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Abstrakt

Predlozend diplomova prace se soustfedi na analyzu soucasného marketingového mixu
jazykové Skoly Presto, konkrétné jeho vefejnostni slozky, a na zaklad¢ ziskanych poznatkt
predklada doporuceni, jejichz aspiraci je jeho zlepSeni. Teoretickd Cast prace akcentuje
marketingovy mix ve sluzbach a popisuje jeho prvky. Dalsi ¢asti analyzuji vnéjsi prostiedi
jazykové skoly, jako i jeji sou¢asny marketingovy mix, a pfinasi jednotlivé navrhy na zlepSeni

vetejnostni slozky marketingového mixu jazykové skoly.
Kli¢ova slova

Marketing, marketingovy mix sluzeb, jazykové vzdélavani, jazykova Skola.

Abstract

The thesis is focused on the analysis of current marketing mix of the Presto language school,
especially on its marketing mix of language courses for the public. On the basis of acquired
information, it presents recommendations for possible improvement. The theoretical part of the
thesis emphasizes service marketing mix, and explains its components. The following parts
analyse the outer environment of the language school, as well as its current marketing mix, and
bring suggestions for enhancement of the marketing mix of language courses for the public.
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Marketing, service marketing mix, language education, language school.
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UvVOD

Koncepce marketingového mixu, kterd byla prezentovana pocatkem 60. let jako souhrn nastrojt
o Ctyfech znamych prvcich (Product, Price, Place, Promotion), zaujima i po vice nez padesati
letech vyznamné postaveni v marketingové teorii i praxi. Marketingovy mix vsak, stejné jako i
jiné koncepce, nezlistava rigidnim a neménnym modelem, nybrz se snazi o reflektovani zmén na
trhu a vtomto smyslu dochazi i k jeho rozlicnym obménam. Jedna z téchto obmén se stala
zakladni konstrukci pro tvorbu této diplomové prace, jejimz cilem je navrhnout zmény
v marketingovém mixu jazykové Skoly Presto, a tak se pokusit vylepsit jeji postaveni na trhu

jazykového vzdélavani.

Vzdélavani, jakozto jeden z faktorti determinujici vyvoj jednotlivce i celé spolecnosti, se stava
dalezitou soucasti zivota mnoha lidi, a tak vznikaji i mnohé spolecnosti, jejichz cilem je
uspokojovani téchto specifickych potfeb. Nejinak je tomu na trhu jazykového vzdelavani, ktery
v souCasné dobé ¢ita vice nez 230 jazykovych Skol a nespocet lektorti nabizejicich vyuku
jazyka. Vysoka troven konkurence, pomérné¢ homogenni produkt a moznost kupujicich vybirat
si mezi kvalitnimi poskytovateli sluzeb za relativné nizké ceny ¢ini uspé$né podnikani v tomto
zlepSeni jejich postaveni. Jednim z takovych zplisobd muize byt kontinualni sledovani a
uplathovani zmén v marketingovém mixu. Tento zplsob se stal stézejnim bodem této

diplomové prace.

Za celem naplnéni cile prace Se teoreticka ¢ast soustiedi na koncepci marketingového mixu a
pfevaznd vétSina pozornosti je v ni vénovana jednotlivym prvkim marketingového mixu
Vv oblasti sluzeb. Analyticka cast této diplomové prace sméiuje od analyzy vnéjSiho prostiedi
spoleCnosti az po jeji vnitini analyzu, resp. analyzu marketingového mixu V oblasti
vetejnostnich kurzii. Navrhova ¢ast potom piedklada jednotliva doporuceni, ktera mohou byt

aplikovana jak spolecné, tak postupné, s ohledem na cile, priority i moznosti jazykové skoly.
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1 VYMEZENI PROBLEMU A CILE PRACE

Jazykova skola Presto, jako soucast spolecnosti PRESTO — Prekladatelské centrum s.r.o. ptisobi
Vv oblasti poskytovani jazykového vzdélavani. Ackoli se zd4 byt pozadavek na znalost cizich
jazyktl stdle vice akcentovan, plisobeni spoleCnosti vtomto oboru a dosazeni
konkurenceschopnosti — diky stale vétsi standardizaci sluzeb a velké konkurenci — neni

jednoduché.

Cile prace

Hlavnim cilem této prace, v souvislosti svySe zminénym faktem, je navrhnout zmény
v marketingovém mixu jazykové Skoly Presto, které by mohly pomoci ke zlepSeni jejiho
postaveni na trhu jazykového vzdélavani. Diplomova prace se za ucelem dosazeni tohoto cile
soustfed’'uje na oblast tzv. vetejnostni slozky poskytovanych sluzeb, kde byl piinos navrhi

aktudlné shledan jako nejvhodné;jsi.
Dal$imi cili jsou tyto:

e Analyzovat obecné i oborové okoli jazykové Skoly Presto.

e Urcit nejblizsi konkurenty jazykové Skoly Presto a posoudit jejich marketingovy mix
Vv oblasti vefejnostnich kurzi.

e Pripravit podklady pro zhodnoceni marketingového mixu (v oblasti vefejnostnich
kurzl) jazykové skoly Presto.

e Veskeré podklady kriticky posoudit a ptipravit navrhy na zmény.

Metody a postupy zpracovani

Aby bylo cile dosazeno, budou v diplomové praci nejprve shrnuta relevantni teoreticka
vychodiska, provedena analyza vnéjs$iho i vnitiniho prostiedi a nasledné navrhnuta doporuceni

na zmény v marketingovém mixu.

K ziskani a kategorizaci potfebnych podkladti bude vyuzit sbér informaci z vefejnych i internich
zdroj spole¢nosti, analyza PEST, analyza odvétvi a nejblizSich konkurentd v ném. Analyza
vnitiniho prostiedi spolecnosti bude — v souvislosti s respektovanim cile prace — zaméfena na

analyzu vetejnostni slozky marketingového mixu spolecnosti.
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2 TEORETICKA CAST

2.1 Uvod do koncepce marketingového mixu

Prvni c¢ast diplomové prace bude smetovat k predstaveni teoretickych poznatkli souvisejicich
s koncepci marketingové mixu. Ve struénosti uvede historii tohoto konceptu, objasni jeho

podstatu, podoby i vyuZziti.
2.1.1 Historicky exkurz

Pocatky vzniku dominantni myslenky moderniho marketingu, jak marketingovy mix oznacuje
Kotler, (3) lze nalézt v praci Neila Bordena, ktery identifikoval fadu podnikovych aktivit
umoziujicich ovlivnéni potencialnich zakaznikli. Souhrn téchto Cinnosti, specifickych pro
kazdy podnik, oznaCoval jako marketingovy mix, jejz pfirovnal k “cake-mixu“ (smési na
moucniky). V této roviné lze nalézt metaforickou shodu napiiklad v oblasti upravy vysledného
produktu — ,.je moznd podle individudlni chuti spotiebitele, ale je nutné zachovat vyvizZenost
Jjednotlivych slozek smési®. (4) Ziejma je tedy akcentace komplexnosti jednotlivych prvki

marketingového mixu.

V disledku velkého mnozstvi podnikovych c¢innosti bylo snahou nalezeni jednodussi
klasifikace. Tu pocatkem 60. let publikoval profesor Jerry McCarthy v prvnim vydani knihy
Marketing, v niz byl marketingovy mix prezentovan jako souhrn nastroju Citajici Ctyfi slozky:
produkt (Product), cenu (Price), misto (Place) a propagaci (Promotion). (2) Svého vrcholu
dosahla tato podoba marketingového mixu v 80. letech a vyznamné postaveni zaujima i o vice
nez tticet let pozdéji. (4) Nelze vSak opomenout, Ze S vyvojem trzni ekonomiky a stale vétsi
nutnosti prosazovani marketingové koncepce Se postupné vyvijely dalSi varianty schématu

4P, o kterych bude bliZze pojednano v dalsich kapitolach.
2.1.2 Teorie marketingového mixu

Budeme-li chtit objasnit jeden ze zakladnich marketingovych pojmu, literatura nam poskytne
kupfikladu nasledujici vymezeni, ktera vykazuji spoleéné rysy, jez Ize charakterizovat slovnimi

spojenimi jako: soubor ndstrojii, dosazeni cilu ¢i piisobeni na podnikové okoli:

Kotler, jedna z nejvétsich osobnosti soucasného marketingu, uvadi, ze ,,marketingovy mix je
soubor marketingovych ndstroju, které firma vyuziva k tomu, aby dosahla marketingovych cilii
na cilovéem trhu. (5) Podobné Americkd marketingova asociace vysvétluje tento pojem jako
wsoubor kontrolovatelnych marketingovych proménnych, které firma vyuziva k dosazeni

pozadované urovné prodejii na cilovém trhu, (6) a rovnéz i BouCkova ve své knize
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charakterizuje marketingovy mix jako ,.soubor ndastroju, jimiz firma miize piisobit na své okoli a

Jjejichz pomoci uskutecnuje své zamery®. (7)

Foret (8) charakterizuje marketingovy mix obecnéji: ,, Marketingovy mix zahrnuje vse
podstatné, s ¢im se firma obraci na trh, na zakazniky, vse, co rozhoduje o jejim uspéchu na

‘

trhu.

At uz preferujeme kterékoli zuvedenych vymezeni, dulezitost marketingového mixu (a to
Vv jakékoli jeho podob¢) pro dosaZeni podnikovych cili je zfejma. Dle mého nazoru by bylo
mozné ho charakterizovat jako zpiisob komunikace organizace se zajmovym okolim a prostiedek

k jeho aktivnimu ovliviiovani smérem k dosazeni stanovenych cili.
2.1.3 Marketingovy mix a jeho podoby

Moznosti, jak charakterizovat pojem marketingovy mix, je tedy mnoho. Stejné tak existuje veétsi
mnozstvi modifikaci jeho zakladniho obsahu — kterym jsou zpopularizovana ,,4P“. Nékteré
Z téchto variaci na nasledujicich fadcich piedstavim a podrobnégji se pak vyznamu jednotlivych
P budu zabyvat ve tfeti kapitole, ktera bude, Vv souvislosti stématem prace, akcentovat
marketingovy mix v oblasti sluzeb. Schéma, struktury zakladnich marketingovych nastroju,
které prikladam do Ptilohy ¢.1, nabizi Kotler (1).

Jak jsem se jiz zminila na zacatku této kapitoly, s postupem Casu a zmé€nami probihajicimi na
trhu, vznikala potieba zakladni soubor nastroji rozSifovat i ménit. Zustaneme-li u
marketingového mixu spojeného s pismeny ,,P*, 1ze zminit rozsiteny marketingovy mix dle
Urbanka (10), ktery uvadi az 15 nastroji za¢inajicich touto souhlaskou. Kromé vyse uvedenych
(¢tyf nejznaméjsich) jsou to dale: People (lidsky faktor), Process (pracovni procesy,
technologie), Participants (G¢astnici), Physical evidence (fyzicka ptritomnost), Packing
(napiiklad tvorba balickn sluzeb), Partnership (spoluprace), Productive time (produktivni ¢as),
Programming (programova specifikace baliku sluzeb), Participation activating (participaéni
akvizice), Personalities (osobnosti), Process pedagogical approaches (pedagogicky piistup).

13



Heskova (11) pak kategorizuje jednotlivé nastroje dle oborového kritéria nasledovné (Tab. 1):

Tab. 1: Prvky marketingového mixu ve vybranych oborech

Klasicky Sluzby Cestovni Skolstvi Bankovnictvi  Obchod
produkt ruch
Pohostinstvi
4P 6P 8P
Product Product Product Product Product Product 1
Price Price Price Price Price Product 2
Place Place Place Place Place Product 3
Promotion Promotion | Promotion Promotion Promotion Place
People People Personalities Participans People
Process Packaging Process pedagogical Process Price
Programming | aproaches Physical Promotion
Partnership Partipation
Zdroj: (11)

Stejna autorka piitom zddrazituje prizptisobeni marketingového mixu danym podminkam tak,
aby byly potieby vSech zucastnénych co nejoptimalnéji uspokojovany. Zistaneme-li u pismena

P a svétove proslulého ,,marketingového guru® (1), nalezneme doporuceni rozsifit ,,4P* 0:

e Politics (politika), ktera je jednim z kli¢ovych vné&jSich faktort puisobicich na ¢innost
firmy, a
e Public opinion (vefejné minéni), jez vyjadiuje nalady a postoje vefejnosti, které mohou

mit velky vliv na trzni poptavku po konkrétnich produktech i sluzbach.

Jako posledni model marketingového mixu inspirovany pismenem ,,P* zminim Novy model 4P,
ktery navrhuje Arrusy. (9) Ten by mél byt fizeny aktivitami zakaznika (zatimco ptivodni —
klasicky — model ,,4P* vyjadiuje rozhodovani podniku). Arrusy (12) ve své praci vyjadiuje
nazor, ze ,,4P%, tak jak je zname, poslednich nékolik let nejsou schopna zajistit potfebnou
diferenciaci, ktera by vedla k loajalit€¢ a angazovanosti zakaznikli. Toto tvrzeni podporuje
argumentem, ze ackoli se spoleCnosti snazi dodavat na trh kvalitni produkty za
konkurenceschopné ceny dostupné na mnoha mistech a prosazované skrze rozlicna média, tyto
snahy jsou nedostacujici a konzumenti je neregistruji jako néco zvlastniho. Kazdy novy produkt
je dal$im podnétem ke zvySovani stdle rostouci konkurence a unikatnost poskytovanych

produktd zanika v dne$ni dobé mnohem dfive, nez tomu bylo pted 20 lety.

Podnik by mél proto budovat svoje principy — zaclefijici zakazniky — na Novém modelu 4P.
Slovy Arussyho (12): ,.Je na case celit nove se formujicim ,,P*, kolem nichz musi kazda

spolecnost budovat vedeni a vytvaret klicové kompetence.*
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Novy model je tvofen nasledujicimi nastroji:

Premium price (Prémiova cena) — vyjadiuje schopnost spole¢nosti G¢tovat si vyssi cenu.

K tomu je tieba, aby zakaznik vnimal produkt jako $pickovy a diferencovany.

Preference of company or product (Preference podniku nebo produktu) — pojem preference
vV tomto modelu pfesahuje pouhy vybér produktu. Mnozstvi vyrobki ¢i sluzeb je totiz vybirano
zakazniky docasné, naptiklad z divodu absence lepsi volby. Zpasob takového vybéru produktu
vsak neni dobrym ukazatelem schopnosti podniku. Pravé produktové preference zahrnuji
poskytnuti doporuceni (at’ uz se jednd o doporuceni produktu lidem v nejbliz§im okoli ¢i o
ochotu podporovat produkt vetejn€). Dosahnuti preference mezi spotiebiteli se mimo jiné

promitne do snizeni nakladd na prodej a rtstu marzi.

Portion of overal customer budget (Podil na celkovém rozpodétu zakaznika) — podil na
celkovém rozpoctu predstavuje dal$i dilezitou oblast aktivity zédkaznika. Ten ma moZznost
pterozdelovat ho mezi (vétSinou) velké mnozstvi konkurujicich si nabidek. Konkrétni podil na
rozpo¢tu zakaznika je signifikantnim indikatorem jeho loajality vi¢i spolecnosti, poptipadé

znacce, ¢i konkrétnimu produktu.

Permanence of overal relationship longevity (Nepretrzitost dlouhodobého vztahu) —
posledni nastroj “novych P pfirovnava Arussy k osobnim vztahiim. Stejné jako v nich obvykle

plati, Ze ¢im déle zlistane zakaznik se spolecnosti ,,ve vztahu®, tim hlubsi vztah se vytvofi.

Rada bych upozornila pfedevsim na tyto chybné kroky podnik, které znemoznuji ¢i komplikuji

vytvoreni dlouhodobych vztahl se zakazniky, a sice Ze:

e nekladou dostate¢ny diraz na aspekt dlouhodobého vztahu,

e maji nestrukturované prodejni kampané a sledujeme absenci programu, ktery by zajistil
udrzeni vztahd,

e ocekavaji, Ze se trvaly vztah vytvofi ,,sam od sebe*,

e prodluzuji Zivotnost svych vyrobki, aniz by je inovovaly (ve jménu maximalizace
vynost a minimalizace nakladd), v dasledku cehoz se stavaji v ocich spotiebitele

Hnudnymi®. (12)

Opustime-li marketingovy mix skladajici se z nastroju, jejichz nazvy pocinaji pismenem ,,P*,
dostaneme se k dalsim schématim. Jedno z nich zachycuje piechod od ,,4P“ ke ,,4C* ve
znameni zdiraznéni pohledu zédkaznika namisto pohledu marketingovych pracovnikli. Mizeme
tedy fici, Ze se jednd o stejna schémata, na ktera se pouze divame z jiné perspektivy. Navrh na

tento pohled podali ve své praci Shulty, Tanennbaum a Lauterborn. (4)
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Dva thly pohledu Ize vyjadfit nasledujicim schématem: (1)

Cty¥i P Cty#i C

Product (Produkt) — Customer Value (Hodnota z hlediska zakaznika)
Price (Cena) — Cost to the Customer (Naklady pro zakaznika)
Place (Misto) — Convenience (Pohodli)

Promotion (Propagace) — Communication (Komunikace)

Kotler (1) k tomuto tématu dodava, ze se pracovnici marketingu na sebe divaji jako na prodejce,
zatimco zékaznici sami sebe povazuji za ty, ktefi kupuji hodnotu ¢i feSeni. Spotiebitele zajima
nejen cena produktu samotného, ale souhrn celkovych nakladu, které je tieba vynaloZit nejen na
jeho ziskani, ale kuptikladu i na jeho pouzivani a zbaveni se ho. Co se tyce tretiho C, od ngj
zakaznici ocekavaji pohodli a namisto jednostranné propagace pozaduji oboustrannou,
interaktivni komunikaci. Tyz autor (1) dale doporucuje, aby se pracovnici marketingu nejprve

zamysleli nad ,,¢tyfmi C* a az nasledné na tomto zaklad¢é vybudovali sva ,,Ctyii P

Pojeti marketingového mixu v podob¢ ,,4S* shodn¢ klade diraz na zakaznika. V tomto pohledu

se vSak akcentuji odliSné proménné:

e Segmentace zakazniku — proces identifikace a nasledného ziskani cilového segmentu.
e Stanoveni uzitku — urCeni uzitku, ktery na$ produkt pfinese zdkaznikim.
e Spokojenost zakaznika — na tento cil by méla byt zaméfena vétSina ¢innosti podniku

e Soustavnost péfe — budovani vztahi mezi zakazniky a organizaci. (4)

Vzhledem k velkému mnozZstvi podob a piedstavenych variaci marketingového mixu jsem se
tuto problematiku rozhodla systematizovat a vyjadrit tuto systematizaci, S ohledem na zaméteni
tématu diplomové prace, prostfednictvim tabulky (Tab. 2), kterd je uvedena nize. Tato tabulka
souCasné zvyraziiuje ,,7P*, ktera jsou uzivana pro oblast sluzeb a budou vyuzita v analytické i

navrhové ¢asti prace.
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Tab. 2: Systematizace vybranych prvkia marketingového mixu

C P S
4C \ 4P Novy model 4P 4S
SHULTY, TANENNBAUM, JERRY MC LIOR ARUSSY HESKOVA
LAUTERBORN CARTHY
Customer Value — | Product Premium Price Segmentace
zékaznikl
Cost to the Customer — | Price Prefernce of Company or Stanoveni uzitku
Product
Convenience — | Place Portion of Overall Customer | Spokojenost
Budget zakaznika
Communication — | Promotion Permanence of Overall Soustavna péce
Relationship Longevity
HESKOVA People
Process 5
VASTIKOVA Physical SLUZBY (7P)
evidence
KOTLER Politics
Public opinion

Zdroj: (vlastni zpracovani)

2.1.4 Tvorba marketingového mixu

V piedchazejici kapitole jsem piedstavila nékolik variaci marketingového mixu. Po
podrobngj$im seznameni se s timto tématem se pfimo nabizi prostor k zamysleni nad tim, jaké
marketingové nastroje by méla spole¢nost vyuzit k dosazeni svych cili a uspokojeni pfani
zékaznikd. Jak Ize intuitivné vytusit, na tuto otazku neexistuje jednozna¢na odpovéd’. Kotler (1)
kK tomuto uvadi obecné konstatovani, a sice ze: ,,vitézi ty spolecnosti, které uspokoji potieby

zakaznika ekonomicky, dostupné a s vyuzitim efektivni komunikace *.

V literatuie se Casto setkdme snazorem, ze jednim ze zakladnich kameni GspéSného
marketingového mixu je soulad mezi jeho jednotlivymi slozkami. Jeden nesourody prvek miize
zcela degradovat snahy marketingovych pracovnikii a soucasné jedna, byt vynikajici ¢ast, neni
sto vytvorit konkurenceschopnou nabidku. Je pochopitelné, Ze pokud se podnik rozhodne
vstoupit na trh s kvalitnim vyrobkem nesoucim punc luxusu, musi i ostatni slozky reflektovat
tuto pozici. Takovyto produkt tedy bude prodavan za cenu pravdépodobné mnohem vyssi, nezli
je pramérnd cena vyrobkl uspokojujicich podobnou potfebu. Stejné tak distribu¢ni kanaly a
propagace by mély podtrhovat jedine¢nost produktu a dotvaret tak celkovy dojem zalozeny na
unikatnosti. V opacném piipadé je ve hfe nepochopeni naSi nabidky ze strany zakaznikd.
Stanovime-li naptiklad u vySe zminéného imaginarniho produktu cenu pfiili§ nizkou, nabidka
prestane byt unikatni (mize byt snad unikatni néco, co si mize dovolit kazdy?) a bude

v myslich spotiebitelll vzbuzovat nedivéru.



Kotler (5) kjednotlivym nastrojim a jejich fizeni v praxi podotyka, ze firma mize obvykle
rychle ménit ceny, velikost prodejnich sil a vysi marketingovych vydaji. Pokud se vSak jedna o
vyvoj novych produktii a distribucnich cest, tyto zmény lze provadeét az v delSim casovém
horizontu. Obecné pak konstatuje, Zze spolenosti ve vztahu k marketingovému mixu realizuji

kratkodobych zmén podstatné méné, nez by mohly.

