cilem systému vzdélani je podpora a rozvoj komplexniho systému
vzdélavani vybranych zaméstnancii - top a stfedniho managementu, zaméstnancii provozu,
ekonomického tseku a ostatnich zaméstnanct. Vzdelavani zaméstnancti je soucasti personalni
politiky a jevi se jako prioritni oblast, kde je kladen diiraz na rozsifovani kvality

poskytovanych sluzeb a zvySovani standarda. [38]

Plsobeni spolecnosti na trhu je vymezeno také postavenim na evropském trhu
vzdélavani a snahou o zvySujici se konkurenceschopnost. Je to dano tim, Ze klient, ktery ziska
penézni prostiedky z Evropského socialniho fondu, si nésledné vybira na zakladé vybérového
fizeni vzdélavaci spoleCnost, ktera zrealizuje jimi napsany projekt. Projekty na vzdélavani
zamé&stnancl jsou ziskany v ramci projekti financovanych ze zdroji EU, resp. z Evropského
socidlniho fondu (dale jen ESF). Spolecnost TEMPO je na trhu vzdélavani velmi silnou

spolecnosti, ktera ziskava fadu ocenéni v oblasti vzdélavani.
2.6.2 Konkurence
Konkurence uvnitf odvétvi

Spolecnost patii mezi 2 102 firem, které se zabyvaji vzdélanim jedinc a zaméstnanct
firem. Nabizi Skoleni, kurzy, seminafe a rekvalifikace. Nabidka sluzeb je velmi rozsahla a trh
je v podstaté nasycen nabidkami i ostatnich spolecnosti. Pro kazdou spolecnost je velmi

obtizné udrZet se na trhu a byt konkurenceschopny.'

! Databox, s.r.o. Zivé firmy v Ceské republice. [online], 2010, [cit. 2010-11-28]. Dostupné z WWW:
<http://www.zivefirmy.cz/index.php>.
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Mezi nejveétsi konkurenty patii: [47]

= INC Consulting, s. r. 0. — vzdélavaci a konzulta¢ni spolecnost plisobici v oblasti
firemni a prodejni strategie, lidského rozvoje a organiza¢niho chovéni, Brno,

* Trend Partner, s.r.o. — nabidka piekladi a tlumoceni, poskytovani zvySeni
kvalifikace statni a veiejné spravy, BeneSov,

= A Consult, s. r. 0. — tréninkova a konzulta¢ni spole¢nost, Praha,

»  Gradua-CEGOS;, s. r. 0. — poradenskd a vzdélavaci spole¢nost, Praha,

= Everesta, s.r.o. (diive ECS Edconsia, s. 1. 0.) - firemni Skoleni a poradenstvi, Praha,

* MBA Kontakt, spol. s r. 0. — manazerské a obchodni tréninky, Ostrava; a dalsi.
Konkurence substituti

Substituty jsou takové dva statky, u kterych muze spotiebitel snadno zaménovat
spotiebu jednoho statku spotiebou druhého. Pro spole¢nost TEMPO jsou substituty v podobé
e-learningu jinych spole¢nosti. Jedna se o vyuku, kterd probihd na internetu. DalSimi
substituty jsou odborné knihy, skripta, ve kterych si muze klient dostudovat danou
problematiku, nebo také prodej CD ¢i DVD nosic¢t s vyukou. Jedna se v podstaté o formu

samostudia, kde neni pfitomen lektor ani dalsi u¢astnici seminate, kurzu.
Konkurence na strané dodavateli

Konkurentem na strané¢ dodavatellt vzhledem k nabizenym sluzbam je odborné
kvalifikovany lektor, na kterém zavisi uspéSnost seminafe, kurzu ¢i lekce. Tim je pak
ovlivnén 1 uspéch spolecnosti. Spole¢nost si vybird jen ty nejlepsi a odborné kvalifikované
lektory, ktefi maji zkuSenosti ve Skolené oblasti. Tvofi si databazi lektorii jak externich, tak

internich. S lektory se spole¢nost snazi navazat dlouhodobou spolupraci.

Dalsi ovliviiujici konkurence na strané¢ dodavateli je v podobé zabezpeceni
technologického vybaveni spoleCnosti. Zaméstnanec spolecnosti TEMPO  zajistuje
prezentacni a IT techniku urcenou ke Skoleni, jako naptiklad notebooky a pfisluSenstvi

k notebooku, flipcharty, dataprojektory, platna, interaktivni techniku a jeji ptislusenstvi.
Konkurence na strané zakazniki

Sluzby zékazniklim jsou nabizené individualn€ pro jednotlivce nebo v ramci akéniho
planu pro skupinu lidi. Zakaznici si nemohou vzajemné konkurovat, nebot’ lektor pfistupuje

k ucastnikiim jednotlivé a kazdému nabidne jiné pfidané hodnoty, které si ze Skoleni odnesou.



Nové vstupujici konkurence

Vstoupit na trh specializovaného vzdélavani je pomérné snadné, existuji vSak prekazky
v podob¢ ziskani akreditaci a povoleni ministerstev. I kdyz nové vzdélavaci spolecnosti
neponesou vybudované a zndmé jméno, muze se stat, Ze ohrozi pozici jiz stavajici
spolecnosti, ktera na trhu piisobi pomérné dlouhou dobu. Pro spole¢nost TEMPO je dulezité,
aby tak udrzovala dobré vztahy se svymi klienty a navazovala dlouhodobé partnerstvi se

svymi zkuSenym lektory, at’ uz stavajicimi, tak i novymi.
2.6.3 Marketingova komunikace

Spole¢nost TEMPO vnima marketingovou komunikaci jako velmi vyznamnou soucast
strategického ramce spolecnosti. Diky kvalité a preciznosti poskytovanych sluzeb, zaujima
pfedni postaveni na trhu vzdélavani a snazi se tuto pozici si udrzet. Nejen kvalitng
poskytované sluzby, ale také seridozni obchod poskytovany zaméstnanci spolecnosti v rdmei

nabizenych seminaii, zvysuje hodnotu samotné spole¢nosti na trhu.

Spole¢nost méla do poloviny roku 2010 malé marketingové oddéleni, které se z vétsi
¢asti zamétovalo na externi spolupréci s reklamnimi a medialnimi spole¢nostmi. Od druhé
poloviny roku 2010 se vedeni spolecnosti v rdmci rozristajici se spolecnosti rozhodla rozsifit
marketingové oddéleni a zajistit, aby vétSina zakdzek pochazela z internich zdroju.
Marketingové aktivity spojené s komunikaci ma nyni na starost pfevazné¢ marketingové
oddéleni. Zakazky jsou feSeny pfedevSim z internich zdroji, avSak marketingové aktivity

spojené s logem a grafickym manualem loga méla na starost externi spolecnost Ogilvy Group.

V oblasti marketingové komunikace je cilem spolecnosti v prvé fadé zdkaznika
informovat a piesvédCit o kvalitné nabizenych kurzech a semindfich. Dal$Sim cilem

spole¢nosti je vybudovat dlouhodoby vztah mezi spolecnosti a zdkaznikem.

Mezi hlavni néstroje marketingové komunikace patii brozury, které dostane kazdy
zékaznik po setkani s obchodnim konzultantem, webové stranky, letdky a reklama jak
v tisténych médiich, tak v radiu. Vybér jednotlivych nastroji marketingové komunikace vSak
zalezi na cilové skuping. Cilou skupinou jsou veskeré firmy, které maji zajem o vzdélavani
svych zaméstnancil a ti, ktefi maji z4jem o individualni vzdélavani, o tzv. vetfejné seminare.

[47]



Reklama

V komunikaci se zdkaznikem, jak jsem jiz zminila, jsou upfednostiiovany brozury,
reklamni letaky v Casopise a webové stranky. Webové stranky si zdkaznik muize shlédnout
sam, bez vybidnuti obchodniho konzultanta. Brozuru vsak zakaznik ziskd béhem jednani
s obchodnim konzultantem spole¢nosti s cilem zakaznika pfesvédCit a predstavit mu
jednotlivé kurzy a seminafe, které spole¢nost nabizi. Béhem roku 2010 byla reklama
(v podobé¢ letdku) umisténa do Casopisu Hospodaiska komora hlavniho mésta Praha, v némz
reklama spolecnosti vychazi ¢tvrtletné. Reklama v Casopise je orientovana obzvlasté na firmy,

které maji zajem o kurzy, seminare a rekvalifikaci zaméstnanci.

Spole¢nost pouziva také informacni cedule, které slouzi zejména jako navigace

pro ucastniky kurzu. Tyto cedule jsou umistnéné v blizkosti do 2 km od sidla.

Kromé vysSe uvedené¢ho, pouziva spolenost také nové moderni trendy v oblasti
komunikace se zdkazniky a to internetové stranky firmy, které jsou neustdle modernizovany
a aktualizovany. Zéakaznici se zde mohou informovat o samotné spolecnosti, dale o vzdélavani
a poradenstvi, o projektech Evropské unie a o zkusenostech personalni agentury. Kromé toho
je webova prezentace urcena také pro potencialni zadkazniky, firmy a jednotlivce, ale 1 budouci
lektory, kteti maji zdjem se dozvédét vice informaci. Na webovych strankach si klienti mohou
také prostfednictvim elektronického formulafe pozadovany kurz nebo seminaf zarezervovat.
Struktura webovych stranek nabizi také vice informaci o cenach, akcich, novych kurzech
a seminafich.

Jako vyznamny komunikacni prvek se vyzdvihuje popularni osobnost, ktera se jiz
od roku 1999 poji se spolecnosti. Jedna se o doc. Jana Preucila, vyznamného herce, pedagoga
Rétorika a komunikace. Timto si firma rozsituje portfolio marketingové komunikace o pouziti

celebrity v komunikaci se zdkaznikem.

Spolecnost vyuzila také reklamni kampané v radiu Kiss Morava. Tato kampan probihala
v srpnu a v zaii roku 2010. Cilem bylo ziskat zdkazniky na vetejné jazykové kurzy, které byly
zavedeny na trh. Vyznamnym prvkem v této reklamé byl rovnéz doc. Jan Pteucil, ktery cely
spot v radiu provazel spolu s dal§im zaméstnancem spolecnosti. Diky panu Pfeucilovi byl spot

velmi obohacen a zcela jisté si ziskal fadu posluchaci.

Diilezitym pralomem v marketingové komunikaci se zdkaznikem je vznik nového loga

a grafického manualu. Spolecnost se rozhodla zménit logo z divodu zmény strategie
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zékazniku 1 svou energicnosti a prizptisobivosti. Nové logo spolecnosti viz kap. 2.6.4. [47]
Podpora prodeje

O kvalitach nabizenych seminaiti a kurzii se souCasni klienti mohli presveédcit
pii slavnostnim otevieni nového Skoliciho stfediska spole¢nosti TEMPO, které probéhlo
a kurzl, mezi které patfila 1 ukdzka seminafe s doc. Janem Pfeucilem. V podstaté se v tento

den mohli klienti pfesvédcit o kvalitach vyukovych mistnosti.

Podpora nabidky semindit a kurza se vyskytuje ve form¢ riznych finanénich podnéti ¢i
slev a to zejména u individudlnich kurzii. Mezi cenové stimuly podpory prodeje se fadi 10 %
sleva na jazykové kurzy, které probihaly v zimnim 1 letnim semestru roku 2010/2011. Timto
krokem chtéla spolecnost ziskat zdkazniky na nové kurzy v podobé letdkové kampané, kterad

probéhla 2 mésice pred zahdjenim kurza.

Spolec¢nost ziskala také fadu ocenéni. V roce 2006 se ucastnila festivalu vzdélavani
Labyrint Ostrava 2006, kde ziskala 1. misto v soutézni ptehlidce v oblasti ,,ZkuSenostni
uceni* (viz Ptiloha €. 6). Dale v roce 2008 dostala cenu Hospodatskych novin jako Vodafone
firma roku 2008 v Moravskoslezském kraji a soucasné ziskala certifikat finalisty krajského

kola v této soutézi (viz Ptiloha €. 7). [47]
Public Relations

Spolecnost se v oblasti PR vénuje sponzoringu, avSak pouze divize Evropské unie.

V budoucnosti by v8ak portfolio sponzoringu rozsifila.

Cemu vsak spole¢nost dava dostateénou pozornost, je rozvijeni vztahti se zaméstnanci
spolecnosti. O rozvoj vztahil se zamé&stnanci a o samotny rozvoj spole¢nosti usiluje pofddanim
spolecenskych akci, napf. outdoorové aktivity, posezeni pii piileZitosti oslav a vyroci
spole¢nosti, a individudlni odpocinek zaméstnancl,, napt. vikendovéd relaxace ve vinném

sklipku na Jizni Morav¢ pro zaméstnance firmy. [47]
Osobni prodej

Spole¢nost klade diiraz na aktivni plisobeni obchodnich konzultantl v ziskdvani
zakaznikl. Upfednostituje tak osobni prodej a propagaci pii navstévach klientl, tzn. osobni

setkdni obchodniho konzultanta spolecnosti a zastupce firmy klienta. Obchodni konzultanti

11



jsou zakladem dobrych vztahli se spole¢nosti, jez o svéfené klienty pecuji a staraji se o to,

aby byli se sluzbami spole¢nosti nad miru spokojeni.
Piimy marketing

Zakaznici spolecnosti maji moznost zatfadit se do databaze zakaznik( prostfednictvim
registrace e-mailu na webovych strankach spole¢nosti. Po registraci na strankach probiha
zasilani direkt maild s aktudlni nabidkou seminaiti a kurzti. Soucasti webovych stranek je také

moznost elektronicky se zaregistrovat na vybrané seminafe nebo kurzy.
2.6.4 Marketingovi zprostiedkovatelé
Prostirednici marketingové komunikace

Spole¢nost TEMPO piisobi nejen v Ostravé, ale také v Praze. Zakaznik si miiZze vybrat,

na kterou pobocku spole¢nosti se obrati.
Agentury marketingovych sluzeb

Marketingovou ¢innost pro spolecnost TEMPO doposud provadély, jak jsem jiz uvedla
vyse, externi spoleCnosti. Dnes je tomu jinak a spolecnost TEMPO ma své marketingové

oddélenti, které zastfeSuje marketingovou ¢innost firmy.

Obr. 2.4.: Logo spolecnosti 1996 - 2010

Zdroj: [44]
Obr. 2.5.: Logo spolecnosti 2011 - dosud

Yol TRAINING
& CONSULTING

Zdroj: [45]
2.6.5 Financ¢ni zprostiedkovatelé

Hlavni finan¢ni zprostfedkovatel spolecnosti TEMPO je klient, ktery si spolecnost
vybere ve vybérovém fizeni. Klient na zdklad€ napsaného projektu ziskd finan¢ni prostredky
zESF a ty pouzije k tvorbé vzdélavaciho planu, ktery si sestavi saim nebo spolecnost,
jez vyhraje vybérové fizeni. V ramci ESF zprostfedkovateli se jednd o Operacni program
Lidské zdroje azaméstnanost, Operacni program Vzdélavani pro konkurenceschopnosti
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a Operacni program adaptability a vykonnosti lidskych zdroji. ESF pomaha realizovat vyse

uvedené opera&ni programy spolu s MPSV CR a MSMT CR.?
2.6.6 Verejnost
Financni verejnost

Penézni prostiedky k realizaci projektu z ESF obdrzi klient. Spole¢nost TEMPO,
vyhraje-li ve vybérovém fizeni, obdrzi platbu od klienta za plnéni ve formé vzdélavani.
Sdélovaci prostiedky

Piisobit pozitivné na vefejnost je velmi podstatné a nezbytné, a to prfedev§im v dnesni
dobé. TEMPO vyuziva, jak jsem jiz zminila, pfedevsim svého internetového portalu a aktualit
na tomto portalu, kde informuje nejen zékazniky, ale i vefejnost o navazani spoluprace
s danou firmou s upfesnénim oblasti Skoleni. Dal§im sdélovacim prostfedkem je také casopis

Hospodaiska komora hlavniho mésta Praha.
Mistni veFejnost

Spole¢nost sidli v Praze a v Ostravé, proto se snazi svou marketingovou komunikaci
roz§ifovat plisobenim na Sirokou vetejnost kolem hlavniho mésta Praha a centra Ostravy.

VSeobecna verejnost

Spole¢nost TEMPO si buduje image, kterou vSeobecna vetejnost uritym zpisobem
vnim4, predevS§im jako spoleCnost plsobici na trhu vzdélavani. Spole¢nost se zaméiuje
zejména na firmy, které maji zdjem o rozsifeni vzdélani svych zaméstnanct, popt. o jejich

rekvalifikaci. Déle nabizi své sluzby i individualnim z&jemciim o vzdé¢lani.
Vnitini vefejnost
Vnitini vetfejnost vzdelavaci spolecnosti je tvofena predevSim souCasnymi a byvalymi

zaméstnanci, ktefi se podileli a podili na uspéchu spole¢nosti TEMPO. Na soucasné podobé

TEMPA se tak podilelo nékolik zaméstnanct, kteti mu vtiskli jeho jedinecnost.

Vlada a parlament

Spole¢nost TEMPO se pii svém podnikani #idi pravnimi pfedpisy CR, nafizenim

a metodikou ESF.

* Evropsky socialni fond CR. Evropsky socidlni fond v CR [online]. 2010, cit. [2010-11-28]. Dostupny z WWW:
<http://www.esfcr.cz/>.
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2.6.7 Zakaznici

Zakazniky Skolicich stredisek 1ze rozdélit do dvou zakladnich skupin. Diky tomuto
Clenéni se snazi spolecnost pristupovat ke svym zakaznikiim individualn€. Prvni skupina
zékaznikli zahrnuje firmy, které maji zdjem o vzdélavani svych zaméstnanct. Druhou
skupinou zékaznikt je Siroka vetejnost, v ramci individualniho vzdélavani jednotlive.

Kazdy zakaznik je jedine¢ny a ma jiné potieby a ptani. Spolecnost si zaklada na duvéie

k zakaznikim a kvalité poskytovanych sluzeb, nebot’ preferuji spokojenost svych klientt.

2.7 Analyza makroprostiedi spolecnosti
2.7.1 Demografické prostiedi

Pro spolecnost TEMPO je velmi dulezit¢ znat rozmisténi potencidlnich zakaznik,
respektive jednotlivell a firem, ktefi by mohli vyuZit vzdélavani zaméstnancii. Spole¢nost

vvvvvv

Vart, Ceského Krumlova, ptes Prahu, Brno az po Ostravu.

Podle predb&zné statistické bilance méla Ceska republika k 30. &ervnu leto$niho roku
10515 818 obyvatel. [34] K 31. bieznu 2010 zije vCR dle slozeni obyvatelstva
5156 989 muzii a 5 350 527 Zen. Zen je tedy o 193 538 vice nez muzi. Dle poétu obyvatel
podle oblasti, kraji a okresti v 1. Ctvrtleti roku 2010 Zzije v Praze 1249 315 obyvatel
a v Moravskoslezském kraji 1 246 130 obyvatel, z toho 335 073 obyvatel Zije v Ostrave. [41]
Dalsi vyznamné klienty mé spoleénost v oblasti Ceského Krumlova, tam v 1. &tvrtleti 2010

zije 61 652 obyvatel, dale Karlovy Vary, kde zije k témuZz datu 119 352 obyvatel.

Klienti spole¢nostt TEMPO jsou jak nadndrodni spolecnosti, tak 1 stfedni i malé firmy
a urady statni spravy. Pocet ekonomickych subjektii vykazuje trvale rostouci tendenci. V roce
2009 ¢&inil &isty piirtstek ekonomickych subjekti 17 526 v celé CR. V roce 2009 je v Ceské
republice registrovano 2 570 611 jednotek, z toho 1 839 233 soukromych podnikateld, dale
328 100 obchodnich spolecnosti, ztoho 23 312 akciovych spolecnosti, 15 636 druzstev
a 420 statnich podniku.’

V6 ze 13 kraji se vSak pocet ekonomickych subjekti evidovanych v Registru
ekonomickych subjektti v roce 2009 snizil. K nejvétsimu ubytku doslo ve tfech moravskych

krajich, a to ve Zlinském, Olomouckém a Jihomoravském. Naprosto ptfevazujici vliv

*CR véislech. Cesky statisticky  dirad [online]. 2010, cit. [2010-11-28]. Dostupny z WWW:
<http://www.czso.cz/csu/2010edicniplan.nsf/kapitola/0001-10-rok 2010-1200>.
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na velikost Cistého prirtistku ekonomickych subjektt (s velkym odstupem od ostatnich) méla

Praha. Jejich podet se zvysil i v Plzefiském, StfedoGeském a Moravskoslezském kraji.*

Nejvice podnikajicich fyzickych osob bylo ke konci roku 2009 evidovano v Praze
(15 %), ve Stifedoceském kraji (12 %) a Jihomoravském kraji (11 %). V roce 2009 dosahly
nejvysSiho pfirastku v kraji  VysoCina a v Pardubickém kraji. Nejvice obchodnich
spole¢nosti ma sidlo v Praze (38 %), se znacnym odstupem pak iv kraji Jihomoravském
(12 %) a Stredoceském (4 %). Nejmén¢ jich najdeme v kraji Vysocina a v Karlovarském kraji
(shodné& po 2 %). V praméru €inil jejich ptirastek 5,5 %. Tato hodnota byla pfekrocena pouze
ve dvou krajich, a to v Praze (7,4 %) a v Moravskoslezském kraji (5,7 %). Nejvice vzdaleny

od priméru zustaly kraj Zlinsky a Liberecky.

Podle statistik je v celé Ceské republice k 3. prosinci 2010 evidovano 304 456 firem,
z toho 46 872 je v Praze a 29 370 firem v Moravskoslezském kraji. V ramci CR se vzdélavéani
vénuje celkem 17 100 firem, ztoho 2 102 firem nabizi rekvalifikaci, kurzy, seminafe
a §koleni.” Po&et t&chto firem neustéale roste a piedpoklada se, Ze i nadale riist bude. Tento fakt
muze mit pro spole¢nost TEMPO dva vyznamy. Prvnim je rostouci konkurence, druhym je
vys§i zajem o proskolovani zaméstnancii v rdmci posileni konkurenceschopnosti na trhu
prace, nebot’ se v dneSni dobé zvysuje trend — neustale se vzdélavat. Proto se 1 vétSina firem
snazi o zvySovani znalosti a dovednosti svych zaméstnancti, a to zejména z hlediska jejich

efektivity a produktivity prace.
2.7.2 Ekonomické prostiedi

Poptavku po sluzbach spole€nosti TEMPO bude ovliviiovat zejména cena sluzeb

a inflace, diichody, mira nezaméstnanosti a kurz ceské koruny vii¢i Euru.
Ceny sluZeb a inflace

Faktor, ktery bude do nejvétsi miry ovliviiovat poptavku po sluzbach spolecnosti, je
samotna cena za Skoleni (individualnich semindi a kurzll). Mira inflace vyjadiena
piirGstkem primérného indexu spotiebitelskych cen za poslednich 12 mésicii proti priméru

v ’ v 7 o e v e ’ ’ v rvr 6
predchozich 12 mésict byla v fijnu 1,2 %, coz je o 0,1 procentniho bodu vice nez v zafi.

* Veiejna sprava online. Denik verejné spravy. Vyvoj poétu podnikatelskych subjektii [online]. 2010, cit. [2010-
11-28]. Dostupny z WWW: <http://denik.obce.cz/go/ clanek.asp?id=6446171>.

° Databox, s.r.o. Zivé firmy v Ceské republice [online]. 2010, cit. [2010-11-28]. Dostupné z WWW:
<http://www.zivefirmy.cz/index.php>.

® Rychlé informace. Cesky statisticky iifad. CR v ¢islech [online]. 2010, cit. [2010-11-28]. Dostupny z WWW:
<http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/informace/cisc110910.doc>.
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Ceny zbozi thrnem i ceny sluzeb klesly shodn& o 0,2 %.” Mirn& klesajici inflace mize
zpisobit 1 pokles vyrobkll a sluzeb, coz by mohlo vést ke snizeni ceny, kterou bychom
zaplatili za vzdélani, a to v ramci individudlnich kurzii, tedy mimo projekty financované
z ESF. V ptfipad¢ projekti financovanych z ESF by zvySend ¢i snizend inflace nijak

neovliviiovala konecnou cenu pro spotiebitele.
Diichody

Ve 2. ¢tvrtleti 2010 vzrostla primérna hrubd mésicni nomindlni mzda na ptrepoctené
pocty zaméstnancli v celém ndrodnim hospodarstvi o 2,4 % proti stejnému obdobi

piedchoziho roku, realnd mzda vzrostla o 1,2 %.

Primérnd mzda ¢inila 23 513 K¢, coz je o 542 K¢ (2,4 %) vice nez ve stejném obdobi
roku 2009. Spotiebitelské ceny se za 2. ctvrtleti 2010 v porovnani se stejnym obdobim
ptedchoziho roku zvysily o 1,2 %, realnd mzda vzrostla o 1,2 %. V podnikatelské sféfe se
primérnd mzda zvysila o 608 K¢ (2,7 %) na 23 415 K¢, redlnd mzda vzrostla o 1,5 %.
V nepodnikatelské sfére byl rist mezd nizsi, primérnd mzda se zvysila o 232 K¢ (1,0 %)
na23 937 K¢, redlnd mzda se snizila o 0,2 %. Primérnd nominalni mzda (podle sekci

CZ-NACE) poklesla i v odvétvi ,,vzdélavani* (o 0,2 %).*

Cim vys§i budou piijmy obyvatelstva a piijmy a zisky firem, tim budou jednotlivci
a firmy ochotny za vzdé€lani utracet vice. I kdyZ primérnad nominalni mzda mirné vzrostla,
v odvétvi vzdélavani doslo k mirnému poklesu. To by pro firmu znamenalo, Ze jsou lidé stale
ovlivnéni hospodarskou krizi a cast svého disponibilniho pi{jmu necht&ji utratit a Setii.
Na druhou stranu je tu opét EU. Ta se snaZi financovat podniky, firmy, které maji silny

potencial a na trhu je podporuje predevsim ristem konkurenceschopnosti a adaptability.
Nezaméstnanost

Celkova zaméstnanost se ve 3. ¢tvrtleti 2010 snizila, proti stejnému obdobi roku 2009,
0 10,1 tis. osob, mira zaméstnanosti 15-64letych dosihla 65,4 % a mezirocné vzrostla
0 0,2 procentniho bodu. Ptedbézné vysledky za 3. c&tvrtleti 2010 potvrzuji podstatné
zpomaleni meziro¢niho poklesu zaméstnanosti, v kratkodobém horizontu i celkovy narlst

zaméstnanosti.

" Rychla informace. Cesky statisticky iirad. CR v cislech [online]. 2010, cit. [2010-11-28]. Dostupny z WWW:
<http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/informace/cisc110910.doc>.

¥ Rychla informace. Cesky statisticky viiad. CR v ¢islech [online]. 2010, cit. [2010-11-28]. Dostupny z WWW:
<http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/informace/cpmz090310.doc>.
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Rok 2009 a zacatek roku 2010 lze charakterizovat vysokym propadem zaméstnanosti
v sekundarnim sektoru, caste¢né kompenzovanym rdstem poctu zaméstnanych osob
v tercidrnim sektoru. Oziveni ekonomiky ve 2. a predevSim ve 3. Ctvrtleti roku 2010 se
projevilo v podstatném zmirnéni poklesu poctu pracujicich ve vyrobnim sektoru. Zatimco
v 1. ¢tvrtleti 2010 ¢inil meziro¢ni ubytek poctu pracujicich v sekundarnim sektoru 116,6 tis.,
ve 2. Ctvrtleti se jednalo o ubytek 79,8 tis. osob a ve 3. Ctvrtleti roku 2010 pouze
0 12,4 tis. osob. Nepatrné se mezirocné zvysil pocet zaméstnanych osob v terciarnim sektoru,
kdyz v ném vzrostl pocCet zaméstnanych osob o 7,9 tis. Vyznamné se nezménil jiz tak nizky
pocet zaméstnanych osob v primarnim sektoru, jejich pocet ve 3. ¢tvrtleti roku 2010 ¢inil
153,8 tis. osob. Mira registrované nezaméstnanosti MPSV dosahla ve 3. c¢tvrtleti hodnoty
8,6 %. Nizkou miru nezaméstnanosti maji trvale vysokoskolaci (2,9 %) a osoby s uplnym
sttednim vzdéldnim s maturitou (5,5 %). Vysokd mira nezaméstnanosti pietrvava ve skupiné
osob se zdkladnim vzdélanim (23,6 %) a mirn€é nadprimérnd je v pocetné skupiné osob se

sttednim vzd&lanim bez maturity véetnd vyuéenych (8,0 %).”

Mira nezaméstnanosti ovlivituje mnozstvi realizovanych projektit spole¢nosti TEMPO,
at’ uz individualnich mimo projekty ESF, tak v ramci téchto projektl. ZvySovani ¢i snizovani
nezameéstnanosti mize mit tak pro spolecnost kladny i zaporny efekt. V rdmci zvySovani
nezameéstnanosti poroste zdjem o rekvalifikacni a jiné kurzy spolecnosti TEMPO. V piipadé
snizovani nezamestnanosti poroste zéjem o dals$i vzdélavani pracovnikii. Zaméstnanci budou
mit zdjem o individudlni vzdé&lavani, anebo firmy budou mit zdjem rozSifovat znalosti
a dovednosti svych pracovnikid v ramci adaptability do pracovniho procesu. Do celého
procesu vstupuje zaroveil EU, diky které firmy Zadajici o dotace z ESF, mohou ziskat dotaci
na proSkoleni zaméstnancii. To muze zpisobit zvySeni poptavky po téchto sluzbach
1 v neptiznivych dobach. Nepiiznivou dobou muize byt hospodaiska krize, diky které dochéazi

soucasné k propousténi zaméstnanct a k rostoucimu z4jmu o vzdélani.
Kurz ¢eské koruny vici Euru

Dal$im stéZejnim faktorem, ktery ovliviluje sluzby poskytované v ramci ziskanych
dotaci z ESF, je devizovy kurz. Dle Ceské narodni banky &ini kurz k 3. prosinci 2010
25,020 CZK/EUR. I kdyZ méla ceskd koruna tendenci posilovat, doslo k jejimu oslabeni

? CR v ¢&islech. Rychla informace. Cesky statisticky tifad [online]. 2010, cit. [2010-11-28]. Dostupny z WWW:
<http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/informace/czam110810.doc>.
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a obchodovala se nad urovni 25,00 CZK/EUR. Doslo tedy k tomu, ze ¢eska koruna ztratila

na hodnotg a rostl kurz Eura.'°

Spole¢nost do zna¢né miry ovliviiuji i pohyby kurzl,, nebot’ dotace ziskavané z ESF

jsou vyjadieny v Eurech.
2.7.3 Politicko-pravni prostiedi

I spole¢nost TEMPO musi dodrzovat fadu zédkont, vyhlasek a nafizeni. Aby spolecnost
mohla poskytovat sluzby v oblasti Skoleni zaméstnanci, nabizeni kurzii, seminait
arekvalifikaci, musi spliiovat podminky ministerstev a jednotlivé kurzy musi byt
akreditovany. TEMPO je akreditovano dle § 30 odst. 5 zakona ¢. 312/2002 Sb., o ufednicich
uzemnich samospravnych celkli a o zméné nekterych zakoni, ve znéni pozdéjsich predpist,
Ministerstvem vnitra CR. Souasnid akreditace se vztahuje na akreditované vzdé&lavaci
programy a akreditované rekvalifikace pro pracovni ¢innosti typu obchodni konzultanti,
interni lektofi, management, vedouci provozu a dalsi. Dalsi oblasti, jez je akreditovana, je
nabidka pocitatovych kurzii ptredevsim zoblasti MS Office. Kurzy jsou akreditovany
Ministerstvem $kolstvi, mladeze a télovychovy CR. Kromé jiného disponuje spole¢nost
TEMPO i povolenim Ministerstva prace a socialnich véci CR ke zprostiedkovani zaméstnani.
Uvedené povoleni se vztahuje nejen na Ceské obcany, ale také na kandidaty ze statd
Evropského hospodaiského prostoru a mnoha statii Asie, Severni a Jizni Ameriky. Dale bylo
spole¢nosti udéleno povoleni Ministerstvem zdravotnictvi CR k rozvoji znalosti a dovednosti

v komunikaci nelékatskych pracovnikii ve zdravotnictvi. [47]

Spolec¢nost musi dale dodrzovat nasledujici: zékon €. 455/1991 Sb., o Zivnostenském
podnikani, zékon ¢. 513/1991 Sb., obchodni zakonik, zdkon ¢. 262/2006 Sb., zdkonik prace,
zékon ¢. 634/1992 Sb., zakon o ochrané spotiebitele, zakon ¢. 235/2004 Sb., zdkon o dani
z ptidané hodnoty a mnoho dalsich zakonti a predpist, které musi TEMPO respektovat. !

2.7.4 Prirodni prostiedi

Spole¢nost TEMPO se vramci spolecenské odpovédnosti snazi byt tolerantni
k zivotnimu prostfedi a pfistupuje k jeho ochrané velmi odpovédné. Nejen Setrnym
zachazenim s odpady, kdy se pfimo v kancelafi tiidi papir, plasty a dalsi odpady, ale také

usporou energie a vody. Spolecenskd odpovédnost je dana predevSim tim, Ze spolecnost

" Kurzy devizového trhu. Ceskd ndrodni banka [online]. 2010, cit. [2010-11-28]. Dostupny z WWW:
<http://www.cnb.cz/cs/index.html>.

"' Zakony a pravni normy. BusinessCenter.cz [online]. 2010, cit. [2010-11-28]. Dostupny z WWW:
<http://business.center.cz/business/pravo/zakony/>.

18


http://www.cnb.cz/cs/index.html
http://business.center.cz/business/pravo/zakony/

TEMPO vyrazné svou ¢innosti ovliviiuje zivotni prostiedi diky rapidnimu vyuzivani dopravni
infrastruktury, které je nezbytnou soucasti samotného Skoleni. Spolecnost TEMPO ma klienty
po celé CR a vramci navazani spoluprace a nasledujiciho $koleni se piizptisobuje
pozadavkiim zékaznikd, $koleni probihd na riznych mistech vramci celé CR. Diky
rozSitovani dopravni infrastruktury bude cestovani zameéstnancii nejen méné nakladné

na provoz, ale také Setrnéjsi vici zivotnimu prostredi.

Ptirodni prostedi spolecnosti je dale ovliviiovano klimatickymi podminkami. Pocasi
hraje velkou roli v piipadé potfadani Skoleni, ktera probihaji v pfirodé. Jedna se

o tzv. ,,outdoor* aktivity, které jsou v poslednich letech stale atraktivné;si a vyuzivangjsi.
2.7.5 Technologické prostredi

Pro kazdou spolecnost je dilezité nabidnou kvalitni produkty a sluzby. Diky tomu,
7e vétSina spolecnosti modernizuje techniku a technologii, a to pfedevSim proto, aby byla
konkurenceschopnéjsi. O to samé se snazi i spoleCnost TEMPO. Ke skoleni se pouziva
moderni technologie. Jednd se o notebooky, stolni pocitace, promitaci platna, flipcharty,
digitalni kamery, fotoaparaty a dal$i. Tyto pomucky usnadni nejen praci, ale 1 ¢as samotného
lektora a Ucastnika kurzu. Spolecnost TEMPO se nebréni pfijeti dal$i moderni technologie,

ktera by usnadnila vyuku a nabidla tak dal§i konkuren¢ni vyhody svym ucastniktim.
2.7.6 Socialné-kulturni prostiredi

Stale vice zaméstnavateli ma zajem o vyssi uroven vzdélani svych pracovnikll a ¢asto
poZaduji, aby si zaméstnanci toto vzdélani také doplnili. Proto klesl zdjem o ucnovské
vzdélani a vzrostl zajem o studium na vysokych Skolach i celoZivotniho vzdélavani. Kazdy
zamé&stnanec by mél mit néjakou konkurenéni vyhodu oproti jinym. Pravé spole¢nost TEMPO
mize nabidnout zplsob, jak ziskat tuto vyhodu ptfedev§im v oblasti rekvalifikace.
Ptedpokladem je, Ze pravé o rekvalifikaci ztohoto divodu bude vétsi zajem, nebot
zaméstnanci jsou v dnesni dobé nuceni neustdle zlepSovat své pracovni zkuSenosti, znalosti

a dovednosti.

Do této sféry také vstupuje EU s dotacemi, které umozni zejména firemni Skoleni.
Divodem je predevSim udrZzeni konkurenceschopnosti firem nejen na ceském trhu,
ale i na trhu EU. Spole¢nost soucasné nabizi svym zameéstnancim stejnou moZznost, jakou
maji klienti pro své zaméstnance. Zaméstnanci TEMPA si mohou vybrat z Siroké nabidky
semindit a kurzd, diky kterym se budou vzdé€lavat a rozSifovat zaroven 1 své obchodni

dovednosti uplatnitelné v dalsi pracovni ¢innosti.
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3 Teoreticka vychodiska image znacky

Marketingova komunikace soucasnosti a zfejmé¢ i budoucnosti je poznamenéna stéle
vétsim informacnim tlakem na jednotlivé subjekty makro 1 mikroprostiedi. Zakaznik, at’ uz
na spottebitelském ¢i pramyslovém trhu, je postaven pied uvédomélou transformaci vSech
podnétl do svého mysleni. Co nedokaze zpracovat, nahrazuje vlastnim ¢i zprosttedkovanym
souhrnem minéni, nazord, postoju, spojenych s urcitym subjektem. [32] Proto vyznamnou roli
zde hraje image toho, kdo je autorem komunikacniho poselstvi. Je vSak také dualezité veédét,
7e jedinci jednaji a reaguji na zdkladé vjemli a ne na zakladé¢ objektivni skutecnosti.
Pro kazdého clovéka je realita zcela osobni fenomén, zakladajici se na jeho potiebach,
pranich, hodnotach a osobnich zkusSenostech. Pro prodejce jsou proto vjemy spotiebiteld
utvaii nazor na véci i lidi z velké ¢asti na zdklad¢ prvniho dojmu, a ze nam staéi pouze
30 sekund k tomu, abychom si vytvofili tento prvni dojem, je nutné vénovat tomuto

dostate¢nou pozornost, nebot’ prave prvni dojem vyrazné ovliviiuje firemni image.

Soucasn¢ kvalitni firemni image muze vyznamnym zpusobem ovlivnit vnimani
spole¢nosti. To by mohlo vést predev§im k posileni povédomi o firemnich produktech,
sluzbach ¢i znacce. Toto védomi dle odborné literatury lze charakterizovat jako souhrn fady
skutec¢nosti, které poskytuji firmé osobitost, unikatnost a odliSnost, a které zaroveint pomahaji

firm¢ ziskat prizen zakaznika, ktery vybira ze stovek podobnych vyrobki. [29]
3.1 Image

Definici pojmu image a pohledy na image lze definovat odli$né, a to nasledovné:

,,Image je predstava, kterou si vytvorila jedna verejnost nebo vice verejnosti o néjaké
osobé, podniku nebo instituci, a to nikoliv jako dokresleny obraz, ale spise jako mozaiku
z pochycenych, zlomkovitych, vzdjemné se prolinajicich detailu. “ (Brauer, G.) [24]

Image firmy je image identity, jak je vnimana cilovymi skupinami. Jedna se o postoj
vetejnosti k dané spolecnosti — subjektivni, mnohorozmérny dojem, ktery vyvolava [10] a Ize
Ji chépat jako predstavu, obraz ¢i dokonce zdani o néjakém objektu. MizZe se tykat
nejrazngjSich jevi. [11]

Image se sklada z objektivnich a subjektivnich, spravnych a nespravnych predstav,

postojii, zkuSenosti jednotlivce ¢i ur€ité skupiny lidi o uréitém predmétu minéni. Soucasné je
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vysledkem vymény nazori mezi jednotlivcem a spoleCnosti, uskuteciované casto
v konfliktni situaci (jednotlivec se nachdzi pfi rozhodovani pod urcitym tlakem). Image také
pusobi na nazory a chovani lidi a podstatnym zplisobem je ovliviiuje. Soucasné je takeé
urcitym nositelem informaci, a proto také piedstavuje pro jednotlivce urcitou koncepci jeho

orientace. [24]

Efektivni marketingova komunikace je zaloZena na jasné¢ definované firemni image.
Image shrnuje, co firma predstavuje a jak pevnou ma pozici. Cilem fizeni image je vytvofit

stabilni dojem v myslich klientl a zékaznikd. [8]

Jednou ze zakladnich sloZek firemni image je zakaznické vnimani zboZi a sluzeb,
jez tato firma nabizi. Dulezité je v&dét, co si o firmé mysli spotiebitelé. To je mnohem
dilezitéjsi, nez jak se na image firmy diva jeji vedeni. I kdyz jeji konkrétni podoba se
u jednotlivych spotiebitelli ¢i firemnich zdkaznik lisi, celkova obecna pfedstava o firmé je
kombinaci nebo souctem vSech téchto individudlnich obrazli. Firemni image miize mit

pti rozhodovani o nakupu na zakazniky vliv pozitivni nebo negativni. [§]
Druhy image ve vztahu k trhu

Mezi zakladni druhy image dle autorti Clow a Baack patii image organizace a image

produktu (znacky).

Image organizace se pro potfeby empirického zkoumani fadi zpravidla do takovych
polozek, jako jsou znamost firmy, inovativnost, profesionalita, pruznost, vykonnost, ptistup
k zdkazniklim, uspéSnost, solventnost, divéryhodnost, tradice, ekologickd ohleduplnost,
atraktivnost, apod. Image produktu (znac¢ky) obvykle zahrnuje spolehlivost, uZitecnost,

kvalitu, pratelskost, atraktivnost, progresivnost, cenovou pirimefenost, apod. [8]

Naopak autorka Jitka Vysekalova déli druhy image ve vztahu k trhu na:

* druhova image — pro cely druh nebo skupinu zbozi, kde hraji roli generalizované
emocionalni vztahy ur€ité tiidy vyrobki. Tato image utvafi pozici vyrobku urc¢itého
druhu v kontextu celé trzni situace;

= produktova/znackova image — pro vyrobek znamy pod urCitou znackou, ktera hraje
vyznamnou roli pii ndkupnim chovéani spotiebitele a jeho orientaci v nabidce.
Produktovy/znackovy image by mél byt jasny, vztahujici se k dillezitym potfebdm
osobnosti spotifebitele ve vazbe na urcité vlastnosti vyrobku;

= firemni image — je urCovana kvalitou firmy a zptisobem komunikace, je vyjadienim

toho, jak je firma pfijimana jednotlivymi cilovymi skupinami a Sir§im okolim. [28]
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3.2 Firemni identita a image

Image firmy uzce souvisi s pojmem firemni identita, kterd je nedilnou soucasti
firemni strategie a predstavuje to, jak se firma prezentuje prostiednictvim jednotlivych prvki.
Firemni identita zahrnuje historii firmy, filozofii i1 vizi, lidi patfici k firmé 1 jeji etické
hodnoty. Je definovana riznym zpusobem, ale jeji podstata spociva v komplexnosti obrazu

a je tvotrena fadou néstroj, které onu komplexnost, ucelenost vytvareji.

Podle autori Bedrnové a Nového (2002) jde o cilevédomé utvareny strategicky
koncept vnitini struktury, fungovani a vnéjSi prezentace konkrétniho podniku v trznim
prostfedi. [28] Corporate identity neni chidpana jen jako hlavni strategie podniku, ale také jako
socialni technika pro zaloZeni, rozvoj a stabilizaci organizaci, nebot’ disponuje urcitym
souCtem vlastnosti a zplisobl prezentace, které urCitou organizaci spojuji a soucasné ji
od jinych odlisuji. [24]

Dle dalSich definic je firemni identita chdpana jako prostfedek ovliviiovani image
firmy, tzn., jakd firma je nebo chce byt, zatimco image je vefejnym obrazem této identity.
Soucasn¢ je firemni identita chdpand jako nastrojem budovani image — od vizualni

prezentace pies komunikaci, od chovani zaméstnancti az — po produkt ¢i sluzbu. [28]

Pojem podnikova identita (corporate identity — CI) zahrnuje rovnéZ podnikovou
komunikaci uvnitt organizace ve sméru shora dold, ale také navenek. Cilem je vyjadfit svoji
odliSnost, jedineCnost. [11] Hlavnim poslanim CI pro vnitini komunikaci je dat
zaméstnancim pocit soudrznosti k firmé (podniku), a tim zlepSit produktivitu prace.
Pro vné&j$i komunikaci je potom hlavnim poslanim jasn€ firmy odliSit a posilit tak jejich

konkurenceschopnost. [24]
3.2.1 Duvody zabyvani se firemni identitou

V odborné literatufe najdeme dlouhé seznamy davodi, pro¢ je firemni identita

diilezita. NiZe je vycet téch, které maji pro firmu nejvétsi vyznam:

= zmeéna spolecenského prostiedi a zména ve vefejném minéni, na které musi firma
reagovat (napf. diiraz na ochranu zivotniho prostiedi),

= zasadni zména trhu, zména produkti a jejich role; zvysi-li se konkurence,

= zména vedeni firmy, nejasn¢ stanovené kompetence, obavy z rozhodnuti vedoucich
pracovniki; restrukturalizace firmy (slu¢ovani firem, novy strategicky zamér firmy),

= rychly rtst firmy (rozsifovani obchodt do dalSich zemi),

* firma ma problémy s pracovniky, nedostatek kvalifikovanych odbornikd,
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= naruSeni komunikace ve firm¢, nejasné stanovena komunikacéni strategii,

* §patnd interni komunikace, nedorozuméni, hadky, nevyiesené problémy a dalsi. [28]

3.2.2 Vyhody firemni identity

Cilem vedeni firmy v ramci corporate identity je ziskani pfiznivého image firmy mezi
klicovymi internimi a externimi zainteresovanymi stranami tak, aby to vedlo k pfiznivé
reputaci. Studie vSak ukazuji, ze povést a image podniku redukuji riziko neltspéSnosti
a zvySuji podil spolecnosti na trhu. Firemni identita proto pfinasi nékolik vyhod, a to zejména
pro zaméstnance: [19]

» identita podniku plsobi jako motivace a podpora pro zaméstnance,
* umoziuje zameéstnancim pfizplusobit se organizacni kultufe s menSimi obtizemi

a v ptipad¢ fuze ¢i akvizice plsobi jako integracni sila,

= kladnd firemni identita plisobi pozitivné také na potencidlni zaméstnance, nebot
umoznuje ziskat zaméstnance s potiebnou kvalifikaci,
» zlepSuje moralku a udrzuje zaméstnance v pracovnim procesu,

= zvySuje produktivitu prace a obrat spolecnosti.
3.2.3 Vztahy systému firemni identity a image

Firemnim image je z pohledu CI vysledkem interakce jednotlivych prvkil firemni
identity, tj. firemniho designu, firemni komunikace, firemniho chovéni a produktu. Vzajemné
vztahy vystizn€ popisuje Vykydal (2001), ktery rozpracoval systém firemni identity a image
do dynamického modelu na zaklad¢é vazeb mezi jednotlivymi prvky (viz Obrazek 3.1). [28]

Obr. 3.1: Systém firemni identity

N

. Firemni kultura

Firemni KOMUNIKACE) .-

Zdroj: [28]
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Vztahem firemni znacky, firemni identity a image firmy se zabyvaji také autofi
Horakova, Stejskalova, Skapova (2008), které charakterizuji jednotlivé slozky firemni identity
ve vazb¢ na firemni komunikaci a image firmy jednotlivych cilovych skupin. Firemni identita
zahrnuje v jejich pojeti firemni kulturu, vychéazeji z hodnot stanovenych ve firemni filozofii,

vnitini 1 vnéj$i komunikaci a vizualni identitu, tj. firemni design. [28]
3.2.4 Zakladni pilife firemni identity

V zékladnim ptehledu v souvislosti s vazbami na image jsem se zminila o Ctyfech

zékladnich prvcich firemni identity. Témi jsou: [28]

» firemni design (corporate design),
» firemni komunikace (corporate communication),
» firemni kultura (corporate culture),

= produkt ¢i sluzba.
Firemni design (corporate design)

Firemni design neboli jednotny vizudlni styl lze charakterizovat jako ,, soubor

vizualnich konstant, které jsou vyuzivany v komunikaci uvnitr, ale predevsim vné firmy “.

Zakladem vizualni identity firmy je grafickd podoba jednotlivych komponent
vizualniho stylu, kterd byva zakotvena v design manudlu, jez pfesné vymezuje jejich
vyuzivani. Vizualnim stylem se firma odliSuje od jinych a diky ni se miiZe na trhu snadné&ji
identifikovat. Zakladem firemniho designu je ndzev firmy a zpisob jeho prezentace, logo jako
identifikac¢ni zkratka, znacka po zviditelnéni a odliSeni produktu, pismo a barvy, sluZzebni
grafika (propagacni prvky a tiskoviny), orientacni grafika (zpisoby Uprav interiérli, oznaceni
budov), odévy zaméstnancli, grafika oballi, darkové predméty a dalsi prvky dle oboru

podnikani. [28]

Firemni logo

Dals$im aspektem firemniho image a jednim ze sloZzek firemniho designu je firemni
logo. To je oznafovano jako symbol pouZzivany k identifikaci firmy a jejich znacek, jenz
pomaha sdélovat celkovou firemni image. Logo by mélo byt peclivé navrzeno tak, aby bylo
kompatibilni s firemnim jménem [8] a soucasné spliitovalo mnoho pozadavkil. Déle slouzi k
jednoznacéné identifikaci dané¢ho subjektu, ma urcitou signalni funkci a je dalezitym prvkem
pro vSechny komunikacni aktivity. Dale musi byt jedinecné, jednoduché, dobie
zapamatovatelné, pouzitelné na riiznych materidlech od dopisniho papiru az po oznaceni

expozice na veletrhu a vyjadfovat ¢innost firmy. [28]
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Tvorba nového loga

Tvorba loga v ramci firemniho designu je naro¢ny proces, na kterém se podili fada
lidi. Dulezitym cinitelem jsou samoziejmé grafici a designéfi, ktefi musi ,,zhodnotit vizi®,
kterou by méli dostat od zadavatele, protoze ten vi, nebo m¢l by védét, co chee vyjadrit, jaké
poselstvi o firmé¢ a znac¢ce chce komunikovat. Kromé kreativity a originality k vyjadieni oné

vize je zapotiebi také dbat na proveditelnost napadu. [28]
Firemni komunikace (corporate communication)

Firemni komunikace, jako druhy pilif corporate identity, zastfeSuje komunikaci
organizace, udrzuje jeji jednotnost, sleduje dlouhodoby zamér a strategicky cil, ¢imz je
budovat pozitivni postoje k organizaci v podniku i mimo néj a spolecné s firemnim designem,

kulturou a s produktem organizace vytvareji jednotny image firmy. [24]

Jitka Vysekalovd charakterizuje firemni komunikaci jako soubor komunikacnich
prostfedkti, komplex vSech forem chovéni, jimiz firma o sobé néco sdéluje a komunikaci
s vn¢j$im 1 vnitinim prostfedim. Firemni komunikace je vnéjSim projevem firemni identity
a zdkladnim zdrojem firemni kultury. Jejim prostfednictvim je ovliviiovana rovnéz image, a to

zpiisobem, jak firma komunikuje s riznymi cilovymi skupinami. [28]
Firemni kultura (corporate culture)

Ttetim pilifem je firemni kultura, ktera udava zpasob, jak se firma chova a jak véci
deéla. [10] V podstaté se jedna o systém hodnot, zptisobti chovani a jednani spolupracovnikti
organizace, ktery vytvaii prostiednictvim firemniho designu a firemni komunikace obraz

podniku.

Cihovska definuje podnikovou kulturu jako , soubor hodnot, symbolii, postojii,
etickych vychodisek, predpokladit a perspektiv, které maji vliv na chovani zaméstnancu i na
vztah kvnejsimu okoli. [24] Naopak firemni kultura dle Vysekalové a MikeSe vyjadiuje
urcity charakter firmy, celkovou atmosféru, ovzdusim wvnitini Zivot ovliviiujici mysleni
a chovani spolupracovnikli firmy. Jako Ctyfi zdkladni prvky firemni kultury jsou uvadény

symboly, hrdinové, ritualy a hodnoty. [28]

3.3 Znacka

American Marketing Association definuje znacku jako ,,jméno, vyraz, znak, symbol
nebo design (i jejich kombinaci, které maji identifikovat zbozi nebo sluzby jednoho

prodavajiciho nebo skupiny prodavajicich a odlisit je od zbozi a sluzeb konkurentu*. Znacka
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je tudiz vyrobkem nebo sluzbou a jeji vlastnosti ji uréitym zptisobem odliSuji od jinych

vyrobkil nebo sluzeb, které jsou urceny k uspokojeni stejné potieby. [16]

., Znacka je tudiz vyrobkem nebo sluZbou a jeji viastnosti ji urcitym zpusobem odlisuji
od jinych vyrobkii nebo sluzeb, které jsou urceny k uspokojeni stejné potreby. Tyto rozdily
mohou byt funkcni, raciondlni nebo hmotné — vztahuji se k vykonu znackového vyrobku.
Mohou byt také spise symbolické, emocionalni nebo nehmotné — vztahuji se k tomu, co znacka

reprezentuje. “ [16]

Znacka ptedstavuje také urcity symbol, i kdyz je to jenom jedna rovina chdpani
symbolu. Symboly pomahaji nachazet prostfedky a cesty, jak vidét ,,za véci a jak propojovat

vizualni a verbalni podnéty naseho svéta (Becker, 2007). [28]

V odborné literature byva znacka definovana také jako: [25]

» identifikace zboZzi urcitého vyrobce (prodejce) pomoci jména, symbolu, ¢isla, tvaru
nebo jejich vzajemnou kombinaci,

» identifikovatelny produkt, sluzba, osoba nebo misto,

» typické, jednoduché, snadno zapamatovatelné oznaceni produktu,

» idealni ptedstava, kterou ma spotiebitel o produktu,

= feSeni problému, ktery ma spotiebitel.
3.3.1 Uloha a funkce znacek

Znacky identifikuji zdroj nebo vyrobce produktu a umozZiuji spotfebitelim,
at’ jednotliveim nebo firmam, pfipsat zodpovédnost konkrétnimu vyrobci nebo distributorovi.
PIni né€kolik zakladnich funkci, které jsou cenné jak pro spotiebitele, tak pro vyrobce,

a které se vzajemné prolinaji a doplnuji. Efektivné fizena znacka muize plnit tyto funkce: [25]

= identifika¢ni — znacka identifikuje a odliSuje produkt od konkurence,

= ochranna — znacka chrani urcité charakteristické rysy produktu,

= propagacni — znacka ptitahuje z4jem,

= diversifikacni — vytvaii segmenty na zaklad¢ jakostni a cenové urovné produktu,

= nositele hodnoty — dobfe zvolend, rozSifend a pravné chrdnéna znaCka mize byt
ekonomicky ocenéna vysSe nez veskera ostatni aktiva firmy,

= nositele tradice a zaruky kvality produktu — znacka jako voditko v oblasti kvality,

= tviirce image spotiebitele — znacka potvrzuje image spotiebitele,

= positele a tvlirce vztaht mezi lidmi — znacka zajiStuje komunikaci mezi vyrobcem

a spotfebitelem a také mezi spotiebiteli navzajem. [25]
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Dle Vysekalové nespociva vyznam znacky jen v jejim vyuziti ve firemnim designu.
Dle autorky Image a firemni identita je typologie znacek charakterizovana nasledovné:
* funkce identifikace - znacka strukturuje nabidku, umoziluje rozpoznat produkt
na zakladé¢ specifickych charakteristik, usnadnuje rozpoznani produktu,
= funkce garance - znacka predstavuje kvalitu, kterou zdkaznik oCekava, dava jistotu
pfi nemoznosti posoudit objektivné kvalitu produktu,
* funkce personalizace - znacka kombinuje zafazeni v ur¢itém socidlnim prostiedi,

prispiva k integraci nebo k diferenciaci vici nému. [28]
3.3.2 Atributy znacky

Mezi zakladni atributy znacky patfi jméno znacky (vyslovitelnd ¢ast znacky), logo
(rozpracovatelnd vizudlni cast znacky), styl zpracovani (vyuziti grafickych prvka
pro zpracovani znacky, napt. specifického typu pisma) a barva. [25] AvSak Keller rozliSuje
hlavni prvky znacky odlisné na jméno, URL, logo, symboly, piedstavitelé, mluvci, slogany,

znélky, baleni a népisy.

I kdyz jméno znacky je obvykle hlavnim prvkem znacky, vizualni prvky znacky €asto
hraji zasadni roli v budovani hodnoty znacky, pfedevsim co se ty¢e povédomi o znacce. Loga
jsou vytvarena jako symboly, aby posilila ¢i néjakym zplisobem piikraslila vyznam znacky,

nebo jsou doslovnymi zastupiteli jména znacky, posiluji povédomi o znacce. [15]

Symbol slouZzi jako prostiedek k vytvareni a proménovani pozice produktu ve vnimani

spotiebitele, diferencuje ho a hraje dilezitou roli i pfi posilovéani ¢i obohacovani image.

Predstavitelé jsou specifickym typem symbolu znacky. Jsou obvykle ptedstaveni
v reklamé a mohou hrat dtlezitou roli v reklamnich kampanich a designu baleni.

Slogany jsou kratké fraze, které sdéluji popisnou ¢i presvedEujici informaci o znacce.
Slogany se Casto objevuji v reklaméch, ale mohou hrat dalezitou roli i pro baleni nebo

v dalSich aspektech marketingového programu. Slogany jsou mocnym prostiedkem brandingu

a umoznuji budovat hodnotu znacky. [28]

3.3.3 Typologie znacek

Pristupi k typologii znafek existuje v odborné literatufe mnoho. Znacky lze dle
Velcovské klasifikovat nésledujicim zptsobem (podle poctu objekti zastieSenych danou

znackou se rozlisuji):

= znacky individualni — pro jednotlivy produkt,
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= znacCky deStnikové — podnikové, ureny pro skupiny produktt, produktové tady,

= znacky kombinované — sklada se jak ze znacky destnikové, tak individudlni.

Z hlediska geografického se rozliSuji znacky lokélni, regionéalni, narodni a nadnarodni.
Podle vlastnika znacky c¢lenime znaCky vyrobctli, znacky obchodnikli a znacky instituci.
Zpusob zpracovani znacky nam umoziuje klasifikovat znaCky na slovni (pouze jméno
znacky), obrazové (logo), prostorové (trojrozmérné zpracovani znacky) a kombinované

(spojeni slovni a obrazové, popf. prostorové znacky). [26]
3.3.4 Hodnota obchodni znacky

Hodnotou obchodni znacky je sada aktiv (a pasiv), spojenych se jménem a symbolem
znacky, jez zvySuje (nebo snizuje) hodnotu, kterou vyrobek ¢i sluzba ptinasi firme¢ a/nebo
zékaznikovi. Hlavnimi kategoriemi této hodnoty jsou: [1]

= znalost jména znacky,
= vérnost znacce,
= vnimana kvalita,

= asociace spojené se znackou.

V soucasnosti urcuji hodnotu znaek inovace a jejich schopnost emocionalné oslovit
zékaznika. Znacky, které dokazou oslovit spotiebitele prostiednictvim silného zéazitku

¢i prozitku, maji vétsi Sanci, Ze si je lidé zapamatuji a ze zlstanou v jejich mysli. [28]
Znalost znacky

Znalost znacky referuje o sile pfitomnosti dané znacky v mysli spotiebitele. Lze ji
méfit riznymi zpisoby, jimiZ si spotiebitelé znaCku pamatuji, od pouhé identifikace, ptes

prvni vzpominku az po dominanci. [1]
Vérnost znacce

Vérnost znacce vytvari z velké ¢asti hodnotu znacky pro firmu a jsou tak vytvafeny

programy budovani vérnosti, coz nadale poméaha vytvaret a posilovat hodnotu znacky. [1]

Vnimana kvalita a pfidana hodnota (prinos)

Vnimana kvalita je asociaci spojenou se znakou z né€kolika nésledujicich divodu:
= ze vSech asociaci pouze vnimana kvalita je motorem ekonomického vykonu,
* vnimand kvalita je ¢asto hlavnim (pokud ne zasadnim) impulsem podnikani,
* a je spojena s dalSimi aspekty toho, jak je znaCka vnimana a Casto je taky motorem

téchto aspekta. [1]
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Jednoduse lze fici, ze hlavnimi pifinosy, které v ramci vniméni kvality spotiebitel
od znacky ocekava, jsou prestiz, zafazeni (v socidlni skuping), prozitek (emoce), jistota

(kvality) a sebevyjadteni. [25]
Asociace spojené se znackou

Mezi asociace, které jsou spojené se znackou, mohou patfit vlastnosti vyrobku,
reklamni spojeni se slavnou osobou nebo konkrétni symbol. V pozadi téchto asociaci je

identita znacky, tedy to, co ma podle firmy znacka piedstavovat v mysli zakaznika.
Vzpominka na znacku

Za vzpominku na znacku je povazovana situace, kdy spotiebiteli vyvstane v mysli
urcitd znacka pifi zmince o urcité tiidé vyrobku ¢i sluzbé. To jestli si zdkaznik vzpomene
na urcitou znacku, mize rozhodujicim zptisobem ovlivnit, zda si spotiebitel vyrobek koupi

nebo ne. [1]
Povédomi o znacce

Povédomi o znacce sestava z rozpoznani a vybaveni si znacky. Rozpoznani znacky se
dostane impuls. Vybaveni si znacky se vztahuje ke schopnosti spotiebitele vzpomenout si
na znacku v dané kategorii v souvislosti s potiebami, které ma tato kategorie splhovat €1 ji

koupit nebo vyuzit, dostane-li k tomu impuls. [15]
3.3.5 Proces strategického Fizeni znacky

Strategické fizeni znacky zahrnuje design a implementaci marketingovych programii,
aktivit, které slouzi k vybudovani, méfeni a fizeni hodnoty znacky. Proces strategického fizeni
znaCky zacind jasnym pochopenim toho, co ma znacka reprezentovat a jakou by méla mit
pozici s ohledem na konkurenci. Kotler definuje positioning znacky jako ,,rozhodnuti
o planované nabidce a image spoleCnosti tak, aby obsadila jasné a hodnotné misto v mysli
cilového spotiebitele.“ Cilem je umistit znacku domysli spotiebitell, aby byla
maximalizovdna potencialni vyhoda firmy. Konkurenéni positioning znacky znamena
vytvoieni nadiazen¢ho postaveni znacky v myslich spotiebiteli. Positioning ve zkratce
znamena piesvedCit zékazniky o vyhodach znacky oproti konkurenci a zaroven zmensit jejich

zajem o potencidlni nevyhody. [15]
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Obr. 3.2: Budovani hodnoty znacky vychazejici z pohledu spotiebitele

Nastroje a cile budovani znaéky » Efekty znalosti znacky ——» Pfinosy znacky
Vybér prvki znaéky Mozné vysledky
Jméno znacky Zapamatovatelnost V&t&i vérnost
Logo Smysluplnost Povédomi o zna&ce
Symbol Obli
Py"(; ‘: ite! P bl Hloubka Vybaveni si Mensi zranitelnost vaci
fe: s‘aw el renosn?st Rozpoznani aktivitim konkurenéniho

Baleni Adaptabilita Sitka Nékup marketingu a krizim
Slogan Moznost ochrany T

Spotfeba

Vétsi marze

Rozvoj marketingovych programi

Vyrobek ———» Hmotny a nehmotny majetek

Cena ——————» Vnimani hodnoty

Distribuéni cesty ——» Integrace strategie tlaku a tahu

Pruznéjsi reakce
na poklesy cen

Méné pruzna reakce
na vzestupy cen

Komunikace ————» MozZnosti strategie komunika&niho mixu Povédomi o znaéce — "
Vétsi spoluprace a podpora
Sila T Relevance obchodu
Konzistence
Obliba v Zadouci V&tsi vykonnost a uginnost
Plsobeni sekundarnich asociaci Dorugitelny marketingové komunikace
Spoleénost Jedineénost < Parita
Zemé puvodu Odlisnost MozZné pfileZitosti poskytnuti
Distribuéni cesta Povédomi licence
Jiné znacky Vyznam
Pfevodce Pfenosnost Pfiznivéj§i vnimani rozsifeni
Udlost znatky
Zdroj: [15]

Dle Velcovské je pozice znacky déna tim, jak ji vnimaji spotiebitelé (jak ji umistuji
ve své mysli) a jak ji odliSuji od konkurencnich znacek. Pozice znacky vyjadiuje subjektivni
vnimani znacky spottebitelem. [25] Organizace si proto kladou za hlavni cil strategii rozvoje

budovani znacky, jeji rozvoj a péci. [22]
3.3.6 Metody testovani znacky a jejich atributi

V ramci znaCky a jejich atributl je nutné zabyvat se i metodami znacky v rdmci

klasifikace a testovani jejich ¢asti.
Klasifikace metod testovani znacky a jejich atributi

Klasifikace metod a technik testovani znacky a jejich atributh (viz Pfiloha ¢&. 8)
vychdzi z teorie koncepce totalni znacky. Vytvofena systematika vyuZziva vice klasifikacnich

kritérii a vytvari novu strukturu metod a technik analyzy znacky.
Testovani jména znacky

Nosnym atributem znacky je jeji jméno. Pro hodnoceni jména znacky existuje fada

specifickych metod a technik testovani, které Ize klasifikovat nasledovné:

A) Testy viastnosti jména znacky — jsou vhodné pro testovani nové znacky a pro vybér

nejvhodnéjsi varianty jména znacky. Cilem je zjistit, zda jméno znacky spliluje
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pozadavky, které jsou na né¢j kladeny. Jméno znacky byva testovano z hlediska jeho

vyslovitelnosti, originality, srozumitelnosti, zapamatovatelnosti, divéryhodnosti, apod.