Co se tyCe vztahu segmentace a tvorby marketingového mixu, Foret (8) nabizi ke zvazeni dvé
varianty liSici se Casovou souslednosti. V pfipadé¢ prvni moznosti zaneme tvorbou
marketingového mixu a pro n¢j nasledné hledame nejvhodnéjsi cilové segmenty. Druhd varianta
postupuje opacn¢ — nejprve vybereme cilovy segment ¢i segmenty a pro tyto pak tvorime

marketingovy mix ,,na miru®.

ProtoZze marketingovy mix je sloZen z vnitifnich proménnych (tedy takovych, které je organizace
schopna spravné vynalozenym usilim ovlivnit) a ve svém souhrnu pfedstavuje nabidku produktu
uréenou k umisténi a prodeji na trh, rdda bych se v této souvislosti na zavér kapitoly jeste
zminila o konceptu jedineéné prodejni nabidky (unique selling proposition). Tento piedstavil
v 60. letech ve své knize Reality in Advertising vedouci reklamni kancelafe Rosser Reeves a

pojem jedine¢na prodejni nabidka charakterizoval tfemi determinanty:

1. Kazda reklama musi spotiebiteli piedlozit jistou nabidku, nikoli plané fe¢i — kazda
reklama musi oslovit kazdého C&tenafe, a to v duchu ,,kupte si tento produkt a toto
ziskate®.

2. Druhou podminku ptedstavuje ojedinélost nabidky — konkurence takovou tedy nema ve
své nabidce a neni schopna ji poskytnout.

3. Nakonec plati, ze prezentovana nabidka musi byt natolik G¢inna, aby byla schopna

pritahnout k naSemu vyrobku nové zakazniky. (13)

Marketingovy mix ptredstavuje zptisob komunikace spolecnosti se zajmovym okolim za ucelem
dosazeni stanovenych cild. Aby téchto cilii bylo dosazeno, byvd akcentovan soulad mezi
jednotlivymi slozkami zvoleného mixu. Organizacim byvaji napomocny rozli¢né marketingové
mixy odvijejici se predevs§im od poskytovaného produktu. Tyto mohou byt vSak brany jako
mozny zéaklad, ke kterému lze ptifazovat dal§i prvky v zavislosti na pfedmétu podnikani a
dalSich proménnych. V oblasti marketingu sluzeb, ktery vramci marketingové koncepce
vyClenuje jista specifika je marketingovy mix, a jeho efektivni tvorba i fizeni, znacné
determinovan vlastnostmi sluzeb. V kapitole, jez bude nasledovat, Se zamétim na tato specifika.
Bez znalosti jich samotnych a téz dusledkd z nich plynoucich se v fizeni sluzeb mnohem snaze

ztraci pevna ptida pod nohami.
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2.2 Marketing ve sluzbach

Rozvoj oblasti sluzeb (tercidlniho az kvinterniho sektoru) je jednim z ukazatelt, kterym
muzeme charakterizovat vyvoj vyspélych trznich ekonomik v poslednich desetiletich.
V souvislosti s timto hospodaiskym trendem a jeho patficnou dynamikou se pak setkame
Spojmy jako ,tfeti primyslova revoluce®, ,nastoleni ekonomiky sluzeb® ¢i s privlastkem
»spolecnost sluzeb®, jimz byly v poslednich deseti letech oznaCovany Spojené staty americké.
(8) Fenomenalni nartst sluzeb (pfedstavuji vice nez 60 % svétové ekonomiky rozvinutych
zemi), (3) se viak zdaleka netyka pouze velkych svétovych ekonomik. I v Ceské republice je
patrné zvySovani podilu sluzeb na HDP, které bylo vyrazné piedevsim v obdobi transformace
narodniho hospodaistvi. (14) Dle Ceského statistického ufadu tvoii sluZby zhruba tietinu
narodniho hospodaistvi ve vétSing zakladnich ukazatel. Pocet fyzickych a pravnickych osob v
Registru ekonomickych subjektti, u nichz ptevazujici ¢innost spocivad v poskytovani sluzeb
(trznich i netrznich), v roce 2005 ptesahl 715 tisic, coz pfedstavovalo témét 32 % vSech
ekonomickych subjektti v Ceské republice. Trznich subjektii je pak v této sféte nékolikrat vice
nez netrznich. Co se tyce pravni formy téchto subjektl, prevazuji fyzické osoby, které podnikaji
na zakladé zivnostenského zakona. V neposledni fadé nelze opomenout ani vliv sluzeb na
zaméstnanost obyvatel Ceské republiky. V roce 2005 bylo v této sféfe zaméstnano asi 1, 5
milionu osob a doSlo k narGistu zaméstnanosti ve sluzbach i pfes celkovy narodni pokles

zaméstnanosti. (15)

Zaméetim-li se konkrétné na poskytovani sluzeb v oblasti vzde€lavani, prvnim dtlezitym faktem
je skutecnost, ze rovnéz i v této oblasti siln¢ prevazuje podil trznich sluzeb nad netrznimi.
V roce 2005 celkové trzby v tomto odvétvi dosahly vyse témef 10 miliard, pficemz se na této
skute¢nosti vice nez % podilely podniky, které poskytuji vzdélani mimoskolské. Vzdélavani
dospé€lych a mimoskolni vzdélavani vyprodukovalo 85 % celkové piidané hodnoty tohoto
odvétvi (16).

Pfi¢inu rostouciho podilu sluzeb na ekonomické produkci lze spatfovat v nékolika faktorech,

mezi néz lze zatadit predevsim rostouci bohatstvi, vét§i mnozZstvi volného ¢asu, existenci stale

vvvvvv

Tyto priciny se pak prakticky projevuji:

e Vétsi disponibilitou penéznich prostredki a z toho plynouci ochotou nékteré ¢innosti
prenechat specializovanym poskytovateliim sluzeb (domaci prace, idrzbarské a servisni
sluzby).

e Nejen ochotou ale i touhou po nabyti novych védomosti, zkusenosti i zazitkli. Tento
aspekt dava vzniknout mnoha novym sluzbam poskytovanym v oblasti vzdélavani,

sportovnich i zazitkovych aktivit.
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eV souvislosti s vyvojem novych technologii a pronikanim téchto do spotiebitelskych
domacnosti vzrista potieba servisnich sluzeb (Foret (8) k tomuto uvadi, Ze spole¢nost
IBM ziskava 60 % ptijmu ze sluzeb poskytovanym k pocitac¢tim).

e VsSeobecné Ize hovorit o stale vétsi naroCnosti spotiebitelt, se kterou souvisi
poskytovani vyborného servisu a doprovodnych sluzeb; jejich zplisob poskytovani se
muze stat vyznamnou konkuren¢ni vyhodou a zejména v odvétvich, v nichz je patrna
silnd homogenita, miize patfit k jednomu ze zpisobi, jak nabidku spole¢nosti odlisit od

konkurencni.
2.2.1 Specifika sluZeb a jejich dopad na marketing

Protoze v minulosti byly sluzby poskytovany spise fyzickymi osobami ¢i malymi podniky (jak
je tomu dle Ceského statistického ufadu (15) u nas i dnes), které povazovaly marketingové
techniky za zbyte¢né, poptipadé piili§ nakladné, k praktickym aplikacim u téchto subjektd
dochazi spise pozvolna. Usp&iné organizace si viak uvédomuji potiebu specifickych
marketingovych pfistupti v této oblasti. Obecné mizeme fici, Ze spolecnosti nabizeji velmi Casto
n&jaky druh sluzby, jejiz podil na celkovém produktu miize byt rizny. V praxi to pak znamena,
ze jen velmi ziidka nalezneme ,,Cistou sluzbu® a pfi snaze o rozliSeni mezi zbozim a sluzbou je
pak vhodné&jsi hovofit o kontinuu (viz. Obr. 2), které zachycuje odlisny podil hmotné a

nehmotné slozky nabidky. (3)
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Obr. 1: Kontinuum hmotnych a nehmotnych aspekti zboZi a sluzeb
Zdroj: (3)
Ackoli marketingové fizeni sluzeb vychazi ze spolecné filozofie, jejimz cilem je efektivni

uspokojovani potieb zakaznikli, marketing sluzeb ma své specifické rysy vychazejici ze

samotné podstaty a charakteristik sluzeb.

Dle mého nazoru nejlépe vystihuje povahu sluzeb Kotler v knize Moderni marketing. PiSe, Ze:
,Sluzba je jakakoli aktivita nebo vyhoda, kterou miize jedna strana nabidnout druhé, je

V zdsadé nehmotnd a neprindsi viastnictvi. “ (3)
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Tato charakteristika pfimo upozorniuje na dvé z hlavnich vlastnosti sluzeb. Jednotlivi autoii (3,
14, 7) pouZzivaji pti popisu sluzeb riznou terminologii lisici se vSak pouze v detailech. Pro

vyjadfeni vlastnosti sluzeb jsem vybrala nasledujici kategorie: (3)
Nehmotnost

Jedné se pravdépodobné o nejcharakteristictéjsi rys sluzeb. Ve své podstat€é znamend, ze
potencidlni zajemce nema moznost uvazovanou sluzbu fyzicky zhodnotit pfed jejim
zakoupenim a rovnéz mu neni umoznéno znat dopiedu vysledek poskytnuté sluzby. Kupuje si
slib a doufa v naplnéni své predstavy o pozadovaném vystupu. Tento aspekt se promitd do
zvysené nejistoty, kterou se snazi eliminovat jak zakaznici, tak poskytovatelé sluzby. Kotler (3)
uvadi, ze ke sniZeni rizika vyhledéavaji kupujici signdly kvality, které vytvaii viditelné (hmotné)
atributy jako: misto poskytovani sluzby, zaméstnanci, komunikace a cena. Vastikova (14)
k tomuto dodava, ze zakaznik pii vybéru mezi konkurenénimi nabidkami sluzeb klade diraz na
osobni zdroje informaci (tzv. word of mouth) a jako zaklad pro hodnoceni kvality mu slouzi
cena. Pro poskytovatele sluzeb z toho vyplyva doporuceni na zdraznéni hmotné podoby sluzby
(lokalita, vybaveni, komunika¢ni materialy, symboly), strategie positioningu (3) a vytvaieni
silné znacky poptipadé obchodniho jména spoleCnosti, (14) které piispéji k odliSeni od

konkuren¢nich nabidek.

V praxi jazykové Skoly lze nejistotu snizit naptiklad prostfednictvim poskytnutim ukazkové

hodiny zdarma, posilenim a rozsifenim marketingového mixu a dale zplisoby uvedenymi vyse.

Neoddélitelnost

Dal$i charakteristika sluzeb vyjadfuje skuteCnost, Ze sluzby nelze oddélit jak od jejich
poskytovateli, tak od jejich spotfebiteld. Specifika neoddélitelnosti pak predstavuji interakce
mezi zdkaznikem a poskytovatelem a ve vétSin¢ piipadi i nutnou pritomnost zakaznika
v momentu poskytovani sluzby. Tohoto dopadem je soucasna produkce a spotieba na uréitém

misté, v disledku ¢ehoz musi poskytovatelé sluzeb celit momentalnim vykyvim poptavky. (3)

Neodde¢litelnost poskytovatele sluzby od jejiho piijemce znamena pro jazykové Skoly klast
daraz na zpasob vybéru, vzdélavani a stimulaci lektort i ostatnich zaméstnanct, protoze ti maji
(stejné jako klienti, ktefi se spolupodili na vytvafeni atmosféry) vliv na vysledek sluzby. Snaha
o0 oddéleni produkce a spotieby pak mize byt feSena naptiklad e-learningem. (14)

Proménlivost

Proménlivost sluzby znamena v kone¢ném dusledku proménlivost kvality sluzby. Vzhledem
K vyse zminované neoddélitelnosti sluzby, je vysledny efekt ovliviiovan predevsim lidskym

faktorem. K obtiznému fizeni kvality dale pfispiva i skutecnost, ze neni mozné kontrolovat
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vystup jesté pied jeho samotnou spotiebou. Tak dochazi k tomu, ze zakaznik miize obdrzet
sluzbu rozdilné kvality nejen v ramci konkurencnich spolecnosti, ale i vramci podniku

samotného, dokonce u téze osoby. (14)

Pro udrZeni standardni kvality vramci jazykového vzdélavani lze opét zminit dikladnou
personalni politiku spolecnosti. Kvalifikace, profesionalita a osobnost lektora je natolik zasadni,
Ze je tieba ji vénovat zna¢nou pozornost. Dale lze z této oblasti namatkové uvést naptiklad
systém odmeénovani zohlediujici zpétné vazby od klientt. Vhodné je v této souvislosti rovnéz
zjistovani nazorti zakaznikli na Uroven poskytované sluzby, stejné jako moznost pfijimani

navrhii na zlepseni jeji kvality.

Pomiiivostl

Dalsi charakteristika sluzeb vyjadiuje nemoznost jejich uskladnéni. Pokud neni sluzba vyuzita
v daném okamziku, ve kterém byla dostupna, neni mozné ji prodat ¢i pouzit pozd¢ji. Disledkem
pro marketing je pak nalezeni zptisobt vedoucich k vyrovnani nabidky a poptavky po sluzbach.
(14)

Kotler (3) nabizi nasledujici moznosti ke sladéni nabidky a poptavky:

e na strané poptavky:
o diferenciace cenové politiky (G¢tovani riznych cen v zavislosti na daném
obdobi, last minute akce apod.)
o nabidka alternativnich sluzeb (v ptipadé ,,Cekajicich™ zakazniki)
e na strané nabidky:
o pfijeti zaméstnancl na casteCny uvazek
o pfesun jednoduchych tkolt na klienty
o ,sdileni* v ramci spolecnosti

o rozsifeni spolecnosti

Pomijivost sluzeb pro poskytovatele vzdélavani znamena, ze nebudou-li znalosti a schopnosti
lektora vyuzity v nabizené chvili, jsou nenavratné ztraceny a spojeny se ztracenymi naklady.
K vyrovnavani nestabilni poptavky lze vyuzit doporuceni uvedend vyse. Pfi nenaplnéni kapacity
jazykovych kurzi mohou byt napomocny systémy upozoriiujici klienty na sniZzeni cen

kurzovného.

Absence vlastnictvi

Vlastnit sluzbu neni fyzicky mozné. Spotiebitel ziskava pouze pravo na vyuzivani sluzby,

obvykle po omezenou dobu. Vzhledem Kk této skute¢nosti doporucuje Kotler (3) posilovat

Vastikova (14) tuto vlastnost vyjadfuje pojmem zni&itelnost sluzby.
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identitu znacky a spfiznénost se zadkazniky napiiklad formou vytvéfeni zakaznickych karet,
klubti ¢i sdruzeni, ktera podpofi pocit sounalezitosti a vlastnictvi. V marketingovém mixu se
tato vlastnost projevuje v konstrukci distribuénich kanald, které jsou obvykle piimé, popiipadé
velmi kratké. (14)

Tab. 3: Vlastnosti sluZeb a jejich disledky

Vlastnost
Nehmotnost

Disledek
Neurdcitost vysledku

Projev dasledku
nejistota zdkaznika

Mozna ieSeni/ eliminace

e  zddraznéni hmotné
podoby sluzby

e  strategie positioningu

e silna znac¢ka a obchodni

jméno
Neoddélitelnost INCIEIE! vyznamna role e kvalitni vybér
poskytovatele a zaméstnancu a e vzdslavani
piijemce atmosféry e stimulace zaméstnanct

Soucasna produkce a
spotfeba

potieba setkani se
V Case a na konkrétnim
misté

e e-learning

Proménlivost

Nemoznost kontroly
vystupu pied
spotiebou

odchylky v kvalité
vystupu (dle osoby,
mista a Casu)

e  personalni politika

e komunikace se
zéakazniky

e prizkumy

Pomijivost

Nemoznost
uskladnéni

Ztrata sluzby v daném
okamziku v pfipadé
nevyuziti

e  Castecné uvazky

e  presun ukoll na klienty

e sdileni®

e rozsifeni spolecnosti

e diferenciace cenové
politiky

e alternativni sluzby

Absence
vlastnictvi

Nemoznost vlastnit
sluzbu

spotiebitel ziskava
pravo

e posilovani identity
znacky

e podpora pocitu
sounalezitosti a
vlastnictvi

Zdroj: (vlastni zpracovani)

2.2.2 Klasifikace sluzeb

Sektor sluzeb predstavuje velmi rozsahlou oblast zahrnujici obrovské mnozstvi rtznych
¢innosti. Tato skute¢nost vytvari velké pole plisobnosti pro mozné klasifikace, jejichz vytvotreni
usnadiiuje analyzu poskytovanych sluzeb i pouZiti konkrétnich marketingovych nastroji pro
jednotlivé kategorie. (14) V nasledujici podkapitole predstavim nékteré z nich, a to predevsim s

durazem na jejich souvislost s tématem prace.
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Jako prvni uvedu zakladni (odvétvovou) klasifikaci sluzeb, kterou vytvofili v roce 1953

ekonomové Foot a Hatt (14):

e Tercidlni sektor — je zastoupen rukodélnymi a femeslnickymi pracemi, které byly diive
provadéné v ramci domacnosti a u nichZ jsou v pievaze hmotné slozky s potifebou
materialniho zazemi v pribéhu jejich realizace (prikladem mohou byt sluzby jako
opravy, kadetnictvi, kosmetika, pradelny ¢i pohostinska ¢innost).

e Kvarterni sektor — je charakteristicky poskytovanim sluzeb, které usnadiuji ¢i
zefektivituji délbu prace; diraz se u nich klade na procesni postupy (je to kuptikladu
dopravni infrastruktura, komunikace, finance).

e Kvinterni sektor — zahrnuje sluzby, které méni jejich pfijemce, pfedev§im ve smyslu
jejich zdokonalovani, a typickym rysem jsou vysoké ndroky kladené na poskytovatele

sluzby (zdravotni péce, vzdélavani, poradenstvi apod.). (17)

V ramci této klasifikace bych rada zminila prizkum provedeny pod nazvem ,, Implementace
marketingu v ceskych firmach sluzeb“, ktery byl realizovan na zaklad¢é standardizovanych
rozhovort u 73 zastupct spolecnosti poskytujicich sluzby. Z vyzkumu vyplynula potadi kritérii,
jejichz prostifednictvim zakaznici posuzuji kvalitu sluzeb v zavislosti na jednotlivych sektorech.

Poradi kritérii je zachycuje nésledujici tabulka.

Tab. 4: Preference kritérii dle sektoru sluZzeb

Poradi Celkem Tercialni sektor

Kvarterni sektor  Kvinterni sektor

1. flexibilita flexibilita flexibilita spolehlivost
image personal ceny flexibilita
spolehlivost dostupnost image a image

spolehlivost
ceny ceny pridana hodnota personal a pridana
hodnota

Zdroj: (17)

Réda bych vsak zdaraznila metodiku vyzkumu, z niz vyplyva, Ze se jedna o zprosttedkované

hodnoty, které urcovali zastupci dodavatelskych spolecnosti.
Dalsi klasifikaci nabizi Lovelock (8), ktery stanovuje sedm kritérii pro systematizaci sluzeb:

1. stupein hmotnosti sluzby — vyjadiuje podil vazanosti sluzby na hmotnou slozku,
vybaveni (napiiklad pohodlna lavice pro studenty),

2. osobni ucast zakaznika — n¢které sluzby vyzaduji vétsi ucast zakaznika nez jiné (jako
ptiklad lze uvést potfebnou koncentraci pii vyucovéani ciziho jazyka v porovnani

S potiebnou zucastnénosti ¢loveka pii vyuziti méstské dopravy),
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3. misto a ¢as doruceni sluzby — v ramci této kategorie lze rozlisit sluzby dle toho, zda
musi zékaznik ,,za sluzbou* ¢i mize sluzba ,,ptijit za zdkaznikem®,

4. individualizace versus standardizace — vyjadfuje skutenost, ze nékteré sluzby
respektuji pozadavky a ptrani zdkaznikii vice nez jiné, které jsou poskytované
standardizované a jimz se spiSe musi pfizpusobit zakaznici (naptiklad jiz zminéna
hromadna doprava),

5. wvztah se zdkazniky — U jednotlivych sluzeb je vztah mezi poskytovatelem sluzby a
jejim pfijemcem vice ¢i mén€ osobni (jiny vztah mame ke svému Iékafi a
pravdépodobné téméei zadny k poskytovateli naseho letu na dovolenou),

6. vyznam sezonnosti poptavky — toto kritérium zohlednuje vykyvy poptavky v riznych
obdobich; tyto jsou patrné zejména ve sluzbach v oblasti cestovniho ruchu,

7. znalost vybavy a personilu poskytovatele — zdlraziuje existenci rozdild mezi
stupném seznadmeni se s technickym vybavenim a zaméstnanci podniku; u nékterych
sluzeb se snimi klient nemusi dostat do styku (napiiklad u pradelny), v jinych
ptfipadech se Snimi sezndmi v mnohem vétSi mife (napiiklad pfi vyuZziti zdravotni
péce). (8)

Literatura nabizi mnoho dalSich klasifikaci sluzeb, a to napiiklad dle typu vlastnictvi (trzni
versus netrzni sluzby), dle cilového trhu (sluzby pro spotiebitelsky nebo primyslovy trh), dle
miry zhmotnéni sluzby, podle formy jejich charakteru a poskytovani (sluzby uniformni versus

dohodnuté na zakazku a s vysokym ¢i nizkym kontaktem se zakaznikem) a podobné. (3, 14)

Za uelem piehledné schematizace dalSich kategorizaci sluzeb uvadim v Piiloze ¢.2. tabulku,

ktera vychazi ze systematizace sluzeb podle Bouckové (7) a je doplnéna o dalsi hlediska (14).

Dynamicky rozvoj oblasti sluzeb zpisobeny pfedev§im rostoucim bohatstvim, miry volného
Casu a stale dokonalejsi technologii, klade diraz na efektivni fizeni poskytovani sluzeb.
Vzhledem Kk tomuto faktu i tématu prace byly v této kapitole akcentovany vlastnosti sluzeb,
jejichz znalost a vliv na marketingovy mix podniku pokladam za velmi dtlezity, a jejich mozné

zpisoby klasifikace, které umoziuji uceleni pohledu na fizeni té které sluzby.