B) Testy znamosti jména znacky - metoda vhodnd pro zkouméni znacek, které na trhu jiz

existuji. Slouzi ke zjisténi konkuren¢ni pozice dané znacky, pro vyhodnoceni

marketingové komunikace, apod. Lze uzit test spontdnni znalosti, test podpoiené znalosti

a testovani zmén ve zndmosti znacky.

C) Testy asociaci se jménem znacky - sledovani a poznani toho, jak je znacka vnimana

cilovymi osobami, ¢im se profiluje ¢i odliSuje vici konkurenénim znackam a jaka je jeji

pozice na trhu. Testuje se, jaké asociace znacka vyvolava:

asociace znacka — druh vyrobku,
asociace znacka — kvalita vyrobku,
asociace znacka — cena,

asociace znacka — cilova skupina,

asociace znacka — pocity (pozitivni, neutralni, negativni).

D) Testy image jména znacky — jednd se o metodu analyzy image, kdy ke zkoumani

vyuzivame specifické techniky. Jde zejména o verbalni, vizudlni, pfip. kombinovany test.

Testovani jména znacky

Pro analyzu loga znacky lze vyuzit nasledujici specifické metody a techniky testovani:

test prvniho dojmu — test spontadnni reakce na logo jako celek,

podrobnéjsi dojmovy test — test tvaru loga, barevnosti, velikosti, vzhledu, aj.,

test asociaci — testovani asociaci vztahujicich se k hodnocenému logu,

test vlastnosti loga — k ovéfeni poutavosti, vypovidaci schopnosti, originality loga,
jeho vhodnosti pro dany produkt, apod. — test z hlediska kritérii, kterym by mélo
vyhovovat. [25]

3.4 Vnimani

Pojem vnimani definuje mnoho autori rizn€. Nejcastéji se vnimani oznacuje jako

., Kognitivni proces, kterym jednotlivec vybird, organizuje a interpretuje stimuly z vnéjsiho

prostiedi (napriklad reklamu) nebo z vnitrnich zdroji (napriklad fyzickou potrebu jako hlad

nebo Zizen). Vnimani stimulii osobami zaleZi na jejich predchozich postojich, virdach

a/nebo potrebach v dané situaci. Vnimani se tak stava zdkladem pro chovani a reakce osoby

vdanych situacich nebo viici urcitym predmétum. Vnimani je dno z klicovych studovanych

promeénnych pri analyze spotrebitelského chovani. *“ [7]
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Déle dle Schifmanna a Kanuka je vniméni definovano jako ,, Proces, pri kterém
Jjedinec vybira, organizuje a interpretuje podméty do smysluplného a spojitého obrazu svéta.

Vnimani Ize popsat jako ,,jak vidime svet kolem nas “. *“ [23]

Jak zékaznici vnimaji podnéty kolem sebe, mizZeme zjistit prostfednictvim metody
mapovani percepce neboli vniméni ze strany zdkaznika (perceptual mapping).
Prostfednictvim této metody mizeme zjistit, jak zdkaznici vnimaji rGzné znacky v relaci

k jejich charakteristickym rystim. [17]
3.4.1 Vnimani a hodnota zakaznika

Hodnota zakaznika je vzdy spojovana s urcitym produktem nebo sluzbou a je spise
zalezitosti vnimani zdkaznika. Vnimani zdkaznika ptedstavuje porovnani a vyhodnoceni toho,

co zdkaznik dostane (kvalita, uzitek a vyhoda) s tim, co pro to musi ud¢lat.

Autofi Sweeney a Soutar hodnotu zékaznika definovali také pomoci tfi dimenzi,
funk¢ni, socidlni a emocialni, a navrhli Skalu pro jejich méfeni znamou jako PERVAL.
Funk¢ni dimenze hodnoty zahrnovala faktory, jako jsou cena (hodnota za penize), vnimana
kvalita, vnimany uZitek dané sluzby a pfizplsobivost. Socidlni a emociondlni dimenze

zahrnuji nehmotné aspekty, které ovliviiuji vztah zakaznika k danému produktu ¢i sluzbé. [30]
3.4.2 Zakladni prvky vnimani

Mezi zakladni prvky vnimani patii: [23]
= pocitek — okamzita a bezprostifedni reakce smyslovych organti na podnét,
= absolutni préh — bod, ve kterém zjistujeme rozdil mezi ,,né¢im* a ,,ni¢im*,
= prah rozliSitelnosti — minimalni rozdil mezi dvéma podobnymi podnéty,
= podprahové vnimani — podnéty, které vnimame, aniz si to uvédomujeme,

= nadprahové vnimani — podnéty, které jsou nad urovni uvédomeéni.

3.5 Vzdélavani

Inteligence — schopnost ziskavat a pouzivat znalosti — pfedstavuje novy zdroj
bohatstvi. Lidsky kapitdl je hodnota, jejiz cena nartista tim, jak je pouzivan. Nekteré

vvvvvv

pracovni sila miZe byt hlavni konkuren¢ni vyhodou firmy. [4]

Bartdk definuje vzdélavani jako planovitou ¢innost, ktera ma jednotlivei nebo
skupin¢ vzdélavanych pomoci dosdhnout pozadované zpusobilosti, naucit se d€lat spravné

véci spravné a vyuzit osvojenych znalosti a dovednosti v praxi. Déle rozvej definuje jako
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komplex aktivit zaméfenych na zvySovani osobniho potencidlu jedince a ten by
predstavoval trvaly proces probihajici po cely aktivni zivot Cloveéka zahrnujici prabézné

vzdelavani, riist a zmény.

Vzdélavani a rozvoj umoznuje Sirokd skala vzdélavacich ¢innosti. Tradi¢né se vyuziva
Skoleni (napt. kurzy), mezi nov¢jsi formy patii on-line kurzy (napf. ueni s vyuzitim
vypocetni techniky), Skoleni na pracovisti (napt. koucink, instruktaze), samostatn¢ fizené

uceni (napf. Cetba, projektova prace) a sirSi moznosti uceni (napf. studijni staze, praxe). [2]
3.5.1 Firemni vzdélavani

Firemni vzdélavani nebo také podnikové vzdélavani je vzdélavaci proces
organizovany podnikem/firmou. Zahrnuje jak vzdélavani v podniku (interni,
vnitropodnikové vzdélavani, organizovani mimo podnik ve vlastnim vzdélavacim zatizeni
nebo na pracovisti), tak 1 vzdélavani mimo podnik (externi vzdélavani, vzdélavani

na objednavku ve specializovaném vzdélavacim zatizeni nebo skole.

Bartonikova jednoduse definuje firemni vzdélavani jako ,,systematicky proces zmeény
pracovniho chovani, urovné znalosti a dovednosti véetné motivace zaméstnancu organizace,

kterym se snizuje rozdil mezi kvalifikaci subjektivni a kvalifikaci objektivni. *“ [3]
Oblasti firemniho vzdélavani

V systému formovani pracovnich schopnosti ¢loveka se obvykle rozliSuji tii oblasti:

a) Oblast vzdélavani — zakladni vSeobecné znalosti a dovednosti, které vétSinou
zajiStuje Skolsky systém.

b) Oblast kvalifikace — tzn. odborna profesni ptiprava, kterd zahrnuje zékladni piipravu
na povolani, orientaci, doSkolovani, pfeSkolovani a profesni rehabilitaci.

c) Oblast rozvoje — tzn. dalsi vzd€lavani, rozSifovani kvalifikace, formovani osobnosti

jedince, tedy orientace na kariéru pracovnika nezZ na momentalné€ vykonanou praci.[3]

Vzdélavani si mizeme systematizovat také podle vlastniho obsahu. Nékdy byva
uplatiovéano rozdéleni na tvrdé a m&kké kompetence. Kazda z vymezenych oblasti vzdélavani
muize byt uskute¢néna v rizné formé jako prezenc¢ni vyuka ¢i prostfednictvim e-learningu.
Pro nékteré je vhodnéjsi ve formé standardizovaného kurzu, pro jiné ve formé zakazkového
feSeni. Typickymi ptiklady kurzl jsou funkéni a doplitkové funkcni vzd€lavani, manazerskeé

vzdélavani, jazykové vzdélavani, IT Skoleni, ucelové vzdelavani a Skoleni ze zakona. [13]

33



Vzdélavani dospélych v organizacich

Vzdélavani dospélych v organizacich lze charakterizovat jako uceni uskutectiované
na Skoldch vSech stupni. Zpravidla se zaméfuje na ziskavani znalosti, duSevni rozvoj
a dosazeni prislusné kvalifikace. Vzd¢lavani dospélych v organizacich se zaméiuje na:

= zlepSovani pracovniho vykonu,

» uyplatnovani zadkond, pravidel nebo postup,

* poveédomi o SirSim kontextu (technologickém, hospodatském a kulturnim),
* rozvoj potencidlu a iniciovani a zvladani zmén,

* fizeni vztahl (napf. tymova prace, péce o zédkazniky),

» odborné dovednosti smétujici k ziskani ¢i prohlubovani ptislusné kvalifikace. [2]

3.5.2 Trendy v oblasti vzdélavani

Investovani do lidskych schopnosti postupem casu pievdzi nad investovanim
do spolecenskych pozic. Nejen tvorbou rovnych prilezitosti, ale také posilovanim schopnosti
arozvojem dovednosti je dilezité sledovat rozvoj i samotného vzdélavani. Mezi nejnovéjsi

trendy vzdélavani patii e-learning a e-development.
E-learning

E-learning je pomérné casto vnimdn jako novy smér vzdélavani. Probiha
v alternativnim prostfedi, uziva jiné ucebni pomuicky a skladd se z péti elementl: kontext

(spolecnost, kultura, firma a jeji strategie), student, lektor, obsah a jeho struktura a prostiedi.

Mezi vyhody e-learningu patii: moZnost naplnéni strategie bezbariérového piistupu,
standardizované znalosti (vSichni dostanou stejné informace), moznost v kratkém okamziku

vzdélavat velké mnoZstvi lidi, pfesné zacileni a moznost ovétovani efektivity studia. [13]
E-development

E-development neni né¢im, co piedchézi rozvoji. UZ pfi tvorbé vlastniho rozvojového
planu dochézi k rozvoji. Ve své podstaté se nelisi od klasickych rozvojovych plant, probiha
vSak v jiném prostredi, které s sebou nese nékolik dilezitych vyhod. Dale je zakazkovym
feSenim a je zaméfen na rozvoj Uzce vymezenych kompetenci (napi. prodejnich dovednosti),
trva obvykle déle neZ jeden mésic.

Mezi vyhody e-developmentu patii: vytvaieni komunikac¢niho prostiedi, propojeni,

podpora sebetizeni, piesouvani tézisté rozvoje a tvorba atmosféry permanentniho rozvoje.

[13]
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4 Metodika vyzkumu

Tato kapitola je vénovdna metodice vyzkumu a je zaméfena na analyzu vnimani

spolecnosti TEMPO TRAINING & CONSULTING, a. s. na trhu vzdélavani.

Analyza vnimani spole¢nosti na trhu probihala ve dvou fazich. Jednalo se o fazi
pfipravnou a fazi realizacni. Faze ptipravnad spocivala predev§im v definovani hlavniho cile
vyzkumu. Na zaklad¢ jiz definovaného cile, bylo potfeba stanovit si hypotézy a sestavit
dotaznik. Vybrala jsem vhodnou metodu sbéru dat a prosttednictvim pilotaZe jsem zjistovala,
zda respondenti porozuméli vSem otazkdm. Faze realizacni se jiz tykala samotného sbéru dat,

jejich nésledného vyhodnoceni a analyzy ziskanych tdajt.

4.1 Pripravna faze

4.1.1 Cil marketingového vyzkumu

Spole¢nost TEMPO si v poslednich mésicich kladlo otazku, jaké je jeji postaveni
na trhu, jak ji vnimaji jak jeji stavajici klienti, tak potencidlni zdkaznici. V dnes$ni dobé je stale
kterd umi bojovat se svou konkurenci. Analyza vnimani spole¢nosti na daném trhu miize
spolecnosti pomoci identifikovat silné a slabé stranky, které povedou ke spokojenosti klientd

a zvySeni hodnoty vniméni spolec¢nosti TEMPO.

Cilem mé diplomové prace je analyzovat vnimani postaveni spole¢nosti TEMPO
na trhu vzdélavacich spolecnosti. Déle definovat faktory, které jsou nedostacujici
jak pro spolupracujici, tak doposud nespolupracujici klienty. A nakonec samotné doporuceni

navrhil v oblastech vnimani spole¢nosti, které mohou ptisobit negativng.
4.1.2 Obsah vyzkumu

V ramci marketingového vyzkumu jsem se v souladu s definovanym cilem vyzkumu

rozhodla zaméfit na nasledujici okruhy zkoumani:

= ndkupni chovani respondentl na trhu vzdélavani,

= znalost spole¢nosti TEMPO (spontanni i podpotena),

= image spole¢nosti TEMPO na trhu vzdélavani,

= asociace se znaCkou TEMPO,

= hodnoceni atributli znacky (loga) TEMPO,

= vnimani znacky (loga) TEMPO,
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= vliv komunikacnich aktivit spole¢nosti na vyuzivani sluzeb spolecnosti TEMPO.

Aby byla analyza vnimani spolecnosti kompletni, bylo tfeba tato data zahrnout
do dotazovani. Ziskané informace mély slouzit pro sestaveni sémantickych diferenciald,
pomoci kterych lze pfevést do kvantitativni podoby vniméani nebo subjektivni piedstavy
o znaCce. Vysledky analyzy byly tak efektivné vyuzity pro formulaci efektivnich navrha

a doporuceni pro zlepsSeni v oblasti vnimani postaveni spolecnosti na trhu.
4.1.3 Hypotézy

Aby bylo mozné zahdjit cely vyzkum, bylo potieba stanovit si hypotézy, diky kterym
byl vytvofen dotaznik.

Pro tento ucel jsem definovala nasledujici hypotézy:

Hypotéza €. 0: Dle soucasnych a potencidlnich klientd nebyl reedesign loga nutny.

Hypotéza ¢. 1: Soucasni  zdkaznici vnimaji spole¢nost TEMPO TRAINING
& CONSULTING, a. s. nejcastéji jako uspéSnou a rozrUstajici se

spolecnost s vynikajicim tymem.

Hypotéza €. 2: Soucasni klienti spole¢nosti tvrdi, ze TEMPO je pro né piedevSim

zarukou kvalitnich sluzeb.

Hypotéza ¢. 3: Firmy mimo Moravskoslezsky kraj a hlavni mésto Prahu nebyly

do zna¢né miry zasaZeni marketingovou komunikaci spole¢nosti.

Hypotéza €. 4: Odvétvi statni a vetfejné spravy nejcastéji vyuziva z nabidky seminait

spole¢nosti TEMPO seminaf ,,Uspé$na a efektivni komunikace®.
4.1.4 Dotaznik

Analyzu vniméni spole€nosti na trhu vzdélavani jsem realizovala prostfednictvim
dvou standardizovanych dotaznikl, které byly urCeny stavajicim klientim spolecnosti

TEMPO a potencidlnim klientim. Oba dotazniky vychazely z vySe uvedenych hypotéz.

Dotaznik zaméfeny na stavajici klienty spolecnosti se skladal z 29 otazek, z nichz
2 otazky byly oteviené, ostatni byly uzaviené, polouzaviené, dichotomické a Skalové
(viz Ptiloha ¢.1). Dotaznik zaméfeny na potencidlni klienty spolecnosti se skladal
z 23 otazek, znichz 2 otdzky byly oteviené, ostatni byly stejného typu jako u prvniho

dotazniku (viz Ptiloha €. 2).
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V samotném uvodu dotazniku jsem respondentim polozila filtracni otdzku, poté
nasledovaly otazky zjiStujici vnimani spoleCnosti na trhu, spokojenost s poskytovanymi
sluzbami, vnimani riznych faktord spolecnosti jako nazev, logo, webové stranky a dalsi.

Zjistovala jsem také, o které seminate by klienti rozsitili nabidku spole¢nosti.

Klienti posuzovali vnimani riznych nadefinovanych faktorti prostiednictvim
hodnoceni na stupnici 1 — 5 dle Likertovy pétistupniové Skaly. V zavéru dotazniku byly
pouzity otazky identifikacni, jednalo se o odvétvi, ve kterém dand spolecnost podnikad, pocet
zaméstnancu a kraj, ve kterém spolecnost klienta sidli. U obou dotaznikl byla respondentiim

polozena otazka, kterd davala prostor pro vlastni ndzory a pfipominky.

I kdyz dotaznik obsahoval mnoho otazek, ptisobi stru¢né a srozumitelné. Divodem
zvoleného mnozstvi otazek je zejména zjisténi co nejveétsiho mnozstvi informaci o vnimani
spoleCnosti. Jsem si védoma, ze na nckteré respondenty to muze pulsobit negativng,
ale ndroCnost na vyplilovani neni pfili§ velka. Pro zajiSténi navratnosti jsem k dotazniku

ptilozila privodni dopis (viz Ptiloha €. 3), ktery vysvétloval ucel vyzkumu.
4.1.5 Zdroje informaci

Ke zjiSténi vniméani spolecnosti na trhu vzdélavani jsem vyuzila informaci
z primarnich i sekundéarnich zdroj. Primarni informace byly ziskany vyuZitim samotného
dotaznikového Setfeni. Zdrojem sekundarnich dat se stala odborna literatura k dané
problematice, dale internetové stranky, konzultace s vedouci metodické komise, poradkyni
a soucasné¢ persondlni feditelkou divize Vzdélavani a s obchodnim konzultantem spole¢nosti.

Ziskala jsem tak veskeré potrebné Uidaje ke zpracovani analyzy.
4.1.6 Metoda vyzkumu

K feSeni daného problému jsem pro ziskdni potfebnych informaci zvolila metodu
elektronického dotazovéni prostiednictvim elektronické posSty. Divodem volby této metody
byla pracovni vytizenost klientl, resp. pfedevSim personalistli spole¢nosti, dale také casova
nenarocnost a nizkd nakladovost dotazovani. Timto dotazovanim maji respondenti také vice
¢asu na odpovédi. Velkou nevyhodou je vSak nizka navratnost v porovnani s ostatnimi

metodami sbéru dat.
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4.1.7 Vybérovy soubor

Mezi oslovené patiili predev§im personalisté spolecnosti, ktefi patii mezi klienty
spole¢nosti TEMPO. Dale bylo dotaznikové Setfeni zaméteno na potencialni klienty, ktefi by

eventualné méli zdjem o spolupréci se spole¢nosti TEMPO.

Zikladni soubor tvofili veSkefi klienti spole¢nosti TEMPO jak soucasni,
tak potencidlni klienti z databaze spolecnosti. Klienti byli ndhodné vybrani, to znamena,
ze byla vybrana kazda 5ta evidovana spolecnost. Vybérovym souborem bylo 170 oslovenych
firem z obou dostupnych zdrojl (110 soucasnych a 60 potencidlnich klientil). Dotazniky byly

adresovany pfimo persondlnimu oddéleni firmy, kde byl dotaznik pfedan kompetentni osobé.
4.1.8 Casovy harmonogram

Tab. 4.1: Casovy harmonogram ¢innosti

Casovy harmonogram
Vybér tématu,
definice cile vyzkumu

Priprava dotazniku X
X
Pilotaz X
Uprava dotazniku X
Rozesilani dotazniku X
Sbér dat X X

Teoreticka
vchodiska

Zpracovani a
vyhodnoceni dat

Zdroj: [vlastni]
4.1.9 Rozpocet

Néklady na dotazovani byly nulové, nebot” potiebna data byla ziskana prostfednictvim

elektronického dotazovani.
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4.2 Realizac¢ni faze

4.2.1 Pilotaz

Pro zjisténi srozumitelnosti a narocnosti dotazniku byla pied zahdjenim dotazovani
provedena pilotaz na vzorku 5 klientii. Pilotdz probéhla 6. prosince 2010. Cilem pilotaze bylo
zamezit vyskytu logickych, gramatickych ¢i jinych chyb. Béhem pilotaze byly zjiStény chyby
v podobé chybnych odkazii na otazku, nepiimo definovanou a piili§ dlouhou otazkou.

Zjisténé nedostatky byly upraveny a zmény byly nasledné zapracovany do dotazniku.
4.2.2 Sbér dat

Sbér udaja potiebnych k analyze vnimani spolecnosti TEMPO probihalo ve dvou
etapach v rozmezi nékolika tydnl. Prvni etapa probéhla od 10. ledna 2011 do 28. ledna 2011
a druha etapa od 7. tnora 2011 do 28. tinora 2011.

Pro potteby analyzy vnimani jsem se rozhodla Cerpat z interni databaze spolecnosti.
Ta byla rozdélena na klienty, se kterymi jiz spolupracujeme a na klienty, se kterymi by bylo

mozné v budoucnu navazat spolupraci (potencialni klienty).
4.2.3 Zpracovani shromazdénych udaji

Po shroméZzdéni vSech dotaznikli doslo k jejich tfidéni a zpracovani. Pfed zpracovanim
doslo ke kontrole tUplnosti a spravnosti shromazdénych udaj, tzn., zda respondenti

odpoveédéli na vSechny otdzky. Do vyzkumu bylo zatazeno 68 fadné vyplnénych dotaznik.

Po kontrole byly vSechny zjis§téné udaje zaddny do datové matice v tabulkovém
procesoru Microsoft Excel, ve kterém byly rovnéZ zpracovany vSechny tabulky a grafy
pro znazornéni vysledkl vyzkumu. Vysledné udaje jsem uvedla v procentualnim ¢i ¢iselném
vyjadfeni.

4.2.4 Skutecna velikost a struktura vybérového souboru

Pii provadéni elektronického dotazovani jsem prostiednictvim e-mailové posty
oslovila 170 respondentii. Zpétnou vazbu na dotaznikové Setfeni jsem ziskala
od 70 respondentt1, avSak po ovéteni spravnosti a Gplnosti odpovédi jsem mohla dale pracovat
se 68 vyplnénymi dotazniky. Navratnost v tomto piipadé¢ ¢inila v rdmci obou dotaznikti 40 %.
Z 68 vyplnénych dotaznikti bylo 50 odpovédi od soucasnych klienti a 18 odpovédi
od potencidlnich klientd. V tomto piipadé ¢ini navratnost u soucasnych klienti 29,4 %
a u potencialnich 10,6 %. Navratnost byla niz$i, nez jsem ocekdvala. Vysvétluji si to nizsi

ochotou lidi (firem) reagovat na podobné dotaznikové Setfeni, ale také nedostatkem casu
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personalistii. Analyza byla ve skutecnosti provedena na zakladé 68 odpovédi, 1 kdyz velikost

vybérového souboru byla stanovena na 170 respondentech.
4.2.5 Vyhodnoceni identifika¢nich otazek soucasnych a potenciilnich klienti

Jako identifika¢ni otazky jsem zvolila odvétvi spolecnosti, pocCet zaméstnancii a kraj,
ve kterém zédkaznici piisobi. Pro srovnani Ize vidét vysledky jak soucasnych, tak potencialnich

klientd.
Odvétvi potencialnich a soucasnych klienti

Otazka vztahujici se k odvétvi (oboru) jednotlivych potencidlnich a soucasnych
zékaznikl patii mezi otazky, které maji zjistit, které obory a v jaké Cetnosti se na vyzkumu

podilely.

Obr. 4.1: Odvétvi zakaznika
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Na zaklad¢ vyzkumného Setfeni vyplynulo, ze nejvetsi podil ve vyzkumu, do néhoz se
zatradilo 18 potencialnich klientd, zaujala statni a vetejna sprava (27,8 % dotazovanych).
16,7 % respondentl uvedlo nakup, obchod a prodej, strojirenstvi a jiné odvétvi. Mezi jina
odvétvi se fadily organizace z odvétvi cestovniho ruchu a elektrotechniky. 11,1 % klientii
uvedlo odvétvi podnikdni farmacii. Ostatni odvétvi zaujimaly mens$i postaveni. Jedna se

o vyrobu a primysl (5,6 %), chemie a potravinatstvi (5,6 %).
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Na dotazovani se dale podilelo 50 soucasnych klientt, kteti se fadili do odvétvi, které
jsem v dotazniku uvedla. Nejvétsi podil u soucasnych zékazniki zaujalo stavebnictvi
(32 % dotazovanych). 14 % dotazovanych uvedlo farmacii a 12 % respondentti se tadi
k bankovnictvi, pojisStovnictvi, informacni technologii, klogistice a dopravé.
10 % soucasnych klient spolecnosti se zabyva administrativou. Men$i postaveni
u soucasnych zakazniki ma vyroba a primysl (4 %). Ostatni odvétvi, jako strojirenstvi,
personalistika a lidské zdroje, se na dotazovani podileli 2 %. Statni a vefejna sprava, nakup,
obchod aprodej se na dotazovani nepodilely, jak tomu bylo u potencidlnich klienti

spolecnosti.
Pocet zaméstnancii potencidlnich a soucasnych klienti

Cilem této identifikacni otazky bylo zjistit, jak si firmy potencialnich a soucasnych
zaméstnancl stoji dle poctu zaméstnancl, abychom zjistili, jak firma vyuzivd moznosti
daliiho vzdé&lavani, napt. jaké kurzy a jak &asto. Clenéni zaméstnancti dle velikosti se v CR
¢leni na maly podnik (do 100 zaméstnanci), stfedni podnik (do 500 zaméstnancti), velky

podnik (vic nez 500 zaméstnanci). "

Obr. 4.2: Pocet zaméstnanci klienti ve spolecnosti

52%  50%

60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

do 100 zaméstnanct 100 - 500 zameéstnancu 500 a vice zaméstnancu

® potencialni klienti soucasni klienti

Zdroj: [vlastni]

Dle priizkumu jsem zjistila, ze 50 % potencialnich klientl (tj. z 18 odpovédi ziskanych
dotazovanim) piisobi v CR jako stfedni podnik, ktery ma od 100 do 500 zaméstnanci.

Spolecnost s poftem zaméstnancti do 100 osob, oznaovana jako ,,maly podnik®, se

12 V43 rozcestnik ve svété podnikani. Clenéni podniku dle velikosti. Podnikavec.cz [online]. 2010, [cit. 2010-11-
28]. Dostupné z WWW: <http://www.podnikavec.cz/dle-velikosti/>.
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v dotazovani ucastnila ve 40 %. ,,Velké podniky*, které maji nad 500 zaméstnancl, se

v dotazovani podileli jen v 10 %.

Soucasni zdkaznici (tj. 50 hodnocenych soucasnych zdkaznikil) se v ramci vyzkumu
zaradili pfevazné mezi podniky od 100 do 500 zaméstnanct a jedna se tedy o stiedni podniky.
24 9% klientl se oznacilo jako maly podnik, ktery ma do 100 zaméstnanct. Stejny pocet, tedy

také 24 % klientd, ptisobi na trhu jako velky podnik s po¢tem zaméstnanct nad 500.
Kraj, ve kterém se spolecnosti potencialnich a soucasnych klientii nachazi

Dalsi identifikac¢ni otdzka zjiStovala kraj, ve kterém se spolecnosti klientli nachdzi.
Ve vyzkumu jsem si dle vysoké &etnosti v riiznych krajich rozdélila CR na vychod a na zapad,

ktery jsem porovnavala napft. z hlediska dosazeni marketingovou komunikaci firmy.

Obr. 4.3: Kraj, ve kterém se spole¢nosti potencialnich klienti nachazi (viz Priloha ¢. 9)
Vramci této identifikacni otazky jsem zjistila, Ze nejvice potencialnich klient
spole¢nosti je z Moravskoslezského kraje. Jednalo se o 28 % dotazovanych respondentd. Tak
velkou ucast klientd z Moravskoslezského kraje si vysvétluji tim, ze maji vétsi povédomi
o spolecnosti. Dalsi velmi pocetnou skupinou klientli jsou respondenti z kraje hlavni mésto
Praha (22 % klientl). Z Libereckého kraje se dotazovani ucastnilo 17 % respondentd.
V ostatnich krajich CR byla t¢ast mensi. Ze StiedoGeského a Zlinského kraje se dotazovani
ucastnilo 11 % klientti. 6 % klientli bylo soucasné jak z JihoCeského, tak z Jihomoravského
kraje. Klienti z Usteckého, Karlovarského, Plzeiiského, Pardubického, Kralovéhradeckého,

Olomouckého kraje a z Vysociny se dotazovani neucastnili.

Obr. 4.4: Kraj, ve kterém se spolecnosti soucasnych klienti nachazi (viz Priloha ¢. 9)

U soucasnych klientd tomu bylo podobné jako u potencidlnich klientt. 28 % z nich je
z Moravskoslezského kraje a 20 % klientl z kraje Hlavni mésto Praha. DalSich 16 %
soucasnych klienti pochazi z Olomouckého kraje. Dalsi skupina respondentd, tj. 12 %
klientli, se na vyzkumu podileli z Libereckého kraje, 8 % dotazovanych z Jiho¢eského kraje
a4 % respondentll z Kralovéhradeckého a Jihomoravského kraje. 2 % klientd pochézi
ze SttedoGeského, Usteckého, Karlovarského a Zlinského kraje. Klienti z Plzenského,

Pardubického kraje a z Vyso€iny se dotazovani nezucastnili.
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5 Analyza vnimani spole¢nosti

Vyzkum vnimani spolecnosti TEMPO TRAINING & CONSULTING, a.s. na trhu
vzdélavani byl proveden prostiednictvim elektronického dotaznikového Setfeni. Z celkového
poctu 170 oslovenych firem bylo zahrnuto do analyzy vysledki vyzkumu 68 respondent.
Pfi vyhodnocovani jednotlivych otdzek nebyl pocet odpovédi vzdy shodny s poctem
dotazovanych, a to z toho diivodu, Ze u nékterych otazek respondenti vyuzili vice nabidnutych
odpovédi. Udaje jsou uvadény podle Eetnosti nebo jsou vyjadieny procentualné &i pramérnym
hodnocenim. Tato kapitola také obsahuje vysledky vyzkumu na zaklad¢ stanovenych cild,

vyhodnoceni stanovenych hypotéz a rovnéz navrhy a doporuceni.

5.1 Vyhodnoceni vysledkiu vyzkumu
5.1.1 Nakupni chovani zdkazniki a vztah ke spole¢nosti TEMPO

Na zacitku analyzy vnimani spolecnosti na trhu bylo potieba zjistit,
kolik dotazovanych z potencidlnich zdkazniki ma ziajem o sluzby poradenskych
a vzdé¢lavacich spolecnosti. Do dotaznikového Setfeni se zapojilo pouhych 18 respondentt
z celkovych 60 oslovenych potencidlnich zakaznikd. Nizky zajem odpovidat u potencialnich
zakaznikl si vysvétluji tim, ze vétSina z nich se nechtéla do Setfeni zapojit a n€ktefi z nich
spolecnost neznali. U souasnych zdkazniki jsem piedpokladala, Ze zdjem o sluzby
poradenskych a vzdélavacich spolecnosti maji, nebot’ je vyuzZivaji. Dale jsem zjistovala,

jak jsou zakaznici spole€nosti informovani a odkud ziskavaji informace o spole¢nosti.
Zajem o sluzby poradenské a vzdélavaci spolecnosti

Z 18 dotazovanych projevilo 13 respondentt (tj. 72,2 %) zajem o sluzby vzdélavacich
spolec¢nosti. Zbylych 5 respondenta (tj. 27,8 %) nema z4jem takovychto sluzeb vyuzivat.
anebo odbornost a vzdélani jejich zaméstnancli neni tfeba prohlubovat (zvySovat). Nezdjem
o dalsi vzdélavani se projevil spiSe u odvétvi jako je farmacie a strojirenstvi. Dle mého nézoru
je to dano zejména tim, Ze lidé zaméstnani v tomto odvétvi jsou najimani na urcité pozice jiz

vzdélani a s prisluSnou praxi.
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Obr. 5.1: Zajem o sluzby poradenské a vzdélavaci spolecnosti

ne; 27,8%

Zdroj: [vlastni]
Znalost spolecnosti TEMPO TRAINING & CONSULTING, a. s.

Po zodpovézeni prvni filtra¢ni otazky nasledovalo zodpovézeni druhé filtracni otazky,
a to na znalost spole¢nosti TEMPO TRAINING & CONSULTING, a. s. Touto otazkou jsem

zjiStovala, zda osloveni respondenti, jako potencidlni zékaznici, spolecnost znaji.

Obr. 5.2: Znalost spole¢nosti TEMPO TRAINING & CONSULTING, a. s.

ne; 38,9%

Zdroj: [vlastni]

Z celkového poc¢tu 18 dotazovanych odpovédélo 11 potencidlnich klientd,
coz ptredstavuje 61,1 %  dotazovanych, Ze  spolecnost ~TEMPO  TRAINING
& CONSULTING, a. s. znaji. Spole¢nost TEMPO avSak neznd 7 respondentl, tj. 38,9 %.
Téchto 38,9 % dotazovanych pifevazné pochazi ze zapadni casti republiky, to znamena,
ze marketingova komunikace firmy nepokryva vétSinu republiky. Tito dotazovani poté
pokracovali otdzkou ¢.7 v dotazniku pro potencidlni zakazniky spole¢nosti, protoze by
nemohli objektivné zhodnotit plsobeni spolecnosti na zdkaznika, ani si vybavit urcité

spojitosti se spolecnosti.
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Zdroje informovanosti respondenti

Cilem této otazky (v dotazniku pro souCasné¢ klienty otazka ¢. 3, v dotazniku
pro potencialni klienty otdzka ¢. 4) bylo zjistit, odkud se potencidlni zédkaznici o spole¢nosti
dozvédeéli. Tuto otazku jsem sméfovala na respondenty ztoho divodu, Ze je nutné znat
prvotni kontakt se zakaznikem, nebot’ ten ovliviiuje dal$i komunikaci s klientem a také

spokojenost klienta se sluzbami.

Predpokladala jsem, Ze jak potencidlni, tak soucasni klienti ziskali prvni informace
o spoleCnosti pfedevSim tim, ze je spoleCnost sama oslovila prostiednictvim obchodniho
konzultanta. Miuj ptfedpoklad se potvrdil. 47,5 % soucasnych a 52,9 % potencidlnich
dotazovanych se o spolecnosti dozvédéli diky obchodnimu konzultantovi spolecnosti
TEMPO. Objevilo se vSak také vysoké procento téch, kteti ziskali prvotni informace
o spolecnosti diky projektu Evropské unie a Evropskym socidlnim fondim. Jednalo se
0 19,7 % soucasnych a 23,5 % potencidlnich klientd. Dal§i moznosti, jak se dozvédct
o spolecnosti, bylo z internetovych stranek. Tuto moznost si vybralo pouhych 14,8 %
souasnych a 17,6 % potencidlnich klientd. I pfestoze ma v dne$ni dob¢ internetové
vyhledavani velkou vahu, procento odpovédi je docela nizké. Z referenci klientl se
o spolecnosti dozvédélo 13,1 % soucasnych klientli a pouhych 5,9 % potencidlnich zdkaznikd,
i kdyz spolecnost na referencich Ipi a umist'uje referenc¢ni dopisy svych klientli na své webové
stranky. Posledni moznost, z jinych zdrojt, volili jen soucasni klienti (4,9 % klient(). Témito
zdroji byla ndhodnd tcast na Skoleni a reference znamych. Pouze jeden klient si nemohl

vzpomenout, odkud se o spole¢nosti dozvéd¢l.

Obr. 5.3: Zdroje informaci o spole¢nosti

70% 52,9%
60% 47,5%
50%
40% 23.5%
0 19.7% 17,6%
13,1% 14,8%
20% : 599, 1.9%
° o 0%
10% -
0% - - . . . .
spolecnost nas  diky projektu zreferenci  zinternetovych z jinych zdroji
sama oslovila EU a ESF klientt stranek
spoleCnosti ~ www.tempo.cz
® soucasni klienti potencidlni klienti

Zdroj: [vlastni]
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Frekvence vyuzivani sluzeb poradenské a vzdélavaci spolecnosti TEMPO

Obr. 5.4 vystihuje, jak cCasto vyuzivaji soucasni klienti sluzeb, které poskytuji
poradenské a vzdélavaci spolecnosti. Nejvice zaméstnavatell, tj. 66 % dotazovanych,
odpovédelo, ze téchto sluzeb vyuzivaji dle potfeb vzdélavani zaméstnanct. Dalsi pocetnou
skupinou byla varianta ,,jind frekvence®. Zde klienti uvad¢li, ze téchto sluzeb vyuzivali dle
harmonogramu, ktery napldnovali s realizatorem projektu, a ktery se tykal vzdélavani
zameéstnanctl. Jinak feceno, 20 % dotazovanych vyuziva sluzeb spolecnosti dle vzdélavaciho
pléanu. Dal$imi moznostmi bylo jedenkrat za Ctvrtleti a jedenkrat za ptl roku. Tyto moznosti si
vybralo 6 % zékaznikl. Jedenkrat za mésic Skoli pouhé 2 % klientli. MoZnost vzdélavani dle

nafizeni vedeni (managementu) neuvedl zadny respondent.

Obr. 5.4: Frekvence vyuZivani sluZeb poradenské a vzdélavaci spole¢nosti TEMPO
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Zdroj: [vlastni]
Vyuzivané seminare poradenské a vzdélavaci spoleCnosti
V této otdzce jsem zjiStovala, jakych seminafii nejCastéji zdkaznici vyuZivaji.
Potencialni zakaznici hodnotili, které sluzby vyuzivaji u konkuren¢nich vzdélavacich
a poradenskych spolecnosti. Soucasni zdkaznici hodnotili seminare, které spolecnost nabizi.
NejcCastéji vyuzivanym semindiem v ramci obou skupin dotazovanych je seminaf
Uspésna a efektivni komunikace. Uvedlo tak 25 % soucasnych klienti a 19 % potencialnich

klienti. Dle mého ndzoru z4jem o tento seminai roste zejména z toho divodu, ze v soucasné

dobé je velmi nezbytné umét spravné komunikovat se svymi klienty. U soucasnych
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zakaznikl, tj. u 18,9 %, byl dal$im uspéSnym semindiem Vyjedndvani a argumentace.
Uspésnost tohoto seminafe prisuzuji zejména potiebé vyjednavani v obchodni sféfe, ktera
bezprostiedné¢ navazuje na UspéSnou komunikaci. Déle uvedli jiné seminafe (14,4 %
dotazovanych), t€émi jsou kurzy Informacni technologie (dale IT), Zaklady tymové prace,
Time management, Obchodni dovednosti, Stavebni zakon, Profesni Skoleni (svafteci,
jetabnici), Jazykové kurzy a dal$i Soft skills seminafe. Krom¢ jiného respondenti uvadéli
seminaf Konfliktni situace a jejich feseni (12,1 %) a Leadership (také 12,1 %). Pro potencialni
klienty to byl seminai Konfliktni situace a jejich feSeni (16,7 %), Hodnotici pohovory a jejich
vedeni (14,3 %) a Vyjednavani a argumentace (14,3 %). Potencialni zdkaznici uvadéeli také
jiné seminafe, o které kdy projevili zdjem, a to o Profesni skoleni, Obchodni dovednosti, IT
a o Time management. Hodnotilo tak 11,9 % dotazovanych. Dalsi seminafe jako Kreativni
mysSleni a Strategické fizeni uvadéli respondenti dost podobng. VyuZiti seminaie Kreativni
mysleni uvedlo 7,1 % potencidlnich klientl a 4,5 % sou€asnych klientl. Seminaf Strategické

fizeni uvedlo 7,6 % soucasnych a 7,1 % potencialnich zakazniki.

Obr. 5.5: Vyuzivané seminaie poradenské a vzdélavaci spole¢nosti
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Zdroj: [vlastni]

V ramci vyzkumu jsem také zkoumala, o jaké seminafe jevili zdkaznici nejveétsi zajem
z hlediska odvétvi, ve kterém pracuji. Seminar UspéSna a efektivni komunikace byl velmi
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obliben v odvétvi bankovnictvi, pojistovnictvi, logistika a doprava, statni a vefejna sprava,
jak u potencialnich zakaznikd, tj. u 23,1 % zékaznikt, tak u soucasnych klientt, tj. u 16 %
soucasnych a 0 % potencidlnich zdkazniki. Zajimavé je zjisténi, Zze u odvétvi marketing,
tj. u 16 % zakaznikd, a jiné kurzy, jako napiiklad IT, zéklady tymové préce, tj. také 16 %.
Odvétvi nédkup, obchod a prodej, strojirenstvi, personalistika a lidské zdroje, si oblibilo taktéz
seminai Uspd$na a efektivni komunikace, hodnotilo tak u sou¢asnych zakaznikd 24 %
a u potenciadlnich zdkaznikii 23,1 % dotazovanych. 23,1 % hodnotilo je$t¢ seminaf
Leadership, ktery byl v téchto odvétvich také velmi uspésny. V odvétvi vyroba a primysl byl
oblibenym seminafem Konfliktni situace a jeji feSeni, tj. u 23,1 % potencialnich zékazniku.
Soucasni klienti nej¢astéji vyuzivali jiné seminafe, jako napt. IT, jazykové kurzy, Obchodni

dovednosti a Soft skills. Hodnotilo tak 12 % souc¢asnych klientd.

V tabulce (Tab. 5.1), kterd je umisténa v Ptiloze ¢. 10, je vSe nazorn¢ zobrazeno.

Nejvétsi zajem ze strany zakaznika je zelené oznacen.
Spokojenost s poZzadavkem spole¢nosti TEMPO

Obr. 5.6 zndzornuje, zda spolecnost TEMPO splnila poZzadavky, které klienti doposud
méli. 40 % soucasnych klientli uvedlo, Ze spolecnost TEMPO jim vzdy ve vSech pfipadech
splnila jejich pfani a pozadavky. Nejvice klientd, tj. 52 %, vSak uvedlo, ze se n€kdy stalo,
ze jim pozadavek splnén nebyl, ale ve vétsiné pripadl byli spokojeni. DalSich 8 % zékaznik
uvedlo, Ze jejich pozadavek splnén nebyl. Zadny klient nebyl zklaman, nebot’ viem, i kdyz

nékterym jen ¢astecné, byla o¢ekavani splnéna.

Obr. 5.6: Splnéni poZadavku spole¢nosti TEMPO
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Zdroj: [vlastni]
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5.1.2 Image spole¢nosti TEMPO na trhu vzdélavani

Spolecnost TEMPO ptisobi na trhu jiz od roku 1996. Od té doby si fada soucasnych,
ale 1 potencialnich klientli ud¢lala ,,obrazek o spole¢nosti, nebot’ jeji plisobeni se pomalu
rozsifilo po celé Ceské republice. Proto nasledujici grafy znazortiuji, jak je spole¢nost
vnimana ze strany soucasnych zakazniki jako klienta a jak plisobi nazev spolec¢nosti na okoli,

zakazniky, a to i dle velikosti firmy.
Pusobeni spole¢nosti TEMPO na trhu vzdélavani

Na Obr. 5.7 mlzete vidét, jak soucasni klienti spole¢nosti TEMPO vnimaji pisobeni
spolecnosti ve spolupraci s nimi. Polovina respondenti konstatovalo, tj. 50 %
z 50 respondenti, Ze spolecnost je pro né novy partner, ktery poprvé vyhral vybérové tizeni
na pteskoleni zaméstnanct. DalSich 40 % dotazovanych uvedlo, Ze spolecnost je pro né
dlouholety partner pii vzdélavani zaméstnanci. 6 % klientl zvolila moZnost, Ze se spolecnosti
jiz spolupracovali, ale prozatim jej vnimaji jako partnera, se kterym by radi v budoucnu
navazali dlouhodobou spolupraci. Respondenti, kteti zvolili jinou variantu, tj. pouhé 4 %,
uvedli, Ze spolecnost oznacuji spiSe jako partnera, se kterym prozatim navazali kontakt
a jejich spoluprace je pouze na pocatku. V tomto piipadé se jednalo o firmy, které maji
do 100 zaméstnancii. Déle jsem zjistila, ze firmy s 500 a vice zaméstnanci hodnoti spolecnost
TEMPO jako dlouholetého partnera pii vzdélavani zaméstnanct. To je dle mého nazoru dano

1 tim, ze daleko Castéji své zaméstnance $koli a snazi se o dlouhodobou spolupréci.

Obr. 5.7: Pro soucasné klienty je spolecnost TEMPO TRAINING & CONSULTING, a.s.

4%’ E dlouholety partner pfi vzdélavani

zameéstnancu

%

novy partner, ktery poprvé vyhral
vybérové fizeni na proskoleni
zameéstnanci

partner, se kterym by radi navazali
dlouhodobou spolupraci

jina varianta

Zdroj: [vlastni]

Pro lepsi ndzornost vySe uvedenych udajii prikladam nésledujici podrobnou tabulku

vyjadiujici vnimani soucasnych klientt dle velikosti firmy a po¢tu zaméstnanci.
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Tab. 5.2: Pusobeni spole¢nosti TEMPO na trhu vzdélavani dle souc¢asnych Kklienti

dlouholety partner pti vzdélavani zaméstnancl 25 %
do 100 novv}'/ partr,ler, ktver}’/ poporvé vyhral vybérové fizeni na 50 %
zaméstnancii proskoleni zaméstnanct ' . .
partner, se kterym by radi navazali dlouhodobou spolupraci 8 %
jina varianta 17 %
dlouholety partner pti vzdélavani zaméstnancl 35%
100 - 500 novv}'/ partr}er, ktver}'/ poporvé vyhral vybérové fizeni na 589
zaméstnanci proskoleni zaméstnancti ‘ ‘ ‘
partner, se kterym by radi navazali dlouhodobou spolupréci 8 %
jina varianta 0 %
dlouholety partner pfi vzdélavani zaméestnanct 67 %
500 a vice nov§/ partr}er, ktver}'/ poporvé vyhral vybérové fizeni na 339
Zaméstnancil proskoleni zaméstnancti ‘ ‘
partner, se kterym by navazali dlouhodobou spolupraci 0 %
Jjind varianta 0 %

Zdroj: [vlastni]
Vnimani spole¢nosti na trhu zakazniky

Jak plisobi spolecnost na vefejnost je velmi duilezité, nebot’ to jak nds vidi soucasni
i potencialni zdkaznici je to, na ¢em by méla stavét kazda spolecnost. Otazkou na to,
jak na respondenty pulsobi spole¢nost na trhu vzdélavani, jsem chtéla zjistit, jaky maji vztah
ke spolecnosti a v podtextu zjistit, zda je spolec¢nost na trhu tspésna ¢i nikoliv a jak ziskava

a ovliviiuje své zakazniky.

Obr. 5.8: Vnimani spole¢nosti sou¢asnymi klienty

o o B jako Gspésné se rozrustajici
14 A’-\ I-1’4 %o spole¢nost s vynikajicim tymem

spiSe pozitivn¢, mé pozadavky
byly vzdy uspokojeny

jako spolecnost, ktera ma dobré
postaveni a povest na trhu

jako predni vzdélavaci a
poradenska spole¢nost na trhu
vzdélavani

M pozitivné, jiné dojmy ve mné
spole¢nost TEMPO nevyvolava

nevim, nemohu posoudit

jinak

Zdroj: [vlastni]
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V této otdzce jsem se zaméiila na to, jak spolecnost TEMPO TRAINING
& CONSULTING, a. s. pusobi na své klienty. Vysledky byly piekvapivé, ocekavala jsem sice

pozitivni vysledky, ale necekala jsem, Ze budou takto riiznorodé.

Soucasni zdkaznici, tj. 30,4 % dotazovanych, vnimaji spolecnost pievazné jako
uspésné se rozrustajici spolecnost s vynikajicim tymem. 27,5 % zakazniki TEMPO vnimaji
spiSe pozitivné a tvrdi, ze jejich pozadavky byly vzdy uspokojeny. TEMPO jako spolecnost,
kterd ma dobré postaveni a povést na trhu vnima 18,8 % dotazovanych. Z Obr. 5.8 dale
vyplyva, ze 13 % soucasnych zakaznikli hodnoti spolecnost jako piedni vzdélavaci
a poradenskou spolecnost na trhu vzdélavani. Pozitivné spole¢nost vnima 7,2 % klientd,
kteti soucasné také tvrdili, ze jiné dojmy, nez pozitivni, v nich spole¢nost nevyvolava.
1,4 % respondentti nemohlo posoudit, jak na né¢ spole¢nost plsobi. Stejny pocet klientd,
tj. 1,4 % dotazovanych, tvrdi, Ze na né spolecnost pusobi jinak, a to jako spole¢nost, kterou

neznaji tak dlouho, ale soucasna spoluprace se spolecnosti jim doposud vyhovuje.

Obr. 5.9: Vnimani spole¢nosti potencialnimi klienty

B piedni vzdélavaci a poradenska
spole¢nost

uspésné se rozristajici spolecnost
s vynikajicim tymem

pozitivné, jiné dojmy ve mne
spolecnost nevyvolava

spise negativné, dosud nebyly mé
pozadavky uspokojeny

B nevim, nemohu posoudit

spolecnost, kterou rust teprve ¢eka

spolecnost, ktera ma dobré
postaveni a povést na trhu

Zdroj: [vlastni]

Na Obr. 5.9 vidime, Ze 23,1 % potencialnich zdkazniki vnima spolec¢nost jako pfedni
vzdélavaci a poradenskou spolecnost. Jako usp€Sné rozrustajici spoleCnost, ktera ma
vynikajici tym lidi, jej vnima 15,4 % klientl. Stejny pocet klientd, tj. také 15,4 % prohlasilo,
ze spolecnost na né pasobi pozitivné, ale jiné dojmy v nich nevyvolava. Rovnéz 15,4 %
potencialnich klientti tvrdi naprosty opak a to, ze spoleCnost na n¢ pusobi negativné, ale

51



doposud nebyly jejich pozadavky uspokojeny. Oproti ostatnim tvrzenim je toto procento
docela vysoké. Dalsich 15,4 % klientl nechtélo hodnotit, nebot’ si mysli, ze nejsou schopni
objektivné posoudit realitu vnimani spolecnosti na trhu vzdelavani. 7,7 % klientli dale soudi,
Ze je to spolecnost, kterou rtst na trhu vzdélavani teprve ¢ekd a to mozna z toho divodu,
7e spole€nost neni pro n¢ nijak znama. Taktéz 7,7 % dotazovanych odpovédélo, ze je to

spole¢nost, kterd ma dobré postaveni a povést na trhu vzdélavani.
5.1.3 Asociace se znatkou TEMPO na trhu vzdélavani

V této Casti se zabyvam volnymi asociacemi se znackou TEMPO. Technika volnych
asociaci, kterou jsem v dotaznikovém Setfeni aplikovala, pfedstavuje zptsob, jak zjistit profil
asociaci se znackou TEMPO. Respondenti méli vypsat vSe, co se jim vybavi ve spojitosti
snazvem spolecnosti TEMPO TRAINING & CONSULTING, a.s. a co se jim vybavi

ve spojitosti se znackou TEMPO. Riznorodé odpovédi byly velmi zajimavé.
Nazev spole¢nosti TEMPO TRAINING & CONSULTING, a. s.

V této otazce jsem se zaméfila na asociace soucasnych klientll s ndzvem spolecnosti
(grafické znazornéni Obr 5.10 viz Ptiloha ¢. 10). V dotazniku pro soucasné klienty to byla
otazka €. 2. Respondenti v této otdzce méli napsat, co je napadne, kdyzZ slySi nazev spolecnosti

TEMPO TRAINING & CONSULTING, a. s.

Klienti spole¢nosti si TEMPO nejcastéji spojuji se vzdélavaci agenturou. Hodnotilo
tak 28 % respondentii. Ddéle klienti uvadéli Skoleni akonzultace, jednalo se
o 18 % dotazovanych. Co mé& piekvapilo, tak 14 % zakaznikli konstatovalo, Ze s ndzvem
spolec¢nosti se jim nevybavi nic zdsadniho. Jako dynamickou spolecnost vidi 10 % klient
a stejny pocet klientl si k ndzvu spolecnosti prifadi oznaceni ,,rychlost™. 6 % dotazovanych
k nazvu spolecnosti pfifadilo oznaceni ,,dodavatel vzdélavacich aktivit v ramci projekti EU*.
Shodnému poctu klientt, tj. 4 % dotazovanym, se vybavily nésledujici spojitosti: projekty EU
z ESF, obchodni konzultanti spole¢nosti (které piimo jmenovali) a silna a rostouci spole¢nost.

Pouhé 2 % dotazovanych pftifadilo asociace jako solidnost, spoluprace a vstticnost.
Spontianni vybavenost na znaCcku TEMPO

Jak jiz nazev ,,TEMPO®“ napovidd, miZeme nazev spojovat s uritou rychlosti.
Rychlost a flexibilita byla také nejcastéjSi odpoveéd’ respondentli na spontdnni vybavenost
ke znacce TEMPO. Hodnotilo tak 45,5 % potencidlnich klientii. Soucasni klienti si tuto
asociaci s nazvem spolecnosti vybavili pouze ve 14 %. 24 % soucasnych klientd si vSak

nejcasteji vybavili ve spojitosti s ndzvem spolecnosti pojmy ,,vzdélavani a Skoleni“. To vSak
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ohodnotili také potencidlni klienti, u nichZ podil odpovédi €inil 18,2 %. Dal$i nejcasté;si
odpovédi klientd byl ,,zdchranny kruh“. Ze soucasnych klientl si jej vybavilo 22 %
dotazovanych, z potencialnich klientl to nebyl zddny dotazovany. 10 % soucasnych a 9,1 %
potencialnich zakaznik tvrdili, ze s ndzvem spolecnosti se jim vybavi velmi kladné asociace,
které tak spojuji s TEMPEM a to ,,solidnost, odpovédnost, profesionalita a divéra, at’ uz

ke spolecnosti, tak k jejich samotnym obchodnikiim®.

Nekteti klienti si nazev TEMPO spojuji (mozna spiSe vybavuji) s projekty a dotacemi
EU. Tvrdilo tak 18,2 % potencidlnich a pouhych 6 % soucasnych klientl (a to spiSe z toho
divodu, Ze spole¢nost jiz 1épe znaji). Lonsky rok dostdvali ucastnici seminaili a kurzl
cokoladové susenky, které¢ nesly stejny nazev, jako spolecnost TEMPO. U potencialnich
zékaznikd to bylo 9,1 % dotazovanych a u soucasnych zakaznikd pouhé 4 % dotazovanych.
Usoudila bych, Ze suSenky se vryly do paméti respondentiim spiSe ve volném prodeji nez jako
obcerstveni béhem seminare, nebot’ si je vybavili spiSe potencidlni zédkaznici. Potencialnim
zékaznikim se dale jiz nic nevybavilo ve spojitosti s nazvem spoleCnosti, ale soucasni
zékaznici k ndzvu jesté prifadili nasledujici asociace. S ndzvem spolecnosti se jim nevybavilo
,»hic zasadniho* a to v 8 %. DalSimi asociacemi byla ,kvalita, v€asnost a vstficnost® (6 %)

a razitko — diky tvaru ptivodniho loga a podobnosti s oznacenim na certifikatu (6 %).

Obr. 5.11: Asociace se znackou TEMPO - spontanni vybavenost
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5.1.4 Hodnoceni atributi znacky TEMPO na trhu vzdélavani

V této subkapitole jsem se zabyvala vnimdnim a hodnocenim atributi znacky
TEMPO. Tato problematika je sté¢zejnim bodem celé prace. Do dotaznikového Setfeni byly

zaclenény otazky na hodnoceni staré¢ho loga, nového loga a ndzvu spolecnosti.

Spole¢nost TEMPO TRAINING & CONSULTING, a.s. se jiz ve 3. ctvrtleti roku
2010 rozhodla, ze provede vyménu loga spolecnosti, nebot’ se jim logo zdalo zastaralé
anemoderni. V ramci dotaznikového Setfeni jsem se snazila zjistit, jak pivodni a nové logo
spolecnosti zakaznici hodnoti. Dotazovani hodnotili tvar, barvu, pismo a celkovy vzhled loga

na stupnici od 1 do 5, ve slovnim vyjadfeni ,,1 = velmi libi“ a ,,5 = viibec nelibi*.
Hodnoceni piivodniho loga

Pivodni logo, které spolecnost pouzivala od roku 1996 do roku 2010, a které bylo
vytvoteno IT technology spolecnosti, si dlouhou dobu vedlo dobie. Ale s moderni dobou je
n¢kdy nutné pfijit se zménou grafickych manudlti spolecnosti a vytvorit jednotny vizualni

styl. Ukazka ptivodniho loga pro vétsi ndzornost a pochopeni, viz nize, Obr. 5.12.

Obr. 5.12: Pivodni logo spolec¢nosti

Zdroj: [vlastni]

Obr. 5.13: Hodnoceni piivodniho loga spolecnosti (priitmérné znamky)
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Zdroj: [vlastni]
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Ze zjisténych vysledkd u potencialnich klientt vyplyva, ze z jednotlivych elementt
loga je nejvice pozitivné hodnocen tvar, a to primérnou znamkou 2,17. O néco hiife hodnotili
dotazovani barvu primérnou zndmkou 2,28. Pismo potencialni zakaznici hodnotili primérnou
znamkou 2,5. Celkové hodnoceni vzhledu loga se vSemi aspekty dosahlo primérné hodnoceni
znamkou 2,39 a klienti jej hodnoti spiSe pozitivné, to znamena, ze se jim libi. Vysledky
u soucasnych klienti byly velmi rozdilné, zejména v hodnoceni tvaru a celkového vzhledu.
Tvar zde respondenti ohodnotili primérnou znamkou 2,64. Barva byla hodnocena jiz o néco
Iépe a to primérnou znamkou 2,44. Ze vSech atributii se dotazovanym nejméné libilo pismo,
kterému pfifadili primér 2,76. Celkovy vzhled je soucasnymi zdkazniky hodnocen o néco
hife nez u potencidlnich zékaznikli. Hodnota se blizi ¢&islu 3 (2,76), coz znamena,

ze dotazovani zaujali spiSe negativné&jsi postoj a celkovy vzhled se jim spiSe nelibi.

Pro lepsi ndzornost jsou v Pfiloze €. 10 uvedeny hodnoty primérného zndmkovani

v relativnim vyjadieni, Obr. 5.14 a Obr. 5.15.
Hodnoceni souc¢asného loga

Soucasné logo, tedy nové logo spole¢nosti TEMPO, vzniklo koncem roku 2010 diky
spole¢nosti Ogilvy Group. Spolu s novym logem vznikl novy graficky manual, ktery mél
zlepsit a sjednotit vizudlni styl spolecnosti. Néasledujici hodnoceni i mne samotnou piekvapilo,
nebot’ jsem si myslela, Ze nové logo si u zadkaznikd povede daleko 1épe. Je to ale snad jen tim,
ze logo neni u nich jesté vzité a reakce zédkaznikti béhem dalSich mésici budou pozitivnéjsi.

Ukézka pivodniho loga pro vétsi ndzornost viz nize, Obr. 5.16.

Obr. 5.16: Soucasné logo spole¢nosti

Bl TRAINING
& CONSULTING

Zdroj:

V Obr. 5.17 vidite, jak rozdilné hodnotili sou€asni a potencialni zékaznici. Nejlépe
hodnocenym prvkem nového loga u potencidlnich zakaznikl je tvar, ktery byl oznacen
primérnou zndmkou 1,44, ¢ili zdkaznikim se tvar nového loga libi. I pouZité pismo bylo
velmi dobie hodnoceno a to primérnou znamkou 1,39, zadkaznikim se také libi. Co bylo, vSak

hife hodnoceno je barva loga. I kdyZ byla zachovdna modrd barva z ptedeSlého loga,

vvvvvv

jednotlivych aspektii je celkovy vzhled, ktery byl ohodnocen znamkou 1,44, Cili rovnéz
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muzeme usoudit, ze logo bylo ve vysledku hodnoceno pozitivné a dotazovanym se libi vice

nez pivodni logo.

Soucasni zakaznici spolecnosti hodnotili nové logo ptisnéji. Nejlépe byla hodnocena
kupodivu barva, 1 kdyz se souasnym zakaznikim moc nelibila. Pouzité¢ pismo, tj. Calibri,
bylo hodnoceno primérnou znamkou 1,8, tzn. také docela dobte. Nejhuie byl hodnocen tvar
loga a to primérnou znamkou 2,08. Tomuto hodnoceni pfisuzuji to, ze zdkaznici se témet
denné setkavaji s podobnym tvarem loga. Celkové hodnoceni loga bylo o jednotku nizsi,
tj. 1,92. Mohu tedy konstatovat dle celkového vzhledu, ze nové logo z pohledu soucasné¢ho

zékaznika také velmi uspésné a zakazniklim se libi.