2.3 Marketingovy mix sluZeb

V ptedchazejici kapitole jsem nastinila klasifikaci a charakteristiky sluzeb. Pravé ony zptisobuji,
ze k marketingovému mixu sluzeb je tfeba piistupovat jednak s jistou modifikaci a jednak téz s
roz$itenim tradi¢niho modelu ,,4P*, ktery byva v ptipadé podnikti poskytujici sluzby dopliiovan
minimalné o paté ,,P* (People). Pro tcely této prace jsem zvolila marketingovy mix obohaceny,

kromé patého, 0 Process a Physical evidence, které jsou pro komplexni pojeti marketingového
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mixu V oblasti dal§itho vzd€lavani, dle mého nazoru, nepostradatelné. V Ptiloze €.3 uvadim

bliz8i specifikaci jednotlivych prvk marketingového mixu

Jak je patrné z nasledujici tabulky (Tab. 5), vlastnosti sluzeb ovliviiuji vzdy jednotlivé nastroje

marketingového mixu charakteristickym zptsobem.

Tab. 5: Disledky vlastnosti sluZeb pro jednotliva P

P Vlastnost Disledky
Produkt Nehmotnost Dopady na pfedstaveni sluzby, jeji nabidku a umisténi na trhu.
Nehmotnost Dopady na vnimani sluzby — dava zakaznikovi signal, o jakou
sluzbu pravdépodobné jde.
Neoddélitelnost Dopady na naklady na ptesun sluzby k zékaznikovi ¢i brani

Vv uvahu naklady na pfesun zakaznika za sluzbou.

Heterogenita sluzeb | V piipad¢ existence znacné konkurence ¢i pomérn¢ mnoha
pribuznych substituti nebezpeci cenovych valek.

Zbytny charakter VEtsi citlivost cen na piijmy.
sluzeb
Place Neoddélitelnost Neexistence ¢i omezena existence distribuénich cest.
Neskladovatelnost Okamzita produkce a spotieba.
Promotion Nehmotnost Duraz na zhmotnéni a zvySeni divéry pomoci marketingové
komunikace.
Pomijivost Vyuzivani komunikaéniho mixu K vyrovnani vykyvi
poptavky.
People Neoddélitelnost Zékaznik jako spoluproducent sluzby — podil na vysledném

efektu, atmosféte.
Akcentace lidského faktoru (zejména kontaktni personal).

Physical Nehmotnost Dtiraz na zhmotnéni pomoci materialnich prvka.
evidence

Process Neoddélitelnost Dtiraz na fizeni procestl, vyfizovani navrhl a stiznosti.
Pomijivost Sladéni poptavky s nabidkou.

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Nasledujici podkapitoly budou sméfovany k poznani teoretickych pristupti determinujicich
uspésné zhodnoceni souc¢asného marketingového mixu spolecnosti a ptipadné navrhy na jeho

zlepseni.
2.3.1 Produkt ve sluzbach

V pojeti tradi¢niho marketingového mixu pfedstavuje produkt jadro obchodni ¢innosti
spole¢nosti a ,,lze za néj povazovat vse, co mize byt na trhu nabizeno a smernovano jakozto
objekt zajmu o uspokojeni urcité potreby, o FeSeni urciteho problému, o poskytnuti urcité
hodnoty.” (18) Jak jiz bylo zminéno v ptedchozi kapitole, jen malo sluzeb (a zda v dnesni dobé
viibec néjaka — schopna byti konkuren¢ni) se vyskytuje ve své Cisté podobé. Prvky sluzby tvofi
hmotné | nehmotné slozky, které spolecné vytvaii produkt. Snahou managementu je tyto prvky

kontrolovat a zachovavat stanoveny, minimalné zakazniky ocekavany, standard. V této
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souvislosti bych vsak rada zminila spoluucast nekontrolovatelnych prvkii na koneéném vystupu

(ty iniciuji predevsim mezilidské interakce ¢i neo¢ekavané udalosti). (14)
Sasser (14) jde hloubgji a rozeznava ve struktute poskytovanych sluzeb tii prvky:

e Materialni prvky — pfedstavuji hmotné slozky sluzby, které ji dopliuji ¢i umoziuji jeji
poskytovani. V piipadé vzdélavani si pod timto prvkem miizeme pfedstavit vyucovaci
pomucky, bez kterych si lze efektivni vzdélavaci proces v dneSni dobé€ jen tézce
predstavit.

e Smyslové prozitky — sem zahrnujeme slozky, které jsme schopny identifikovat
smyslovymi organy — barvy, viing, zvuky ale i ticho.

e Psychologické vyhody nabidky — zahrnuji subjektivni pfednosti sluzby, které nelze
generalizovat, pro kazdého zakaznika jsou jiné.

Zaméetime-li se konkrétné na produkt z perspektivy vzdélavani, jako poskytovani sluzby,
mizeme pod timto slovem nalézt vzd€lavaci nabidku, v ptipad¢€ jazykové Skoly pak pomaturitni
studium i Skalu rozlicnych jazykovych kurzii. Volba nabidky kurzii (a ptipadné dalSich
doplikovych sluzeb) je jednim ze zakladnich rozhodnuti managementu $koly a $ife i kvalita
nabidky pfedstavuje jeden z dilezitych aspekti, diky kterémuz se organizace vymezuje na trhu

vzhledem ke konkurenci i potencialnim zakazniktim. (19)

Svétlik (19) objasiiuje terminologii nabidky sluzeb ve vzdélavani a uvadi, Ze pojem vzdélavaci
program je podfazenym, pomérné novému pojmu ,kurikulum Skoly“, ktery je z pohledu

marketingu v podstaté ztotoziiovan s komplexni nabidkou organizace, jez ma tii slozky:

e Formalni kurikulum — odpovida vzdélavacimu programu (jeho soucasti jsou cile,
obsah, organizace, prosttedky a zpusob jeho realizace).

e Neformalni kurikulum — zahrnuje rozsitujici spole¢enské i kulturni aktivity.

e Skryté kurikulum — lIze charakterizovat jako obtizné postizitelné ,skryté stranky
zivota Skoly*“, které vytvaieji celkovou atmosféru (jako napfiklad interpersonalni

vazby, socialni struktura tfidy, sloZeni lektorského tymu apod.). (19)

Lze tedy fici, Ze formalni kurikulum pfedstavuje jadro nabidky jazykovych Skol. Prostor pro
diferenciaci a odlisné vnimani z pohledu zakaznika vSak nalezneme piedevsim v obsahu dalsich
dvou slozek komplexniho kurikula. Vzhledem K jejich podstaté se témto budu vénovat az
v ramci dalSich podkapitol.

2.3.1.1 Doplitkovy produkt

Jiz jsem naznacila, Ze si v oblasti sluzeb nevystaéime pouze s odliSenim hmotnych a

nehmotnych prvkd. Mnoho organizaci poskytujici sluzby, za 0Ucelem ziskani konkurencni
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vyhody, dosazeni zakaznické spokojenosti i loajality, potazmo vysSich ziski, zahrmuje do své
nabidky i tzv. doplitkové sluzby. Literatura (20) poukazuje na roztfiSténost vymezeni tohoto
pojmu zptisobenou pfedev§im znacnou rozsahlosti téchto moznych Cinnosti a dynamikou, se
kterou se vyviji. Jedno z mnoha vymezeni nabizi Bovée a Thill: ,, Doprovodné sluzby zahrnuji
vSe, co podnik déla pro uspokojeni svych zdakaznikii a pomaha jim realizovat nejvetsi moznou
vyhodu ze zbozi a sluzeb, které si kupuji. Jsou aktivitami, které mohou pridat hodnotu
zakladnimu zbozi “. (20)

Bez ohledu na zptisob charakteristiky, 1ze skutecnost existence doprovodnych sluzeb promitnout
do ptistupu, ktery déli nabidku sluzeb na zdkladni a periferni (doplikovy) produkt. Zakladni
produkt v tomto pojeti pfedstavuje hlavni pfi¢inu koupé€, produkt periferni ji dopliuje a pridava
jistou hodnotu. (21)

Vastikova (14) kategorizuje dopliikové sluzby nasledovné:

Poskytovani informaci a poradenské sluzby — vétSina zakaznikli potiebuje ziskat mnoho
informaci tykajici se poskytované sluzby. Mezi tyto patii kupiikladu informace o zplsobu
ziskani sluzby, misté, cen¢, podminkach prodeje, podminkach zruseni objednavky apod. Tyto
informace lze pfitom poskytnout skrze rtiznd média (zaméstnanci, brozury, informacni letaky,
internet, call centrum, pocitacovy software apod.). Poradenské sluzby spocivaji v oboustranné
komunikaci mezi zastupcem poskytovatele a piijemcem sluzby tak, aby bylo dosazeno co
nejlepsiho vysledku. V ramci jazykového vzdélavani se muze jednat napiiklad o uréeni
jazykové urovné dle Spole¢ného evropského referenéniho ramce® a nasledné zatazeni do

ptislusného jazykového kurzu.

Prebirani objednavek a uctovani — zahrnuje predev§im zpasob platby a prebirani objednavek,
které muze byt zajisténo napiiklad prostiednictvim rezervaci (ty mohou byt spojeny s podporou
prodeje — ¢lenstvi v klubech, ptedplatné — které umoziuji vyrovnavat poptavku). I nabidka
zpisobu platby mtze byt doplitkovou sluzbou zaloZenou na moZznosti vybéru z rozlicnych

variant zahrnujicich naptiklad i moznost uhrady na splatky.

Péce o zakaznika a jeho bezpeénost — vstoupi-li zakaznik do prostoru, ve kterém mu ma byt
poskytnuta sluzba, mél by byt kladen diraz na jeho pohodli. To miiZze byt zvySeno poskytnutim

obcerstveni, umoznénim Gschovy véci ¢i v ptipadé ¢ekani zajisténim nahradnich aktivit. K péci

2 Spolecny evropsky referencni ramec poskytuje obecny zdklad pro vypracovavini jazykovych sylabi,
smérnic pro vyvoj kurikuli, zkouseK, ucebnic atd. v celé Evropé. V uplnosti popisuje, co se musi studenti
naucit, aby uzivali jazyka ke komunikaci, a jaké znalosti a dovednosti must rozvijet, aby byli schopni
ucinné jednat. “(23)
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o zékazniky patfi rovnéz rychlé vyfizovani stiznosti a pfijimani jeho podnétt souvisejicich

s poskytovanou sluzbou’.

Specialni sluzby — u téchto odchylek od rutinniho zptsobu poskytovani je tfeba upozornit
predevs§im na skuteCnost, Ze ne vSechny pozadavky zakaznikd je mozné realizovat (predevsim

z divodt neumérnych nakladua). (14)
2.3.1.2 Zivotni cyklus produktu sluZeb

Znama koncepce oznacovana zkratkou PLC (Product Life Cycle) je aplikovatelna rovnéz na
oblast sluzeb — i ty maji ,,omezeny Zzivot“ a prochazi Ctyimi zakladnimi etapami vyvoje:
zavddéni, rust, zralost a utlum. Jednotlivé faze jsou determinované faktorem Casu a zménami
zaznamenanych trzeb. Z praktického hlediska mize tato koncepce pomoci urcit stadium vyvoje
sluzby a na jeho zakladé pak mtize podniku pomoci pii ur¢eni naslednych krokt. Ackoli ma i
tento koncept své kritiky, ktefi zastavaji nazor, ze tvar kiivky Zzivotniho cyklu produktu
ovliviiji spiSe marketingové strategie nez piirozeny a nevyhnutelny vyvoj a Ze marketingovi
pracovnici nejsou s to urcit, vjaké fazi se produkt nachazi (5), dle mého ndzoru muize byt
Zivotni cyklus napomocen (ptedevs§im v kombinaci s dal§imi metodami a nastroji) pfi urCovani a
realizaci potiebnych zmén v podnikové nabidce. Na nasledujicich fadcich tedy popisi jeho

jednotlivé etapy:

Faze zavadéni — nastava po zavedeni produktu na trh. Charakteristicky pro tuto fazi je pomaly
rust prodeje a vysoké naklady, jejichz dopadem jsou pomalu rostouci trzby a ekonomicka ztrata.
(5) V oblasti vzdélavani tato faze znamena kupiikladu ziskani prostor pro poskytovani sluzeb,
lektory, didaktickych pomiicek apod. Poptavka po nové nabidce je obvykle nizka, a to jednak
z dtivodu jeji malé povédomosti, ale rovnéz z diivodu opatrnosti studentdi, kteti nemaji dostatek
informaci k hodnoceni kvality. Tyto skutecnosti predstavuji divody nezbytnosti investic do

komunikaénich aktivit. (19)

Faze ristu — piinasi prudky rust trzeb i zisku. (5) V této fazi zajem o vzdélavaci program,
Vv pfipad€ pozitivni ,,astni reklamy*“ a kladného hodnoceni, stoupd. Rovnéz by méla byt jiz
znama slaba mista nabidky a realizovany jeji ptipadné korektury vedouci k jeji SirSi nabidce ¢i

vyssi kvalité. Existuje t€Z moznost hledat nové segmenty studenti. (19)

Faze zralosti — vétSina potencialnich zakaznikll produkt pfijala a tempo rlstu prodeje klesa,
zisk je stabilni nebo z divodu ristu konkurence klesa. (5) V této fazi byva zajem o konkrétni

vzdélavaci produkt stabilni. V tomto okamziku je dalezité prodlouzit tuto fazi, k cemuz poslouzi

*Kotler prezentuje studii o nespokojenosti zakazniki, ktera hovoii o 25 % nespokojenych zakaznik,
pfi¢emz si z téchto sté¢zuje pouhych 5 % a jen 50 % z nich mluvi o kladném vyfizeni jejich stiznosti.
Zbyvajicich 95 % se domniva, Ze stiznosti jsou ztratou Casu (5).
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aplikace marketingovych néstrojii. Dliraz se klade na inovaci a modifikaci vzdélavaci nabidky a

hledani novych segmentt. (19)

Faze atlumu — prodej znacné klesa a zisk se ztraci. Ve vzdélavani se tato faze projevuje

nasledujici:

o studium jiz neni dostate¢né ,,modni®,

o studium neuspokojuje nekteré potieby studenta,

o zmény v technologii ¢i v ekonomice statu. (19)

Obr. 2: S-k¥ivka

Zdroj: (22)

V praxi vzdélavacich organizaci se v8ak u cyklu jejich nabidky objevuji odchylky. Z nich jako

nejcastéjs$i zminim (19):

e Modnost programu — u téchto vzdélavacich nabidek zijem studentti velmi rychle
roste, ovSem i nasledna ztrata zajmu ma daleko vétsi akceleraci.

e Novy Zivot programu — je typicky pro ,,zachranu“ upadajiciho programu kuptikladu
diky prvkim komunika¢niho mixu, inovacim ¢i nového nalezeni mista na trhu.

e Cyklicky priubéh programu — zachycuje opakujici se cykly, v nichz se stfida vyssi a

nizsi zajem o urcitou nabidku vzdelavani.
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Novy zivot

Poptavka ——

Poptavka

Poptavka

Obr. 3: Odchylky Zivotniho cyklu programu

Zdroj (19)

Kromé celkového vyuziti jednotlivych charakteristik fazi Zivotniho cyklu produktu a jejich
dopadi na marketing spole¢nosti (ktery ukazuje tabulka v Ptiloze ¢.4) je velmi uzite¢né zabyvat
se otazkou ukonceni nabidky konkrétniho vzdélavaciho programu ¢i kurzu. Jeho ,,umélé*
udrzovani mize byt nejen velmi nakladné, ale rovn€z mtize ovlivnit celkovou poveést poskytujici
organizace. Pokud se jevi dana sluzba jako neperspektivni, bude Iépe ji z trhu stahnout a

zdrojovy potencial vyuzit 1épe.
2.3.1.3 Rozhodovani o sortimentu sluzeb

Stejné jako organizace nabizeji jen zfidka kdy sluzby, aniz by k nim pfipojovaly ty doprovodné,
rovnéz tak neni jejich nabidka soustfed’ovana na jediny typ sluzby. VétSina spole¢nosti svym
zakaznikim poskytuje moznost vybéru ztzv. mixu sluzeb, ktery pfedstavuje tak zvany
sortiment sluZeb. Hovoiime-li o sortimentu sluZzeb, mame na mysli hloubku a $itku nabizenych
sluzeb. Pro spolecnost bude stézejni urceni optimalniho sortimentu. Lze ho dosahnout, pokud

organizace dokaze:

e vybrat vhodné sluzby do produkéniho mixu,

e stanovit optimalni rozsah nabizeného sortimentu,

e poznat sluzby, které ptinasi nejveétsi zisk,

e vytvorit pro nabidku co nejlepsi pozici na trhu (tedy predstavit ji zakazniklim co nejlépe

ve vztahu ke konkuren¢ni nabidce. (14)

V piipadé jazykového vzdélavani bude fe¢ spise o hloubce sortimentu. V ramci hloubky je
mozno rozeznavat typy kurzil dle jazykd, formy, tydenni dotace vyudovacich hodin apod. Sifi
sortimentu Ize potom ur€it dle cilovych odbérateld, kterymi mohou byt déti, mladez, dospéli ¢i
seniofi. At uz je Sife a hloubka sortimentu vétSi nebo mensi, pozornost by méla byt vénovana
proaktivnimu pfistupu k jeho obméné, ktera by méla reflektovat chovani konkurence, zmény
Vv pozadavcich zdkaznikli a dalsi interni i externi vlivy. Na tomto mist¢ mohu zminit vhodnost
vyuziti koncepce Zivotniho cyklu vyrobku, o které byla fe¢ v predchazejici kapitole. Ta muze

organizaci pomoci pii zmifiované obméné sortimentu, potazmo vyfazeni té které nabidky.
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Ke stejnému ucelu nam muize poslouzit i seznam otazek, které predklada ve své knize Vastikova
(14):

e Jaké vyhody od sluzby ocekavaji zdkaznici?

e Jaka je stavajici a pfedpokladand dostupnost zdroji pro poskytovani sluzby (technickeé,
lidské, kapitalové)?

e Jaké vyhody nabizi produkt ve srovnani s konkurenci?

e Poskytuje konkurence svym produktem zakazniklim vétsi vyhody a je to pficinou ztrat
organizace?

e Dokaze sluzba pfinaSet organizaci dostate¢ny zisk?

Zodpovézenim na vySe polozené otazky dostaneme dalsi voditko slouzici jako pomoc pfi

rozhodovani o sortimentu poskytovanych sluzeb danou organizaci.

Produkt, jako prvni ,,P* marketingového mixu sluzeb, tvofi jadro obchodni ¢innosti spole¢nosti.
Je tvoten, ackoli se jedna o sluzbu, pro kterou je typicka nehmotnost, hmotnymi i nehmotnymi
prvky. V ramci vzdélavacich organizaci lze za produkt oznacit jeji program, tedy pomaturitni
studium a rozlicné kurzy. Vhodné je sledovat zivotni cyklus tohoto sortimentu spole¢né
s ostatnimi vlivy, které pomohou v rozhodovani o ukonceni stavajici poptipadé zatazeni nové
nabidky.

2.3.2 Cena sluzeb

Druhy prvek marketingového mixu je jedinym, ktery pro organizaci piedstavuje zdroj ziskani
penéznich prostiedkll zrealizace podnikové Ccinnosti. VSechny jeho ostatni slozky totiz
organizaéni zdroje spotiebovavaji na tvorbu vychozi hodnoty. Vzhledem ke specifickym
charakteristikam sluzeb, pfedevs§im nehmotnosti, hraje cena v marketingovém mixu sluzeb jesté
elementl, jehoZ vyznam nelze spatfovat pouze v rovin€ ekonomické, nybrz také v roviné
psychologické — pied opomijenim této perspektivy varuje i Vysekalova. (24) Obzvlasté u sluzeb
je totiz psychologickd role ceny velmi vyznamna, jelikoz byva cCasto jedinym zjevnym
indikatorem jejich kvality. (7) Postaveni ceny v marketingovém mixu je rovneéz specifické pro

relativné nejrychlej$i moznost jeji zmény Vv porovnani s ostatnimi prvKy.

Vzhledem ke skuteCnosti, Ze cena pravdépodobné nejvice ovliviiuje vysledek hospodaieni
spole¢nosti, povazuji za relevantni této entit€¢ vénovat znacnou pozornost. Na nasledujicich
strankéch se tedy zamétim na faktory ovliviiujici cenu, pfedstavim metody tvorby cen, a cast

kapitoly vénuji i vyzkumu cen, konkrétné testu cenové citlivosti.
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2.3.2.1 Rozhodovani o cené a jeji tvorba

Rozhodovani o cen€, vzhledem ke schopnosti ceny vyznamné ovliviiovat hospodaieni
spole¢nosti, patii k zasadnim rozhodnutim podniku. Toto rozhodnuti je determinovano
mnohymi aspekty a ndpomocny jsou pfi ném rozlicné metody. Na nasledujicich stranach budou
predstaveny faktory ovliviwujici cenu, nasledné metody jeji tvorby a zminén bude na konci této

kapitoly i vyzkum cen.

Faktory ovliviiujici cenu

Faktord, které ovliviiuji vySi ceny, existuje mnoho Tyto by mél podnik brat v tivahu pfi
rozhodovani o cen€ a jejim stanoveni. Aspekty determinujici cenotvorbu Foret (25) tfidi do

dvou kategorii nésledovné:

Vniti'ni faktory

1. Cile spole¢nosti — jsou individudlni pro ten ktery podnik a vétSinou postihuji vice

ukazateli:

a) dosazeni urcité miry zisku,

b) dosazeni urcitého obratu (napf. maximalizace prodejniho obratu, podilu na trhu,
poctu ziskanych zakaznikt apod.),

C) udrzeni statusu quo (napft. udrZeni stavajiciho podilu na trhu, udrZeni stabilnich cen
¢i prizplsobeni se cenam konkurence).

2. Organizace cenové politiky — cenovou tvorbu vyznamné determinuje i mira
centralizace i decentralizace a s ni spojena mira rozhodovacich pravomoci jednotlivych
pracovniki v oblasti cenotvorby.

3. Marketingovy mix — o dilezitosti jednotnosti marketingového mixu jako celku jiz byla
fe€ na pocatku této prace. Zména ceny bez adekvatnich zmén v ostatnich prvcich mixu
bude s velkou pravdépodobnosti zprosténa kyZeného efektu. V horSim piipadé miuze
mit fatalni dopady na celkové vnimani nabidky zadkazniky.

4. Diferenciace vyrobki — Snarlstajici mirou diferenciace poskytovaného produktu
rostou i moznosti cenového odliseni, jehoz diivod by mél byt téZ patiicné komunikovan.

5. Naklady — jsou chapany jako nejsilngjsi faktor ovliviiujici konec¢nou cenu produktu.
Zde bych rada zminila, Ze 1ze n€kdy kratkodobé akceptovat i ceny, které naklady zcela
nepokryvaji (naptiklad v ptfipadé snahy podniku o ziskani novych trhii, zamezeni

ztratam apod.).

Vnéjsi faktory

1. Poptavka — poptavka po nabizené sluzbé na jeji cenu vyznamny vliv. Ackoli

zjednodusené ekonomicka teorie nabidky a poptavky hovofi o sniZeni ceny v souvislosti
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se zvySenim poptavky po daném produktu, ne vzdy tomu tak je. Poptavku samu
determinuje, mimo ceny, mnozstvi putsobicich faktori, znichz Ize vyjmenovat
napiiklad existenci a dostupnost substitutd, kupni silu zékaznikii, jejich nakupni
chovani a preference ¢i tlak konkurence.

2. Konkurence — existence trzniho prostfedi nuti organizace ke sledovani ,,protivnika‘ a
jejich cenové politiky. Jak uz bylo né€kolikrat zminéno, vzhledem k povaze sluzeb patii
konkurenénich cen a jejich reakci na zmény na trhu by se tedy mélo stat pro spole¢nosti
imperativem.

3. Distribu¢ni sitt — zde plati, Zze ¢im veétsi je vdaném segmentu pocet
zprostiedkovatelskych organizaci, tim nizsi je jejich vliv, tedy vyjednavaci sila, na
cenotvrobu poskytujicich spolecnosti. Tento faktor je vSak, dle mého nazoru, vice
vyznamny v oblasti vyrobki.

4. Ekonomické podminky — autor pod timto oznacenim akcentuje vliv ekonomického
cyklu na cenovou tvorbu. Soucasné varuje pfed masivnim sniZovanim cen v obdobi
recese, kterd mtize vést az k cenové valce. Ta ,,je nebezpecnad pro vsechny zucastnené,
nebot’ neznd vitéze, ale pouze porazené . (25)

5. Opatreni centralnich organi — téZ ovliviiuyji cenovou politiku organizaci, a to bez
ohledu na troven liberalnosti ekonomiky Zminit mizeme c¢innosti antimonopolniho
ufadu, jez zakazuji vytvareni kartelovych dohod, a tak se snazi zamezit jednomu
z moznych zplsobu ,.cenové politiky” konkurujicich si spole¢nosti, dale naptiklad

cenové regulace v oblasti dopravy ¢i energetiky.

Vyse popsané, jednotlivé faktory, plisobi riznymi sméry a determinuji rozhodovani o vybéru
metody tvorby ceny i jeji realizaci. V praxi je dileZité uvédoméni si téchto proménnych, snaha

o jejich ovlivnéni, popfipadé kalkulace jejich moznych dopadu.

Metody tvorby ceny

Faktory popsané v piedchozi kapitole tedy ovliviiuji vysi ceny® poskytovanych produkt. Na
zakladé téchto mize podnik vybrat vhodnou metodu (nékdy téz nazyvanou jako taktiku) tvorby
ceny. Autofi se v terminologii a kategorizaci moznych zpusobli uréeni ceny v nékterych

aspektech odlisuji. Pro ucely této prace jsem jako nejvhodnéjsi zvolila nasledujici.

Metoda zaloZend na nakladech

Tato metoda patfi k jedné z nejpouzivangjSich metod tvorby cen, a to pfedevs§im pro svou

jednoduchost. Princip spociva v aplikaci rozlicnych kalkula¢nich postupii. Protoze se

*Foret (25) hovoii o této cend jako o zékladni. Tato pak miZe byt v procesu tzv. finalizace cen
upravovana pomoci pfirazek ¢i srazek na cenu kone¢nou, tedy prodejni.
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k nakladim pfipocitava pozadovany zisk a soucet téchto polozek tvoii kone¢nou cenu, je mozno
fici, Ze je tato metoda uzce spjata s dosahovanim urcité miry zisku. (26) Mezi vyhody pouziti
této metody patii jiz zminéna jednoduchost, jasné pravidla pro stanoveni vySe ceny a také to, ze
zarucuje zvolenou miru zisku u kazdého prodaného produktu. Nevyhody této metody pak lze
spatfovat ve skutecnosti, Ze takto stanovené ceny nemusi reflektovat realnou situaci na trhu a
hodnotu pro zakaznika. Ten mize byt ochoten zaplatit vice, nez podnik zada, a tak organizace
pfichdzi o mozné zisky. V opacném piipadé (kdy je cena vyssi, nez jakou jsou spotiebitelé
ochotni zaplatit), spole¢nost mize nékteré zakazniky ztratit. Zde bych zminila i dtleZitost
odhadu prodejt (26), ktera je zasadni pro ureni nakladd, které se s objemem prodeji méni
(nekteré spise linearné, jiné skokove). Vastikova (14) doporucuje tuto metodu uzit predevsim u
zakazkovych a vefejnych sluzeb (kde urcovani ceny dle trznich principti neni mozné) a

Vv ptipad¢ testovani nového produktu.

Stanoveni ceny na zakladé poptavky

Zaklad pro tuto metodu lze nalézt v jedné z nejzndméjsich ekonomickych teorii nabidky a
poptavky. Podle zakona klesajici poptavky s rostouci cenou produktu klesa poptavka po ném a
naopak. Tato zavislost, a potazmo velikost zmény a tvar poptavkové kiivky, je vSak pro kazdy
produkt typickd a ovlivnéna mnoha faktory, znichz lze jmenovat povahu zbozi ¢i sluzeb
(nezbytné ¢i luxusni; dlouhodobé nebo kratkodobé spotieby), piitomnost konkurence, ceny a
dostupnost substitutd. (26) Mezi vyhody této metody patii skutecnost, ze v daném okamziku
muize podniku zajistit maximalni trzby uréenim takové ceny, pfi niZ budou trzby nejvyssi.
Nevyhoda tohoto zplsobu urceni vSak tkvi v praktickém vyuziti, a totiz v obtiznosti zjisténi
odpovidajici kiivky v daném okamziku. Dalsi komplikace pak spociva v existenci i jinych
(pfedevsim psychologickych) faktorti determinujicich cenu, které jsou jiz ze své podstaty velmi

obtizné predikovatelné.

Stanoveni ceny na zakladé konkurence

Rozhodne-li se podnik pfistupovat k tvorbé cen skrze tuto perspektivu, stanovuje pak cenu
vzhledem k referen¢ni (konkurenéni), a to s ohledem na odlisnost produktu i jeho dalsi rozsifené
atributy, mezi néz lze zaradit naptiklad znacku ¢i doprovodné sluzby. Jak uvadi Svétlik (26) na
siln¢ konkuren¢nim trhu podobnych produktd jsou zakaznici velmi citlivi na cenové rozdily.
Vyuziti této metody byva doporucovano pii vstupu na trh, — kdy konkuren¢ni cena slouzi jako
horni hranice dosazitelné urovné ceny — dale na trhu homogennim a silné¢ konkuren¢nim i pro
udrzeni statusu quo spole¢nosti. Nevyhody této metody mohou spocivat ve skute¢nosti, Ze ceny
konkurence nemusi reflektovat trzni hodnoty a mohou ignorovat nakladovou stranku. Nejen
nevyhodou, ale i moznym nebezpecim pro konkurujici si spole¢nosti miize byt snizovani cen na

zakladé€ cen konkuren¢nich, které mize vést az k cenové valce. (26)
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Stanoveni cen na zakladé hodnoty vnimané zakaznikem

Metoda stanoveni ceny respektujici hodnotu, kterou zakaznik danému produktu pfisuzuje, patii
K relativné novéjsim zpisoblim urceni ceny. Mezi zasadni piedpoklady pro Gspésné uplatnéni
této metody patii dikladna segmentace trhu (nebot’ jednotlivé skupiny zakaznikli se svymi
potfebami a pranimi vzajemné odliSuji), uplatnéni psychologickych poznatkd souvisejicich
s nakupnim chovanim zdkaznikli a piesna marketingova taktika zapojujici vSechny Ccasti

marketingového mixu. (25)

V ptipad€ stanoveni vySe Skolného ¢i ceny kurzii se naklady stavaji nikoli z&sadni, ale pouze
orientacni polozkou pro urceni konec¢né ceny. Odbeératele (zdky, poptipadé jejich rodice)
vzdélavacich sluzeb je nutné rozdélit do konzistentnich segmentd a ty obsluhovat v zavislosti na
jejich charakteristikaich. Rada bych zdGraznila vyuziti prvkd, jakymi jsou komunikace
(propagace) kvality vzdélavaci sluzby, budovani prestize a image Skoly, odpovidajici prostiedi

poskytovani apod.

Diferenciace Skolného

Svétlik (19) v knize Marketingové fizeni Skoly uvadi diferenciaci $kolného jako samostatnou
metodu specifickou pro sluzby v oblasti vzdélavani. Tato je zaloZena na segmentaci studentd a
nasledném stanoveni cen pro jednotlivé skupiny. Dle autora jsou nejtypictéjSimi piipady

diferenciace nasledujici:

o diferenciace dle vzdélavacich programi — jazykova Skola mutze odlisit jednotlivé
kurzy dle jejich zaméteni (jednd se o kurzy jako anglictina pro pravniky, Business
English, anglickou konverzaci apod.),

o diferenciace podle véku posluchacée — kdy napiiklad jazykova Skola stanovuje jinou
cenu kurzti détem a jinou dospélym zakaznikiim,

o diferenciace podle zaméstnani — jazykova $kola muaze rozlisit cenu studia dle toho,
zda se jedna o kurz pro nezaméstnané za icelem zvySeni jejich kvalifikace a uplatnéni
na trhu prace nebo o kurzy pro korporatni klienty,

o diferenciace podle délky a intenzity programu — pro jazykové Skoly jsou téZ typické
intenzivni jazykové kurzy, jejichz cena byva odlisna od kurzii semestralnich (pravidelng
probihajicich v ramci celého roku),

o diferenciace dle obdobi, ve kterém se program kona — tato diferenciace slouzi
jazykovym Skolam predevsim k vyrovnani poptavkové strany, ktera je v obdobi letnich
prazdnin niz§i nez v obdobi skolniho roku,

e diferenciace podle typu studia — odlisuje kuptikladu cenu za pomaturitni studium od

kurzti semestralnich.
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Vyzkum cen

Predesla kapitola se soustfed’ovala na metody, které nahlizeji z riiznych perspektiv na zpisoby
tvorby ceny. Pi#i rozhodovani o cené nam mohou byt kromé téchto metod napomocny cenové
testy. Z nejznaméjsich mohu konkrétn€ jmenovat testovani vnimané ceny, pii kterém jsou
respondenti dotdzani na cenu, ktera odpovidd béznému produktu, produktu vyssi kvality a
superpremium produktu, zestovdni kvality produktii, testovani akceptovatelnych (maximdalné
unosnych) cen, pti kterém dotazovani urcuji horni akceptovatelnou cenu na cenové stupnici ¢i
vrimdni cenovych relaci, ktera zjistuje pfisuzovanou cenu produktu vzhledem k referenénimu
(pro tento test je charakteristicka otazka: ,, V pripade, ze by cena (referencniho) produktu byla
... K¢, jaka je primérend cena produktu (sledovany produkt)?“ (7) Jako posledni zminim test
cenové citlivosti tzv. Westendorp — Price sensitivity Test (PST). Zaklad této metody tvofi Ctyii
zakladni otazky, které jsou respondentim poloZeny po prezentaci konkrétniho produktu ¢i

konceptu. Pri jaké cené:

e ma produkt podezriele nizkou cenu,
e je produkt levny,

e je produkt drahy,

e je produkt neprijatelné drahy.

Oba krajni vyroky ptedstavuji spodni a horni hranici determinujici rozhodnuti o koupi a zjisténé
hodnoty jsou vyjadiovany v kumulovanych hodnotach. Vyhodou takovéhoto zptisobu testovani
ceny jsou rychlost a pomérné nizké naklady metody. Mezi nevyhody pak patii nepfitomnost
konkuren¢niho kontextu cen. K tomuto Toth (28) uvadi, ze v pfipad¢ absence prezentovani
tohoto kontextu byva cena ziskana z vystupti vyzkumu zpravidla nizsi jako primérna trzni cena.
Pokud jsou naopak dotazovani s konkurenénimi cenami seznameni, optimalni cenovy bod pak

¢asto vyjde na urovni pravé téchto cen. (28).
2.3.2.2. Cenova politika a cenové pozicionovani

Metody testovani cen, zminéné v piredchazejici kapitole, slouzi k ziskani poznatkti, které mohou
spole¢nosti vyznamné pomoci pii rozhodovani o podstaté cenové politiky. Pfi stanoveni ceny se

Casto setkavame se Ctyfmi zakladnimi znaky. Tyto uvadi i Bouckova: (7)

e Promocni — je typicka nizkou cenou a souc¢asné nizkym vykonem. V tomto pfistupu je
tedy patrnd snaha ziskat zakazniky pomoci nizké ceny (costleader); tento smeér
koresponduje s nakladovou cenovou politikou.

e Skimming — pojem vychazi z anglického slova ,,to skim* jehoz jednim z vyznamu je
sliznout smetanu z mléka. Tento nazev vychazi z jeho podstaty, a totiz vyuZiti prvenstvi

na trhu a moznosti G¢tovat si vysokou cenu. Charakteristicka je tedy vysoka cena k

37



nizkému vykonu. I z tohoto diivodu je tento zplisob pomérné rizikovy a zpravidla pouze
docasny.

e Penetracni — rovnéz i tento pfistup je typicky pro vstup na trh, avSak kritéria vykon a
cena jsou na opa¢ném polu — tedy cena je nizka a vykon je vysoky, za ucelem ziskani
trhi. Intuitivné 1ze vytusit, Ze ani tato strategie neni v ramci delsiho ¢asového horizontu
efektivné realizovatelna.

e Prémiova — pro posledni smér je charakteristicky exkluzivni vykon a vysoka cena

(priceleader). (7)

Cenova politika

Princi py aktivni

—
\ - -
nakladova ) )
Orientace poptavkova

—

promo¢ni | skimming

| penetracni | prémiova ‘

Strategie

Obr. 4: Cenova politika

Zdroj: (7)
2.3.2.3 Stanoveni ceny

V ptedchazejicich podkapitolach jsem se vénovala jednak metodam tvorby cen, jez pomahaji
zZmensSit prostor, v jehoz rdmci ma byt cena vybirana, cenovému testovani, jehoz vysledky ndm
opét poskytuji ramec, ve kterém je vhodné se pohybovat, a nakonec byly zminény téz

jednotlivé, zakladni, pristupy k cenové politice.

Pii kone¢ném stanoveni ceny je dale dulezité uvazovat cile podniku v oblasti cenové politiky,
faktory nejen ekonomické, ale rovnéz psychologické. Poskytovatelé sluzeb se 1 pomoci téchto
aspektii pokouseji ovlivnit spotfebni chovani. Aplikovan je Casto pristup spocivajici
v zakon¢ovani cen lichymi ¢isly. Maloobchodnici vyuzivaji obvykle ¢isla 5, 7 a 9. (22) Posledni
znich bylo zpopularizovano ve spojeni znamého Ceského podnikatele TomaSe Bati.

V souvislosti s uplatiovanim ,,systému devitek™ bych vsak rada zdiraznila jeho nevhodnost ve
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spojeni s luxusnim produktem a Foret (8) dale doporucuje vyhnout se mu jiz v piipad¢, ze se
cena pohybuje v fadech stokorun. Setkame se rovnéz s vyuzitim ceny jako ukazatele kvality, a
to pfedevsim v situacich, kdy ma zdkaznik omezené moznosti pro ziskani informaci o skute¢né
kvalit¢ produktu. Jako posledni aplikaci psychologickych poznatkli majici vliv na ndkupni
rozhodovani uvedu jednorazové snizeni ceny. (26) Co se tyce politiky slev komplexné, vyznam
prikladam opatrnosti pfi nastavovani slevovych programi, protoze ,.diskontni* zdakaznici jsou
loajalni pouze k cené*,(29) s dirazem na uvédoméni si hrozby deformace trznich cen’.
Aplikace slev mnoZstevnich, vérnostnich ¢i sezoénnich je zcela individualni zalezitosti té které

organizace.

I na konci této kapitoly piipomenu kompatibilitu jednotlivych prvka marketingového mixu se
stanovenou cenou.

Urceni ceny, jako zdroje ekonomického ptijmu podniku i jakoZto entity, ktera je ve sluzbach
akcentovana predevsim v disledku nehmotnosti sluzeb, patii mnohdy k existencné zasadnim.
V ptedchozi kapitole byly nastinény faktory, které ji ovliviiuji a které je tieba akceptovat
popiipadé, je-li to mozné, pozadovanym smérem ovliviiovat. Dale byly pfedstaveny metody
cenové tvorby, jako i shrnuty vyhody i nevyhody jednotlivych metod. Jako nastroje pomahajici
ur¢ovat ceny byly rovnéz nastinény nékteré varianty cenovych testli souvisejici s vyzkumem

cen.
2.3.3 Distribuce sluZeb

Distribuce, jako tfeti nastroj marketingové mixu (nejen) vzdélavacich sluzeb, patii k tém, které
jsou nepravem pomérné ¢asto podcenovany. Ptitom ,,jedno z nejdiilezitéjsich rozhodnuti vedeni
Skoly se tyka reseni problému komu, kdy a kde budou vzdélavaci programy dodany.” (19) 1 tento
marketingovy prvek je determinovan charakteristickymi vlastnostmi sluzeb. Jejich
neoddélitelnost vyvolava nutnost pii vybéru lokality zohlediiovat potieby zakaznikil, pro které
je velmi dilezita dostupnost sluzby, a to jak mistni, tak casova. Pro vzdélavaci sluzby je typicka
distribuce realizovana v rdmci ucebniho prostoru, do kterého se musi ptijemce sluzby dostavit.
V uvahu samoziejmé piipadd i opacny postup, kdy lektor dojizdi za zdkaznikem, coz se

samoziejmé odrazi v cené sluzby.

Vzhledem k odlisnostem vyplyvajicich z komparace sluzeb a zbozi, se tieti ,,P* sluzeb stava, dle

vvvvvv

neni mozné aplikovat tradi¢ni pojmy distribuce, mezi néz lze zaradit distribu¢ni cestu (ta

*Karlidek a Zamazalova (30) zmifiuji, Ze soucasné trhy se vyznaluji relativné velkym podilem
neloajalnich kupujicich, ktefi méni znacky s ohledem na slevové kupony a dalsi podobné akce (tzv. Brand

switchers).
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nemusi vibec existovat, nebot’ vyroba a spotieba probihaji soucasné), fyzicka distribuce ¢i
skladovani. (7) V souvislosti s timto kontextem bych rada ptiblizila distribuci v oblasti sluzeb
s akcentaci na distribuci vzdélavacich programi, pod niz si dle Svétlika (19) mizeme predstavit

predevsim:

e Umisténi Skoly vCetné jeji dostupnosti a vybavenosti — dostupnost Skoly, poptipadé
mista poskytovani vzdelavacich sluzeb patii k velmi silnym aspektiim majicich vliv na
rozhodovani spotfebitele o vyuziti ¢i nevyuziti sluzby.

e Ucebni harmonogram — vyuka by méla byt organizovana s ohledem na potieby a
charakteristiky cilovych zikaznik. Dle mého nazoru je idedlni kombinovat
poskytovani vyuky odliSnym demografickym segmentiim (napi. mladezi a dospélym), a
tak vyuzit uCebnich prostort vV co nejvetsi mite.

e Zpusob distribuce vzdélavaciho programu — lze fici, ze tradi¢ni zplsob distribuce
prevlada, ovsem je v zajmu Skoly samotné hledat nové zplsoby, jez se vzdélavacim

programiim oteviraji ptedevsim s rozvojem technologie.
2.3.3.1 Rozhodnuti o umisténi sluzby

K rozhodnuti o umisténi sluzby mohou byt v pocatecni fazi napomocny analyzy makro i
mikroprostfedi. V ramci analyzy makroprostfedi se zjistuji ukazatele jako kupni sila
obyvatelstva, velikost a sila konkurence ¢i naklady na umisténi v dané lokalité. Analyza
mikroprostfedi pak spociva v analytické ¢innosti na urovni konkrétniho mikroprostiedi (mista),

které je vybrano na zaklad¢ urceni cilové skupiny. (14)

Pti rozhodovani o distribuci sluzeb (mist¢ jejiho poskytovani) je vhodné uvazovat faktory, které
na ni maji vliv. Patfi mezi n¢€ #roven flexibility produkce, kde se pohybujeme na skale od
nulové flexibility (mizZzeme zminit nekteré svétové galerie), pres sluzby, u nichz jsou rFidici
funkce centralizované a kombinované s dostupnymi pobockami, az po mistné flexibilni sluzby
(restaurace, kadefnictvi). DalSim determinantem ovliviiyjicim volbu vhodného mista je
flexibilita spotieby, resp. flexibilita zdakaznikii, ktera je spoluutvarena predev§im plisobenim
faktori demografickych (vék — star$i lidé jsou méné ochotni dopravovat se za vzdalengjsi
sluzbou — ¢i zdravi), ekonomickych (lidé s vys$s$imi piijmy budou ochotnéjsi k uhradé nakladd
spojenych s distribuci — napt. donaska sluzby az do domu), psychografickych (Zivotni styl,
pfistupnost, resp. omezeni soukromi apod.) a kulturnich. Ochota zdkazniki cestovat za sluzbou
je ovlivnéna téz frekvenci uZivani sluzby (je-li méné Casta, tato ochota se zvySuje) a hodnotami

spotrebitele (pohodli, jedine¢nost nabidky apod.). (14)

Na zavér kapitoly se v ramci ucelenosti jest€ zminim o moznosti vyuziti zprostfedkovatelt (tedy
nepiimé cest€) pro distribuci sluZzeb. Rozhodne-li se spolecnost této moznosti vyuzit, méla by

byt presvédcena o jeho kvalité (pfedevsim v souvislosti s jeho zaméstnanci) a nezapominat na
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moznost ziskani cennych informaci (vyuzitelnych naptiklad v marketingovém vyzkumu) od

osob, které jsou v pfimém kontaktu se zdkaznikem.
2.3.4 Komunikace ve sluzbach

,, Neni mozné nekomunikovat. *
Paul Watzlawik (30)

Poskytnuti kvalitni a Zadouci sluzby, stanoveni jeji vhodné ceny a kone¢n¢ uréeni zplisobu
transakce této sluzby zakaznikovi je pro organizaci zivotné dulezité. OvSem v dobg, pro kterou
je typicka informacéni exploze a silné prevySujici nabidka nad poptavkou, tyto kroky nestaci.