Obr. 5.17: Hodnoceni souc¢asného loga spolecnosti (primérné znamky)
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Zdroj: [vlastni]

Pro lepsi nazornost jsou v Pfiloze ¢. 10 uvedeny hodnoty primérného znamkovani

v relativnim vyjadieni, Obr. 5.18 a Obr. 5.19.
Reedesign loga

Poté, co jsem zjistila, jak zdkaznici vnimaji jednotlivé atributy z pohledu soucasnych
a potencidlnich zakazniki, m¢ zajimalo, zda dle dotazovanych byla zména loga viibec nutna.
Soucasni zékaznici nevid€li diivod ve zméné loga, potvrdilo to tak 77,8 % respondentt.
Zbylych 222 % dotazovanych vsSak povazuji zménu loga za piivétivou. Hodnoceni
potencialnich zakaznikd bylo velmi podobné. 52 % dotazovanych také nevidéli davod
ve zmeéné loga. Pro reedesing vSak byla témét polovina, tj. 48 % klientli, a stejné jako

u soucasnych klientd, z mnoho riznych davoda.
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Obr. 5.20: Nutnost reedesignu loga spole¢nosti TEMPO

77,8%
100%
80%
60%
40%
20%
0% T
ano ne
B soucasni zakaznici potencidlni klienti

Zdroj: [vlastni]
Diivody zmény loga

Nize jsou ptehledn¢ uvedeny divody zmény loga, které v dotaznikovém Setteni
respondenti uvadéli. Jako nejcastéjsi dlivod potencialni klienti uvadéli, Ze je nové logo
zajimavéjsi a plsobi seridznéji a profesionalngji nez logo plvodni. Hodnotilo tak
50 % potencialnich klientti. DalSich 25 % potencidlnich klienti usoudilo, Ze nové logo je
dynamictéj$i a modernéjsi a rovnéz 25 % z nich zase uvedlo, ze proporce nového loga jsou
lepsi a prehledngj$i. Soucasni zdkaznici byli ve svém hodnoceni daleko kreativnéjsi.
33,3 % z nich nové logo ohodnotili jako dynamictéjsi a moderngjsi. DalSich 25 % tvrdi, ze
nové logo na né pusobi zajimaveéji, serioznéji a profesionalnéji. Pfehlednost a lepsi proporce
zminilo 33,3 % klientii. Pro 4,2 % potencialnich klientl je nové logo zapamatovatelnéjsi a na

stejny pocet klientd, tj. 4,2 %, ptsobilo plivodni logo jako razitko ¢i bludny kruh.

Obr. 5.21: Diivody zmény loga spole¢nosti TEMPO
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Nazev spole¢nosti

Touto otdzkou jsem chtéla zjistit, jak respondenti vnimaji nazev spole¢nosti TEMPO
TRAINING & CONSULTING, a. s. Hodnotili na skale od 1 do 5, coz ve slovnim vyjadieni
znamena ,,1 = velmi libi“ a ,,5 = vibec nelibi“. Dotazovani hodnotili originalnost,

vyslovitelnost, divéryhodnost, zapamatovatelnost a vhodnost ndzvu spolecnosti.

Nazev spolecnosti hodnotili potencialni i soucasni klienti dost podobné. Témér vse se
pohybovalo kolem hodnoty 2,5. Origindlnost nazvu byla soucasnymi klienty ohodnocena
prumérnou znamkou 2,62 a potencialnimi klienty 2,5. Vyslovitelnost nazvu TEMPO hodnotili
klienti Iépe neZ jeho originalnost a to primérnou znadmkou 1,92 u souc€asnych klientt a 2,05
u potencialnich klientd. Déle soucasni klienti pfifadili primérnou znamku 2,16 a potencialni
zékaznici 2,25 k divéryhodnosti. Zapamatovatelnost se také pohybovala kolem hodnoty 2.
Soucasni zakaznici ji ohodnotili hodnotou 1,78 a potencidlni zdkaznici hodnotou 1,9.
Poslednim atributem byl vhodnost ndzvu spole¢nosti. Tento atribut byl hodnocen priimérnou

znamkou 2,2 u soucasnych zdkaznikli a hodnotou 2,3 u potencidlnich zakaznikd.

Obr. 5.22: Hodnoceni nazvu spole¢nosti TEMPO
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Zdroj: [vlastni]

5.1.5 Celkové vnimani spolec¢nosti

Tato podkapitola se zabyva percepci spolecnosti TEMPO na trhu vzdélavani.
Zjistovala jsem, jak zdkaznici vnimaji spolecnost v ramci riznych atributi. Zakaznici

hodnotili 6 atributi na Skale od 1 do 5, ve slovnim vyjadfeni ,,1 = naprosto souhlasim*
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a,,5 = naprosto nesouhlasim®. Jednalo se o atributy: znadmost, modernost, uspésnost, sila

na trhu, dynamicnost, pfizpisobivost a zkuSenost mladého kolektivu.
Celkové vnimani spole¢nosti TEMPO na trhu vzdélavani

Hodnoceni z pohledu celé spolecnosti bylo velmi dobré. Hodnoty se nepiehouply ptes

pramérnou znamku 2,5 a hodnoceni bylo velmi podobné, v né¢kterych bodech zrcadlové.

Obr. 5.23: Celkové vnimani spole¢nosti TEMPO
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Zdroj: [vlastni]

Znadmost spolecnosti hodnotili soucasni zékaznici primémou hodnotou 2,1
a potencialni zékaznici 2,44. Se znamosti spolecnosti TEMPO zakaznici spiSe souhlasili. Co
se ty¢e modernosti, tak soucasni zédkaznici ji ohodnotili zndmkou 1,96 a potencialni zakaznici
2,44. Opét mohu usoudit, Ze také spiSe souhlasili s danym atributem. V ramci UspéSnosti
firmy nejlépe hodnotili soucasni zakaznici hodnotou 1,8, nebot’ se spolecnosti zkuSenosti jiz
maji a souhlasi s danym atributem. U potencialnich zakaznikd byla hodnota vyssi, tj. 2,39,
nebot’ znaji spolecnost z riznych informacnich zdrojl, ale pfimou zkuSenost nemaji. To samé
lze usoudit u profesionality a ptizpusobivost. Profesionalita byla hodnocena priimérnou
znamkou 1,64 v ramci hodnoceni soucasnych zikazniki a 2,5 (nejvys$si hodnoceni, tzn.,
ze souhlasi 1nesouhlasi, spiSe vahaji) u potencidlnich zdkaznikl. Silu na trhu spole¢nost
dokazuje svou pritbojnosti a 1 ne¢kolikaletym ptsobenim na trhu. Soucasni klienti hodnotili
spolecnost TEMPO jako ,,silnou®“ hodnotou 1,94, tedy opét spiSe souhlasi s uvedenym
atributem. Primérné hodnoceni u potencialnich zdkaznikd bylo 2,17. Hodnoceni dynamiky

bylo o néco lepsi, primérnd hodnota u soucasnych zdkaznikli byla 1,82 a u potencialnich
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zékazniki 2,33. Prizplsobivost byla ze vSech atributd hodnocena nejlépe a to zejména
souCasnymi zakazniky, ktefi dali tomuto atributu primérnou znamku 1,66, coz znamena,
ze naprosto souhlasi s danym atributem. U hodnoceni potencialnich zdkaznikli 1ze spiSe
usoudit, ze spiSe souhlasi (primérnd znamka 2,33). Hodnoceni celkového vnimani spole¢nosti

se pohybuje v intervalu od 1,64 do 2,5. Lze tedy konstatovat, ze hodnoceni je velmi pfijatelné.

Co se tyce srovnani firem dle poctu zaméstnancti, vysledky byly velmi podobné, avSak
u potencidlnich zékaznikd bylo hodnoceni uz hors$i a blizilo se k primémé zndmce 3,
coz ve slovnim vyjadfeni znamend, Ze respondenti spiSe zaujimali neutrdlni postoj
a neptiklonili se k zddnému atributu. Firmy potencidlnich zakaznikli s poétem zaméstnancii
100 a vice se v n¢kterych atributech shodovali jako firmy PZ do 100 zaméstnancti. Firmy SZ

s po¢tem zaméstnancti 100 az 500 byli slouceni s firmami s poctem zaméstnancti 500 a vice.

Nize je zndzornéno hodnoceni jednotlivych respondentii firmy dle poctu zaméstnanct,
Obr. 5.24. Podrobna tabulka s primérnymi hodnotami, Tab. 5.3, je umisténa v Pfiloze ¢. 10.

Zkratkami PZ se mysli potencialni zékaznici, SZ soucasni zakaznici.

Obr. 5.24: Celkové vnimani spole¢nosti — porovnani zakazniki dle po¢tu zaméstnanci

neznama tradi¢ni neuspéSna  neprofesionalni slaba konformni  neptizptisobiva

5.0 : : : : : : !

1 ’0 T T T T T T 1
Znama moderni uspéSna  profesionalni silna dynamicka pfizpisobiva
100 az 500 zaméstnanc SZ ==®=do 100 zamé&stnancti SZ == 500 a vice zaméstnancu SZ
==>&=do 100 zameéstnancu PZ ==#=100 a vice zaméstnancu PZ

Zdroj: [vlastni]

Vyjadreni souhlasu s tvrzenimi

Dale jsem zkoumala miru souhlasu ¢i nesouhlasu klientd s vyroky, jez mély

souvislosti se spole¢nosti TEMPO. Zajimala jsem se, jak budou soucasni zdkaznici reagovat
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na 6 tvrzeni, kterd jim budou v dotazniku piedloZzena. Hodnoceni probihalo na Skéle

od 1 do 5, ve slovnim vyjadteni ,,1 = naprosto souhlasim* a ,,5 = naprosto nesouhlasim®.

Obr. 5.25: Vyjadieni souhlasu s tvrzenimi — primérné znamky

Doporucil/a bych spole¢nost TEMPO svym..
O spole¢nosti mam dostatek informaci.

Spole¢nost TEMPO si mé jako zakaznika vazi.

TEMPO je pro nés zarukou kvalitnich sluzeb.

TEMPO nam pomohlo pfi financovani..

TEMPO nabizi velmi kvalitni kurzy a seminafe.

Zdroj: [vlastni]
Odpovédi v relativnim vyjadieni zachycuje nasledujici Obr. 5.26.

Obr. 5.26: Vyjadreni souhlasu s tvrzenimi — relativni vyjadieni

Doporucil/a bych spole¢nost TEMPO svym..

O spole¢nosti mam dostatek informaci.

Spolecnost TEMPO si mé jako zakaznika vazi.

TEMPO je pro nas zarukou kvalitnich sluzeb.

TEMPO nam pomohlo pfi financovani..

TEMPO nabizi velmi kvalitni kurzy a seminaie.

0% 20% 40% 60% 80% 100%

B naprosto souhlasim ¥ spiSe souhlasim M neutralni postoj M spiSe nesouhlasim M naprosto nesouhlasim

Zdroj: [vlastni]

Vyse uvedené zkoumani odhalilo, Ze jak dle primérnych znamek, tak dle relativniho
vyjadreni, respondenti vyjadiovali spiSe souhlas s danym tvrzenim. U tvrzeni, Ze spole¢nost
TEMPO si zékaznika vazi, prevazoval naprosty souhlas s timto vyrokem. DalSim takovym
tvrzeni bylo také to, ze TEMPO zakaznikovi pomaha pii financovani projektu, ktery je spojen

se vzdeélavanim zaméstnanctll, coz znamena, ze zakaznici vidi ve spolec¢nosti i velkou oporu,
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1kdyz 20 % soucasnych zékaznikl usoudilo, Ze dostate¢né opory se jim nedostdva, coz je
na zvazeni a je nutné hledat mista, kde by mohl byt problém. Velké procento zakaznikii mélo
1 neutralni postoj, ale to snad z diivodu, ze se spoleCnosti nema jeste¢ dostatek zkusSenosti,

aby mohli objektivné dané tvrzeni ohodnotit.
5.1.6 Komunikace se spole¢nosti

Touto otazkou jsem zjiStovala, kolik potencidlnich zdkazniki komunikuje se
spolecnosti TEMPO a to z riznych diivodl, at” uz informacnich ¢i pfi snaze navazat prvni

kontakt.

Na Obr. 5.27 lze vidét, ze prevazna cast, tj. 72,2 % zakaznikl jiz navazalo kontakt se
spole¢nosti TEMPO. Dalsich 27,8 % dotazovanych prohlésilo, ze doposud Zzadny kontakt

nenavazali.

Obr. 5.27: Komunikace se spole¢nosti TEMPO

ne; 27,8%

Zdroj: [vlastni]
Zpisob komunikace se spolecnosti

Na vySe uvedenou otadzku navazovala dal$i otazka, kterd méla zjistit, jakym zpiisobem
dotazovani, soucasni 1 potencidlni zdkaznici, komunikuji se spolecnosti TEMPO.

Na Obr. 5.28 jsou zptisoby komunikace znazornény.

Ptfevazna vétSina zdkaznikd vyuziva kombinaci zpusobti komunikace se spolecnosti.
Jedna se o kombinaci osobni, telefonické a e-mailové komunikace. Kombinovanou
komunikaci preferuje 83 % soucasnych zakazniki a 41,2 % potencialnich zakazniki. Cisté
osobni setkdni vyuziva 11,8 % potencidlnich klientd a Zadny soucasny klient. Telefonicky

kontakt udrzuje 11,3 % soucasnych zakazniki a 5,9 % potencidlnich zdkaznikd. DalSich
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23,5 % potencialnich a 5,7 % souc€asnych klientl vyuziva spiSe e-mailovou komunikaci. Jiny

zpusob komunikace nevyuzivéa zadny dotazovany.

Obr. 5.28: Zpusob komunikace se spole¢nosti TEMPO

100% 83,0%

80%

60% 41,2%

40% 23,5%
1,8% 11,3%

20% 00/0 5,90/0 5,7‘%) OOA) 0%

0% T T T T T 1
osobné telefonicky e-mailem  kombinace vySe jinak
uvedeného
B soucasni zékaznici potencialni zékaznici

Zdroj: [vlastni]
Vhodnost zvolené komunikace se spole¢nosti

Vzhledem ke zkoumané spokojenosti klienttl, je nutné také zjistit, zda jsou dotazovani
spokojeni se zvolenou komunikaci se spolecnosti TEMPO. Vhodnost komunikace se
zkoumala u 13 potencidlnich a 50 soucasnych klientl, kteti odpoveédéli, ze se spolecnosti
udrzuji kontaktovat. PfevaZzna vétSina respondentil byla se zvolenou komunikaci spokojena,
jednalo se o 98 % soucasnych a 84,6 % potencialnich zdkaznikd. Pouhé 2 % soucasnych
a 15,4 % klientd nebylo spokojeno. Potencidlni zdkaznici nebyli spokojeni, nebot” béhem
komunikace objevily nezddouci rusivé prvky (komunikac¢ni Sum, hluk, apod.), anebo také
z toho diivodu, Ze se na hovor nemohli z riznych divodua soustiedit. U soucasnych zédkaznika
byl problém v tom, ze komunikace nebyla na dostate¢né urovni. Zde by bylo mozné usoudit,
ze pijde o telefonickou komunikaci, nebot’ osobni setkdni probihd ve firm¢ zikaznika
a e-mailovou komunikaci by navrh ze strany obchodniho konzultanta nebo realizatora
vzdélavacich projektl byl spiSe fadné vysvétlen. Grafické znazornéni zvolené komunikace,

Obr. 5.29, viz Priloha ¢. 10.
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5.1.7 Spoluprace se spolecnosti
Spoluprace s tymem spole¢nosti TEMPO

Nejen spokojenost se zvolenou komunikaci, ale také spokojenost se spolupraci
s tymem spole¢nosti je velmi dilezitd, nebot’ lidé, kteti pracuji v TEMPU, jsou zékladem

k uspéSnému projektu na vzdélavani zaméstnanci.

Soucasnym klientim spolec¢nosti se zda z 66 % vyhovujici a 30 % zcela vyhovujici.
Pouhé 4 % z nich tvrdi, Ze spoluprace se spolecnosti nebyla vyhovujici a v tom ptipad¢ urcité
nebyli ani spokojeni. Moznost ,,zcela nevyhovujici® a ,,nevim, nemohu posoudit® si nevybral

zadny respondent.

Obr. 5.30: Spoluprace s tymem spoleé¢nosti TEMPO

66%
70%
60%
50%
40%
30%
20% 07
° 0% 0%
10%
B > @ =

0% - . . .

zcela vyhovujici nevyhovujici zcela nevim, nemohu

vyhovujici nevyhovujici posoudit

Zdroj: [vlastni]

U téch, ktefi nebyli spokojeni stymem ve spole¢nosti TEMPO, jsem nasledné
zjiStovala, jaky byl divod Spatné spoluprace. Jak je vidét na Obr. 5.3, viz Ptiloha ¢. 10,
50 % soucasnych klientli nebylo spokojeno z toho diivodu, Ze Skoleni zaméstnanct nebylo dle
jejich predstav a komunikace se zaméstnanci TEMPA nebyla na profesionalni urovni.
Diivody nevyhovujici spoluprace mohou byt zplsobeny realizatorem, ktery pfipravuje
spolecné s klientem plan vzdélavani. Realizdtor miize piisobit velmi mladé a zkuSenosti, které
m4, nemusi byt pro klienta dostacujici a na profesiondlni trovni. Ostatni moznosti nezvolili

zadni dotazovani.
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Spoluprace s mladym kolektivem spole¢nosti TEMPO

Spole¢nost TEMPO TRAINING & CONSULTING, a. s. je znama tim, ze zam¢estnava
fadu mladych lidi, i bez zkuSenosti, a na trh vzdélavani vstupuje s dynamickym a flexibilnim

tymem a snazi se o uspech.

40 % soucasnych zakaznikii je naprosto spokojeno s mladym kolektivem. DalSich
30 % z nich je spokojeno, ale uptfednostiiuji zkuseny tym lidi. MozZnost ,,s mladym kolektivem
jsem spokojen(a), ale preferuji profesiondlni pfistup a fadu zkuSenosti“ si vybralo 26 %
dotazovanych. Pouhé 4% respondenti odpovidalo, zena né¢ plsobi nezkuSené
a neprofesionaln&. Zadni dotazovani je nevnimaji jako nedtivéryhodny, ani jako profesionalni,

ale nezkuseny tym lidi.

Obr. 5.32: Spoluprace s mladym kolektivem spole¢nosti TEMPO
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Zdroj: [vlastni]
Diivod spoluprace se spole¢nosti TEMPO

U stavajicich klientl spolecnosti TEMPO jsem dale zjiStovala, jaky byl divod
spoluprace. Dotazovani mohli vybirat z vice odpovédi a ty byly nasledujici. Vice viz grafické

znazornéni Obr. 5.33, viz Priloha ¢. 10.

45,1 % soucasnych klientll spolupracuje se spolecnosti TEMPO z diivodu vyhovujici

nabidky seminaft a tomu svédci také Cetnosti vybranych kurzl a seminatii. Kvili dosavadnim
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zkuSenostem na trhu vzdélavani si TEMPO vybralo 18,3 % dotazovanych. Kombinaci
dosavadnich zkuSenosti, referenci klienti spolec¢nosti, vyhovujici nabidku seminafi
a nenalezeni jiné vzdé€lavaci spolecnosti si vybralo 12,7 % respondentt. Jako jiné divody
uvadeli klienti, tj. 8,5 % dotazovanych, osobni setkani s obchodnimi konzultanty, které bylo
na profesiondlni urovni. Pouhych 7 % klientd d4 na reference klientd spole¢nosti TEMPO,
coz je ovSem pomérné¢ malo, nebot spole¢nost si na danych referencich velmi zaklada.
Dalsich 4,2 % dotazovanych zacalo spolupracovat s TEMPEM diky ostatnim firmam
a doporuceni znamych. 2,8 % soucasnych klientli zacalo spolupracovat s firmou jen diky
tomu, ze nenalezli jinou vhodnou spolecnost, kterd by uspokojila jejich potfeby a ptani.
Nekteii respondenti dokonce sledovali aktivitu spole¢nosti na trhu vzdélavani a spole¢nosti si

vsimli diky ziskanym ocenénim.
5.1.8 Komunikaéni aktivity spole¢nosti TEMPO

V posledni podkapitole analyzy zjisténych vysledkl jsem zjistovala, jaky vliv maji
komunikaéni aktivity spole¢nosti na nabizené sluzby, dale mé zajimaly podrobné informace

o pivodnim webu a plisobeni slavné osobnosti spolecnosti TEMPO na zakazniky.

Cilem bylo predevsim zjistit, jaké rizné formy marketingové komunikace spole¢nosti
plsobi na zdkaznika. Ovéfovala jsem, zda dotazovani zaregistrovali nékterou z forem
marketingové komunikace firmy a také to, zda je nékterd z nich ovlivnila pfi vybéru Skoleni

pro jejich zaméstnance.

Vliv komunikac¢nich aktivit spole¢nosti na vyuzivani sluZeb spole¢nosti

Spole¢nost TEMPO TRAINING & CONSULTING, a.s. komunikuje se svymi
zakazniky prostfednictvim reklamy v tiSténych médiich, reklamy v radiu, broZury,
informacnich ceduli, rozhovorem pfedstavitele spolecnosti, webovymi strankami, letdky

a dal$imi komunika¢nimi aktivitami.
a) Zaregistrovana marketingova komunikace

Soucasni  klienti  spole¢nosti TEMPO  zaregistrovali  pfevazné¢ rozhovor
s predstavitelem spolecnosti, ktery probéhl pro Hospodaiské noviny a klienti jej mohli
shlédnout na webovych strankach www.ihned.cz. Hodnotilo tak 56 % klient, coz mé¢
ptekvapilo, nebot’ jsem si myslela, Ze vétSina zédkazniki si tento rozhovor pamatovat nebude,
nebot’ prob¢hl uz v kvétnu 2009. V rozhovoru byl vidén i pan doc. Jan Pfeucil, coz také
pfidalo na lepsi viditelnosti spolecnosti TEMPO. Tento rozhovor dale vidélo 22,2 %

potencidlnich klientd. Ti vSak castéji, tj. 55,6 % dotazovanych, nezaregistrovali zaddnou
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marketingovou komunikaci, coz je ovSem velmi vysoké procento a svéd¢i to o tom,
7e spoletnost neni do znatné miry vidét zpohledu marketingové komunikace. Zadnou
marketingovou komunikaci déale nezaregistrovalo 18 % soucasnych klientd. Dalsi
zaregistrovanou formou komunikace byly webové stranky spolecnosti. Hodnotilo tak 48 %

soucasnych a 22,2 % potencialnich klientt.

Brozuru spolecnosti TEMPO si pamatuje 34 % soucasnych a 22,2 % potencidlnich
klientt, 1 kdyz prvotni kontakt obchodniho konzultanta se spolecnosti je s brozurou
spolecnosti. Pri¢inu nizké zapamatovatelnosti brozury bych piisoudila jeji neatraktivnosti
a piili§ velkou obsahlosti. Soucasni zakaznici dale zaregistrovali letaky (14 % dotazovanych),
reklamu v tisténych médiich (6 %), reklamu v radiu (6 %) a jiné komunikacni aktivity (2 %).
Potencialni zékaznici nezaregistrovali letdky, reklamu v tisténych médiich, reklamu v radiu
a informacni cedule. Zaregistrovali vSak jiné komunikacni prvky a to jiz zminéné newslettery
(11 %). Mezi dalsi, jiny, komunikacni prvek patfil newsletter, ktery je zasilan soucasnym

zakazniklim na jejich e-mail. Tyto komunikacni prvky potencidlni zdkaznici nezminili.

Obr. 5.34: Zaregistrovana marketingova komunikace spole¢nosti TEMPO
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Zdroj: [vlastni]

Nize muzete vidét, kde byla dand marketingova aktivita spole¢nosti TEMPO
zaregistrovana. Rozhovor s pedstavitelem spole¢nosti byl nejéastéji shlédnut na zapadé CR,

kde jej vidélo 26 % dotazovanych. Tento rozhovor byl také velmi Casto shlédnut na vychodé

67



CR a to v 30 %. Potencialni zakaznici na zapadé i vychodé CR nebyli viak spise viibec
zasazeni marketingovou komunikaci.

Na ostatni zaregistrované formy marketingové komunikace se muzete podivat
do nasledujici Tab. 5.4. Zelené jsou oznaceny ty aktivity, které byly Castéji zaregistrovany

v dané Casti republiky.

Tab. 5.4: Zaregistrovand marketingova komunikace spole¢nosti TEMPO na zapadé

a vychodé CR

rozhovor s rozhovor

predstavitelem 26 % 11,1 % |s predstavitelem 30 % 11,1 %
spolecnosti spolecnosti

webové stranky 16 % 0% webové stranky 32% 22,2 %
broZury 18 % 16,7 % | broZury 16 % 5,6 %
Zadné 14 % 33,3% |zadné 4 % 22,2 %
letaky 10 % 0% letaky 4% 0%
reklama v radiu 2% 0% reklama v radiu 4% 0%
reklama v tisku 2% 0% reklama v tisku 4% 0%
informacéni 0% 0% informaéni 0% 0%
cedule cedule

jiné 0% 0% jiné 2% 11,1 %
celkem 88 % 100 % celkem 96 % 100 %

Zdroj: [vlastni]
b) Marketingova komunikace, ktera zakaznika ovlivnila

V Obr. 5.35, ktery se nachazi v Ptiloze €. 10, Ize vidét, ze marketingovou komunikaci,
kterou zékaznici zaregistrovali, nebyli do takové miry ovlivnéni. Hodnoceni oproti

zaregistrované marketingové aktivité bylo jiné.

Potencialni zékaznici nebyli ovlivnéni Zaddnou marketingovou aktivitou. Hodnotilo tak
55,6 % dotazovanych. Byli vSak ovlivnéni alespoit webovymi strankami ve 27,8 %,
rozhovorem predstavitele spolecnosti (16,7 %) a brozurou (také 16,7 %). U soucasnych
zékaznikl tomu bylo naopak. Ti byli ovlivnéni nejvice rozhovorem predstavitele spole¢nosti
(50 %), dale webovymi strankami (32 %). 24 % z nich se zminilo, Ze nezaregistrovali Zzadnou
marketingovou komunikaci. Brozuru si prohlédlo 14 % soucasnych klientd a letaky

4 % klientd. Kromé¢ toho byli soucasni klienti ovlivnéni také jinou formou marketingové
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komunikace, coZ byl zasilany newsletter na e-mail klienta. Zminily se tak 4 % dotazovanych.

Dalsi moznosti marketingové komunikace jiz zminény nebyly.

Na Obr. 535 muzete vidét, ve které Ccasti republiky byli zdkaznici danou
marketingovou aktivitou spolecnosti TEMPO ovlivnéni. Rozhovor s predstavitelem opét
znacné prevazoval, jak 1ze niZe vidét u hodnoceni soucasnych klientd. 22 % klientd ze zapadu
CR a 28 % klientdi z vychodu CR shlédli tento rozhovor a byli jim ovlivnéni. Potencialni
zdkaznici na zapadé i vychodé CR nebyli vSak spiSe vibec zasaZeni marketingovou
komunikaci. Na ostatni formy marketingové komunikace se mtzete podivat Tab. 5.5, ktera je

umisténa v Ptiloze €. 10. Zelené jsou oznaceny aktivity, které klienta Casteji ovlivnily.
Webové stranky spole¢nosti TEMPO

Spole¢nost TEMPO TRAINING & CONSULTING, a.s. ma webové stranky
www.tempo.cz. Ty byly neddvno zménény dle nového grafického manudlu,
aby korespondovaly s novym logem. V dotaznikovém Setfeni se vSak jednalo o zhodnoceni
puvodnich stranek spole¢nosti TEMPO, nebot’ by spolecnost rada znala nazor na webové
stranky, ktery pouzivala jiz mnoho let a chtéli tak zjistit, zda to mohlo do n¢jaké miry ovlivnit
zékaznika pti rozhodovéni. Vzhledem k tomu, Ze nové webové stranky byly spusStény v pilce
meésice biezen 2011, nebylo srovndni plivodnich a novych webovych stranek zahrnuto

do dotaznikového Setieni.
a) Navstéva webovych stranek

Obr. 5.36: Navstéva webovych stranek spolecnosti TEMPO

61,1%

ano ne

M soucasni zakaznici potencialni zakaznici

Zdroj: [vlastni]

Nasledujici Obr. 5.36 znéazoriiuje kolik potencidlnich a soucasnych zikaznikl

navstivilo webové stranky TEMPO. 84 % soucasnych a 38,9 % potencidlnich zékaznikl
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weboveé stranky navstivilo a prohlédlo si je. Zbylych 16 % soucasnych a 61,1 % potencidlnich

zékaznik webové stranky TEMPO nenavstivilo.
b) Cetnost navitévy webovych stranek

Soucasti otdzky na zdroj informaci o webovych strankach bylo také zjisténi, jak Casto
se zékaznici podivaji na tyto webové stranky. Dle vysledkli vyzkumu vyslo, Ze se zédkaznici
na webové stranky pfihlasi  jen ,obcas“. Hodnotilo tak 71,4% potencidlnich
a 54,8 % soucasnych zékaznikl. 28,6 % potencidlnich a 23,8 % soucasnych zakaznikd vsak
internetové stranky navstivi jen v piipad¢ potteby dalSich informaci. MoZnost ,,témét vitbec*
zvolilo 14,3 % soucasnych klientl a Zadny potencialni klient. Velmi Casto je navstévuje pouze

7,1 % soucasnych klienti. Moznost ,,éasto* si nevybral Zadny klient.

Obr. 5.37: Cetnost navitév webovych stranek spole¢nosti TEMPO

100% 71,4%

80% 54,8%
60%
40% 143%  238% 2L
20% LA 0% 0%, 0%

0% - - i f

velmi Casto Casto obcas témef vibec  jen v pfipadé
potieby dalsich
informaci
B soucasni zakaznici potencialni zdkaznici

Zdroj: [vlastni]
¢) Spokojenost s webovymi strankami

V nasledujici otdzce jsem zjistovala, jak se respondentim jevi webové stranky
spole¢nosti TEMPO z hlediska 4 atributi — modernost, zajimavost, piehlednost a ziskané
informace z webovych stranek. Nejlépe hodnoceny byly ziskané informace z internetovych
stranek. Soucasni zakaznici tak hodnotili primérnou znamkou 2,24 a potenciondlni zakaznici
znamkou 1,86. Prehlednost byla hodnocena také velmi dobfe a to primérnou znamkou 2,0
u potencidlnich a 2,29 u soucasnych zakaznikl. Pro dotazované vSak uz stranky nebyly pfilis
zajimavé a moderni, proto bylo jejich hodnoceni vyss§i. Zajimavosti byla pfidélena primérna

znamka 2,45 u potencialnich a 2,57 u soucasnych zakazniki. Modernost byla hodnocena
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piisnéji soucasnymi zékazniky (2,38) a potencidlnimi klienty (2,71). Lze usoudit, ze veskeré

atributy webovych stranek se libily.

Obr. 5.38: Spokojenost s webovymi strainkami TEMPO — primérné znamky

nemoderni nezajimavé nepiehledné bez dostatku informaci
5,0 ' ' ' '
4,5
4,0
3,5
3.0 2,71 2,57
2.5 «————— 2,29
2.0 2,38 — — = - 2,24

g 2,00 1,86
1,5
1,0 - . . .
moderni zajimavé prehledné s dostatkem informaci
=&—soucasni zakaznici potencialni zakaznici

Zdroj: [vlastni]

Obr. 5.39, v Piiloze ¢. 10, ukazuje relativni vyjadfeni spokojenosti s webovymi
strankami, diky kterému muizeme vidét, s ¢im zakaznik naprosto souhlasil a s ¢im spiSe jen
souhlasil. Neutralni postoj do zna¢né miry také prevazoval a lze hodnotit, Ze zakaznici jsou

spokojeni s webovymi strankami, ale jinak k nim zaujimaji neutralni postoj.

Nasledné jsem zjistovala, jestli existuji rozdily v hodnoceni webovych stranek v rdmci
odvétvi dané spolecnosti. Rozdily jsou patrné a viditelné zejména v odvétvi statni a vetejna
sprava, vyroba a jiné¢ odvétvi. Obr. 5.40 a Tab. 5.6, viz Ptiloha ¢. 10, ukazuje primérné
hodnoty vSech odvétvi. Zelené jsou oznaceny primérné hodnoty nejnizsi a zluté¢ hodnoty
nejvyssi.

Slavna osobnost spole¢nosti TEMPO

Jak jsem jiZ zminila v marketingové komunikaci, spolecnost spolupracuje s velmi
znamou osobnosti. Jedna se doc. Jana Pteucila, ktery je nejen tvaii spolecnosti, ale také

lektoruje dva seminare, které jsou u ucastniki velmi oblibené.

Dotazovanych jsem se proto ptala, zda si viibec né&jakou slavnou osobnost vybavi,
a kdyz ano, tak at’ uvedou, o kterou osobnost se jedna. S velkym piekvapenim jsem zjistila,
7e 58 % soucasnych a 61,1 % potencialni klientl si viibec nikoho nevybavila, coZ je pomérné

vysoké procento, které jsem neocekavala. Zbylych 42 % soucasnych a 38,9 % potencidlnich
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zékazniki si vybavilo slavnou osobnost spojenou se spole¢nosti. Vzdy uvadéli, Ze se jedna

o doc. Jana Preudila.

Obr. 5.41: Spontanni vybavenost slavné osobnosti, ktera spolupracuje se spole¢nosti

100% 58%  6L1%

42% 38,9%

ano ne

B soucasni zakaznici potencialni zakaznici

Zdroj: [vlastni]

5.2 Vyhodnoceni hypotéz
Hypotéza €. 0.: Dle soucasnych a potencidlnich klientti nebyl reedesign loga nutny.
Obr. 5.42: Nutnost reedesignu loga spole¢nosti TEMPO (viz Priloha ¢. 11)

Prvni hypotéza je orientovand na zjisténi, zda dle soucasnych a potencialnich klienti byl
nutny reedesign loga. Predpokladala jsem, Ze klienti budou spiSe tvrdit, Ze zména loga nebyla
nutna. Tato hypotéza se mi potvrdila. Z vysledkli vyzkumu vyplynulo, ze 77,8 % soucasnych

a 52 % potencialnich zakaznikt si mysli, Ze reedesign nutny nebyl.

Hypotéza ¢. 1.: Soucasni  zdkaznici vnimaji spolenost TEMPO TRAINING
& CONSULTING, a. s. nejcastéji jako uUspéSnou a rozrastajici se
spole€nost s vynikajicim tymem.

Obr. 5.43: Vnimani spole¢nosti soucasnymi klienty (viz Priloha ¢. 11)

Hypotéza, kterd se tykala toho, jak soucasni klienti vnimaji spolecnost, se potvrdila.

Soucasni zakaznici opravdu vnimaji TEMPO jako spolecnost, kterd se UspéSné na trhu

vzdélavani rozristd a kterd ma vynikajici tym lidi. S timto tvrzenim se shodlo 30,4 %

souCasnych klientd. 1 kdyZ to neni vétSina klientdl, procento je pomérné vysoké a lze

predpokladat, Ze je TEMPO na trhu vzdélavani v povédomi zdkaznikli uspésna.
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Hypotéza €. 2.: Soucasni klienti spolecnosti tvrdi, ze TEMPO je pro né piedevSim

zarukou kvalitnich sluzeb.

Na zaklad¢ otazky ¢. 13 v dotazniku, ktery byl uréen soucasnym klientim, jsem
zjistovala, zda se soucasni klienti ztotoziuji s tvrzenim, ze spolecnost TEMPO je pro né
zarukou kvalitnich sluzeb. S timto spiSe souhlasilo 50 % zdkaznik( a naprosto souhlasilo
26 % zakaznikil. V nasledujicim Obr. 5.44 vSak vidime, ze vySe uvedeny vyrok muize byt
potvrzen, ale i zamitnut. Divodem rozporu je dal$i minéni klientii, ze spole¢nost TEMPO si
jej jako zakaznika vazi. 46 % klienti naprosto souhlasilo a 34 % spiSe souhlasilo s timto
tvrzenim. Ptiklonila bych se tedy spiSe k zamitnuti vySe uvedené hypotézy, nebot’ procentni
ptevaha teze ,,TEMPO je pro nas zarukou kvalitnich sluzeb.* neni dostacujici. Znamena to,

ze zékaznici se ptiklangji k nazoru, ze spole¢nost TEMPO si je jako zakazniky vazi.

Obr. 5.44: Vyjadreni souhlasu s tvrzenimi — relativni vyjadreni

Doporucil/a bych spole¢nost TEMPO svym..

O spolecnosti mam dostatek informaci.

Spole¢nost TEMPO si mé jako zakaznika vazi.

TEMPO je pro nas zarukou kvalitnich sluzeb.

TEMPO nam pomohlo pfi financovani..

TEMPO nabizi velmi kvalitni kurzy a seminaie.

0% 20% 40% 60% 80% 100%

B naprosto souhlasim ¥ spiSe souhlasim M neutralni postoj M spiSe nesouhlasim M naprosto nesouhlasim

Zdroj: [vlastni]
Hypotéza ¢. 3.: Firmy mimo Moravskoslezsky kraj a hlavni mésto Prahu nebyly

do zna¢né miry zasazeni marketingovou komunikaci spolecnosti.

Obr. 5.45: Mira zasaZeni soucasnych a potencidlnich zdkazniki mimo hlavni mésto

Praha a Moravskoslezsky kraj (viz Priloha ¢. 11)

Hypotézou €. 3 jsem zjiStovala, zda byly kraje mimo hlavni mésto Praha
a Moravskoslezsky kraj zasaZzeny marketingovou komunikaci spole¢nosti TEMPO.
Ptredpokladala jsem, ze zdkaznici nezaregistrovali do zna¢né miry komunikaci spole¢nosti,
avSak tato hypotéza se mi potvrdila u potencidlnich klientli a nepotvrdila u soucasnych

klientt, jak mazete vidét na Obr. 5.44.
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Soucasni klienti zaregistrovali z 53,8 % rozhovor s predstavitelem spolecnosti,
ktery probihal na portalu lhned.cz uz v kvétnu 2009. Déle 38,5 % soucasnych zdkaznikl
zaregistrovali webové stranky, 23,1 % brozury a 19,2 % letdky. Marketingovou komunikaci
nezaregistrovalo 23,1 % soucasnych zakaznikli. U potencidlnich klientii bylo hodnoceni velmi
rozdilné. 44,4 % potencidlnich zdkaznikli nezaregistrovalo Zadnou marketingovou
komunikaci, coz je v porovnani se soucasnymi klienti velmi vysoké procento. Dale 33,3 %
potencidlnim klientim se do rukou dostala brozura, 22,2 % klientd zhlédlo rozhovor

s predstavitelem spole€nosti a dalSich 11,1 % vidélo webové stranky.

Hypotéza ¢. 4.: Odvétvi statni a vetfejné spravy nejcastéji vyuziva z nabidky semindit

spole¢nosti TEMPO seminat ,,Uspésna a efektivni komunikace®.

Tab. 5.1: Vyuzivané seminafe poradenské a vzdélavaci spolecnosti dle odvétvi

(viz Priloha €. 10)

vvvvvv

v danych odvétvich. Predpokladala jsem, Ze statni a vefejna sprava bude nejCastéji vyuzivat
seminai ,,Uspé$na a efektivni komunikace”. Tato hypotéza se mi potvrdila. Z vysledkd
vyzkumu totiz vyplyva, Ze tento seminaf je oblibeny jak u sou€asnych, tak i potencialnich

zakaznikl. Hodnotilo tak 33,3 % soucasnych a 25 % potencialnich klientd.

5.3 Navrhy a doporuceni

Po provedené analyze a vyhodnoceni vysledki dotaznikového Setfeni vnimani
spole¢nosti na trhu vzdélavani, bylo mym cilem zhodnotit zjisténé nedostatky, navrhnout
feSeni pro odstranéni vzniklych nejasnosti a nabidnout doporuceni, kterd by vedla ke zlepSeni

soucasného stavu.
5.3.1 Cile marketingové komunikace spole¢nosti

Marketingové Setfeni mi poskytlo zajimavé informace, které se staly podkladem
pro tvorbu ndvrht a doporuceni v oblasti vnimani spole¢nosti na trhu vzdélavani
a v marketingové komunikaci znatky TEMPO. Spolecnost by méla efektivné vyuzivat
nastroje marketingové komunikace, nebot’ pravé ty budou v budoucnu pftispivat k rostouci
hodnoté znacky. Cilem spolecnosti by dile mélo byt pfedev§sim zvySovat povédomi
o spole¢nosti, znacce, ataké vytvafet pozitivni a zapamatovatelné asociace se znackou

TEMPO v mysli zakaznik.
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Z vyzkumu jsem zjistila, ze fada doporuceni by méla byt zamétena na oblasti posileni
marketingové komunikace, predevsim reklamy, podpory prodeje a public relations. Néktera
doporu¢eni mohou byt efektivné realizovana kratkodobé. AvSak v sérii navrhi jsou
1 dlouhodobé¢ cile, které se museji budovat déle. VSechny se fidi také tim, Ze spolecnost
vymezila omezené financni prostiedky na budovéani povédomi o spoleCnosti a na podporu

a rozvoj znacky TEMPO.

Spolec¢nost v rozhovoru pro Hospodaiské noviny zminila motto: ,,Nas§ zakaznik neni
nas pan, je to partner, kterému chceme pomoci.”“ I tak si lze ziskat loajalitu a pozornost
zékazniki, nebot” kvalitné vedeny dialog se zdkazniky, at’ uz souasnymi, tak potencialnimi,
je jiz ispéch samotny.

5.3.2 Navrhy na zlepSeni vnimani spole¢nosti TEMPO

Vysledky signalizuji, Ze percepce spolecnosti je relativné dobra. Spole¢nost TEMPO
TRAINING & CONSULTING, a. s. je na trhu vzdélavani vnimana odlisné jak soucasnymi,
tak potencidlnimi klienty. Soucasni klienti vnimaji spolecnost pfevazné jako uspeésSné se
rozrustajici spolec¢nost s vynikajicim tymem lidi. Na potencidlni klienty plsobi spole¢nost

TEMPO pievazné jako predni vzdélavaci a poradenské spolecnost.

Percepce spolec¢nosti neni vSak jednoznacna na obou stranach klientd, ale da se fici,
ze velmi pozitivni. U soucasnych klientd je velmi dilezité udrzovat stavajici minéni,
které o TEMPU maji a snaZit se o to, aby ji klienti vnimali jako spolecnost, kterd je a bude
jejich dlouhodobym partnerem, a ktery vzdy uspokoji jejich potieby. Potencialni klienti
prozatim o spole¢nosti mnoho nevi. Dozvidaji se o ni zriiznych komunikaénich zdroji,
ale pfimou zkuSenost sni nemaji. Zde je potfeba budovat si povést, a diky podpoie
komunikac¢nich aktivit se dostat do povédomi klientli, nebot’ soucasné povédomi, predevsim
ze strany potencidlnich zakaznikd, neni dostacujici. Cilem spole¢nosti by mélo byt minimalné

......

vizualni styl v ramci nového grafického manualu.

Zajem o sluzby poradenskych a vzdélavacich spolecnosti v poslednich letech stale
roste, ale existuji 1 firmy, které prozatim zajem o tyto sluzby neprojevuji. V ramci vyzkumu
u potencidlnich klientl se to také potvrdilo. Téméf 30 % klientd neméd o podobné sluzby
z4djem. Jednd se predevSim o klienty z odvétvi farmacie a strojirenstvi, u kterych dalsi

vzdélavani neni prozatim tak aktudlni nebo neni viibec potieba. To dava dalsi ptilezitost
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spolecnosti TEMPO a dalSim vzdélavacim spole¢nostem, nebot” mohou pfiijit na jiné, nove,

potieby, které¢ doposud tyto odvétvi nepocitily.
5.3.3 Vnimani spolec¢nosti na trhu vzdélavani
Atributy znacky TEMPO

Spole¢nost TEMPO TRAINING & CONSULTING, a.s. je spolecnost, ktera
v poslednim roce zaznamenala fadu zmén a inovaci, které mohly ovlivnit i zdkazniky.
Stézejni zménou byl prechod na akciovou spolecnost, zména loga, tvorba jednotného

vizuélniho stylu a grafického manudlu, ktery do prosince 2010 spole¢nost neméla.

Piivodni logo spolecnosti bylo hodnoceno zékazniky pozitivn€, nebot’ si na toto logo
jiz zvykli a ptisuzovali mu urity vyznam. Celkovy vzhled loga byl vSak ve vysledku
hodnocen primérnou znamkou 2,39 u potencidlnich a 2,72 u soucasnych zakazniki. I kdyz

bylo logo sestaveno nekvalifikovanymi, mélo tspéch.

Jiz od zati 2010 se uvazovalo o zméné loga, které by mély zachovavat ptvodni
atributy starého loga. Zména byla avSak velmi razantni a logo dostalo nejen novy tvar,
ale 1 celkovou podobu. Atributy, které¢ dotazovani hodnotili, jako tvar, barvu, pismo a celkovy
vzhled, byly daleko pozitivnéji hodnoceny a ziskaly tak naskok nad pivodnim logem.
Hodnoceni loga se pohybovalo v hodnotdch od 1,39 do 2,08, coz je velmi dobré. Pro
spole¢nost to znamena jediné a to, Ze vybér nového loga byl spravny. Logo vSak jesté neni
u zékaznikli dost zaZité a prozatim se s nim neztotoziuji, coZ vyplyva i z hodnoceni nutnosti
reedesignu loga, které dle zdkaznikli nebylo potieba. Spolecnosti TEMPO bych doporucila
1 pfes pozitivni hodnoceni udrzovat stavajici pozici loga a zlepSovat v budoucnosti jeho
postaveni. To znamend, Ze je nutné, aby logo komunikovalo se zdkazniky a zapojilo se
do veskeré efektivni marketingové komunikace, vice viz kapitola 5.3.4. Dulezité je tak
bezpodminec¢né vyuzivani grafickych materidlti spolecnosti dle jednotného vizuélniho stylu,

ktery by mél byt zakladem vniméni spole¢nosti.

Respondenti soucasné hodnotili 1 celkové vniméani spole¢nosti TEMPO na trhu
vzdélavani, které posuzovali zndsledujicich atributi: znédmost, modernost, Uspésnost,
profesionalista, sila na trhu, dynamicnost a ptizplisobivost. Percepce spole¢nosti z pohledu
téchto atributii dopadla velmi dobte, prfedevSim u soucasnych klientli. U potencidlnich klient
je vSak znat jejich nejistota v hodnoceni, nebot’ vétSina atributi byla hodnocena primérnou
znamkou 2,5 a lze tedy konstatovat, Zze spiSe zaujimaji neutralni postoj. Hodnoceni

potencialnimi zakazniky je tedy primérné, proto by méla spole¢nost zamé&fit svou pozornost
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na atributy profesionalita a znamost. I kdyz spolecnost pusobi na trhu od roku 1996
a rozdifuje se po celé CR, neni prozatim v oblasti vzdélavani p#ili§ znama. Z mého pohledu
neni spolecnost dostate¢né¢ viditelna a tim je i méné znamd, coz zpisobuje slabsi image
zejména z pohledu potencidlnich zakaznikli. Doporucila bych tedy posilit marketingovou
komunikaci a PR spolecnosti, dale také komunikovat se zadkazniky prostiednictvim
efektivnich komunikacnich néstrojii, viz kap. 5.3.4, a tim zdlraznovat nabizenou kvalitu
sluzeb a dalsi vyhody, které by spole¢nost mohla nabizet. Dodrzovani jednotného vizudlniho

stylu je taktéz bezpodminecné nutné.

Co se tyce profesionality, zasadni problém by mohl byt v tom, Ze spole¢nost je zndma
zaméstnavanim prevazné mladych lidi, v némz vidi vedeni silu, dynamicnost a potencial
ristu. Z mého pohledu piindsi mlady clovék do firmy uréitou dynamiku a pruznost
a ve spojeni s jiz zkuSenym clenem tymu to pfinese jediné piinos, a to na obou stranich.
Spole¢nosti bych vtomto doporucila zdlrazihovat, Ze mlady clovek, ktery vstoupi
do spolec¢nosti, byt i bez zkuSenosti, je veden delsi dobu mentorem, ktery mu predava fadu
zkuSenosti a cenné rady, pomahd mu se zorientovat v nové oblasti a iniciativné se chopit
novych pfileZitosti (vice informaci viz Spoluprace se spolecnosti). Klient timto ziska davéru

a nebude mit problém s pozd&j$i zménou realizatora projektu, popt. obchodniho konzultanta.

V ramci hodnoceni celkového vnimani spole€nosti na trhu vzdélavani se mohli
respondenti vyjadfit k tvrzenim, kterd jsou jim nejbliz§i. Pozornost by méla byt vénovana
pfedev§im tomu, Ze spole¢nost poméha svym klientim uskutectiovat vzdélavani pro své
zaméstnance. | kdyZ vétSina klientl usoudila, Ze naprosto souhlasi a souhlasi s timto tvrzenim,
objevilo se 20 % klientti, ktefi naprosto nesouhlasili. Zvazovala jsem, ¢im to mohlo byt
zpusobeno. Dosla jsem k zavéru, ze se mohlo jednat o klienty, se kterymi spole¢nost teprve
zacina realizovat projekty, a tudiz nedokézou ocenit pfinos vzdélavani pro své zaméstnance,

ktery spole¢nost svym klientiim nabizi.
Komunikace se spole¢nosti

Komunikace se spole¢nosti TEMPO je dle vyzkumného Setfeni pfijatelna, takeé
vzhledem k pouzitému komunika¢nimu prvku. Objevili se vSak respondenti, ktefi nebyli
spokojeni a komunikaci hodnotili jako nevhodnou s mnoha ruSivymi prvky. Témi rusivymi
prvky zmiflovali nezddouci komunikacni Sum a hluk, dale také to, Ze se z rizného divodu
zaregistrovala jsem mnoho telefonickych rozhovoru realizatora projektu nebo obchodniho
konzultanta béhem komunikace se svym klientem. Nedostatek prostoru a mnoho kolegl

77



v kancelaii zplUsobuje nezadouci komunikacni Sum, ktery rusSi jak samotného realizatora
a obchodniho konzultanta, tak i klienta. Klient poté vnima tyto prvky negativné a nemiize se
na rozhovor soustfedit. A &im je toto dano? Rekla bych novym trendem, ktery se v CR
rozmaha a to je tzv. ,,open space®, ktery si stale vice firem prosazuje. Jedna se o tzv. pracovni
prostiedi otevieného prostoru, které prozatim v CR maélokomu pfirostlo k srdci, nebot
kazdému vyhovuje néco jiného. Myslim si vSak, Ze tento trend neni jedinym divodem, je tim
také fakt, Ze se spolecnost velmi rychle rozrista co do poctu zaméstnance a pracovni prostory
se zveétSuji pomaleji, v zavislosti na novém Skolicim stfedisku. Diilezité je si vSak uvédomit,
ze lidé pracuji na riznych tkolech, jsou jinak vykonni a maji jiné pozadavky na pracovni
prostfedi. Oteviené prostory sice umoznuji zvySenou synergii a vnitrofiremni komunikaci
zamestnanct, ale efektivita zaméstnancli je tim ohrozena, nebot” musi vnimat i okolni vlivy,
které ve vétSin€ piipadi znamenaji zvySeny hluk a tudiz snizeni schopnosti soustiedit se
na praci. I kdyz se spole¢nost prozatim snazi udélat zasedaci potadek takovy, aby vyhovoval
predevsim zaméstnanctim, neni vysledek optimalni, nebot’ pracovat v takovychto prostorech

je velmi naro¢né predevsim na psychiku.

Navrhovala bych spole¢nosti, aby pfedev§im respektovala rozdilnost lidi v pracovnim
prostfedi, nebot’ mySlenka sjednoceni zaméstnancii v mensich kancelafich a vystaveni tak
stresové zatézi, neni prozatim piili§ vhodné teSeni. 1 kdyz je zaméstnance pii nastupu
do spole¢nosti upozoriiovan na stisnéné podminky, je na zvazeni snizeni poctu zaméstnancti
v mistnosti, nebot’ to eliminuje mnozstvi vzniklych komunika¢nim Sumt, které klienti
slychéavaji, a zajisti také pohodlné prostfedi pro zaméstnance. Doporucila bych spolecnosti
pronajmout si dal§i prostory, které by vyhovovaly pracovnim a kapacitnim podminkam
zaméstnancl. Dle mého néazoru, firmy, které umoZiluji svym zaméstnancim maximalni
pohodli, ziskavaji maximalni efektivitu prace, zodpovédnost a loajalitu od svych zaméstnanct

a to ve vysledku znamena kvalitné odvedenou praci ve stanoveném case.
Spoluprace se spole¢nosti

Nejen spokojenost se zvolenou komunikaci se spoleCnosti, ale také vysledna
spoluprace je velmi dilezitd a zdkladem k Uspé$nému projektu na vzdélavani zaméstnanct.
I kdyz vétsiné klientd se zda spoluprace na pfijatelné urovni, objevily se 1 negativni odpovédi
(jednalo se o 4 % z nich). U téch, kteti nebyli spokojeni, jsem zjistila, Ze divod nevhodné
spoluprace vidi v tom, Ze nabidnuté Skoleni zaméstnancii neprobihalo dle jejich piedstav
a ze samotna komunikace nebyla na profesionalni Grovni. To mlZze byt opét zplisobeno

tzv. ,,open space“, ale nejen tim. Nasledné jsem zjiStovala, jak se klientim spolupracuje
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s mladym kolektivem spolecnosti TEMPO. Zna¢né procento klientl se zminilo, ze s mladym
kolektivem je spokojena, ale upfednostiuji zkuSeny tym lidi a Ze preferuji profesionalni
ptistup a fadu zkusenosti, které tito mladi 1idé jesté nemaji, nebot’ je teprve sbiraji. Vzhledem
k tomu, Ze vétSina respondentli byla z fad personalistli, hodnoti tyto mladé lidi velmi piisné.
I kdyz mtze mlady realizator ¢i obchodni konzultant plisobit profesionaln€, zkuSenosti, které
ma nebudou témito klienty docenény, coz muze ve vysledku zplsobit i neochotu s nimi
spolupracovat, coz neni pfijatelné, nebot’ ti davaji o spolecnosti reference ostatnim klientim.
V ramci tohoto bych doporucila, vyhnout se projevu nezkuSenosti mladych realizatora
¢i obchodnich konzultantd, a kazdému zajistit mentora, ktery mu piedd cenné rady
a zkuSenosti pfi obchodovani se zakazniky. Vzhledem k tomu, Ze mentorovani ve spole¢nosti
probiha, vidim jako problém to, Ze mentor vede svého svéfence odlisné, nez je tomu
ptfizptisobena dynamika a ndro€nost soucasné doby v obchodovani. Mentorovani by proto
mélo probihat po tu dobu, po kterou je nutné mladsiho kolegu vést a to odliSnymi zpiisoby
prace, které budou reflektovat jeji rychlost a slozitost. Docetla jsem se, ze v nekterych firmach
v zahrani¢i preferuji délku mentorovani 1 rok, ve spole¢nosti TEMPO je tomu po dobu nez se
zaméstnanec bude citit nohama na pevné pude, tj. vétSinou po dobu zkuSebni lhity, cozZ je
vzhledem k velikosti firmy a naro¢nosti nékterych projekt i pomérmné kratka doba. Dilezité
je, aby mentofi zapojili svého nového kolegu do pracovniho procesu a vénovali se mu
dostate¢né dlouho, nebot” mentorovani je urcitd forma personalniho fizeni, kterou firma
vyuziva. K tomuto bych na zavér doporucila, aby vztah mentora a mentorovaného byl
kontrolovéan pravidelné (nejlépe kazdy mésic) po dobu 1 roku od jeho néstupu do zaméstnani
v podobé rozhovort a diskusi (hodnoticich pohovorli) nejen o pracovnich tkolech, ale také
o jeho samotném rozvoji a ocekavani ve spolecnosti. Toto sice ve spoleCnosti probiha,

ale s novym zaméstnancem az po zkusebni lhiité (pravidelné co 3 mésice).
5.3.4 Komunika¢ni aktivity spole¢nosti
5.3.4.1 Reklama

Vzhledem ktomu, Ze v poslednich letech roste zdjem o sluzby poradenskych
a vzdélavacich spole¢nosti, je nutné¢ vystupovat z efektivni marketingovou komunikaci,
diky niz se bude spolecnost na trhu vzd€lavani prosazovat. Znalost spolecnosti dosahla
vramci postaveni na trhu velmi dobrého postaveni z hlediska potencidlnich zdkaznikl

(61,1 %), z hlediska souCasnych zakaznikl je pfirozené, Ze spolecnost TEMPO znaji.
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Pro podporu a zvysSeni znalosti znacky, o kterou spolecnost TEMPO TRAINING
& CONSULTING, a.s. usvych zakaznikli usiluje, navrhuji zatadit nésledujici néstroje

marketingové komunikace.
Rozhlasova reklama

Reklama v radiu je velmi u¢innou formou marketingové komunikace a pro spolecnost
TEMPO TRAINING & CONSULTING, a. s. by nepiedstavovala piili$ velkou finan¢ni zatéz
jako reklama v televizi. Obohaceni medialniho mixu o reklamu v radiu by tak bylo efektivni
také ztoho dlvodu, Ze stouto reklamou jiz zkuSenosti maji. Diky reklamé v radiu si
spole¢nost muze ziskat fadu posluchacii a dostane se tak do povédomi zakaznikil. Jelikoz
vyzkum ukdzal, Ze respondenti spolecnost povazuji za mén¢ znamou, byla by tato forma
pravdépodobné velmi G¢inna. Pro vetejné kurzy a seminafe spolecnosti mizeme definovat
cilovou skupinu nasledovné: osoby velmi zaneprazdnéné, manazeti, obchodnici, zaméstnanci
statni a vefejné sféry. V ramci individudlnich kurzii a seminait se jedna o obCany starsi 18 let,
jez maji zajem o vzdélavani.

Spolecnost vyuzila jiz reklamy vradiu Kiss Morava, avSak umisténi reklamy
do tohoto radia nebylo vhodné, nebot’ nebyla zaméfena na spravnou cilovou skupinu.
V oblasti rozhlasovych stanic navrhovala spolecnosti, s ohledem na cilovou skupinu jak
vetejnych kurzi, tak skupinovych a individudlnich firemnich seminafi, navazani spoluprace
napf. s Radiem Impuls, které je nejposlouchanéj$im radiem v moravskych krajich a které ma
Gispéchy také na zapadé CR. Dalsi vhodnou alternativou by mohlo byt radio Evropa2, které
ma celorepublikové pokryti. Evropa 2 ovlada prvni pficku poslechovosti v Praze, Libereckém,
Kralovéhradeckém a Karlovarském kraji a také v dilezité cilové skupiné 12 - 39 let, pticemz
v této cilové skuping ¢ini jeji podil na trhu ohromujicich 17,9%". Dalsi alternativou by mohlo
byt vysilani na radiu Cesky rozhlas 1 — Radiozurndl. Ten ma posluchade pievazné
na severozapadé CR, ¢imZ by se docililo pokryti zapadni &asti republiky.'* Cilova skupina
tohoto radia je mladsi stfedni generace, posluchac¢i vyhledavajici informace o politickém,

. 7 v 7 v 7 . vow 1 ’ ’ s v 7
ekonomickém a spoletenském déni doma i ve svéts." Zacileni by bylo tedy velmi Siroké

> Press. Tiskova zprava. Evropa2.cz [online]. 2011, cit. [2011-04-15]. Dostupny z WWW:

<http://www.evropa2. cz/cs/o-nas/press/zprava_79.shtml>.

'* Radio TV. Mapa nejposlouchangjsich radii v okresech CR. Radioprojekt [online]. 2011, cit. [2011-04-09].
Dostupny z WWW: <http://www.radiotv.cz/p radio/r obchod/radioprojekt-iii-iv-q-2010-mapa-tydenni-
poslechovosti-dle-okresu/>.

> Rozhlas. Celoplo§né stanice. Medialevne.cz [online]. 2011, cit. [2011-04-15]. Dostupny z WWW:
<http://www.medialevne.cz/produkt/203/cesky-rozhlas-1-radiozurnal>.
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a zasazeni UcCastniki jak vefejnych, tak individudlnich kurzi a seminaifti, by bylo

pravdépodobngéjsi.

Hlavnim cilem reklamni kampan¢ v radiu by méla byt propagace jména spolecnosti
ajeji pozice na trhu vzd€lavani, nabidka nejprodavanéjSich seminafi a kurzii a spojeni
s panem doc. Janem Pieucilem, ktery je reklamni tvaii spole¢nosti TEMPO jiz velmi dlouhou
dobu. Vradiu by mél zaznit i slogan spolecnosti, ale ten spole¢nost prozatim nema,
v brozurach vSak pouziva ,,Vzdélani — investice do budoucnosti®, coz by mohlo mit uspéch,
nebot’ je strucny, vystizny, zajimavy a zapamatovatelny. Jelikoz pan Pieucil rad spolupracuje
se spole¢nosti 1 na takovychto reklaméch, pfedpokladdm, Ze i do tohoto spotu by se rad

zapojil.
Internetova reklama

Vhodnou reklamou, kterd zaujme predevsim mladsi vekové kategorie, je bannerova
reklama umisténou na strankéch tykajici se vzdélavani ¢i na strankéch, kde se mladi lidé ¢asto
sdruzuji. Touto reklamou je mozné zasahnout Siroky okruh zakaznikt, ktefi by o vzdélavani
méli zajem.

Nejnavstévovanéjsim e-mailem je prozatim Seznam.cz. Proto bych navrhovala umistit
bannerovou reklamu na tyto stranky, bud’ do sekce www.novinky.cz a nebo na SeznamEmail.
Doporucila bych pouzit forméat Leaderbard-double do sekce Novinky.cz a Skyscraper
do sekce SeznamEmail. Banner umistény na Novinkach bych uzivala pro zvetejnéni novych
kurzii a seminaft a v e-mailu by byla pouZita vSeobecna reklama tykajici se vzdélavani

a poradenstvi.

V dnesni dobé velmi moderni marketingovou technikou je virdlni marketing, ktery
vyuziva k §ifeni komer¢nich sd€leni socialni sité, jako naptiklad e-mail, ICQ, Facebook, apod.
Principem virdlniho marketingu je oslovit velké mnozstvi potencialnich klientl za relativné
nizké medialni ndklady. Spolecnost jiz socidlni sit Facebook vyuzivd, ale prozatim neni
do znacné miry rozSifen (funguje jen mezi zaméstnanci spolecnosti, dale rozsifen nebyl).
TEMPO by vSak mohla vyuzit jak vlastnich grafiki, tak externi spoluprace s reklamni
agenturou ¢i grafickym studiem, a vytvofit kreativnéj$i kampan, kterd by cilovou skupinu
naldkala. Novou vytvofenou kampan poté umistit na Facebook a vyuzit moZnosti PPC
kampané nebo tvorbu soutéZzi, ve kterych budou mit klienti moznost vyhrat ucast na seminafi

s panem doc. Janem Pfeucilem ¢i na jiném spéSném seminafi. Banner s touto reklamou by
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mohl byt umistén jak na strankdch socidlni sité¢ Facebook, tak by mohla byt elektronicky

posilana prostfednictvim e-mailu, ICQ ¢i Facebooku (vytvorend jako udalost ¢i jina aktivita).