Spole¢nost musi se svymi sou¢asnymi i potencionalnimi zakazniky komunikovat.
2.3.4.1 Principy marketingové komunikace

Citat Paula Watzlawika, kterym jsem uvedla tuto kapitolu, vyjadiuje skuteCnost, kterd je
aplikovatelnd nejen vramci osobni komunikace, nybrz rovnéz v komunikaci marketingové.
V SirSim pojeti totiz marketingova komunikace zahrnuje veskeré ¢innosti spolecnosti, jimiz se
prezentuje a prispiva tak k vytvareni celkového pohledu v o€ich spotiebiteltl, a tedy i v pfipadeé,
7e organizace nevyviji aktivity zamérné, spravné ¢i dokonce je v daném okamziku nevytvari
vibec, komunikuje. Neuvédomeni si tohoto faktu mtize zplsobit, ze manaZzefi nejsou v procesu

hodnoceni marketingovych aktivit spolecnosti s to piijit na to, ,.kde se stala chyba®.

Ackoli tedy komunikace organizace zahrnuje i faktory, které nejsou z rozlicnych divodi fizeny
¢i systematizovany, V ramci zabyvani se problematikou marketingové komunikace a néstroji
komunika¢niho mixu budu vychazet z predpokladu, ze tyto aktivity jsou védomé vytvaieny a
usmériiovany za ucelem dosazeni stanoveného cile. Svétlik (19) vymezuje marketingové
komunikace ve Skolnim prostiedi jako ,,systematické vyuzivani principi, prvkit a postupii
marketingu pri navazovani, prohlubovani a upeviiovani vztahii mezi Skolou a jejimi klienty.
TentyZz autor, ostatné i jako dalsi (30, 31), upozoriiuje na propojeni jednotlivych prvki
komunika¢niho mixu, jehoz cilem by melo byt dodani jasného, konzistentniho a plsobivého
sdéleni cilovym skupinam. Pro vyjadieni této podstaty se vzil pojem integrované marketingovi
komunikace, jejimz kyzenym efektem je synergie. Z ni pak vyplyvaji pro spole¢nost takové
dopady, které 1ze matematicky vyjadfit rovnici 2 + 2 =5. (19)

2.3.4.1.1 Komunikacni proces

Abychom pochopili podstatu fungovani marketingové komunikace, je, dle mého nazoru, vhodné
pfipomenout model komunika¢niho procesu, ktery publikoval jiz pied vice nez padesati lety
Laswell, a jehoz podstatu 1ze jednoduse vystihnout spojenim: kdo 7ika — co — jakymi prostredky
— komu — s jakym ucinkem. (32)
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Obr. 5: Pribéh komunikaéniho procesu

Zdroj: (32)

Z obrazku jsou patrné nejdulezitéjsi ¢lanky komunika¢niho procesu. Zdrojem komunikace
(odesilatelem nebo také komunikatorem) je osoba ¢i organizace, ktera vytvaii zpravu a
rozhoduje o jejim obsahu. Tato by m¢la byt piijatelna a atraktivni. Pojem piijatelna v sob¢
zahrnuje jednak davéryhodnost zdroje a jednak jeho odbornost — dulezitost autenticity
v reklamé podporuji i vysledky vyzkumu provedeného agenturou Factum Invenio v roce 2007,
dle kterého Ceska vefejnost vyzaduje, aby reklama byla v prvni fadé pravdiva a divéryhodna.
(38) Atraktivita pak ptisobi jako element pfitahujici pozornost ptijemce. PFijemcem sdéleni
(komunikant, recipient nebo t€Z cilova skupina) je osoba, ktera ho vnima a je ji ur¢eno. Zptisob,
jakym toto sdéleni bude vnimano, ovliviiuje fada faktor souvisejicich s osobnosti recipienta.
V uvahu je proto tfeba brat nejen vlastnosti pozornosti, z nichz jako nejzakladnéjsi bych zminila
selektivnost, ale téz mnoho dalSich, nejen psychologickych, aspektd determinujicich
dekodovani zpravy. (19) Médium (informacni kandl) pisobi jako prostifedek, nosi¢ sdéleni.
Jeho volba ovliviiuje pfijimani a zpracovani zpravy. (32) Kazdy druh médii s sebou pfinasi
vyhody i nevyhody a z tohoto hlediska je nutné zvazit jejich pouziti tak, aby bylo dosazeno
pozadovaného stavu. Kemunikacni Sum vznika ptsobenim jak vné&jSich faktort, tak ovSem i
téch osobnostnich (souvisejicich s osobou pfijemce i odesilatele sd€leni). Cilem pfitom je, ,, aby
prijemce opravdu slysel to, co bylo feceno.” (32) Stimto souvisi i proces zakddovini a
dekodovani sdéleni, Kjehoz spravné a efektivni realizaci je opét tieba pochopit nejen
psychologické charakteristiky cilovych ptijemct. Zpétnd vazba, jejiz dtlezitost by ani v procesu
neosobni komunikace neméla byt opomijena, se projevuje jako urcity druh reakce na ptijimané
sdéleni. Z perspektivy marketingové by témito reakcemi idealné¢ mély byt aktivity spotiebiteli
sméfujicich k naplnéni stanovenych komunika¢nich cild. Poslednim, a pravdépodobné
nejzasadnéjSim, prvkem komunikacniho procesu je sdéleni samotné. Vysekalova (32) uvadi

jako tii zakladni slozky sdéleni material (naptiklad platno, barvy apod.), obsah a formu.
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Cilem marketérd, ¢i organizaci obecné, je vyvolat v recipientovi vyslanou zpravou pozadované
reakce. Abychom mohli alesponi cCaste¢né predikovat tyto mozné reakce, ptedstavim
v nasledujici podkapitole né€kolik principii a modeld, které ndm pomohou pochopit proces

pusobeni marketingové komunikace.
2.3.4.1.2 Teorie piisobeni marketingové komunikace

Jak jsem jiz naznacila vySe, nasledujici odstavce nam budou napomocny v objasnéni toho, jak
jedinci pfijimaji a zpracovédvaji informace poskytované marketingovou komunikaci. Kazda
z nasledné piedstavenych teorii prispiva k vysvétleni persuasivnich sdéleni jinym pohledem a
lze u nich pozorovat dichotomii zpisobli vedoucich k pfesvédceni (behavioralni a kognitivni
uceni®, centralni a periferni cesty presvédéovani). P¥i¢inu této dichotomie nejlépe popisuje
model pravdépodobného zpracovani (33). Modely hierarchie efektti se snazi identifikovat

jednotlivé stupné ucinkd, jimiz recipient prochazi.

Behavioristicka teorie

Tato teorie pusobeni reklamy pfedpoklada, ze piijemce sdéleni je spiSe pasivni a ze je tedy
mozné ho presvéd¢it, aniz by musel vyvinout vétsi kognitivni tsili. A¢koli se mize zdat, Ze nize

predkladané principy jsou pfili$ zjednodusené, mnozi reklamni pracovnici je stale vyuZzivaji.
V ramci této teorie lze vysledovat tfi hlavni ,,Skoly*:
Klasické podmiriovini’

Zasady této Skoly, které jako prvni nastinil rusky fyziolog Ivan P. Pavlov a jez nasledné ptevzali
behavioristé v Cele s J. Watsonem (34), jsou velmi dobie znamé v psychologické problematice
uceni. Ackoli byly znamé Pavlovovy pokusy provadéné se psy, nékteré studie dokazuji, ze ke
klasickému podminovani dochazi i u lidi a podporuji tspésnost podminovani v souvislosti
s marketingem (33). Toto je pravdépodobné vysvétleni diivodu, pro¢ mnozi zadavatelé reklam
spojuji  své vyrobky s pfitazlivym prostfedim, obrazky, nebo znamymi osobnostmi.
Predpokladaji, ze sympatie, které jsou s nimi spjaty, budou pfeneseny na jejich vyrobek ¢i

sluzbu procesem klasického podminovani a to, jak jinak, bez logického zdivodnovani.
Operantni (instrumentdlni) podmiriovani

K druhé dominantni behavioristické teorii ptispéli svymi vyzkumy piedev§im Thorndike a

Skinner. Podle Plhakové (36) se jedna o ,, druh uceni, pri kterém pozitivni ¢i negativni dusledky

® Kognitivni ugeni Tellis (33) definuje jako ,.zménu ndzoru, postoje nebo chovani zpiisobenou piisobenim
informace “.

" Proces uceni, pfi némz dochdzi k asociaci pivodné neutrdlniho podnétu s dalsim podnétem na zdkladé
opakovaného spojovani obou podnétii “. (35)
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urcitého chovani vedou ke zmeéne pravdépodobnosti jeho dalsiho vyskytu*. Pravdépodobnost
budouciho opakovani urcitého chovani se tedy zvysi, pokud jeho disledky vedou k uspokojeni.
Naopak kdyz chovani vede knéfemu nepiijemnému, dojde kjeho budoucimu oslabeni.
V ptipadé spotiebniho chovani tato teorie mize byt aplikovana naptiklad na ndkup jistého
vyrobku ¢i sluzby. Nakup piedstavuje chovani, o které prodejci usiluji, a proto by mély jejich
snahy sméfovat k posileni pozitivnich disledkti z néj vyplyvajicich. Takovéto posileni, které
zajisti opakovany nakup, mize predstavovat piesvédceni zakaznikd, ze jimi koupeny vyrobek ¢i
sluzba je levnd, kvalitni nebo Ze jim zajiStuje urcité spoleCenské postaveni, pficemz toto
presveédceni byva casto podporovano ¢i ptimo vytvafeno reklamnimi sdélenimi. Typ ,,vhodného

posileni® by mél byt samoziejme volen na zaklad¢ charakteristik cilovych skupin.
Efekt pouhého vystaveni

Pouhé vystaveni predstavuje zplsob opakovani, kdy je jedinci zpfistupnén podnét, piicemz o
ném dale neptemysli. Vysledny efekt by mél predstavovat zvySeni naklonnosti k tomuto
podnétu. Vyznamny pocet studii v této oblasti provedl Zajonc, ktery predkladal lidem obrazy a
zjistil, ze davaji prednost tém, které videli Castéji, a to i tehdy, kdyZ si nepamatovali, Ze jim byly
prezentovany (36). Vysvétleni, pro¢ opakovani vede k oblibé, poskytuje teorie dvou faktort
(zvyku a unavy). Setkani ¢lovéka s novym podnétem je obvykle doprovazeno jistym napétim a
nejistotou. Opakovany vyskyt tohoto podnétu napéti a nejistotu snizuje a vede k obeznamenosti
a nasledné oblib¢ (ptivykani). Soucasné vSak s vy$$im poctem expozic dochazi ke vzristajicimu
znudéni, k tnavé. Z vyse uvedeného je patrné, ze za urCitym bodem nasyceni obliba podnétu
klesa (33). Ackoli je tato informace pro reklamni pracovniky dulezita, pocet vystaveni podnétu,
ktery by byl optimdlni, nelze v pfirozeném prostiedi ovlivnit. Sviij podil na tom ma mimo

jiného velky pocet sdéleni, kterym jsou lidé v dnesni dob¢ vystaveni, i jejich selektivni vnimani.

Modely hierarchie aéinka

Modely, které patii v marketingové komunikaci k tém nejstar$Sim (prvni byl publikovan v roce
1898) a dominuji ji jiz po desetileti, jsou oznaCované jako modely hierarchie ucinku, resp.
efektt. Vychazeji z predpokladu, Ze ,, véci maji urcity vad, a tedy drivejsi ucinek/efekt formuje

nezbytné predpoklady pro efekt ndasledny. (31)

Podle tohoto modelu zakaznik prochazi tfemi fazemi reakce na marketingovou komunikaci a
ukol marketingovych pracovnikii spociva vtom, Ze musi témito jednotlivymi kroky svého
zakaznika provést. Faze se déli na poznavaci (kognitivni), emocionalni a behavioralni (jednani).
Vétsina hierarchickych modeld dodrzuje sled krokl ve vyse uvedeném potadi. Vyjimku netvoii
ani model Lavidgeho a Steinera, ktery se v této souvislosti v literatufe vyskytuje nejcetnéji a
ktery spole¢né s dalsimi modely, ptfedstavujici hierarchii poznani — citéni — konani, uvadim
Vv nasledujici tabulce (Tab. 6). (31)
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Tab. 6: Modely hierarchie efekti

Poznani Citéni Konani

ICVIl AIDA, St. EImo Lewis Pozornost Zajem, piani Akce
KN AIDAS, Sheldon Pozornost Zajem, piani Akce, uspokojeni
AR AIDCA, Kitson Pozornost Zajem, piani, Akce

presvédcenti
X ACCA (nebo Povédomi, Piesvédceni Akce

DAGMAR), Colley porozuméni

ICYR | avidge a Steiner Povédomi, znalosti Obliba, Nakup

preference,

presvédéeni
Cya AIETA, Rogers Povédomi Zajem, hodnoceni | Vyzkouseni, osvojeni
YA ACALTA, Robertson Povédomi, Pristup, Vyzkouseni, osvojeni

porozuméni legitimnost
Zdroj: (31)

Nehledé¢ na to, jak jsou faze oznacené, zakladni slozky hierarchie ptedstavuji poznavani, pocit,

formovani postoje a nakup. (37)

Existuji vSak i alternativni modely, které naptiklad predpokladaji, ze zakaznik pod vlivem
pusobeni marketingové komunikace (poznani) produkt nejprve koupi (jednani) a az poté se
dostavi pocit. Nebo zakaznik mize nejdfive citit, nasledné koupit a teprve potom produkt
poznat. Na zavér povazuji za dilezité zminit, Ze pfestoZze pohled na komunikaci z hlediska
hierarchie pfinesl mnoho pozitivniho, z prozatimnich vyzkumt vyplyva, ze empiricky nelze

pozorovat hierarchii védomostnich, smyslovych a behavioralnich efektt. (31)

Model pravdépodobného zpracovani

Model pravdépodobného zpracovani (ELM — Elaboration Likelihood Model) poskytuje
podrobny ramec pro pochopeni ptresvédCovacich procesi. Hlavni dimenze tohoto modelu
predstavuji motivace a schopnost jedince zpracovat ur¢ité (persuasivni) sdéleni, od kterych se
odviji vysledna pravdépodobnost zpracovani. Pokud maji pfijemci schopnost i motivaci ocenit
poselstvi, prozkoumavaji argumenty sdéleni i dalsi relevantni informace a pravdépodobnost
zpracovani bude vtomto v ptipadé vysokd. Tato forma piesvédCovani je oznaCovéana jako
centralni cesta. Pokud vSak jeden z faktorti jedinec postrada (nebo je na nizké urovni),
pravdépodobnost centralniho zpracovani je mala a presvéd¢ovani bude probihat skrze méné
namdhavé mechanismy, jako jsou napfiklad podminovani ¢i heuristiky, to znamena periferni
cestou. ,Lidé tedy pri formovani svych ndzoru nejsou vidy wuvazlivi, ale nejsou ani
bezmyslenkoviti. Prijimaji zpravidla centralni nebo periferni cestu v zavislosti na své motivaci a

schopnostech. “ (33)

Pokud zpracovani probihd centralni cestou, je kliCem k pfesvédceni sila argumentd. Ty jedinci

analyzuji, srovnavaji se svymi pfedchozimi nazory, a tim padem dochazeji k promyslenym
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zavérim. Vzhledem k vynalozenému kognitivnimu Usili je pfesvédCovani pomoci centralni
cesty obvykle stalé a rezistentni. Naopak jestlize k pfesvéd¢ovani dochézi periferni cestou,
zavery si jedinci vytvareji na zékladé takovych piesvédCovacich podnétt, jako jsou povést
doporucovatele nebo pocet argumentt (nikoli jejich sila). Takto vytvoiené zavéry jsou vsak
nestalé a malo odolné. Existuji i dal$i proménné, které jsou v ramci tohoto modelu vysvétleny a
mohou sehrat roli pii obou cestach presvédcovaciho procesu, i kdyz jsou dilezité zejména pti
periferni cesté zpracovani. Podle Cacioppa a Pettyho (33) se jednd o humor, emoce, naladu a
hudbu. Rozdil spociva v tom, ze pfi centralni cesté zpracovani maji vyse uvedené proménné roli
podpiirnou, zatimco pii periferni cest¢ mohou piedstavovat jediny prostiedek presvédcovani.

(33, 45) Schematické zobrazeni modelu pravdépodobného zpracovani uvadim v Ptiloze ¢.5.
2.3.4.2 Tvorba komplexniho programu marketingové komunikace

V predeslé podkapitole jsme se seznamili predev§im s tim, jak proces marketingové
komunikace probiha, pficemz byly akcentovany psychologické faktory ovliviiujici zpracovani
sdéleni. K tomu, aby byla tématika ucelena, je tfeba se zajimat také o pohled realizatora. Proto
se Vv nasledujici ¢asti prace zamétim jednak na postup pfi tvorbé marketingového programu a

rovnéz zminim komunikaéni néstroje, které jsou pro tuto tvorbu nezbytné.

Za ucelem vytvoreni skutecné ucinné komunikace se doporuCuje dodrzovat nasledujici
posloupnost krokii: (30)

Ur¢eni cilovych prijemci sdéleni — jak jsem jiz jednou naznacovala, v ramci komunikac¢niho
procesu spole¢nosti je Zivotné dulezité poznani jejich cilovych zakazniki, tedy v tomto piipadé
skupiny (¢i skupin) spotiebiteld, které by mélo sdéleni zasdhnout. V zasad¢ plati (stejné jako

V osobnim kontaktu), Ze ¢im 1épe recipienta pozname, tim lépe se ndm s nim bude komunikovat.

1. Stanoveni cili komunikace — jen tézko si muzeme predstavit jakoukoli efektivni
¢innost bez stanoveni konkrétnich, realnych a méfitelnych cild. V ptipadé tvorby
programu marketingové komunikace tomu neni jinak. Uvazujeme-li tyto cile, obecné se
Vv literatufe setkdme se tfemi zakladnimi, kterymi jsou: informovani klientii (naptiklad o
aktivitach Skoly, jejich uspésich), presvédcovaini potencialnich zakaznikii (coz znamena
z perspektivy jazykové skoly podani ptihlasky k danému kurzu) a pipomindni, které by
mélo posilovat povédomi o $kole vV mysli vefejnosti. (19) Sir§i vymezeni pak nabizi
Karli¢ek a Zamazalova (30), ktefi mezi obecné cile fadi:

a. Poskytnuti informaci — jako pluvodni a zakladni funkce marketingové
komunikace.
b. Vytvofeni a stimulace poptavky — pfiCemZ tento cil byva zpravidla

primarnim.
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c. Diferenciaci produktu ¢i spolecnosti — je nezbytna predev§im v pfipadé silné
homogenni nabidky, kdy odliSeni od konkurence ptredstavuje ziskani vyhody,
diky niz pak lze ziskat i vétsi pole ptsobnosti kupfiikladu v cenové politice
organizace.

d. Zdiraznéni uzitku a hodnoty vyrobku — kterd opét umoziuje realizaci
vyssich cen.

e. Stabilizaci obratu — pfedevsim v pfipadé sezénnich produkti, mezi néz lze i
jazykové kurzy zaradit.

Sestaveni sdéleni — pravdépodobné nejvhodnéjsi je udélat si zprvu jasnou predstavu o
tom, CO ftikat. V této fazi marketéfi hledaji vhodné apely, které by na cilové segmenty
zapusobily dle prani realizatora. Rozhodnuti o tom, JAK to fikat, byva cinéno
pfedev§im mezi dvéma rovinami — raciondlni a emotivni. V pfipadé¢ vybéru zdroje
sdéleni (KDO to bude fikat) se setkame s ¢astym vyuzivanim tzv. nazorovych vidci
(opinion leaders), ktefi zprostiedkuji lepsi prijeti sdéleni v ramci urcité skupiny.

Vybér komunikacni cesty — v zasad¢ lze rozlisit komunikac¢ni cestu osobni a neosobni.
Vyuziti té které znich ovliviiuje typ trhu, charakter produktu, konkurence, cilova
skupina a dal$i aspekty, pficemz mezi nejvétsi vyhody komunikace osobni mtzeme
pocitat okamzitou zpétnou vazbu. Naopak nevyhodou jsou vysoké finan¢ni naklady
S vybérem této cesty spojené.

Vypracovani celkového rozpoc¢tu na komunikaci — patfi mezi pomérné nelehké ukoly
a je zavislé na typu, velikosti organizace 1 stanovenych cilech. Ke
zjednoduseni rozhodnuti o velikosti castky investované do komunikace se vyuziva
né¢kolik metod:

a. Metoda procenta z obratu — stanovi se ur€ité procento z obratu, které je
investovano do marketingové komunikace. Nevyhodou této metody je
ignorovani okamzité situace na trhu, kterd mize byt vyuzita ve prospéch
spole¢nosti.

b. Metoda mozZnosti — v tomto piipadé se vychazi z disponibilnich finan¢nich
prostiedkd, jejichz vySe se kazdym rokem méni dle aktualni situace.

c. Metoda dle konkurence — tento pfistup je, dle mého nazoru, zna¢né reaktivni a
neiniciativni. Zjednodusené lze fici, Ze spolecnost vyviji snahu o ziskani stejné
velkého prostoru v médiich jako konkurence.

d. Metoda podle cili — patii pravdépodobné k metodam nejvhodnéjSim.
Vy¢lenuje na komunikaci prostiedky na zaklad¢ cild, jichz ma byt dosazeno.

Rozhodnuti 0 komunikaénim mixu — kazdy nastroj komunikacniho mixu ma sva
specifika a jejich vhodnost je v riznych situacich a pro rizné ucely rozdilna (prehled

jednotlivych medidlnich kanalli a jejich souvisejici vyhody a nevyhody jsou zpracovany
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v Ptiloze €.6). Idealné by mél byt mix ,,namichan‘ tak, aby bylo dosazeno jiz zminéné
synergie.

6. Vypracovani systému méieni u¢innosti komunikace — ackoli je v mnoha ptipadech
zjiStovani efektd marketingové komunikace obtizné, jeho opodstatnénost nelze
ignorovat. Dovoluji si tvrdit, Ze zejména v malych podnicich, je vtomto bodu
soustfedéno nejvice nedostatk.

7. Rizeni a koordinace integrovaného procesu marketingové komunikace —
marketingova komunikace neni pouze reklama, jak se stale mnoho lidi domniva. Proces
ucinné komunikace musi byt kontinualni, konzistentni, probihajici ve vice, pfedem
naplanovanych, fazich a vyuziva vhodné zvolenych kombinaci nastroji komunikac¢niho
mixu. (30)

2.3.4.2.1. Nastroje komunika¢niho mixu

Po predstaveni jednotlivych krokt, jejichz realizace je vhodna pii tvorbé marketingového
programu, se zamé&iim na paty bod, tedy na jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu, jejichz
hlavnim tkolem je informovat, ptesvédcovat a ovliviiovat spotiebitele ke koupi. (30) Mezi tyto
nastroje byva nejcastéji fazeno pét zdkladnich (reklama, podpora prodeje, osobni prodej, vztahy
S vetrejnosti a piimy marketing (podobu jejich konkrétnich prvki uvadim v Piiloze ¢.7), ke
kterym se s vyvojem technologii a novymi piistupy souvisejicimi se snahou ziskat pozornost

zakaznikl pridavaji dalsi. Zaénéme vSak u téch ,,tradi¢nich®.
Reklama

Reklama patii mezi laickou vefejnosti k tém nejznaméjsim formam propagace a pravé z tohoto
davodu byva chybné chapana jako veSkera marketingova komunikace. Netfeba zdlrazinovat, ze
se jedna o zplsob propagace neosobni a placeny. V rdmci marketingu sluzeb reklama slouzi
jako vhodny prostifedek napomahajici k zhmotnéni sluzby. Co se tyfe vyuziti kanala
Kk prezentaci sluZeb, lze fici, Ze zde v zasad€ nejsou vétsi rozdily ve srovnani s prezentaci zbozi.

(14) Vysekalova (32) fadi mezi hlavni prosttedky reklamy:

e inzerci Vv tisku,

e televizni spoty,

e rozhlasové spoty,
e venkovni reklamu,
e reklamu v kinech a

e audiovizualni snimky.

Budeme-li se zabyvat reklamou v konkrétnim, vzdélavacim prostiedi, zjistime, ze tato forma

propagace patii mezi Casty zptisob komunikace §koly, pficemz jejimi hlavnimi cili byva:
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e zvySeni poptavky po sluzbach skoly,
e tvorba pozitivni, silné image,
e posileni finan¢ni pozice vétSim naborem zaki/studentt,

e motivace pracovniki Skoly. (19)

V ramci reklamy potom vzdélavaci instituce vyuzivaji nejcastéji formu rozhlasové a tisténé
reklamy, coz je predevS$im z duvodu velmi nakladnych investic do reklamy televizni. U
rozhlasové reklamy zaznamendvame pomérné silnou vérnost konkrétni vysilaci stanici. Tato
skute¢nost usnadiuje cileni komunikace pozadovanym smérem. Stejné tak tisténa média jsou
vétSinou zaméfena na urCity typ Ctenaiti, od ¢ehoz lze odvodit vhodny vybér konkrétniho
dojmu) titulek. Prekvapivé je zjisténi, Ze se jako ucinny ukdazal titulek obsahujici pouze jedno
slovo. V obou typech médii se vSak setkdme (a musime bojovat) s tzv. informacnim zmatkem,

ktery vznika v dtsledku velkych objemt reklamnich sdéleni. (19)

K tomu, aby reklama byla schopna dosdhnout efektu v podobé stanovenych cili, méla by byt
predev§im pravdivd, srozumitelnd, divéryhodna a zapamatovatelnd. (19) Téchto konecnych
atributti 1ze dosahnout vhodnou kombinaci kreativni a obsahové formy s pfislusSnymi médii.
Mezi dalsi aspekty ovlivitujici G¢innost reklamy pak patii znalost cilové skupiny, na zakladé
které 1ze pak urcit jiz zminéna vhodna média pro Sifeni sd€leni (tyto jsou vybirana samoziejme i
s ohledem na volné financni prostiedky spolecnosti), dale jeji vhodné naCasovani a pocet i
perioda opakovani. Praveé ureni poctu opakovani, byva spornou a pravdépodobné nefesitelnou
otazkou reklamniho planovani. Rozhodne-li se jazykova Skola pro reklamni aktivity spocivajici
vV uvefejnéni jednoho inzeratu, mize si byt zcela jistd, Zze at’ by tyto prostiedky vynalozila
jakkoli jinak, vzdy by to bylo 1épe. Jednou je tedy malo. A kolikrat je dost? Tato problematika
nebyla, s jednoznaénym zavérem, empiricky vyfeSena. Problém v masové komunikaci totiz tkvi
vtom, ze je prakticky nemozné naplanovat piesny pocet stietnuti se jedince s reklamou.
Budeme-li napiiklad inzerovat osmkrat béhem mésice, najdeme mezi cilovou skupinou jedince,
kteti se se sdélenim mohli setkat jedenkrat a mozna, budeme-li mit velké Stésti, najdeme i
takové, ktefi zaznamenali vSechna nase sdéleni. Svétlik (19) se zmifluje o tom, ze vyzkumy
ukazuji, ze teprve tfi vystaveni béhem maximalné tfi tydnl zaCinaji vytvaret podminky pro
dostate¢né efektivni komunikaci. S podobnym nazorem se setkame i v jiné literatute. Tellis (33)
vzpomina reklamniho manazera a teoretika Herberta Krugmana, ktery jako zdivodnéni pro tii
pusobeni uvadél, Ze prvni vyvola zajem o predmét, druhé o poselstvi a tfeti ma pak funkci
pfipominaci. Tuto teorii podporuji i ne¢které studie v laboratornim prostiedi (33), ovsem, jak
jsem vysvétlila vyse, v prirozeném svété plném podnétl bojujicich o nasi pozornost, tomu mutize

byti zcela jinak.
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Shrneme-li vyznam reklamy pro vzdélavaci organizace, muzeme konstatovat, ze patii
K nejéastéji uzivanym (a to zejména ve formé tisténych a audio-sdéleni). Vhodné zvolené
médium, doba a frekvence opakovani ptisp&je k dosazeni cilt, které by mély zohlediiovat zdmér
instituce a jeji rozpocet (uvadi se, ze typicka hodnota elasticity reklamy se pohybuje kolem
hodnoty 0,1 % - zvedne-li se tedy rozpocet na reklamu o 1 %, pak by mél prodej vzrust asi 0,1
%). (30) Frekvenci je vhodné zvySovat v pfipadé siln¢ konkurencniho prostfedi a existence
homogennich nabidek a rovnéz v obdobich, ve kterych potencidlni zdkaznici €ini rozhodnuti o

zapoceti kurzu ¢i pomaturitniho studia.

Podpora prodeje

Dalsi zptsob, jak stimulovat chovani zdkaznikli, nabizi pobidky v podobé€ podpory prodeje,
které jsou zaméfeny na okamzity nakup. Nejcastéji se s nimi setkame jako s formou nabidky
snizujici cenu, popfipadé muize byt cilova skupina obdarovana né&jakou hmotnou odmeénou.
Vyznam tohoto prvku komunika¢niho mixu narista se zvysujici se homogenitou produktu, a tak
jeho vyznam i obecné roste. Vyhody tohoto zptsobu ovliviiovani kupniho chovani piedstavuji
zejména jejich okamzité efekty, které¢ jsou tedy i velmi dobfe méfitelné. Prostfednictvim
napiiklad poctu vyuzitych slevovych kuponti tak snadno zjistime, kolik zakazniki tyto vyuzilo.
Nevyhodou vsak je fakt, Ze navzdory rychlé reakci zakaznikli, nedostava se vétSinou
organizacim trvalych prospéchti z téchto slevovych akci. Toto tvrzeni podporuje i provedeny
prizkum, dle kterého zdkaznici zkoumaného podniku, kteti byli ziskdni na zakladé takovéhoto
stimulu, ptinesli spoleénosti v praiméru 2,5 krat méné piijmt nez zakaznici, ktefi byli
stimulovani pomoci reklamniho sdéleni (30). Dalsi nevyhodou, kromé nakladovosti, je riziko
devalvace hodnoty produktu a nekompatibilita slevovych akci se zvolenym positioningem.
Akce podobného typu lze tedy souhrnné doporucit v pripadé zavadéni produktu, kdy je hlavnim

cilem stimulovat zdkazniky k jeho vyzkouseni.

Do podpory prodeje v§ak nefadime pouze vySe zminéné prostiedky, nybrz do této skupiny patii
také wvystavy, veletrhy a v poslednich letech velmi diskutované a vétSimi spole¢nostmi
organizované akce, jez lze souhrnné zatradit pod pojem event marketing. V této podobé je
uzivano jiz zminéného podminovani, kdy dochazi ke spojeni pfijemného emocionalniho
prozitku s danym produktem, potazmo sluzbou.

Rozhodnuti spole¢nosti o zahrnuti podpory prodeje do komplexniho komunika¢niho mixu
posiluje argument (vyplyvajici z vysledku vyzkumu ,,Postoje ¢eské vetejnosti k reklamé®), ze

na rozdil od reklamy, neni touto formou komunikace Ceska spolecnost piesycena a ¢ast z ni by

uvitala zvyseni jeji intenzity. (32)
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Jazykové Skoly by mohli efektivné vyuzivat jak vefejnych akci spadajicich do oblasti event
marketingu, tak typickych veletrhti (uréenych pro absolventy Skol) a v neposledni fadé

naptiklad osobnich navstév vybranych stfednich skol, kde by mohly prezentovat svoji nabidku.

Osobni prodej

Jako tieti prvek komunikaéniho mixu sluzeb ptedstavim osobni prodej, ktery je typicky
okamzitou interakci, a tedy obohacujici o mozZnost poskytnuti okamzité zpétné¢ vazby od
zakaznika a nasledn¢ odpovidajici reakci. Jako nejvétsi nevyhoda pak byva v literatuie
zminovana pomeérné vysoka nakladovost. Akcentace osobniho prodeje v oblasti sluzeb je opét
vysvétlovana v souvislosti S nehmotnosti sluzeb, zniz vyplyva nutnost osobnich interakci.
Obecné do této kategorie miizeme zahrnout jakykoli osobni kontakt se zakaznikem za ticelem

prodeje, potazmo uspokojeni zakaznickych potieb.

Hovotime-li pak o této komunikaci v kontextu vzdélavacich organizaci, bude, dle mého néazoru,
1épe, pouzivat pojem osobni komunikace (ktery zavadi také Svétlik 19), a to z divodu budouci
analyzy pouze vefejnostnich kurzli a pomaturitniho vzdélavani, u nichz typicky osobni prode;j
neni vyuzivan. K interakcim, zaloZzenych na osobnim kontaktu mezi zakazniky a pracovniky
vSak vramci Skoly dochdzi témeét nepfetrzit€. Tento fakt by mél byt jednim ze silnych
argumentt pro fadnou piipravu zaméstnancu na tyto komunikace. Svétlik (19) s ohledem na
tento fakt doporucuje namisto sdélovani vSeobecnych a pro zdkaznika neurcitych poslani Skoly
vyzdvihnuti spi§e konkrétnich konsekvenci. Lze naptiklad upoutat uspéchy absolventli, dokazat
jejich lepsi uplatnéni v praxi diky znalosti toho kterého jazyka. Dle mne by bylo téZ vhodné
zminovat poptavku spolecnosti, potazmo trhu, po tom kterém jazyku, a tak jesté podlozit
relevantnost jeho studia. Na studenty mladsiho v€ku rovnéz mohou zapusobit rizné aktivit

Skoly, které vytvareji atmosféru dobrého kolektivu a moznost seznamit se s novymi lidmi.

Vztahy s verejnosti

Ackoli tento prvek komunika¢niho mixu nepatii mezi pfimé komunikaéni nastroje, jeho spravné
vyuziti vyborné doplni integrovany komunika¢ni mix. OvSem tato disciplina patii patrné mezi
nejproblematictéjsi a ,,marketéri se obvykle ztrati jiz pri snaze tuto disciplinu definovat*. (30)
Na nasledujicich fadcich se tedy tuto formu stimulace poptavky pokusim vice piiblizit za

ucelem vyuziti jejiho potencialu.

Hovoiime-li o vztazich s vefejnosti (Public Relations), myslime tim v obecné roviné ,,dialog
organizace se skupinami, které rozhoduji o uspéchu ¢i neuspéchu organizace* (30). Nejedna se
tedy pouze o pozitivni ovliviiovani zakazniki stavajicich a potencialnich, ale rovnéz o ziskani
kladného postoje v oCich mistnich komunit, zaméstnanci, partnert, darcd ¢i investor. Dle

ptijemce komunikace pak miizeme analogicky rozliSovat aktivity — komunikace se zakazniky je
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oznacovana jako customer relations, s mistnimi komunitami jako community relations apod.
(30)

Zakladni myslenkou public relations je skutecnost, Ze informace poskytnuté ,nezavislymi®
zdroji jsou mnohem vice divéryhodné, nezli je tomu napiiklad u placené reklamy, a proto je
tedy nutné, aby se organizace chovaly vérohodné a poskytovaly objektivni informace. Kromé
vy$si kredibility patii mezi vyhody tohoto zplisobu komunikace niz$i ndkladovost. Naproti tomu
nebezpecna muze byt neschopnost ovlivnéni findlniho medialniho vystupu a obtiznd métitelnost

efekth takovychto aktivit.
Uplatiiovani aktivit public relations v oblasti vzdélavani si za své hlavni cile klade:

e budovani povédomi organizace ¢i konkrétniho vzdéldvaciho programu,
e budovani kredibility podniku,
e stimulaci zajmu o spolupraci s organizaci,

e snizovani nakladd na efektivni komunikaci s vetejnosti. (19)

Za ucelem dosaZeni téchto cilti organizace uplatiuje pouziti komunikaénich nastroji. Tiskové
zpravy, které patii mezi nejvyznamnéjsi nastroj media relations, zasilaji spolecnosti médiim
Vv pfipad€, ze chtéji upozornit na zajimavé aktivity ¢i vysledky svych aktivit. Protoze se uvadi,
ze CeSti novinafi tydné piijimaji asi 46 zprdv, je nutné poskytovat médiim pouze skutecné
atraktivni informace a dodrzovat formalni stranku struktury tiskovych zprav, které by nemeély
mit vice nez 2 strany odpovidajici formatu A4. Zasadni je uvedeni vystizného titulku, mista
vydani (tzv. domicil) a data vydani. Nasleduji fadky (tzv. perex) odpovidajici na zakladni
otazky (kdo, co kdy, kde, jak a pro¢) a ukonceni zpravy by mélo byt doprovdzeno strucnou
informaci o spole¢nosti s kontaktem na kompetentni osobu. Pokud spole¢nost disponuje
opravdu zajimavou informaci, mize téz usporadat tiskovou konferenci. Dal§imi zptsoby
ovlivnéni vefejného minéni jsou uspoidddni zajimavych uddlosti (eventl) Ci poskytovani
odbornych komentdri, které poskytuji zaméstnanci organizace a zvySuji tak reputaci
spole¢nosti i jeji vnimanou odbornost (30). Efektivné 1ze rovnéz vyuzit vydavani podnikového
¢asopisu, jubilejnich publikaci, uspofadani dni otevienych dveti a dalsi aktivity, které jsou

zpravidla kombinovany. (14)

Do oblasti public relations patii téz reakce pracovnikli na negativni publicitu. Krizova
komunikace a jeji efektivni zvladnuti je do jisté miry podminéna ptipravou na specificka a

individualni rizika (tzv. issues) spojena s ¢innosti té které organizace. (30)

Public relations vyuziva rtiznych komunikacnich prostiedkii — placené inzeraty a clanky,
informaéni bulletiny, podnikové ¢asopisy, vyroéni zpravy, ¢lanky v odbornych Casopisech,

usporadani odbornych konferenci ¢i dny otevienych dveti. (14)
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Primv marketing

Pfimy marketing, ¢asto oznaCovany svym anglickym ekvivalentem direct marketing, se vyvinul
jako levn¢jsi alternativa k osobnimu prodeji. K vyhodam této formy komunikace piitazujeme
moznost zaméteni se na uzsi segmenty ¢i dokonce na jednotlivee, diky ¢emuz lze sdéleni presné
personalizovat a zvysit tak pravdépodobnost nasledné reakce zdkaznika, pfi¢emz tato reakce by
méla byt pro néj jednoducha a vzhledem k povaze ndstroji direct marketingu by méla
vzbuzovat pocit urgentnosti (coz v praxi znamena napiiklad omezeni nabidky v Case). Pokud
pfijemci zpravy nezareaguji do tydne, vétSina znich uz nezareaguje viubec. Toto tvrzeni
podporuji i vyzkumy, jejichz vysledna ¢isla hovoii o tom, ze vice nez jedna polovina recipientl
reaguje na emailing do 24 hodin, celkové pak 90 % reaguje do jednoho tydne od pocatku
kampané. Z této vyhody pfimého marketingu vyplyva i dalsi, kterou je okamzitd méfitelnost
efektd. Direct marketing se touto vlastnosti fadi pravdépodobné mezi nejsnaze vyhodnotitelny
v ramci celého komunika¢niho mixu. K vyhodnoceni aktivit ptimého marketingu jsou uzivany
predevsim ukazatele response rate (podil oslovenych, ktefi zareagovali na nabidku ke vSem
oslovenym), conversion rate (osloveni, kteti zakoupili produkt v poméru ke v§em oslovenym) a
return of investment (podil, v jehoz ¢itateli je rozdil piijmi a nakladt z kampang, ve jmenovateli
vyjadifujeme naklady na kampan). Mezi nejvétsi negativum vyvazujici prednosti direct
marketingu patii vysoké relativni naklady (vyjimkou je emailing a webové stranky), které jsou
spojené s vytvofenim a udrzovanim kvalitni databaze, ktera je pro tento zplsob komunikace

naprosto stézejni. (30)

V disledku rozsitovani pfimého marketingu a nékterych negativnich reakci vefejnosti doslo
K ptijeti Smérnic (pfedevs§im Smérnice 2000/31 ES a 2002/58 ES), které byly implementovany
do Ceskych zakonli a zavedly dva terminy souvisejici s regulaci direct marketingovych aktivit.
Tyto pojmy vymezuji podminky pro osloveni potencialnich ¢&i stavajicich zakazniki — rezim
opt-in vyjadfuje moznost osloveni pouze v pifipadé souhlasu adresata, zatimco rezim opt-out

umoziuje kontaktovani zakaznika az do doby, kdy zakaznik s timto projevi nesouhlas.
Konkrétni formou pro komunikaci se zakaznikem miize byt n€ktera z nasledujicich uvedenych:

Direct mail — oznaceni v sobé zahrnuje nejcastéji dopisy a pohlednice i trojrozmérné zasilky.
Pfi psani dopisii obsahujici marketingova sdé€leni je pfitom nutné respektovat jista pravidla
lidského vnimani a pozornosti. Adresati zacinaji Cist sdéleni v misté, které lezi asi 30 % pod
hornim okrajem — tento fakt se vyuziva v podobé poutavého nadpisu. Lidé dale po sdéleni
,skacou“ pohledem z jednoho odstavce na druhy, z ¢ehoZ plyne potfeba formulace textu tak,
aby nejen jeho celek byl smysluplny, ale téZ jeho ¢asti — kratké véty. Lidé se pak ¢asto nakonec
zastavi u postskripta — je tedy vhodnym prostiedkem ke stimulaci k navraceni se k samotnému

textu.
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Katalogy — by rovnéz mély byt tvofeny v souvislosti s grafickymi zasadami. S rozsifenim

internetu Ize doporucit i jeho méné nakladnou, elektronickou, podobu.
Neadresna roznaska — zahrnuje predevsim letaky, hojné vyuzivané maloobchodnimi sitémi.

Emailing (email marketing) — ma ve srovnani s direct mailem jisté nevyhody, které jsou
spojeny pfedevs$im s pravnimi omezenimi a vnimanim tohoto ndstroje vefejnosti (dle prazkumi
povazuje mnoho lidi za spam nejen nevyzadany mail, nybrz jakykoli komeréni mail). Na druhou
stranu je tento zptsob komunikace levny, flexibilni a mize plsobit audiovizualné. Nejlépe je
mozné tohoto zpusobu vyuzivat za predpokladu, Ze adresat spolecnost ¢i produkt zna a ma

k nému kladny postoj.