Dalsi formou marketingové komunikace prostiednictvim internetu je moznost vyuzit
webové prezentace spolecnosti. Prestoze z vyzkumu nevyplynulo, ze by byli klienti ovlivnéni
referencemi ¢i ziskanym ocenénim firmy, tuto oblast bych posilila. V soucasné dobé jsou
ziskané diplomy a ocenéni umistény mezi referencemi, kde je klient snadno piehlédne. Proto

rec
1

bych navrhovala ziidit sekci ,,Uspéchy a ocenéni®, kde diplomy a riiznd ocenéni klienti
snadno najdou a budou si je moci prohlédnout. To by vyrazné ovlivnilo zdkaznika, ktery neni

jesté zcela rozhodnut.
Tiskova reklama
Tisk magazinovy (reklama v casopise)

Soucasnou reklamou v Casopise je inzerovani v deniku Hospodarskd komora hlavniho
mésta Praha. Tento Casopis je zacilen pfevdzné na ¢leny Hospodaiské komory, ale také
na obCany Prahy a ty, ktefi tento ¢asopis odebiraji — Ufednici, podnikatelé, apod. Spolecnosti
doporucuji v tomto setrvat, avSak myslim si, Ze je nutné inzerovat i v dalSich vybranych
periodikach. Tim by si spole¢nost mohla ziskat vice potencialnich zakaznikl a své soucasné
klienty utvrzovat o kvalit¢ poskytovanych sluzeb, které spolecnost nabizi. Vhodnym
Casopisem pro inzerovani reklamy na Skoleni a poradenstvi by mohl byt naptiklad casopis
Prosperita, ktery je urCen pro podnikatele, manaZery, investory a profesni uskupeni, anebo
také Casopis Program Spolecnik vSech Ostravant, ve kterém spolecnost jiz inzerovala vetejné

jazykové kurzy.
Tisk novinovy (reklama v novinovém tisku)

Mezi dalsi periodika, ktera by mohla spolecnost vyuzit, by mohly pattit Hospodaiské
noviny, které jsou nejctenjSim denikem v ekonomické a politické oblasti a také
zpravodajstvi. Tento denik je obliben pfedev§im manaZery, obchodnimi konzultanty, fediteli,
studenty a dalSimi jednotlivci, jez maji zajem o informace z tohoto oboru. Reklamu by bylo
vhodné umistit do pravidelné rubriky Kariéra. Kromé toho by reklama spolecnosti mohla byt
inzerovana také v politickém tydeniku Respekt, ktery je zaméten na ekonomiku, védu, kulturu

a spolecnost. Tydenik je obliben pfedevsim u mladsi a mladsi stfedni generace.
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Reklamni predméty

V ramci reklamnich pifedméti navrhuji vyrobit reklamni materidly, které by mély
funkci nejen informacni, ale i propagacni a upominkovou na navstévu semindfe ¢i kurzu.
Témito jsou piedevsim propisky s logem spolecnosti TEMPO, bloky ve formatu A4, diar
o velikosti A5, ve kterém by byly zaznacené kurzy na 6 mésict doptfedu a flash disk s logem
spolecnosti. Cilem téchto reklamnich pfedméti bude stimulovat zakazniky, aby si reklamni

dérek ponechal jako pamatku ¢i jej pfimo uZzival.
Reklama na firemnich automobilech

Spole¢nost TEMPO ma ve svém grafickém manudlu i1 potisk automobili logem
a pruhem, kterym spole¢nost disponuje. Do dnesniho dne vSak firemni auta oznacena nebyla
a spolecnost tak pln¢ nepouziva graficky manudal jednotného vizualniho stylu. Vzhledem
k tomu, Ze mé spolecnost vice nez 50 firemnich automobilii zna¢ky Ford Mondeo, navrhovala
bych vyuzit reklamu na firemni automobily, aby se sjednotil firemni design
i na automobilech. Vzhledem k tomu, Ze obchodni konzultanti a realizatoti navstévuji klienty

po celé CR, efekt této reklamy by mél celorepublikovou troveti.
Venkovni reklama
Informacni a navigacni cedule

Spole¢nost TEMPO ma velky nedostatek v oblasti informac¢nich a navigacnich ceduli.
Jelikoz spolupracuji se spolecnosti jiz témer rok, zjistila jsem, Ze fada klienti ma velky
problém dorazit bez jakéhokoliv problému do Skoliciho stfediska spole¢nosti TEMPO.
Navigacni a informaéni cedule jsou opravdu malo viditelné a jejich obsah neni dostate¢né
informativni. Navigacni tabule jsou pfedev§im malé a tim 1 nepfehledné a informacni cedule
nemaji dostateCnou vypovidaci schopnost. I kdyz ma spolecnost tyto cedule v okruhu 2 km
od sidla spolec¢nosti, neni tato forma reklamy U¢inna. To se potvrdilo i1 ve vyzkumném Setfeni,
nebot’ zadny z dotazovanych neuvedl zaregistrovani této formy reklamy, tudiz Zadného
respondenta ani neovlivnila. Pro vétsi G€inek informacnich a naviga¢nich ceduli, doporucuji
zménit vzhled a velikost ceduli, pfedev§im tak, aby byly atraktivni, zajimavé a obsahovaly
zékladni informace. Forma informacnich a navigacnich ceduli by méla odpovidat vyhlasce

statutarniho mésta Ostrava, aby nezasahovala do cesty nebo stromového porostu.
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Billboardy

Kromé toho bych spole¢nosti déle doporucila, umistit na hlavni komunikac¢ni silnice
avelké ktizovatky billboardy. Jednalo by se v Ostravé predevsim o kiizovatku
Plzenska-Cujkovova-U lesa, Vyskovicka-Cujkovova-Volgogradska a Vyskovicka-Rudné;
v Praze pouze na kiizovatce RySavého-Komarkova. Billboardy by méli obsahovat odkaz

na smér, kudy se ke spole¢nosti TEMPO dopravi.
Rozpocet medidlniho mixu

V ramci navrhovanych doporuceni v oblasti reklamy jsem zjistovala, kolik by musela
spole¢nost vynaloZzit finan¢nich prostfedkli, aby vnimani spole¢nosti na trhu vzdélavani
nabylo na vyznamu. Spole¢nost TEMPO TRAINING & CONSULTING, a.s. by méla

vynalozit na kombinaci soucasnych a novych navrha 1 056 742 K¢, viz Tab. 5.7.

Jelikoz je cena pomérné dost vysokda, muze si spolecnost vybrat z nasledujicich
doporuceni ta, ktera se jim budou zdat efektivnéjSi. Uvedené Castky jsou specifikovany
na jeden meésic, kromé reklamnich predméti, které jsou jednorazové, za urcité obdobi, a jedna

Cvwr

a billboardu by mohla byt feSena interné. Uvedené ceny jsou véetné 20 % DPH.

Poznamky:

* Zelené oznacené jsou varianty reklamy, které se zavedou az na zacatku nového roku
nebo pii zavedeni novinky na trh.

ok Reklama ve formé banneru, cena dle poétu kliknuti na reklamu. Uétovana cena za PPC
kampan je vrozmezi 0,20 az 20 Kc/kliknuti. Predpoklad 500 kliknuti za mésic,
predpokladand cena 9,90 K¢ za klik (primérna cena z cenového rozpéti).

*#%  Konecnd cena marketingové kampané pokryje celou CR, piedev§im Ostravu a hlavni
mésto Praha.
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Tab. 5.7: Rozpocet navrhovaného medialni mixu

Rozhlasova

Radio Impuls - 30 s, 21dni, 7-9 hod (27 500 Kg&),

Zdroj: [vlastni]

reklama 12-15 hod (18 300 K¢), 15-18 hod (17 200 K<) R
Radio Evropa 2 - 30 s, 21 dni, 7-9 hod (20 500 K¢), 150 300 K&*
12-15 hod (14 800 K¢), 15-18 hod (14 800 K<)
Radio CR 1 — Radiozurnal — 30 s, 500 K¢&/30 s, 21 dni 94 500 K¢&*
Internetova Banner — Seznam.cz, sekce Novinky, 3 tydny 62 500 K¢*
reklama Banner — Seznam.cz, sekce SeznamEmail, 3 tydny 48 000 K¢
Viralni marketing — Facebook — PPC kampan** 4 950 K&
Tiskova reklama | Hospodarskd komora hlavniho mésta Praha — zadni y
y , . N 58 200 K¢
strana, A4, Ctvrtletni vydani (smlouva jiz uzaviena)
Prospe‘rlta, - 1/2 stranyv A4 .(rolzémer 125 x 366 cm) — 75 000 K&
exkluzivni tieti strana ¢asopisu
Program Spole¢nik vsSech Ostravani - 1/8 strany, 9 480 K&
(rozmé&F 93x65 mm), vnitini strana, oblast Vzd&lavani'’
Hospodaiské noviny, rubrika Kariéra — 1/3 stran .
(rozfnéf 285x206 ng), 4C inzerat'® ’ 39242 K¢
Respekt — 1/8 strany (rozmér 88x60 mm)"” 22 050 K¢
Reklamni Propisky s potiskem (ADAM, kovové, stiibrné -
predméty 6,50 K¢/ks + potisk 1,50 Kc/ks), velikost potisku 24 420 K¢
6 x 50mm, 3 000 ks, pfiprava potisku (420 K<)
Poznamkové bloky A4 potiskem — jednobarevny tisk, 54 000 K&
pantene ofset, lepeny hibet (18 K&/ks), 3 000 ks
Diaf A5 — modra barva + tampontisk 1 barva, razba "
loga, 1 000 Ks (na rok 2012) e
Flash disk — velikost 1 GB, varianta modré, kovovy,
tampontisk, 1 barva, 500 ks (135 Kc/ks + potisk 82 740 K¢
2,90 K&/ks bez DPH)
Polepy Polep — prednich dveti (50 ks), ndrazniky (50 ks), 75 000 K&
automobili 1 500 Ks/auto
Informacni a Billboard — Ostrava-Rudna (5,1 x 2,4 m) 5000 K¢
navigacni Billboard — Ostrava-Plzenska (5,1 x 2,4 m) 7 000 K¢
cedule® Vylep billboardu (650 K¢/billboard) 1300 K¢

' Cenik inzerce. Prosperita [online]. 2011, cit. [2011-04-09]. Dostupné z WWW: <http://www.prosperita.info/
dwn/casopis_prosperita_cenik.pdf>.
'" Cenik inzerce pro rok 2011. Program Ostravsko [online]. 2011, cit. [2011-04-09]. Dostupné z WWW:
<http://www.mise.cz/program/download/program_ostravsko mediaplan_2011.pdf>.

" Cenik inzerce 2011. Hospoddiské noviny [online]. 2011, cit.

<http://economia.ihned.cz/403/241/file/>.

9 Cenik  inzerce

2011.

Respekt  [online]. 2011, cit. [2011-04-09].

<http://respekt.ihned.cz/download/Respekt/Economia_cenik2011_ Respekt.pdf>.
%% Reklamni plochy, billboardy a reklama. Nabidka reklamni agentury. KapoServis.cz [online]. 2011, cit. [2011-
04-09]. Dostupné z WWW: <http://www.kaposervis.cz/reklamni-plochy-ostrava.html>.
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5.3.4.2 Podpora prodeje
Cenové stimuly

Mezi oblasti tematického zaméieni spolecnosti TEMPO patii pfedevsim komunikacni,
manazerské a osobnostni dovednosti, vzdélavani IT, jazykové kurzy a mnoho dalSich.
Spolecnost na trhu zacinala s kurzy IT, které dnes tvoii pouhych 10 - 15 % obratu a nejsou jiz
dominantou spolecnosti. Z vyzkumu jsem zjistila, ze klienti spolecnosti maji nejvetsi zajem
o seminai Usp&3na a efektivni komunikace. Tento zajem byl projeven jak u potencialnich, tak
soucasnych klientii. Mezi dalsi usp€sné seminaie patii Vyjednavani a argumentace, Konfliktni

situace a jeji feSeni, IT kurzy, jazykové kurzy a Hodnotici pohovory a jejich vedeni.

V ramci cenovych stimulii navrhuji, aby byli pravidelni Gc¢astnici kurzu odménéni
ziskdnim slevového kupdnu na absolvovani vefejnych seminaiti a kurzii dle vlastniho vybéru
v podobé napt. 5 - 10%. Déle bych rozsitfila nabidku sluzeb o prodej darkovych poukazii
v hodnoté¢ vybranych kurzii ¢i seminait, které¢ by obdarovany mohl uplatnit jak ve Skolicim
stfedisku v Ostrave, tak v Praze, a které by byly vyrobeny dle pfani zdkaznikli a poslany
na dobirku. Tuto sluzbu bych 1 uvetejnila na webovych strankach spolecnosti, aby zdkaznici
o této sluzbé védeéli a mohli si zjistit vice informaci, popf. si poukaz odkazanim se
na objednavkovy formulaf i objednali. Dal§i formou cenového stimulu by mohl byt bali¢ek
sluzeb, ktery by obsahoval $koleni nejzadanéjSich seminaii a jako bonus k tomu nabidku

outdoorové relaxace pro své zaméstnance za piijatelnou cenu. Nabidka sluzeb bude takto

......

Kromé jiného by spole¢nost mohla vyuzit nabidky seminait jako tzv. ,last minute®.
V podstaté by §lo o zaplnéni volnych mist po klientech, kteti se v posledni chvili ze seminéte
odhlasili. Nabidka ,,last minute* seminafii by méla byt vidéna i na internetovych strankach

spolecnosti s nabidkou slevy 30 az 50 % na vybrany seminaf.
Point of sale

Do poptedi zajmu spolecnosti se v posledni dobé dostava také péce o prodejni misto.
Spole¢nost TEMPO by mohla vyuZzit produkci P.o.S. materidlti a snazit se vyvolat prodejni
impuls seminaitt a kurzli, zejména pro jednotlivce. Mezi P.o.S. materidly by mohly patfit
naptiklad tiskové materialy jako letaky a plakaty voln€ umisténé v ucebnéch, letdky a plakaty
ve stojanu na recepci, merchandisingové doplnky jako informaéni obrazovka (LCD

obrazovka) na recepci spolec¢nosti, kde by byla zobrazena prezentace spolecnosti.
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5.3.4.3 Public Relations
Poradani events

Posledni velkolepou udalosti v souvislosti se spolecnosti TEMPO je slavnostni
otevieni nového Skoliciho stiediska v Ostravé. Slavnostni otevieni bylo pojato v podstaté
ijako ,,Den otevienych dvefi“, kde klienti mohli nahlédnout do uceben a shlédnout také
ukdzku seminafe s doc. Janem Pfeucilem. Navrhovala bych, aby Dny otevienych dvefi
probihaly kazdy rok, a aby byly pfedstavovany seminafe s panem doc. Janem Pieucilem.

Zakazniky by to stimulovalo k navstéveé seminaia.
Tiskova zprava

V ramci budovaného PR spolecnosti bych déale navrhovala informovani vefejnosti
prostfednictvim tiskovych zprav o novém semindii, kurzu ¢i rekvalifikaci. Tiskova zpravu
nabidnout novinaiim naptiklad Hospodatskych novin, Moravskoslezskému deniku, Deniku
Pravo a dalSim, dale tuto tiskovou zpravu umistit do programu ,,Spole¢nik v§ech Ostravanii®.
Dalsi alternativou je umistit informace o spolecnosti ve formé ¢lanku do tydeniku Respekt

nebo Prosperita. Veskereé tiskové zpravy by byly sjednoceny dle jednotného vizuélniho stylu.
Sponzoring

Spolecnost se doposud do velké miry nepodili na zddném sponzorstvi, pouze divize
Evropské unie podporuje programy zaméfené na Zeny ve svété podnikani. V oblasti
sponzoringu bych spolec¢nosti doporucovala, aby jej dale rozvijela a budovala tak dobrou
image spolecnosti. Jednou z moZnosti je finan¢ni podpora instituci, které podporuji

vzdélavani a budou moci spole¢nosti nabidnout protisluzbu.

Instituci, se kterou by byla mozna spoluprace, je napiiklad VSB-TU Ostrava. Vysoké
Skola by mohla nabidnout své lektory na vyuku rliznych zaméteni a také prostory ke Skoleni.
Spole¢nost by vysoké Skole nabidla studium vetfejnych jazykovych kurzii s ekonomickym
a technickym zaméienim, V podstaté by Skole a studentiim umoznila studovat s vynikajicimi
lektory cizich jazyki, diky kterym by se studenti snadnégji infiltrovali do budouciho

pracovniho procesu, ve kterém se v dne$ni dob€ neobejde bez jazykovych znalosti.
Vyrocni zprava
Jednim z vyznamnych néstroji externi, ale 1 interni komunikace, je vyroc¢ni zprava,

ktera je vhodnou formou PR, o kterou se zajimaji jak soucasni, tak potencialni obchodni

partnefi, finan¢ni vetfejnost, novinari, management a zamestnanci firmy, ale 1 ostatni zdjmové
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skupiny, jako napf. konkurence apod. Vyro¢ni zprava se v fad¢ pripada stdva soucasti
podkladi k nabidkovému fizeni a ma dokumentovat transparentnost a divéryhodnost
pro budouci partnerské vztahy. Doporucovala bych, aby spole¢nost tento dokument
uvetejiiovala, nejlépe pololetné, sjednotila v rdmci firemniho designu a dolozila fotografiemi
jak 8kolicich mistnosti, tak lektorského tymu. Rada budoucich partnerii bude tak presvédéena

o profesionalité spolecnosti TEMPO TRAINING & CONSULTING, a. s.
5.3.4.4 Osobni prodej

Osobni prodej ve spole¢nosti zvladaji obchodni konzultanti, ktefi navazuji prvotni
kontakt se zdkaznikem. Doporucovala bych, aby byli i nadale obchodni konzultanti
motivovani odménami zavislymi na objemu vyjednanych Skoleni a seminafi a v ptipadé

zajmu jim nabidnout dalsi individualni rozvojové seminaie ¢i kurzy s 50 % slevou.
5.3.4.5 Piimy marketing
Katalog produkti

Spole¢nost TEMPO TRAINING & CONSULTING, a.s. ma katalog veSkerych
semindit a kurzil, ktery se v poslednim mésici ménil a aktualizoval, pifedevsim dle nového
grafického designu. Nyni je katalog pfehlednéjsi a zajimavéjsi a obsahuje veskeré informace,
které by klient chtél znat. Doporucila bych ale nezatézovat klienty zbyte¢nymi grafy a katalog
co nejvice zjednodusit, aby byl ctivy a struény. Ddle je ve fazi rozpracovanosti strucny
katalog o spolecnosti TEMPO a jeho divizich, kterd vSak neobsahuje podrobné informace
o seminafich a kurzech, ma pouze informovat o spolecnosti. Pro prvotni kontakt se zakazniky
je tato forma katalogu vhodna a doporucuji spolecnosti vyuzit jeho ptrednosti. Tento katalog
bych také navrhovala posilat pfedevSim potencidlnim klientim elektronickou formou

a soucasn¢ jej umistit na internetové stranky spolecnosti uréeny k volnému stazeni.

Databazovy marketing

Spolecnost vlastni databazi e-mailli svych klientli a prostfednictvim Microsoft Outlook
jim zasild aktualni informace o novych (popf. aktudlnich) seminafich. Direct maily,
které doposud posilaji, jsou vSak neatraktivni a v piipad¢ jiného prohliZzeCe se nemusi zobrazit
spravné. Doporucovala bych vyuzit novou formu rozesildni e-mailli (direct maili)
prostiednictvim e-mail marketingu, ktery umoziiuje organizovat internetovou marketingovou
kampai. V podstaté se jedna o cilené rozesilani komer¢nich i nekomerc¢nich zprav na pfesné
stanoveny seznam e-mailovych adres, ¢imZ se zamezuje nechténym spamim. Spole¢nost,

diky takto atraktivnim direct mailli, muze ziskat i nové zdkazniky, ktefi se doposud
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o spolecnosti nedozveédéli. E-mail marketing je jednim z efektivnich nastrojii pro budovani
one-to-one komunikace a miize se stat také zdkladem budovani vérnostniho programu,
ktery by spolecnost mohla nasledné vyuzit.

Dle mého prizkumu by mohla spolecnost vyuzit dvou nabidek spole¢nosti, a to
MAILKIT nebo MAIL KOMPLET. Cenova nabidka téchto dvou moznosti viz nize, Tab. 5.8.

Tab. 5.8: Cenovy pruzkum e-mail marketingu21 2

ST nenfi k vyzkouseni Base Syndicate
verze zdarma 6 000 K¢ / max. 20 000 e-maild | 22 400 K¢&/max. 50 000 e-mailt
Mail Komplet Start
Pausal Kredit
aktivaéni poplatek | 3 400 K¢ / max. 50 000 e-mailQ 4 225 K¢ / max. 25 000 K¢
MAILKOMPLET = 1000 K¢ Mail Komplet Profi
Pausal Kredit
3 700 K¢ / max. 50 000 e-maild | 7 450 K&/max. 25 000 e-maild

Zdroj: [vlastni]

V ramci mého prizkumu bych spolecnosti doporucila verzi MAILKOMPLET - Mail
Komplet Profi (kreditovy model), nebot’ si spole¢nost mize nabit i vice kreditl, ¢imz se
celkova castka snizi. Ddale ztoho divodu, Ze umoziluje pokrocily reporting, ziskavat
statistické informace a dale zvySovat moZnost proklikd na odkazy. Nabidka Mail Komplet
Start toto neumoziiuje.

5.3.5 Zahranicni pusobeni

V dnesni dobg se fada vétsich spole¢nosti snazi ziskat zakazniky z celé CR a stale vice
komunikovat se zahrani¢im. Skoleni a poradenstvi spoleénosti TEMPO probihd jak
na ¢eském, tak zahrani€nim trhu. Konkrétné se jedna o slovensky trh, na kterém ale prozatim
spolenost nema pobocku. Vzhledem ktomu, Ze se malo spolecnosti soustfed’uje
na vzdélavani Ceskych klientli v zahranic¢i, vidim v tomto pro spolec¢nost velkou ptilezitost.

vvvvvv

v dalSich zemich EU mohou pomoci budoucimu rozvoji spole¢nosti pii piisobeni v zahranici.

*! E-mail marketing. Ceny za systém mailkomplet a doplitkové sluzby. Mailkomplet [online]. 2011, cit. [2011-
04-09]. Dostupny z WWW: <http://www.mail-komplet.cz/ceny/>.

“E-mail marketing. Ceny. Mailkit [online]. 2011, cit. [2011-04-09]. Dostupny z WWW:
<http://www.mailkit.cz/ceny/base>.
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6 Zavér

Marketingova komunikace ma v dneSni dobé neobycejny vyznam. Zachytit
zakaznikovu pozornost je tézkym ofiskem, ktery se snazi rozlousknout mnoho firem, avSak
konkurenéni boj je opravdu tvrdy a mnohym spole¢nostem se to nepodaii. Kazda spole¢nost,
ktera chce byt uspé€snd v obrovské konkurenci dnesniho stale méniciho se trhu, potiebuje byt

svymi klienty vnimana jako leader ve svém oboru.

Cilem mé diplomové prace bylo zjistit, jak zakaznici, potencialni i soucasni, vnimaji
spole¢nost TEMPO TRAINING & CONSULTING, a. s. na trhu vzdélavani. Dale také urcit
faktory, které klienti povazuji za nedostatecné, zjistit jak celkové vniméni spolecnosti,

tak vnimani vybranych atributii spole¢nosti.

Diplomova prace byla rozdélena na Ctyfi Casti a je doplnéna o kapitolu uvodni
a zaveéreénou. Prvni kapitola se zabyva charakteristikou spole¢nosti TEMPO TRAINING
& CONSULTING, a.s. a trhem, na kterém plsobi. Ve druhé kapitole byla nastinéna
teoretickd vychodiska image znacky. Tteti kapitola se zaméfuje na pribeh marketingového
vyzkumu, tedy na metodiku shromazd’ovani primarnich dat. Ve ctvrté kapitole byla
provedena analyza zjisténych udaju a interpretace vysledkd. Dale byly vypracovany navrhy

a doporucenti, které se tykaly zlepSeni vnimani spole¢nosti na trhu vzdélavani.

Dle vysledki vyzkum je spole¢nost TEMPO TRAINING & CONSULTING, a.s.
na trhu vzd€lavani sice vniména pozitivné, ale je dulezité tuto pozici udrZzovat a postupné
zlepSovat, aby zakaznik mél neustdle nové a atraktivni informace o spolecnosti. Kromé toho
bylo zjisténo, Ze marketingovd komunikace spolecnosti je slabd a je nutné toto napravit
ke spokojenosti a informovanosti zdkaznikli, nebot’ pravé ti upeviiuji postaveni spolecnosti
natrhu a zvySuji jeji atraktivnost apodil vyuzivanych sluzeb. V ramci vyzkumu byla
navrzena takova feSeni, ktera budou uplatitelna v praxi a koresponduyji s cily spole¢nosti. Mezi
hlavni navrhy patfilo predev§im zefektivnéni marketingové komunikace spolecnosti
roz$itenim medidlniho mixu o reklamu, PR a pfimy marketing, dale zavedeni urcitych

opatteni pro atraktivni marketingovou kampari, co nejvice ve prospéch spolecnosti.

Doufam, ze vysledky mé diplomové prace a navrhnuta doporuceni budou
pro spole¢nost TEMPO TRAINING & CONSULTING, a. s. pfinosem a kvalitnim zakladem
pro budouci rozhodovéni, umozni lepsi pozici spole¢nosti v myslich klienti a usnadni jim

konkurenéni boj na trhu vzdélavani.
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Ptiloha €. 1: Dotaznik pro soucasné klienty spolecnosti

DOTAZNIK

VézZend pani, vaZzeny pane,

jsem studentkou 2. roéniku navazujiciho magisterského studia VSB-TUO Ekonomické
fakulty, oboru Marketing a obchod. Dovoluji si Vés pozadat o vyplnéni nasledujiciho
dotazniku, ktery slouzi ke zjiSténi vnimani spole¢nosti TEMPO TRAINING
& CONSULTING, a.s. na trhu vzdélavani. Rada bych Vas ujistila, ze je tento dotaznik

anonymni. Zarucuji Vam, Ze odpovédi nebudou zneuzity. Pouziji je jen pro ucely vypracovani
své diplomové prace. Svou odpovéd’ zakrouzkujte, popiipade vepiste sviij nazor.

1) Spoleénost TEMPO TRAINING & CONSULTING, a. s. je:
a) nas dlouholety partner pii vzdélavani naSich zaméstnanct
b) novy partner, ktery poprvé vyhral vybérové fizeni na proskoleni zaméstnancti nasi
spole¢nosti
¢) partner, se kterym bychom radi navéazali dlouhodobou spolupraci
d) jind varianta, Prosim, VEPISIE: .....ceeeiiieetttt ettt et

2) Co Vas napadne, kdyz slySite nazev spolenosti TEMPO TRAINING
& CONSULTING, a. s. (dale jen TEMPO)? (prosim, vypiste, co Vas napadne)

3) Odkud jste se o spole¢nosti TEMPO dozvédéli? (miizete vybrat i vice odpovedi)
a) spole¢nost nds sama oslovila
b) diky projektu EU a Evropskému socialnimu fondu
c) zreferenci klientli spolecnosti
d) zinternetovych stranek www.tempo.cz
e) zjinych zdrojh, prosim, uved’te, z jakych ...

4) Jak casto vyuzivate sluZzeb poradenské a vzdélavaci spole¢nosti TEMPO?
a) 1 x mésicné
b) 1 x za Ctvrtleti
¢) 1x zapil rok
d) dle potieb vzdélavani zaméstnanct
e) dle nafizeni vedeni (managementu)
f) jinak, prosim, uvedte jak Casto...........ooiiiiiiiii

5) Které seminare nejcastéji vyuzivate? (miizete vybrat i vice odpovedi)
a) Uspé&sna a efektivni komunikace
b) Strategické fizeni
c) Leadership (vedeni lidi)
d) Vyjednavani a argumentace
e) Kreativni mysleni
f) Hodnotici pohovory a jejich vedeni
g) Konfliktni situace a jejich feSeni
h) jiné, uved'te, prosim, jakych ....... ..o


http://www.tempo.cz/

6) Splnilo TEMPO pi‘esné Vas pozadavek na vzdélavani VaSich zaméstnanci?

7

8)

9)

a) urcité ano
b) vétSinou ano
¢) vétsSinou ne
d) urcité ne

Jak na Vas spole¢nost TEMPO pusobi? (mizete vybrat i vice odpoveédi)
a) jako predni vzdé€lavaci a poradenska spole¢nost na trhu vzdélavani

b) jako Gspésné se rozristajici spolenost s vynikajicim tymem

c¢) jako spolec¢nost, kterou rust teprve c¢eka

d) jako spole¢nost, ktera ma dobré postaveni a povést na trhu

e) spise pozitivné, mé pozadavky byly vzdy uspokojeny

f) pozitivng, jiné dojmy ve mn¢ spole¢nost TEMPO nevyvolava

g) spise negativné, doposud nebyly mé pozadavky uspokojeny

h) nevim, nemohu posoudit
1) jinak, prosim, uvedte, jak..........oiiiiiiii e
Co se Vam vybavi ve spojitosti se znackou TEMPO? Prosim, vypiste vse, co se Vam
poji s danou znackou.

Ohodnot’te na Skale od 1 do 5, jak se Vam libi jednotlivé atributy loga spole¢nosti
TEMPO, které je znazornéno na konci tohoto dotazniku (7 = velmi libi, 5 = viibec
nelibi):
1 2 3 4 5

a) tvar [] []
b) barva [] []

[] []

[] []

[]
[]
¢) pismo []
d) celkovy vzhled ]

Ukéazka nového loga spole¢nosti TEMPO TRAINING & CONSULTING, a. s.

1S U{el TRAINING
& CONSULTING



10) Ohodnot’te na Skale od 1 do 5, jak se Vam libi jednotlivé atributy nového loga
spole¢nosti TEMPO, které je zniazornéno na konci tohoto dotazniku (1 = velmi libi,
5 = vubec nelibi):

a) tvar

b) barva

¢) pismo

d) celkovy vzhled

L=
L0
/A
e
OO0 @

[

11) Myslite si, Ze by byl nutny redesign (zména) loga spole¢nosti TEMPO?
a) ano, prosim, ZdUVOANELe ..........oiiiii i e
b) ne

12) Na Skale 1 az 5 ohodnotte, prosim, nazev spole¢nosti TEMPO. (I = velmi [ibi
5 =vubec nelibi)

1 2 3 4 5
a) origindlni [] [] [] [] [] neorigindlni
b) snadno vyslovitelné [] [] [] [] [ ] obtizng vyslovitelné
c) divéryhodné [] [] [] [] [ ] nedavéryhodné
d) zapamatovatelné [] [] [] [] [ ] nezapamatovatelné
e) vhodny ndzev [] [] [] [] [ ] nevhodny nazev

13) Oznacte na Skale 1 az 5, nakolik se s danym tvrzenim ztotoZinujete. (I — naprosto

souhlasim, 5 — naprosto nesouhlasim)
5

a) TEMPO nabizi velmi kvalitni kurzy a seminéfe.

b) TEMPO nam pomohlo pii financovani vzdélavacich projekti.
¢) TEMPO je pro nés zarukou kvalitnich sluzeb.

d) Spolecnost TEMPO si mé jako zakaznika vazi.

e) O spolecnosti mam dostatek informaci.

f) Doporucil/a bych spole¢nost TEMPO svym zndmym.

|
I
I
I
||

14) Oznacte na Skale 1 az 5, jak vnimate spole¢nost TEMPO? (I — naprosto souhlasim,
5 — naprosto nesouhlasim)

1 2 3 4 5
a) znama [] [] [] [] [] neznama
b) moderni [] [] [] [] [] tradi¢ni
c) Uspésna [] [] [] [] [] netspéina
d) profesionalni [] [] [] [] [] neprofesionalni
e) silna [] [] [] [] [] slaba
f) dynamicka [] [] [] [] [] konformni
g) pfizplsobiva [] L1 [ [] [] nepiizpisobiva

15) Jak se Vam spolupracuje s tymem spole¢nosti TEMPO?
a) zcela vyhovujici (pri této odpovédi, pokracujte, prosim, otazkou ¢. 17)
b) vyhovujici (pri této odpovédi, pokracujte, prosim, otazkou ¢. 17)
¢) nevyhovujici
d) zcela nevyhovujici
e) nevim, nemohu posoudit (p7i této odpovédi, pokracujte, prosim, otdazkou ¢. 17)



16) Z jakého diavodu je spoluprace se spolecnosti TEMPO nevyhovujici? (miizete vybrat
i vice odpovedi)
a) Skoleni zaméstnancti nebylo dle naSich pfedstav
b) doslo ke zpozdéni proskoleni zaméstnancii
¢) komunikace se zaméstnanci TEMPA nebyla na profesionalni urovni
d) vysledky skoleni neodpovidaly ptivodnimu planu proskoleni
e) jiny divod, prosim, uvedte, JaKY .......oiiiiiii e

17) Jak se Vam spolupracuje s mladym kolektivem spolecnosti TEMPO?
a) s mladym kolektivem jsem velmi spokojen(a)
b) s mladym kolektivem jsem spokojen(a), ale uptednostiiuji zkuseny tym lidi
¢) smladym kolektivem jsem spokojen(a), ale preferuji profesionalni piistup a tadu
zkuSenosti
d) mlady kolektiv na mé piisobi nezkuSen¢ a neprofesionalné
e) mlady kolektiv na mé pisobi profesionalng, ale nezkuSené
f) mlady kolektiv na mé piisobi nediivéryhodné

18) Jakym zpiisobem komunikujete se spole¢nosti TEMPO?
a) osobnég
b) telefonicky
¢) e-mailem
d) kombinace vyse uvedeného
e) jinak, prosim, uved'te, jakym zplsobem ............ccoiiiiiiiiiiiiit e

19) Je pro Vas zvolena komunikace prijatelna?

a) ano

b) ne, prosim, zdlivodnéte:
[ ] komunikace neni na dostate¢né urovni
[] pti komunikaci ptisobi rusivé prvky (komunika¢ni $um jako hluk, apod.)
[] p#i dané komunikaci nedojde k fadnému vysvétleni
[ ] béhem komunikace se z riiznych diivodi nemohu soustiedit
[] dalsi d@ivody, prosim, uved’te, JaKé ...........oeieiiiiieii e

20) Kterou z nasledujicich forem marketingové komunikace spole¢nosti TEMPO jste
zaregistroval/a pri vybéru Skoleni pro VaSe zaméstnance? (miizete vybrat i vice

odpovedi)

[] reklama v ti§ténych médiich [] brozury

[ ] reklama v radiu [ ] informaéni cedule
[ ] rozhovor s pfedstavitelem spole&nosti [ ] webové stranky
(] letaky [] 7adné

[] jiné, prosim, uved’te, KtEré ...........ccouiiu i,

21) Ktera z nasledujicich forem marketingové komunikace spole¢nosti TEMPO Vas
ovlivnila p¥i vybéru §koleni VaSich zaméstnancu? (miizete vybrat i vice odpovedi)

[] reklama v ti§ténych médiich [ ] brozury

[ ] reklama v radiu [ ] informaéni cedule
[] rozhovor s piedstavitelem spoleénosti [] webové stranky

[ ] letaky [] zadné

[ ] jing, prosim, uvedte, Které . ... ... oouuiee et



22) Spolecnost TEMPO ma své webové stranky (www.tempo.cz). Navstivili jste nékdy
tyto stranky?

a)
b)

ano
ne (pri odpovédi ,,ne“, pokracujte, prosim, otazkou ¢. 25)

23) Jak casto navstévujete stranky spole¢nosti TEMPO?

velmi Casto

Casto

obcas

témer viibec

jen v piipadé potteby dalSich informaci

24)Na Skale 1 azZ 5 oznacte, jak jste spokojeni s webovymi strankami spolecnosti.
(1 — naprosto souhlasim, 5 — naprosto nesouhlasim)

a)
b)
©)
d)

1 2 3 4 5
moderni [] [] [] [] [ ] nemoderni
zajimavé [] [] ] [ [ ] nezajimavé
piehledné [] [] [] [] [ ] nepiehledné
s dostatkem informaci [] [] ] [ [ ] bez dostateénych in.