Telemarketing — obecné rozdélujeme na aktivni a pasivni dle toho, kdo je iniciatorem
komunikace. Jeho vyhody jsou limitovany postoji vefejnosti — téméf cela polovina ho totiz

povazuje za obtézujici.
Mobilni marketing — vyuziva SMS a MMS zprav, pro néz plati rezim opt-in. (30)

Webové stranky — ackoli je nelze zatadit vyhradné do kategorie direct-marketingovych
nastroju, pravdépodobné k ni maji nejblize. Neni tfeba zminovat nezbytnost existence kvalitnich
webovych stranek, které v dnesni dob¢ patii k zakladim komunika¢niho mixu. Kromé grafické
upravy a obsahu stranek, které by mély maximaln¢ reflektovat charakteristiky cilové skupiny, je
dalezita i jejich prehlednost a jednoduchost, ktera by méla uzivateli zajistit potfebnou informaci
prostfednictvim dvou az tfech kliknuti. Stranky by téZ mély byt snadno dohledatelné (k cemuz
poslouzi SEO optimalizace) a pokud mozno co nejéastéji aktualizované — webové stranky

spole¢nosti musi zit. (39)

DalSi nastroje komunikaéniho mixu

Nejen s vyvojem novych technologii, ale také se zvysujici se odolnosti populace viici tradi¢nim
marketingovym nastrojum, objevuji se dalsi kreativni zplsoby snazici se zaujmout cilové
skupiny. Jednim z nich je i guerilla marketing, ktery se jako nekonvenéné pojata kampan snazi
o dosazeni maximalniho efektu s minimem vynalozenych zdroji. (14) Stimto zptisobem
prezentace je také spojen efekt prekvapeni, nabourani stereotypi a ¢asto Sokovani, pti¢emz se (v
souladu se svym ,,bojovym* nazvem) drzi taktiky uderu na ne¢ekaném misté, zaméfeni se na
sdéleni je i virdlni marketing, jehoz nazev je odvozen pravé od rychlého Sifeni. Aby vSak
k takovému spontannimu $ifeni doSlo, je tieba vymyslet natolik poutavé sdéleni ¢i ptibéh, ktery
se lavinové bude predavat z ¢lovéka na ¢lovéka podobné jako epidemie. Nejcastéji k takovému
,»hakazeni“ dochazi prostfednictvim elektronickych médii, ale rovnéz byva vyuzivano i lidského

slova (word of mouth). (14) Handicapem této efektivni metody je ztrata kontroly nad
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vypusténym ,,virem®. Ke komunikaci, ptedevsim interaktivni, se zakazniky se da vhodn¢ vyuzit
i socidlnich siti. Volba t¢ které z nich je zavisla na cilové skupiné. Mezi v soucasnosti masové
nejrozsitendjsi patii socialni sit’” Facebook. Na této siti je vhodné sdilet zajimavé informace,
které mohou byt déale Sifeny mezi uzivateli, coz zajiStuje spolecnosti propagaci s minimalnimi
naklady, a vytvafet udalosti formou pozvanek. Jako posledni znastroji uvedu product
placement, tedy ,.zdmérné a placené umisténi vyrobku (sluzby) do audiovizudlniho dila za
ucelem jeho prezentace®. (14) Jeho vyhodou byva jeho nenasilnost ¢i spojeni produktu
s konkrétni postavou, ktera je-li pozitivné ptfijimana, mize produktu zajistit vhodnou publicitu.
Jako v kazdé formé propagace, i zde bych ovSem doporuéila byti opatrnad v poétu opakovani.
Jako, dle mého nazoru, nevydaieny bych pfipomnéla product placement spole¢nosti Avon ve
filmu Filipa Rence Roman pro Zeny. Spojeni s touto spolecnosti bylo nescetnékrat sklofiovano,

coz mize mit, v takové mife, na divaka jiz nezddouci efekt.

Tato kapitola byla vénovana komunika¢nimu procesu a jeho principim, krokdm, které je
vhodné dodrzovat pii tvorbé marketingové komunikace i jednotlivym nastrojiim, jichZ je mozno
Vtomto procesu uzit. At uz se v zdvislosti na cilech a finan¢nich prostiedcich rozhodne
organizace pro uziti kterychkoli z nich, pfipominam v zavéru piedevS§im nutnost harmonie
jednotlivych prvkli komunika¢niho mixu navzijem i jejich souladu s ostatnimi nastroji

marketingového mixu.

2.3.5 Lidé ve sluzbach

¢

., Nejdrazsi nejsou ti, co maji nejvyssi plat, nejdrazsi jsou neproduktivni lideé. "
John C. Maxwell

Domnivam se, ze témét kazdy vedouci pracovnik slysel vyroky akcentujici nezbytnost lidskych
zdrojl pro spolecnost. Lidé jsou opravdu pro organizaci zdrojem determinujicim Groven
vysledného produktu. Vzhledem k neoddélitelnosti sluzeb je pozornost vénovana lidskému
faktoru (a rozsifeni marketingové mixu v podobé tohoto ,,P*) nejen na svém misté, ale muze ve

svych konsekvencich rozhodovat o existenci ¢i neexistenci podniku.

Podil lidi na nabidce sluzeb lze v jistém smyslu kategorizovat dle Girovné ptimého kontaktu se
zékaznikem. Tento podil je nevyssi u tzv. kontaktniho persondlu (v kontextu jazykovych $kol
do této kategorie miizeme zahrnout pracovniky recepce a lektory). Management organizace,
jakozto tvlirce strategii a plant, vystupuje v roli ovliviiovatele a ostatni pracovnici (pfedev§im
obsazujici rozli¢né funk¢ni Gtvary) vytvari pomocny persondl. Nejen producenti sluzeb, ale téz
jejich prijemci, se podili na procesu poskytovani sluzeb a jeho vysledku. V procesu vzdélavani

se stava stézejnim pristup zaka a spolecna atmosféra, kterou spoluvytvaii G€astnici kurzu.
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Rovnéz nelze opomenout ptisobeni referenéniho trhu (zakaznici a jejich rodina, pratelé, znami),

ktery nabidku sluzeb ovliviiuje ,,ustni reklamou®. (14)

V souvislosti s fizenim lidi v organizacich se hovofi o aplikaci tzv. interniho marketingu, ktery
vychazi z ptedpokladu uplatnéni marketingovych zasad smérem k zaméstnanciim organizace.
Nekteti autofi tento pojem ztotoziuji s fizenim lidskych zdroji a jejich Cinnosti (19). Tyto
¢innosti, které jsou relativné oddélené, Svétlik déli do Ctyf oblasti, kterymi jsou: vyber a
ziskavani pracovnikii (personalni marketing), efektivni vedeni lidi (leadership), motivace a

vnitini komunikace. (19)
2.3.5.1 Personalni marketing

V ramci persondlniho marketingu se budu vénovat pfedev$im cCinnostem souvisejicim
snaborem a vybérem zaméstnanci, jez lze souhrnn¢€ oznacit jako pfijimani zame&stnancu.
Zejména v oblasti sluzeb je vhodné, aby vybér zaméstnanct probihal v rukou téch utvard, jichz
bude pracovnik soucasti, a to v kooperaci s personalnim oddélenim. (14) V ramci procesu
naboru pracovnikll je nutné nejprve vytvofit popis pracovniho mista a Z né¢ho plynouci profil,
resp. pozadavky, které by mél kandidat spliovat. Po nasledné inzerci tohoto volného pracovniho
mista ve zvolené formé a médiu prichazi faze vybéru. Svétlik (19) k pozadovanému profilu
pedagoga, potazmo lektora, uvadi, ze by mél byt vysoce kvalifikovany, zdvoftily, divéryhodny,
spolehlivy, vnimavy a komunikativni. Tyz autor rovnéz zminuje souvisejici studii, z jejiz zaveéru
vyplynulo, Ze Zaci ocenuji pedagoga, ktery je pratelsky, spravedlivy, dokdze hodné naucit,
nezesmesiiuje a vytvari dobrou atmosféru. Studenti respektuji i pfiméfené dominantni osobnost.

., Zdci tedy, zjednodusené receno, preferuji prisnost, lasku a zajimavou vyuku. “ (19)

K vybéru zaméstnanci pouzivaji organizace rozlicnych metod, jejichz obsah je vymezen
predevsim pozici, kterou by mél pracovnik zastavat. Pii vybéru lektora jist¢ nebude opomijeno
testovani jeho odborné zpuisobilosti, stejné jako zjisténi jeho ,,lidskych® charakteristik. Casto se
uziva vprvni fazi vybéru selekce na zaklad¢é Zivotopist a referenci, dale pak rtizné formy
dotaznikti. Dilezitou roli hraje t€Z osobni setkdni, jehoz forma byva povétSinou
polostrukturovana, (19) pfi kterém maji ob¢é z(Castnéné strany prileZitost k vyjasnéni svych
o¢ekavani a posouzeni vhodnosti dané pozice pro danou osobu. Spole¢nost by méla pii procesu
naboru i vybéru zamestnancli mit na paméti, ze nejen ona si vybird své budouci zaméstnance,
ale rovnéz oni maji moznost volby. A ackoli mize existovat na trhu prace zna¢na ptevaha
nabidky prace nad poptavkou, kvalitni zaméstnanci maji obvykle moznost vybéru — a o tyto by

meéla organizace usilovat pfedevsim.
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2.3.5.2 Efektivni vedeni lidi

V poslednich letech se namisto pojmu fizeni lidi, lidskych zdroji ¢i pracovniki, stava
popularnim spiSe termin vedeni lidi nebo také leadership, ktery je soucasti tzv. soft skills
pracovnika a jeho odliSnost od fizeni lze v jadru chépat predev§im ve zplsobu dosahovani
vytyCenych cilii. Pracovnik, ktery své zaméstnance fidi, obvykle kromé pozadovaného stavu
urcuje i zpusoby, jak tohoto dosahnout. Vedouci pracovnik, ktery své spolupracovniky vede,
dava jim prostor pro nalezeni zptisobli a umoznuje jim tak jejich osobni rozvoj a potazmo rozvoj
celé spolecnosti. Ackoli literatura nabizi nespocet klasifikaci a zptsobt vedeni lidi, nelze
samoziejm¢ jednoznaéné uréit, ktery znich je nejlepsi uplatnovat. Je tfeba vzdy vychazet
z charakteristik pracovnikd, jako individualit, povahy pracovniho mista, doby, po kterou je
zameéstnanec ve spolecnosti (novi zaméstnanci potfebuji zpocatku spise fidit) a také z aktualniho
celkového stavu organizace (spolecnosti prochézejici krizovym obdobim byvaji spise direktivné

fizeny za ucelem preziti takového obdobi).
2.3.5.3 Stimulace pracovniki

Ackoli se Casto setkame, i v odborné literatufe, se spojenim motivace zaméstnanci, nahradim
tento pojem v ramci své prace terminem stimulace, pti¢emZ odivodnéni vychazi z podstaty

téchto termind, ktera neumoznuje slouceni vnejsi stimulace S vnitini motivaci.

| vtéto oblasti se setkame s fadou teorii, které nabizeji rozli¢né perspektivy. Obecné 1ze dle

Handyho (19) pii stimulaci pracovnikil vychazet z péti zakladnich predpokladi:

e Racionalné — ekonomické predpoklady piinasi pohled, dle kterého je lidska bytost
V podstaté pasivni a ovlivnitelna predevsim ekonomickymi podnéty.

e Socialni predpoklady vychazi z hypotézy Clovéka jako socidlni bytosti, pro kterou
jsou prioritni dobré vztahy.

o Piedpoklady seberealizace vychdzi z myslenky, Ze jednim z hlavnich faktord
ovliviiyjicich vysledek pracovni ¢innosti je seberealizace.

e Komplexni motivaéni predpoklady zohlediuji odlisnost a individualitu kazdé
lidské bytosti a z toho plynouci i odlisné motivy. Nékteré zaméstnance Ize stimulovat
prostfednictvim nabidnuti jistého statusu, jinému staci pochvala.

o Psychologické piredpoklady jsou zaloZeny na respektovani rozdilnych osobnostnich

rysd, potfeb, z4jmi, schopnosti, temperamentu, nadani apod. (19)

Budeme-li se dale zabyvat konkrétnimi teoriemi, které se snazi nalézt optimalni stimuly ke
zvySeni pracovniho vykonu, pak mezi nejzndméjSimi nalezneme Mc. Gregorovu teorii,

Maslowovu teorii a teorii Frederica Herzberga.
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Mc Gregorova teorie X a Y vychazi z kategorizace lidi na dvé zakladni skupiny. Skupinu X
zastupuji lidé, ktefi jsou ze své podstaty lini, prace pro né predstavuje pouhou povinnost, a tedy
je-1i to mozné, radi se ji vyhnou. Proto je tuto skupinu nutné fidit pomoci natizovani a dikladné
kontroly s vyuzivanim postihti pfi nesplnéni ukolt. Skupina Y nema piedem negativni postoj
k pracovnim ¢innostem a snazi se dosahovat cilii, nést zodpovédnost a vlastni iniciativou
ptispivat ke zlepSeni podnikovych procestt i znich plynoucich vysledki. (40) At uz se
ptiklanime ke koncepci X ¢i Y, dulezitou pravdou zistava, ze lidé se budou do velké miry
chovat dle toho, jak k nim manazer bude piistupovat. Bude-li je povazovat za osoby snazici se
neustale vymyslet zptisoby, jak se vyhnout praci, s velkou pravdépodobnosti se takto dfive ¢i

pozdé&ji zanou chovat. (19)

Maslowova teorie potieb, graficky znazoriovana jako pyramida potieb, patii asi
K nejznaméj$im teoriim v této skuping. Maslow rozlisuje sedm® (v nékteré literatuie je uvadéno
pét) hierarchicky usporadanych zakladnich instinktti projevujicich se jako potfeby, pficemz je
akcentovano postupné uspokojovani téchto potieb, a to od nejnizSich k nejvy$§im — ty jsou
vyvojoveé mladsi. (40) Ackoli je tato teorie mnohdy chapéana jako univerzalni, ma fadu kritikd,

kteti predevsim neuznavaji jeji absolutni platnost a hierarchii pro kazdou kulturu. (19)

Herzbergova dvoufaktorovd analyza, jak nazev napovida, téidi faktory do dvou skupin, a to na
determinujici pracovni spokojenost a nespokojenost. Herzberg tak popiel tvrzeni, Ze opakem
pracovni spokojenosti je pracovni nespokojenost, protoze na kazdou z nich pisobi jiné Cinitele.
Protikladem spokojenosti je dle této teorie nedostateéna spokojenost a protikladem
nespokojenosti je ne-nespokojenost. Konkrétni faktory, které pracovni spokojenost determinuji,
se oznacuji jako motivdtory a jSou spojeny s obsahem prace (patii sem napiiklad aspésny vykon,
uzndni, zajimava prace, odpovédnost, moznost seberealizace) a faktory ovliviiujici pracovni
nespokojenost jsou oznacovany jako frustrdatory nebo t€z faktory hygienické a souvisi
s prostfedim a okolnimi aspekty prace (napiiklad dobry plat, jistota mista, dobré pracovni
podminky). (40)

Budeme-li chtit aplikovat vySe zminéné teoretické ptistupy do praktického vedeni, nejprve si
musime uvédomit jiz zminéné individuality kazdého z pracovnikil. Dilezité je poznat jejich
hodnoty, potfeby, zajmy, pfiCemz nejjednodussim zpisobem jak je zjistit, jsou otazky

projevujici opravdovy zajem o osobnost pracovnika.
2.3.5.4 Vnitini komunikace

Posledni cinnosti, kterou Svétlik uvadi jako soucast interniho marketingu, je vnitini

komunikace. Je stézejni z hlediska nutnosti pfedavani informaci, a to riznymi sméry a kanaly.

® Potieby fyziologické, potfeby bezpednosti, potfeby piislusnosti a lasky, potfeby uznani, potieby
seberealizace, potieby znalosti a rozuméni, potieby estetické (40)
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Komunikovany by mély byt nejen dil¢i tkoly, ale rovnéz cile sméfujici k naplnéni poslani a
vize organizace. Svétlik (19) publikuje ndzor, ze sdélovany by mély byt ,,vSechny informace,
které maji vliv na chod skoly, protoze nedostatek informaci je zdakonité zdrojem fam a Spatného
klimatu na pracovisti.* V zasadé mizeme v ramci organizace rozliSit tfi sméry komunikace.
Vertikalni komunikace smérem dolii zahrnuje komunikaci managementu K pracovnikiim i
studentim. Vertikalni komunikace smérem nahoru pak probihda opaénym smérem. Nakonec
horizontalni komunikace probihd mezi stejnymi urovnémi — tedy mezi zaky ¢i pracovniky
navzajem. Zpravidla plati, Ze rozhodujici je komunikace vertikalni sméfujici dold. (19)
Nedostatky ¢i neefektivitu komunikace lze zlepSovat dodrzovanim zasad vychazejicich
z teoretickych zaklada jak manazerskych, tak psychologickych, ovSsem jako v kazdé discipling

souvisejici s humannim faktorem je tfeba brat v ohledu konkrétni situaci i jeji kontext.
2.3.5.5 Systémy kontrol a jejich vazba na odménovani

Na zavér kapitoly, kterd byla vénovana lidem a snazila se tak zduraznit dilezitost lidského
faktoru (nejen) v oblasti sluzeb, zminim jesté potfebu kontroly, jako souéast procesu fizeni
zamestnanci, kterd ma téz tizkou vazbu na proces odménovani. Systém kontrol miize zahrnovat
systémy spojené s prodejem, které sleduji ptedev§im ekonomické ukazatele (zisk, podil
opakovanych nakupti, podil na trhu). Jeho nevyhodou je ovSem netplna zpétna vazba, protoze
zmény téchto ukazatelll nemuseji mit ptfimou vazbu na aktivity vyvijené pracovniky. Aby byl
tento handicap minimalizovan, je mozné vyuzit Systému ndvrhii na zlepSeni Cinnosti, ktery mutize
byt rovnéZ zdrojem moznych inovaci spolenosti. Vhodné je tedy podporovat v organizaci
klima, které bude pfispivat k iniciaci pracovnikii — i proto se osvéd¢uje navaznost tohoto
systému na odméfiovani. Dal§im z moznych zpusobld podporujicich kontrolu jsou auditni
navstévy, které mohou byt jak ohlasované, tak neekané, zaméfené na formalni nalezitosti i

napf. na rozvoj zaméstnancu. (19)

organizaci poskytujicich sluzby neustale zduraziovat. Vzhledem Kk nutnosti interakce
zameéstnance a zakaznika by mél byt kladen ddraz na vybér, stimulaci, odménovani i kontrolu
pracovnikii. Efektivni a lidské vedeni dopomtize organizaci ke spokojenosti zaméstnanci, jejiz
projevy pak budou patrné i v komunikaci se zakazniky, potazmo na hospodaiskych vysledcich
organizace.

2.3.6 Materialni prostiedi

Organizace zabyvajici se poskytovanim sluzeb by svou pozornost mély téz vénovat budovani
materialniho prostiedi, a to z n¢kolika diivodt. Prvni dojem v sob¢ skryva velky potencial, a to
nejen v pripadé osobniho kontaktu. Lidé, ktefi ptichazi jako zékaznici do prostoru, ve kterém je

sluzba poskytovana, jsou ovlivnéni timto prostfedim, davaji si ho do souvislosti se sluzbou, a
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tak védome ¢i nevédome prisuzuji sluzbe jisté vlastnosti. Tohoto faktu by mélo byt vyuzivano
tak, aby atmosféra pusobici na klienta byla v harmonii s celkovou strategii a image spole¢nosti.
Zminit je tfeba také to, ze snaZi-li se spoleCnost vyvolat jistou atmosféru, jez vzbuzuje
v zékaznikovi jista o¢ekavani, méla by byt schopna tato o¢ekavani naplnit. V opacném piipade
hrozi zklamani a ztrata zakaznickych preferenci. Vastikova (14) ve své knize k tomuto tématu

uvadi tabulku (Tab. 7), v niZ je spojovana atmosféra se zakaznickou odezvou:

Tab. 7: Jak ovliviiuje navozena atmosféra pocity zakaznika

Navozena atmosféra Zakaznicka odezva

Elegance Urovet, styl

Profesionality Duivéra, pocit bezpeci

Vstiicnosti Pocit radosti

Pochmurnosti Smutek, pocit omezovani
Srdecnosti Pohodli, pocit vitaného hosta
Luxusu Vyjimecnost, kvalita, vysoké ceny
Zdroj: (14)

Pfi vytvareni materialniho prostfedi a z ni vyplyvajici atmosféry se ovSem organizace stietavaji
s velmi tézkym tkolem, a to pfedev§im z divodu neptesnosti soucasnych poznatkll a silnou
subjektivitou téchto vlivii. Omezujicim faktorem se stdvaji rovnéz dispozicni finan¢ni zdroje.
(14)

Hovotfime-li o materialnim prostiedi organizace, hovoifime o dvou zakladnich dimenzich,

kterymi jsou:

e Periferni prostiedi ma piimou souvislost s poskytovanou sluzbou a ptedstavuje jakysi
prvek ,,zhmotnéni“ sluzby, materialni prvek, jenz si klient mize odnést s sebou. Jsou to
vizitky, drobnosti s logem ¢i materialy obsahujici zakladni informace. Ackoli se jedna o
drobné predméty, mohou vyrazné (v piipadé jejich vhodnosti) odlisit nabidku od
konkuren¢nich. (14) Zasadni je vtomto piipadé napad, spojitost s poskytovanou
sluzbou a vnimana hodnota pro zakaznika.

e Zakladni prostiedi nelze pievést do vlastnictvi zakazniki, ale jeho vliv je tak
podstatny, ze vytvafi soucast samotné sluzby. Vzhledem k jiz n€kolikrat zminované

nehmotnosti sluzby, zdkaznik je omezen na posuzovani viditelnych znakd. (14)

Materialni prostfedi organizace je tvofeno hmotnymi i nehmotnymi prvky, které ve své
soucinnosti pusobi nejen na zakazniky spolecnosti, ale téZ na jeji zaméstnance. Jako kladné
reakce zakazniki na tyto aspekty uvadi literatura (21) ochotu zlstat, poznavat, komunikovat ¢i
vracet se. V pripad¢ negativniho zaptsobeni pak dochazi k pocitu zklamani, ptani odejit a jiz se

nevratit. Kladné stimuly prostfedi mohou u zaméstnancti zvySovat produktivitu prace, zlepSovat
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komunikaci a vytvaret dobry pocit z poskytovani sluzeb. V opacném ptipadé mtze dochazet ke

zvySené fluktuaci a Spatné pracovni kézni.
2.3.6.1 Prvky materialniho prostredi

Zakladni prvky podilejici se na celkové atmosfére tvori predevsim rozvrzeni prostoru, zatizeni

interiéru, osvétleni, barvy a znaceni.

Rozvrzeni prostoru

Rozvrzeni prostoru zahrnuje velké mnozstvi aspektii — od funkénosti, pozadovaného charakteru,
dojmu, atmosféry az po finan¢ni rozpocet a dobu, ktera je na tyto ¢innosti dana k dispozici —
které je nutné brat v tvahu. Doporucuje se proto minimalné na tyto ukoly, tedy sestaveni

zakladni kostry, vyuzit sluzeb architektl a designért. (21)

Zarizeni interiéru

Zatizeni by opét mélo byt funk¢ni, splhovat pozadavky na umisténi potiebnych pracovnich
pomicek a technologii, spliiovat ergonomické pozadavky, jako naptiklad vysku stold, i
pozadavky na pohodli zaméstnancti a klientt. Vastikova (14) uvadi, ze k modernizaci vybaveni

dochazi zpravidla po 2, 5 ¢i 10 letech v zavislosti na typu sluzby.