25)Z jakého duvodu jste se rozhodli spolupracovat se spole¢nosti TEMPO? (muizete
vybrat i vice odpovédi)

a)
b)
©)
d)
e)
f)

g)
h)

dosavadni zkuSenosti na trhu vzdélavani

reference klientll spoleCnosti

vyhovujici nabidka seminaia spole¢nosti

nenalezeni jiné vzdélavaci spolecnosti

kombinace vySe uvedené¢ho

ziskané ocenéni

doporuceni ostatnich firem, znamych, apod.

JINY, ProSIM, UVEA™E ...eet it

26) Vybavite si néjakou slavnou osobnost ve spojitosti se spole¢nosti TEMPO?

a) ano, prosim, uved’te, JaKOU .........ooiiii e
b) ne
27) V jakém odvétvi provozujete svou firmu?
[ ] administrativa [] informaéni technologie [] pravni sluzby
[] bankovnictvi, pojistovnictvi [_] logistika a doprava [ ] statni a vefejna sprava
[ ] finance a ekonomika [] marketing, média a PR [ ] stavebnictvi
[ ] farmacie [ ] ndkup, obchod a prodej [ ] strojirenstvi
[ ] chemie a potravinaistvi [ ] personalistika a LZ [ ] telekomunikace
[] vyroba a priimysl [] vzdélavani a skolstvi [ ] zdravotnictvi

[ ] jiné odvétvi, prosim, uved’te, Které ...........coouiieiie e,

28) Jaky je pocet VaSich zaméstnanci?

a)
b)

c)

do 100 zaméstnancu
100 - 500 zaméstnancu
500 a vice zaméstnancu



29) V jakém mésté sidli VasSe spolecnost? (prosim, doplnte)

Dé&kuji Vam za Vasi trpélivost pti vyplnovani tohoto dotazniku.

Petra Pustéjovska



Ptiloha €. 2: Dotaznik pro potencialni klienty spolecnosti

DOTAZNIK
VézZend pani, vaZzeny pane,

jsem studentkou 2. roéniku navazujiciho magisterského studia VSB-TUO Ekonomické
fakulty, oboru Marketing a obchod. Dovoluji si Vés pozadat o vyplnéni nasledujiciho
dotazniku, ktery slouzi ke zjiSténi vnimani spolecnosti TEMPO TRAINING
& CONSULTING, a.s. na trhu vzdélavani. Rada bych Vés ujistila, Zze je tento dotaznik

anonymni. Zarucuji Vam, Ze odpovédi nebudou zneuzity. Pouziji je jen pro ucely vypracovani
své diplomové prace. Svou odpovéd’ zakrouzkujte, popiipade vepiste svilj nazor.

1) Vyuzivate sluZeb poradenskych a vzdélavacich spole¢nosti?
a) ano
b) ne (p7i odpovédi ,,ne“, pokracujte, prosim, otazkou ¢. 3)

2) Kterych seminaii vzdélavacich spolecnosti jste jiZ v minulosti vyuzili? (muzete vybrat
i vice odpovédi)
a) Uspé&na a efektivni komunikace
b) Strategické fizeni
¢) Leadership (vedeni lidi)
d) Vyjednéavani a argumentace
e) Kreativni mysleni
f) Hodnotici pohovory a jejich vedeni
g) Konfliktni situace a jejich feSeni
h) jiné, uved’te, prosim, jakyCh ...... ...

3) Znate spolecnost TEMPO TRAINING & CONSULTING, a. s. (dale jen TEMPQ)?
a) ano
b) ne (pri odpovédi ,,ne“, pokracujte, prosim, otazkou ¢. 7)

4) Odkud jste se o spole¢nosti TEMPO dozvédéli?
a) spole¢nost nds sama oslovila
b) diky projektu EU a Evropskému socialnimu fondu
c) zreferenci klientli spole¢nosti
d) zinternetovych stranek www.tempo.cz
e) zjinych zdrojl, prosim, uved’te, z jakych ...

5) Jak na Vas spoleénost TEMPO piisobi? (miizete vybrat i vice odpoveédi)
a) jako predni vzdélavaci a poradenska spolec¢nost na trhu vzdélavani
b) jako Usp&Sné se rozristajici spolecnost s vynikajicim tymem
c¢) jako spole¢nost, kterou riist teprve ¢eka
d) jako spolecnost, kterd ma dobré postaveni a povést na trhu
e) spise pozitivné, mé pozadavky byly vzdy uspokojeny
f) pozitivng, jiné dojmy ve mn¢ spolecnost TEMPO nevyvolava
g) spise negativné, doposud nebyly mé pozadavky uspokojeny
h) nevim, nemohu posoudit
1) jinak, prosim, uvedte, Jak ..........ciiiiiii e


http://www.tempo.cz/

6)

7)

8)

9)

Co se Vam vybavi ve spojitosti se znackou TEMPO? Prosim, vypiSte vSe, co se Vam
poji s danou znackou.

Ohodnot’te na Skale od 1 do 5, jak se Vam libi jednotlivé atributy loga spole¢nosti
TEMPO, které je znazornéno na konci tohoto dotazniku (7 = velmi libi, 5 = viibec
nelibi):
1 2 3 4 5

a) tvar o o 0O 0O

b) barva o o 0O 0O

c) pismo o o 0O 0O

d) celkovy vzhled [] [] [] [] []

Ukéazka nového loga spole¢nosti TEMPO TRAINING & CONSULTING, a. s.

Yol TRAINING
& CONSULTING

Ohodnot’te na Skale od 1 do 5, jak se Vam libi jednotlivé atributy nového loga
spole¢nosti TEMPO, které je znazornéno na konci tohoto dotazniku (/ = velmi libi,

5 =vubec nelibi):

1 2 3 4 5
a) tvar [] [] [] L] [l
b) barva ] L] [] [ ] []
¢) pismo [] [] [] L] [l
1 O O

[

Myslite si, Ze by byl nutny redesign (zména) loga spole¢nosti TEMPO?
a) ano, prosim, ZdUVOANELe ..........oiiiiii i e
b) ne

d) celkovy vzhled

10) Na Skale 1 az 5 ohodnotte, prosim, nazev spole¢nosti TEMPO. (I = velmi [ibi

5 = vubec nelibi)

1 2 3 4 5
a) originalni [] [] [] [] [ ] neoriginalni
b) snadno vyslovitelné [] [] [] [] [ ] obtizn& vyslovitelné
¢) davéryhodné [] [] ] [ [ ] nedtvéryhodné
d) zapamatovatelné [] [] [] [] [] nezapamatovatelné
e) vhodné [] [] [] [] [] nevhodné



11) Oznacte na Skale 1 az S, jak vnimate spoleénost TEMPO? (I — naprosto souhlasim,
5 — naprosto nesouhlasim)

1 2 3 4 5
a) znama [] ] [ [] [ ] neznama
b) moderni [] 1 [ [] [ ] tradi¢ni
c) uspesna [] [] [] [] [ ] neuspésna
d) silna [] ] [ [] [] slaba
e) dynamicka (] [0 [ [] [ ] konformni
f) ptizplsobiva (] [0 [ [] [ ] neptizptisobiva
g) zku$eny kolektiv mladych lidi [_] [] [] [] [ ] nezkuseny kolektiv

12) Komunikovali jste jiZ nékdy se spolecnosti TEMPO?
a) ano
b) ne (p7i odpovédi ,,ne”, pokracujte, prosim, otazkou ¢. 15)

13) Jakym zpiisobem komunikujete se spole¢nosti TEMPO?
a) osobné
b) telefonicky
¢) e-mailem
d) kombinace vyse uvedeného
e) jinak, prosim, uvedte, jakym zplsSoObem ............cooiiiiiiiiiiiiiii i

14) Je pro Vas zvolena komunikace prijatelna?

a) ano

b) ne, prosim, zdlivodnéte:
[ ] komunikace neni na dostate¢né urovni
[ ] pii komunikaci piisobi rusivé prvky (komunika¢ni $um jako hluk, apod.)
[] p#i dané komunikaci nedojde k fadnému vysvétleni
[] béhem komunikace se z riiznych diivodii nemohu soustiedit
[ ] dalsi divody, prosim, uved’te, Jakeé ..ot

15) Kterou z nasledujicich forem marketingové komunikace spole¢nosti TEMPO jste
zaregistroval/a pri vybéru Skoleni pro VaSe zaméstnance? (muZete vybrat i vice

odpovedi)

[] reklama v ti§ténych médiich [ ] brozury

[ ] reklama v radiu [ ] informaéni cedule
[ ] rozhovor s pfedstavitelem spole&nosti [ ] webové stranky
[] letaky [] zadné

[ ] jing, prosim, uvedte, KEEIé ...........ooiiie it

16) Ktera z nasledujicich forem marketingové komunikace spolecnosti TEMPO Vas
ovlivnila p¥i vybéru Skoleni VaSich zaméstnanci? (miizete vybrat i vice odpovédi)

[] reklama v ti§ténych médiich [] brozury

[ ] reklama v radiu [ ] informaéni cedule

[ ] rozhovor s pfedstavitelem spole&nosti [ ] webové stranky

[ ] letaky [] zadné

[ ] jing, prosim, uved’te, KtETé ............oeeee e,



17) Spole¢nost TEMPO ma své webové stranky (www.tempo.cz). NavStivili jste nékdy
tyto stranky?
a) ano
b) ne (pri odpovedi ,,ne”, pokracujte, prosim, otazkou ¢. 20)

18) Jak casto navStévujete stranky spole¢nosti TEMPO?
a) velmi Casto
b) casto
c) obcas
d) téméf vibec
e) jen v ptipadé potteby dalSich informaci

19)Na Skale 1 az 5 oznacdte, jak jste spokojeni s webovymi strankami spole¢nosti.
(1 — naprosto souhlasim, 5 — naprosto nesouhlasim)

1 2 3 4 5
a) moderni [] [] [] [] [] nemoderni
b) zajimavé [] [] ] [ [ ] nezajimavé
c) prehledné [] [] [] [] [ ] nepiehledné

d) s dostatkem informaci [] [] ] [ [ ] bez dostateénych in.

20) Vybavite si néjakou slavnou osobnost ve spojitosti se spole¢nosti TEMPO?
a) ano, prosim, uved’te, Jakou ... ..o i

b) ne
21) V jakém odvétvi provozujete svou firmu?
[ ] administrativa [] informaéni technologie [] pravni sluzby
[] bankovnictvi, pojistovnictvi  [_] logistika a doprava [ ] statni,vefejna sprava
[ ] finance a ekonomika [ ] marketing, média a PR [ ] stavebnictvi
[ ] farmacie [] nakup, obchod a prode;j [] strojirenstvi
[ ] chemie a potravinafstvi [] personalistika a lidské zdroje [_] telekomunikace
[ ] vyroba a priimysl [ ] vzd&lavani a skolstvi [] zdravotnictvi

[] jiné odvétvi, prosim, uved'te, Které ........ ...,

22) Jaky je pocet VaSich zaméstnanci?
a) do 100 zaméstnanct
b) 100 - 500 zaméstnanct
¢) 500 a vice zamé&stnanct

23) V jakém mésté sidli VasSe spolecnost? (prosim, dopliite)

Dé&kuji Vam za Vasi trpélivost pii vypliiovani tohoto dotazniku.

Petra Pustéjovska



Ptiloha €. 3: Priivodni dopis k dotazniku
Vézena pani / Vazeny pane,

jmenuji se Petra Pustéjovska, je mi 24 let a studuji Vysokou skolu Banskou v Ostrave,
ekonomickou fakultu, obor Marketing a obchod. Nyni jsem ve 2. ro¢niku navazujiciho
magisterského studia a vénuji se jiz své diplomové praci. Téma mé diplomové prace je:
Analyza vnimani spolefnosti na trhu vzdélavani. Timto chci zhodnotit Vase ndzory
na danou problematiku. Jednd se o to, jak vnimate spolecnost TEMPO TRAINING
& CONSULTING, a. s. a jeji postaveni na trhu vzdélavani.

K tématu mé diplomové prace jsem vytvotila dotaznik (viz priloha) a timto dopisem
bych Vas rada pozadala o vyplnéni tohoto dotazniku. Dotaznik je anonymni a zarucuji Vam,

ze odpovédi nebudou zneuzity. PouZiji je jen pro ucely vypracovani své diplomové prace.

Vase odpovédi, ndzory a pfipominky mi opravdu pomohou ke zpracovani mé
diplomové prace. Prosim o vyplnéni dotazniku a néasledného poslani zpét na e-mailovou

adresu: pustejovska.p@centrum.cz.

V ptipad¢ jakéhokoliv dotazu, mne prosim kontaktujte na telefonnim cisle 728 527

546 ¢i na emailové adrese pustejovska.p@centrum.cz.

Vazim si VaSeho casu a doufam, Ze odpovite na mou Zadost o vyplnéni dotazniku.

Piedem dékuji za V4as Cas a trpélivost pii vyplilovani dotazniku.

S pozdravem

Pustéjovské Petra

studentka VSB-TU Ostrava


mailto:pustejovska.p@centrum.cz
mailto:pustejovska.p@centrum.cz

Ptiloha €. 4: Organizac¢ni struktura spole¢nosti TEMPO TRAINING & CONSULTING, a. s.

Reditel

TEMPO TRAINING & CONSULTING a.s.

Inkubator
organizace

Divize vzdélavaci projekty Divize EU Divize personalni agentura

Pilif Mezinarodni
projekty

Tym realizace

vzdéldvacich projektd Tym interniho HR

Tym recruitment

Tym nabidek el Pilif Narodni projekty

Ve a2 Pilif Consulting

poradci

— Lektrosky tym

Marketingovy tym

Zdroj: [47]



Ptiloha €. 5: Grafické prvky a ukézka prezentaci spole¢nosti

Obr. 4.45: Logo spolecnosti

LY eR TRAINING

& CONSULTING

Zdroj: [45]

Obr. 4.46: Pruh (doplnék ke grafickym materialiim)

o T——
Zdroj: [45]

Obr. 4.47: Vizitka dle nového designu

gl TRAINING
& CONSULTING

Jaroslav Novotny
realizator vzdélavacich projekt
mobil: 734 111 111 | e-mail: novotny@tempo.cz

TEMPO TRAINING & CONSULTING a.s.

Alejnikovova 5, 700 30 Ostrava - Zabreh

tel.: 596 745 033 | fax: 596 745 034

www.tempo.cz
e

Zdroj: [45]
Obr. 4.48: Prezentace spole¢nosti (ivodni strana prezentace)

=
L

el TRAINING
& CONSULTING

|' I www.tempo.cz

Zdroj: [45]



Obr. 4.49: Reklama v ¢asopisu Hospodarska komora hlavniho mésta Praha

IS {ed TRAINING

& CONSULTING

TEMPO TRAINING & CONSULTING a.s.

Jsme predni ¢eska spolecnost zabyvajici se poskytovanim komplexnich vzdélavacich sluzeb a poradenstvim
v oblasti rozvoje lidskych zdroja.

Komplexnost nabizenych sluZeb doplfiuje také realizace projekt spolufinancovanych z fondd EU, sluzby
personalniagentury a fada doplfikovych sluzeb.

Prot pravé TEMPO?

Jsme vzdélavaci spole€nost, kterd je akreditovana Ministerstvem Skolstvi, mlddeZe a télovychovy
CR, Ministerstvem vnitra CR a Ministerstvem zdravotnictvi CR.

V oblasti vzdélavani realizujeme jak dlouhodobé koncepéni programy, tak i vefejné seminare
zaméfené zejména na rozvoj manazerskych a obchodnich dovednosti, jazykt a IT dovednosti.

Jsme akreditovanym testovacim stfediskem pro ECDL testovani a jsme drZiteli nékolika ocenéni
v oblastiandragogiky a rozvoje lidskych zdroja.

0Od roku 1998 participujeme na fadé narodnich a mezindrodnich evropskych projekt, jako jsou
napf. Leonardo da Vinci, Socrates, LLP atd.

Nase dlouholeté zkuSenosti uplatiiujeme v pfipraveé a realizaci projektti na narodni Grovni,zejména
vramci projektd spolufinancovanych z program ESF.

Pro nase klienty zajistujeme ndbor a vybér zaméstnancti, osobnostni a odborné testovani, kariérni
poradenstvi, persondlni audity, atd.

TEMPO TRAINING & CONSULTING a. s.
Alejnikovova 5, 700 30 Ostrava - Zibfeh
tel.: +420 596 745 033

e-mail: ostrava@tempo.cz

Zdroj: [45]



Ptiloha €. 6: Ocenéni za 1. misto — Festival vzdélavani labyrint Ostrava 2006

ESTIVAL VZDELAANI
’ I"J1 aravskoslezsky
kraj

FESTIVAL VZDELAVANI LABYRINT - OSTRAVA 2006

ML me otk st lemitlen, reried b vl

I K. Kamennky

Moravskoslezsky kraj a jeho Rada pro rozvoj lidskych zdroji MSK
udéluje

OCENENI

1. MISTO

v soutézni prehlidce v oblasti:

Zkusenostni uceni

TEMPO TRAINING & CONSULTING

S- r- Dl-
-
Ing. Evien . w&:}wmu
T trmin Madavkodledii kiaje i Ay e i)
| et et A

Zdroj: [47]



Ptiloha ¢.7: Certifikat finalisty krajského kola — Vodafone Firma roku 2008

v Moravskoslezském kraji

VODAFONE
FIRMA ROKU 2u0g
CENA HOSPDDARSKYCH NOVIN

<

HOSPODARSKE NOVINY

udeluji spole¢nosti

TEMPO TRAINING & CONSULTING, s.r. 0.

CERTIFIKAT
finalisty krajského kola soutéze

Vodafone Firma roku 2008
Moravskoslezského kraje

(Pwiv Q.Tuwxg

e Alriirmk Abiif gl v
efrectak b memen ek
Hempnihartahd noving Modafizois i h Bepibvlii

Zdroj: [47]



Ptiloha ¢. 8: Klasifikace metod a technik testovani znacky a jejich atributii

I Testovani znacky a jejich atributi I

Testovani z hlediska
novosti znacky

Testovani z hlediska
charakteru informaci

Testovani z hlediska
komplexnosti
zkoumani

Testovani z hlediska
rozsahu zkoumani

Test atributi nové
znacky

—0Q Test kvantitativni

Zdroj: [25]

Test atributi existuji
znacky

- Test kvalitativni

Test dil¢ich atributt

" Test vSech atributi
znacky

Test zakladnich
atributli znacky

Test dopliikkovych
atribut znacky

Test nadstavbovych
atributl znacky

Test atributl vice Test atributd jedné
znacek znacky

Paralelni srovnavaci
test

—

Postupny srovnavaci
test




Ptiloha &. 9: Grafické znazornéni identifika¢nich otazek

Obr. 4.3: Kraj, ve kterém se spolecnosti potencialnich klienti nachazi

B Moravskoslezsky kraj ™ Praha B Liberecky kraj Stfedocesky kraj
Zlinsky kraj Jihocesky kraj Jihomoravsky kraj ® Ustecky kraj
W Karlovarsky kraj B Plzensky kraj ¥ Vysocina Pardubicky kraj

Kralovéhradecky kraj ™ Olomoucky kraj

Zdroj: [vlastni]

Obr. 4.4: Kraj, ve kterém se spoleénosti soucasnych klienti nachazi

2,0%

2,0% 2,0% _2.0%
N

N

B Moravskoslezsky kraj Praha ® Olomoucky kraj Liberecky kraj
Jihocesky kraj Kralovéhradecky kraj ™ Jihomoravsky kraj Stredocesky kraj
Ustecky kraj Karlovarsky kraj Zlinsky kraj Plzensky kraj
Vysoc¢ina Pardubicky kraj

Zdroj: [vlastni]



Ptiloha ¢. 10: Grafické znazornéni vysledkt vyzkumu

Tab. 5.1: Vyuzivané seminare poradenské a vzdélavaci spolecnosti dle odvétvi

Odvetvi soucasni potencialni
zakaznici zakaznici
Uspé&sna a efektivni komunikace 16 % 23,1%
Strategické fizeni 2% 0%
Leadership 8 % 0%
Vyjednavani a argumentace 12 % 15,4%
Kreativni mysleni 2% 7,7%
Hodnotici pohovory a jejich vedeni 2% 23,1%
Konfliktni situace a jejich feSeni 4% 15,4%
Jiné: IT 2% 7,7%
Uspé&sna a efektivni komunikace 16 % 0%
Strategickeé fizeni 2% 0%
Leadership 8 % 0%
Vyjednavani a argumentace 10 % 0%
Kreativni mysleni 2% 0%
Hodnotici pohovory a jejich vedeni 2% 0%
Konfliktni situace a jejich feSeni 8 % 0%
JTIEEe Ir"fl,a i:;(iiilgn?mové prace, Profesiondlni skoleni, 16 % 0%
Usp&sna a efektivni komunikace 24 % 23,1%
Strategické fizeni 12 % 7,7%
Leadership 10 % 23,1%
Vyjednavani a argumentace 20 % 15,4%
Kreativni mySleni 8 % 0%
Hodnotici pohovory a jejich vedeni 10 % 15,4%
Konfliktni situace a jejich feseni 16 % 15,4%
Jiné: IT, Obchod. doved., Profes. nakupéi, Skoleni mistriL. 8 % 15,4%

Usp&sna a efektivni komunikace 10 % 15,4%
Strategické fizeni 4 % 15,4%
Leadership 6 % 7,7%
Vyjednavani a argumentace 8 % 15,4%
Kreativni mysleni 0% 15,4%
Hodnotici pohovory a jejich vedeni 0% 7,7%
Konfliktni situace a jejich feSeni 4% 23,1%
Jiné: IT, jazyk. kurzy, Obchodni dovednosti, Soft skills. 12 % 15,4%

Zdroj: [vlastni]




Obr. 5.10: Nazev spoleé¢nosti TEMPO TRAINING & CONSULTING, a. s.

40%

30%

20%

10%

0%

vzdélavaci agentura
Skoleni a konzultace
nic zasadniho
dynamicka spolecnost
rychlost

projekty EU z ESF

dodavatel vzdélavacih
aktivit v ramci projektd EU

obchodni konzultanti

silna a rostouci spoe¢nost

solidnost, spoluprace a
vstiicnost

Zdroj: [vlastni]

Obr. 5.14: Mira spokojenosti s jednotlivymi atributy

hodnoceno souc¢asnymi zakazniky (relativni vyjadieni)

pivodniho loga spole¢nosti

celkovy vzhled

pismo

barva

tvar

® velmi libi

M 1ibi

M libi i nelibi
nelibi

= viibec nelibi

0% 20% 40% 60% 80%

100%

Zdroj: [vlastni]




Obr. 5.15: Mira spokojenosti s jednotlivymi atributy piivodniho loga spole¢nosti

hodnoceno potencidlnimi zakazniky (relativni vyjadieni)

celkovy vzhled

pismo

barva

tvar

5,

e

0% 20% 40% 60% 80%

100%

B velmi 1ibi

" 1ibi

B ibi i nelibi
nelibi

B viibec nelibi

Zdroj: [vlastni]

Obr. 5.18: Mira spokojenosti s jednotlivymi atributy nového loga spole¢nosti hodnoceno

soucasnymi zakazniky (relativni vyjadieni)

celkovy vzhled

pismo

barva

tvar

0% 20% 40% 60% 80%

100%

B velmi libi

" 1ibi

B [ibi i nelibi
nelibi

= vibec nelibi

Zdroj: [vlastni]




Obr. 5.19: Mira spokojenosti s jednotlivymi atributy nového loga spole¢nosti hodnoceno

potencidlnimi zidkazniky (relativni vyjadreni)

celkovy vzhled Vo
' ® velmi libi
pi1Smo - libi
M 1ibi i nelibi
barva nelibi
® vibec nelibi
tvar

7

0% 20% 40% 60% 80% 100%

Zdroj: [vlastni]

Tab. 5.3: Celkové vnimani spole¢nosti — porovnani zakazniki dle po¢tu zaméstnanci

Zde hodnotili
1,83 2,43 2,04 2,45 1,92 pouze 3
1,67 2,57 1,88 2,27 1,75 | respondenti,
1,42 2,71 1,73 2,36 1,67 ktefi byli
2,17 2,14 1,85 2,18 1,02 | zafazenido 2
2,00 2,43 1,88 2,27 1,50 | skupiny (100

az 500

1,58 2,43 1,85 2,27 133 | zaméstnancir)

Zdroj: [vlastni]



Obr. 5.29: Vhodnost zvolené komunikace se spole¢nosti TEMPO

100%
80%
60%
40%
20%

0%

B soudasni zdkaznici ™ potencialni zakaznici

Zdroj: [vlastni]

Obr. 5.31: Diivod nevyhovujici spoluprace se spole¢nosti TEMPO

70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%
0%
Skoleni doslo ke komunikace se vysledky jiny davod
zamg&stnancii zpozdéni zamé&stnanci Skoleni
nebylo dle pieskoleni ~ TEMPA nebyla neodpovidaly
naSich pfedstav  zaméstnancti na profesionalni ~ pivodnimu
arovni planu preskoleni

Zdroj: [vlastni]



Obr. 5.33: Diivod spoluprice se spole¢nosti TEMPO

60%
50%
40%
30%
20%
10%

0% -

18,3%

' 12,7% 8,5% 7.0%
42% 39,
, 1,4%
. - ™ =5 =

jiny

ziskané ocenéni

reference klientdi spoleénosti .
doporudeni ostatnich firem,
znamych, apod.
nenalezeni jiné vzdélavaci
spole¢nosti

vyhovujici nabidka seminait

dosavadni zkusSenosti na trhu
vzdélavani

kombinace vyse uvedeného

Zdroj: [vlastni]

Tab. 5.5: Marketingova komunikace spoleénosti TEMPO na zipadé a vychodé CR,

kterou byli zakaznici ovlivnéni

rozhovor s rozhovor

predstavitelem 22 % 11,1 % |s predstavitelem 28 % 5,6 %
spolecnosti spolecnosti

webové stranky 10 % 5,6 % webové stranky 22 % 222 %
brozury 6 % 16,7 % | broZury 8 % 0%
Zadné 16 % 33,3 % |Zadné 8 % 22,2 %
letaky 4% 0% letaky 0% 0%
reklama v radiu 0% 0% reklama v radiu 0% 0%
reklama v tisku 0% 0% reklama v tisku 0% 0%
informacni 0% 0% informacni 0% 0%
cedule cedule

jiné 2% 0% jiné 2% 0%
celkem 60 % 66,7 % | celkem 68 % 50 %

Zdroj: [vlastni]



Obr. 5.35: Marketingova komunikace spole¢nosti TEMPO, ktera zakaznika ovlivnila

70%

60%

50%

40%

30% 16,7%
20%

10%

0%

S g R5}

rozhovor s pfedstavitelem
spole¢nosti

webové stranky

reklama v tisténych médiich

reklama v radiu

informaéni cedule

B soucasni zakaznici ™ potencialni zékaznici

Zdroj: [vlastni]

Obr. 5.39: Spokojenost s webovymi strankami TEMPO - relativni vyjadieni

informovanost

prehlednost

zajimavost

modernost 2,4%

e

0% 20% 40% 60% 80% 100%

H naprosto souhlasi ¥ spiSe souhlasi M neutralni postoj spiSe nesouhlasi ™ naprosto nesouhlasi

Zdroj: [vlastni]



Obr. 5.40: Spokojenost s webovymi strainkami TEMPO dle odvétvi — primérné znamky

nemoderni nezajimavé nepiehledné bez dostatku informaci

1,5 —
]. ,0 T T T 1
moderni zajimavé prehledné s dostatkem informaci
=&—statni a vefejna sprava SZ =>&=statni a vefejna sprava PZ
== farmacie, nakup, prodej a obchod SZ === farmacie, nakup, prodej a obchod PZ
=—vyroba a jiné odvétvi SZ =@=vyroba a jiné¢ odvétvi PZ

Zdroj: [vlastni]

Tab. 5.6: Spokojenost s webovymi strankami TEMPO dle odvétvi — prumérné znamky

Zdroj: [vlastni]



Ptiloha ¢. 11: Grafické znazornéni hypotéz

Obr. 5.42: Nutnost reedesignu loga spole¢nosti TEMPO

100%
80%
60%
40%
20%

0%

ano

B soucasni zakaznici

ne

¥ potencialni klienti

Zdroj: [vlastni]

Obr. 5.43: Vnimani spolecnosti souc¢asnymi klienty

1,4%

1

1,4%

B jako Gspésné se rozrustajici
spolecnost s vynikajicim tymem

i spiSe pozitivné, mé pozadavky
byly vZzdy uspokojeny

jako spole¢nost, ktera ma dobré
postaveni a povést na trhu

i jako predni vzdélavaci a
poradenska spole¢nost na trhu
vzdélavani

M pozitivné, jiné dojmy ve mné
spole¢nost TEMPO nevyvolava

nevim, nemohu posoudit

jinak

Zdroj: [vlastni]




Obr. 5.45: Mira zasaZeni soucasnych a potencialnich zdkaznikii mimo hlavni mésto

Praha a Moravskoslezsky kraj

60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

38.5%

médiich
brozury
reklama v radiu
informad¢ni cedule
webové stranky

reklama v ti§ténych
spolecnosti

rozhovor s piedstavitelem

B soucasni zdkaznici ¥ potencidlni zakaznici

Zdroj: [vlastni]