Co se tyce prostoru a vybaveni jazykovych skol, lektor by mél mit pfistup ke knihovné, kopirce
a pocitaci s internetem. Vybavena knihovna, na jejimz obsahu by se mél podilet metodik skoly,
a piistup k internetu by mély byt k dispozici téz studentim. Samoziejmosti by méla byt recepce
a ucebny s potfebnym zatfizenim i didaktickymi pomickami. Myslet je téz tfeba na fyziologické

potieby a uspokojeni zakladnich potfeb v podob& moznosti obstarani napojt ¢i oberstveni. (41)
Osvétleni

Vliv osvétleni ma pfti tvorbé materialniho prostiedi zdsadni vyznam. Byly provedeny pokusy,
které se zabyvaly kauzalitou mezi mirou osvétleni a pracovnim vykonem. Z téchto bylo
zjisténo, ze vyznamnych rozdili bylo dosazeno pii osvétlenosti do 162 luxd. Hranice, nad
kterou jiz nelze dosahnout zvySenim osvétlenosti lepsiho vykonu, je mezi 1000 az 1500 luxi.
Viteles uvadi ptiklad, kdy bylo zvySenim osvétlenosti z 16,2 na 97,2 luxd dosazeno zvysSeni
vykonu o 17 %. (42) Osvétleni 1ze krom¢ zvySeni produktivity vyuzit také pro estetické ucely a
vytvoreni patiicné atmosféry. Volbu osvétleni determinuje intenzita denniho svétla, barevnost

interiéru, povaha sluzby, pozadovana uspora elektrické energie i tepelné efekty svétla. (14)
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Barvy

Stejné jako osvétleni, plisobi na zrakové receptory i barvy. Maji vliv na psychické rozpolozeni,
ale také napf. na vnimani teploty. Jejich spravna volba a kombinace patii mezi dilezita
rozhodnuti souvisejici s prostiedim, v némz jsou poskytovany sluzby. I barvy prochazeji jistymi
cykly v zavislosti na modnich trendech. I kdyZz je tyto tfeba respektovat, pouze s nimi si
nevystaéime. (14) Proto se na nasledujicich tadcich alesponi okrajové zminim o pusobeni
jednotlivych barev (jejich vliv na chovani ¢lovéka je schematicky naznaéen v Ptiloze ¢.8) a 0
zakonitostech jejich kombinovani Zaklady psychologie barev polozil jiz Johann Wolfgang

Goethe a nejvice pak rozpracoval vyznam barev Max Liischer, (32) jehoz vyklad barev pouZziji:

Cervend barva je barva vzruseni, které mize mit pozitivni (laska) i negativni (zloba) konotaci.
Mezi jeji dal$i vyznamy patii vzneSenost, energie, zména, vzpoura Ci vystrazné znameni.
Oslovuje toho, kdo je silny, sebevédomy a plny zivotni energie. U slabSiho jedince muze
vyvoléavat pocit ohrozeni. Po fyziologické strance piisobi tato barva na zvyseni krevniho tlaku,
pulzu i frekvenci dychani. Empirické vyzkumy pak potvrdily jeji u¢inek na povzbuzeni chuti

k jidlu, sexu, zvySeni hlasitosti hovoru a agresivniho chovani.
OranZova barva je spojovana se sluncem a bohatstvim, vzbuzuje pocit radosti a slavnostniho
ocekavani.

RiiZova barva obsahuje volnost (bila barva) a energii (Cervena) soucasné. Specificky se hovoti o
barveé Baker Miller Pink, kterda ma na Clovéka ukliditujici t€inek a dle Schausse ,,v pritomnosti
riizové v sobé clovek nemiize nabudit agresi. Srdecni puls se zklidni . Vlastnosti této barvy se
pokusily vyuzit v americkych véznicich. Pozitivni vliv byl zaznamenén, ovSem po urcitém Case

doslo k opétovnému zvySeni agresivity véznd. (43)

Modrda barva je barvou klidu, néhy, vérnosti, lasky. Reprezentuje sladké a symbolizuje tradici,

stalost.

Fialova barva je barvou pohlavni nevyhranénosti, vyjadfuje tajemstvi, ale i pokoru, pokani a
skromnost. ,, Lidé s nizsim intelektudlnim potencidlem se castéji touto barvou nechaji svést, lidé

S vy$§im potencidalem ji naopak vyrazné odmitaji. “ (32)
Zelena barva obecné symbolizuje piirodu a ekologii a je rovnéz barvou nad¢je.

Zlutd barva je spojovana s dynamickou energii i naslednym uvolnénim. Symbolizuje zdkladni

lidskou potiebu rozvijet se. Povzbuzuje, pusobi oteviené a vesele.

Zlata barva vyjadtuje pocit Stésti.
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Hnéda barva piedstavuje zem, symbolizuje teplo, bezpedi i tradici. Z tohoto plyne obliba hnédé

barvy v domécich interiérech.

Sedd barva je neutralni. Paklize vzbuzuje né&jaké emoce, tak jsou jimi spise smutek, nuda,

pokora a chudoba.

Bila barva predstavuje absolutni svobodu — jako nepopsany list. Je barvou chladu, miru a

Cistoty. Ve vychodnich kulturach je barvou smrti jako symbolické vyjadieni nového pocatku.
Cernd barva piedstavuje nicotu, agresivni vzdor a je Gasto spojovana se smrti. (32)

Pro marketingové ucely spojené s tvorbou materidlniho prosttedi je dulezité znat nejen
psychologické ptsobeni barev jako takovych, rovnéz je uzitecné veédét, jak tyto barvy
kombinovat. K vykladu téchto kombinaci l1ze vyuzit barevného Sestnactithelniku, z n€¢hoz se

odvozuji pravidla pro harmonické kombinace barev:

Obr. 6: Barevny Sestnactiuhelnik

Zdroj: (32)

e Pravidlo tén v téonu — kombinuji se barvy sousedni, poptipadé ob jedno pole.

e Pravidlo jedné ¢tvrtiny fika, ze je vhodné kombinovat barvy, které jsou umistény
v jakékoli oteviené Ctvrting Sestnactithelniku.

e Pravidlo jedné poloviny dovoluje kombinovat celou jednu polovinu Sestnactithelniku,
pticemz nikdy nesmi byt pouzita barva z druhé poloviny kruhu.

e Pravidlo kontrastu doporuc¢uje kombinaci protilehlych barev (kontrastnich), pfi¢emz
jedna z nich by mé¢la dominovat. (32)

Uvedena pravidla ptedstavuji jakési voditko. Vnimani barev je rovnéz ovlivnéno jiz
zminovanym osvétlenim. Obecné plati, ze chceme-li evokovat atmosféru klidu, bezpe¢i a
souladu, pouZijeme barvy v barevném spektru sousedici. Chceme-li naopak vzbudit pozornost,

pouzijeme kombinace kontrastni.
Znaceni

Pod pojmem znaeni rozumime zpravy, symboly a oznaceni, které pravé v sektoru sluzeb

predstavuji dulezity aspekt komunikace (vzpomenme napiiklad oznaceni hoteltl a restauraci).
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Rizny font pisma mize evokovat rozlicné emoce (napiiklad hranaté typy pisma vzbuzuji
direktivni pokyny). Znaky jsou oproti textu lépe Citelné, maji svilj zazity smysl (informacni

cedule, silni¢ni znacky), prostiednictvim néhoz lze piimocaie komunikovat. (21)

Vsechny vyse zminéné principy a teoretické poznatky muze poskytovatel sluzeb efektivné
vyuzit pifi tvorbé vhodného prostedi, v némz dochazi ke ,,spotiebé sluzeb. Jako predposledni
,»P* marketingového mixu sluzeb, jak bylo deklarovano vyse, si pravem zaslouzi své misto, diky
schopnosti  diferenciace  poskytovaného  produktu a  potazmo  zvySeni  jeho

konkurenceschopnosti, a to pfedevsim na trhu, kde homogenita sluzeb je znacna.
2.3.7 Procesy ve sluzbach

Poslednim z rozsifenych prvkd marketingového mixu ve sluzbach jsou procesy. V disledku
neoddélitelnosti suzby a z ni plynouci nutnosti interakce mezi zakaznikem a poskytovatelem
sluzeb vznikaji procesy, které je mozno rozd¢lit na jednotlivé kroky. Pocet téchto krokii mize
byt libovolné velky a urCuje slozitost procesu. Variace zpusobu, kterymi Ize sluzbu poskytovat
pak vyjadiuji rtiznorodost procesu. At uz je proces jakkoli slozity a rozmanity, vétSinou,
alesponl v nékteré z jeho casti, dochazi k pfimému kontaktu se zdkaznikem. Dle tohoto kritéria
pak lze rozlisit sluZby s vysokym kontaktem se zdkaznikem (kdy je sluzba poskytovana
vV tomtéz okamziku jako spotiebovana) a s nizkym kontaktem se zakaznikem (kdy lze vétsi i
mens$i Cast procesu realizovat bez piimého kontaktu se zdkaznikem). U sluzeb s vysokym
podilem pfimého kontaktu se zakaznikem byva Casto problém s méfenim produktivity, a to
proto, ze pocet obslouzenych zdkazniki mnohdy souvisi se sniZenou kvalitou poskytované
sluzby. (21) V ramci tohoto déleni je pak vhodnéjsi hovotit spiSe o jakési Skale, po niz se lze
pohybovat. Vastikova (14) poskytuje dle tohoto kritéria zakladni kategorizaci rozliSujici ¢tyfi
typy procest:

e Interakce s vysokou mirou kontaktu, pfi nichz musi byt zakaznik pfitomen a dilezita
je pro n¢j kvalita vystupu sluzby. Pritomnost zakaznika klade diraz na zvazeni
lokalizace sluzby.

o Interakce bez nutnosti pfimého kontaktu s poskytovatelem je doprovazena nutnosti
vlastnictvi hmotnych prvkl (v pfipadé vzdélavani na dalku naptiklad nezbytnosti
ucebnich pomticek, DVD, pocitace apod.).

e Interakce snizkou ucasti zakaznika, kdy vétSina procesu probiha bez jeho
ptitomnosti. Zakaznikovi zalezi pouze na vysledku a vétSinou na ¢asovém urCeni
poskytnuti sluzby, jelikoz se povétSinou jedna o sluzby ,,ptichdzejici za zakaznikem™
(dklidové ¢i udrzbaiské sluzby).

e Interakce se stiedni aZ nizkou ucasti zakaznika jsou typické pro sluzby realizované

v souvislosti s nehmotnymi aktivy zakaznika (finanéni sluzby).
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Tab. 8: Tri systémy procesu poskytovani sluzeb

Piiklad

Mira osobni Charakteristiky
interakce
W ENZIINVANAE Nizka

Moznost mechanizace a Bankovni sluzby

automatizace e  Finan¢ni sluzby
Zakazkové Stfedni e  Vysoka mira e Opravy
sluzby ptizplsobivosti potfebam e  Nékteré osobni
zdkaznika sluzby

e Neékdy neopakovatelné

Profesionalni WAA)¢] e Poskytuji je specialisté —
sluzby vysoka kvalifikace
e  Obvykle neopakovatelné

Pravnickeé sluzby
Poradenské sluzby
Zdravotni sluzby
Vzdélavaci sluzby

Upraveno dle: (14)

V pribchu procesu poskytovani sluzeb se setkame s tzv. kritickymi misty, kterymiz pfi¢inami
jsou pochybeni zaméstnanct,, poptipadé selhani zafizeni. Tato kriticka mista nam pomuze
identifikovat seznam procesnich krokli a zejména u slozitych sluzeb je vhodné vyuziti
diagramu procesu (jeho moznou podobu uvadim v Pfiloze ¢.9). Diagram znazoriuje kroky pro
zakaznika viditelné (poskytované v tzv. kancelafi prvni linie) a neviditelné (v tylu procesu,
ktery miize ¢innost realizovat bez zasahti zakaznika). V ptipad€, ze proces v kritickych bodech
selze, zadkaznik bude poskytovanou sluzbu hodnotit negativné. Urceni téchto mist proto
umoziuje lepsi prehled o potencidlnich problémovych situacich a téz realizaci predbéznych
opatieni (stanoveni postupu v piipadé selhani). Poskytovatelé sluzeb ovSem nejsou jedinym
faktorem podilejicim se na vysledku. Do procesu poskytovani sluzeb jsou Casto zahrnuti i
zprostiedkovatelé (kteti napiiklad poskytuji prostory), coz apeluje na nutnost kontroly procesu i

tohoto ¢lanku.

Jak bylo zminéno vyse, v kritickych bodech mtize dojit k selhani. Pro tyto pfipady jsou velmi
napomocné plany vyfizovani stiznosti a naslednych opatteni. V ramci preventivnich opatfeni lze
pak uplatnit nastroje, mezi néz lze ¢itat formy zpétné vazby, jako jsou dotazniky zakaznické
spokojenosti, bezplatné telefonni linky, schranky na stiznosti a navrhy v misté provozovani

sluzby ¢i neohlasené inkognito nakupy.(14)
Vastikova (14) uvadi nékolik faktorti vedoucich k efektivnimu vyfizovani stiznosti:

e Sledovani kritickych mist a realizace preventivnich opatfeni.

e Reseni zakaznickych problémi, kde velmi dilezitym aspektem je rychlost reakce.
V idealnim piipad¢ je tieba zajistit vyslechnuti i navrh feSeni na misté. Dame-li
zakaznikovi k dispozici sluzbu vyssi kvality, obratime neuspéch v ziskani loajalniho

zakaznika.
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e Pracovnici vprvni linii by méli mit pravomoci a schopnosti k okamzitému feSeni.
Pokud se dostavi, byt kladné, feseni se zpozdénim, mize dojit k rozsifeni negativnich
zkuSenosti do okoli nespokojeného zakaznika.

e Dosavadni zkuSenosti je tieba vyuzivat k vytvaieni a zdokonalovani postupti feseni

stiZznosti.

Posledni dulezitou souvislosti procest sluzeb je fizeni poptavky, kterou lze, vzhledem
k nehmotnosti a znicitelnosti sluzeb, obtiznéji Fidit, nezli je tomu u zbozi, které lze skladovat
popiipadé se jim ,piedsazobit. Kotler (14) zminuje Sedm typu trzni poptavky v oblasti
poskytovani sluzeb. Tyto typy znazoriiuje tabulka (Tab. 9):

Tab. 9: Typy trzni poptavky

Typ poptavky Charakteristika ‘ Priklad Reseni
Negativni Sluzba je spojovana Zubat Pozitivni komunikaéni kampan
poptavka S negativnimi pocity Pfijemné prostiedi
Nabidka nema pro trzni Zivotni Komunikovat vyhody v€asného
V2L TP e d <l segmenty hodnotu pojisténi pro uzavieni
mladez
Latentni Nalézame potiebu, nikoli Vytvoieni takového produktu
poptavka existujici a dostupny
produkt
Selhavajici Staly pokles prodeje Nalézt pficiny a vytvorit strategii
poptavka oziveni
Nerovnomérné rozlozeni Vyuziti prvkid marketingového mixu
WEO NG FE poptavky v Case (zejména komunika¢niho
poptavka Organizaci pusobi nejvétsi v kombinaci s cenou)
problémy
[ ER I FAY /Gl Pozadovana uroveni Podnik se mize soustiedit na kvalitu
umoziujici organizaci plnit a zdokonalovani
své cile
Nadmérna Staly ptevis poptavky Koncert Nabidka CD, jiného koncertu ¢i
poptavka zvySeni ceny

Zdroj: (14)

Vykyvy poptavky, se kterymi se organizace poskytujici sluzby setkavaji, mohou byt jak denni,
tydenni, sezéonni C¢i probihaji v jistych cyklech nebo nepiedvidatelné narazoveé. Pti téchto
vykyvech je mozné vyuzivat fizeni kapacity organizaci, pfiCemz je diilezitd jejich elasticita.
Naptiklad elasticita pracovnikl je vyssi nezli elasticita zafizeni ¢i strojii. Lze vyuzit flexibility
zaméstnanct i zafizeni (napfiklad vyuziti uceben k jinym ucelim pfi niz§i poptavee), vyuzit
kratkodobych pronajmi ¢i zapujceni, ¢astecnych Gvazkt zaméstnanct apod. V obdobi, kdy je
opravarenskeé, ¢innosti. V fizeni kapacit je pfi rozhodovani vhodné vyuZzit mezni analyzy, z niz
plyne, Ze pro spolecnost je uzite¢né zvySovat kapacity do chvile, kdy se vynalozené naklady na

dalsi jednotku (mezni naklady) rovnaji vynosiim (mezni vynosy). (14)
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3 ANALYTICKA CAST

Po studiu a predstaveni relevantni teoretické zakladny, tedy teoretickych poznatkl vénujicich se
oblasti sluzeb (a specificky sluzbam ve vzdé€lavani), budou prezentovany postupy a vysledky
analyzy, bez jejihoz dusledného provedeni by nebylo mozné, ¢i minimalné velmi obtizné,
podavat navrhy vedouci ke zlepSeni marketingového mixu jazykové skoly Presto, jejiz okoli i
interni prostiedi je stfedem pozornosti vSech dalSich ¢asti této diplomové prace. Ackoli by bylo
pro ctenafe moznad lépe nejprve predstavit zminénou jazykovou Skolu, rozhodla jsem se
ponechat tento popis v analyze vnitiniho prostiedi, a to za G¢elem neporuseni perspektivy, ktera
postupuje od wvnéjSich casti az k samotnému jadru problematiky. Bude-li to pro ctendie
piijemnéjsi, miize si nejprve precist kapitolu vénujici se predstaveni jazykové Skoly Presto a
nasledné se vratit pod tuto tvodni kapitolu, kterd je zamétena na vnéjsi prostiedi spolecnosti,
které analyzuje s pomoci analytickych nastrojt, jako jsou PEST analyza, analyza konkurenc¢nich
sil i podrobné zkoumani konkrétnich konkurentl jazykové §koly. Dalsi subkapitola analytické
Casti pak akcentuje vnitini faktory determinujici fungovani spolecnosti skrze analyzu

marketingového mixu spole¢nosti.

3.1 Analyza vnéjSiho prostredi

Kapitola, kterd bude nasledovat, se bude soustfedit na vnéj§i faktory ovlivitujici fungovani
podniku jako takového s akcentaci aspektti relevantnich pro jazykovou Skolu Presto, které
predevs§im budou nasledujici ¢asti prace vénovany, a to s cilem posoudit jeji marketingovy mix
a podat navrhy vedouci k jeho vylepseni. Piedstaveni této spolecnosti bude pak soucasti analyzy
interni. V analyze vnéj$iho okoli pozornost vénuji analyze makrookoli i mikrookoli spolecnosti

pusobici na trhu jazykového vzdélavani.
3.1.1 Analyza makrookoli

Nasledujici ¢ast prace bude vénovana analyze makrookoli. Toto okoli podnik zpravidla nemize
aktivné ovlivitovat, av§ak ono samotné ma na n¢j vyznamny vliv. Analyza faktorti vznikajicich
mimo podnik je tak dilezitym zdrojem pro ziskani informaci, které organizace vyuziva pii svém
rozhodovani o sméru vyvoje ¢i pfi pripravé na mozné budouci alternativy. Vnéjsi aspekty
pusobeni na podnik mohou v zasad¢ vytvaret jak prilezitosti, tak hrozby, pfic¢emz urceni, zda se
jedna o negativni ¢i pozitivni faktor, je tfeba vzdy vnimat v kontextu dané¢ho podniku a ani
tehdy nemusi byt strikini rozdéleni (bud’ hrozba, nebo piilezitost) zcela spravné. Schopnost
pfeménit hrozbu v podnikovou pfilezitost je uménim, kterému by se mél management

spole¢nosti neustale ucit.
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3.1.1.1 PEST analyza

Pro zhodnoceni vlivu makrookoli na podnik jsem si zvolila PEST analyzu, jejiz nazev je
akronymem faktori, které se tato analyza snazi postihnout, a sice Politickych a legislativnich,

Ekonomickych, Socialnich a demografickych a Technologickych. (50)

Politické a legislativni faktory

Politicka stabilita

Ceskou republiku, jakozto demokraticky stat, lze z dlouhodobého hlediska povazovat za
politicky stabilni, coz dokazuje i index politické stability’ (+0,919), ktery méfi
Lwpravdépodobnost destabilizace viady nebo jeji svrhnuti neustavnimi nebo ndsilnymi
prostredky, véetné ndarodniho nasili a terorismu®. (51) Pro Ceskou republiku byl tento index
stanoven na Grovni +0,919%°, coZ vypovida o vysoké politické stabilité (kterd v Ceské republice
dokonce pievysuje primérnou hodnotu v zemich Evropské unie). (51) Co se vSak ty¢e nazoru
vetejnosti, podle Stfediska empirickych vyzkumt je se zplisobem, jakym u nds funguje
demokracie, spokojena pouze asi &tvrtina obyvatelstva Ceské republiky. (52) Hovofime-li 0
vladni stabilité, zde je situace mnohem napjatéjsi. Vefejnost je stale vice skeptickd vuci vlade
spojené se skandalnimi a korupcénimi kauzami. V soucasné dobé je napéti na politické scéné
zesileno aférami predev§im koali¢ni strany Véci Vefejnych a nedavnou hrozbou padu vlady.
Soucasny ptedseda vlady Petr Necas (jmenovan do funkce 13. Cervence 2010) (53) rovnéz
upozornil na nebezpecnost ¢astého uzivani vysloveni nediveéry vlade, ktera ma dopad nejen na
eskou veiejnost, ale také na vnimani Ceské republiky a jeji stabilitu zahraniénich investorti a
dalsich zajmovych subjektl. Ani vztah vetejnosti k vladé Petra Necase neni piili§ piiznivy —

zatimco je$t¢ pfed rokem polovina obCant Ceské republiky uznavala, Ze se vlada snazi fesit

vvvvvv

Legislativa

Legislativni ramec v obecné rovin¢ poskytuje zakladni podminky pro vykonavani
podnikatelskych ¢innosti, jakymi jsou napfiklad ochrana osobniho vlastnictvi a investic ¢i

moznost vymahani plnéni smluv.

Jazykové Skoly poskytujici statem uznavané a akreditované sluzby se fidi $kolskym zakonem (€.
561/2004 Sb.) a vyhlaskou MSMT CR ¢&. 33/2005 Sb. o jazykovych $kolach s pravem statni

jazykové zkousky a statnich jazykovych zkouskach. V oblasti pracovné pravnich vztaht je pak

? Index politické stability ma normalni rozdé€leni se stfedni hodnotou rovnou nule, pticemz rozsah hodnot
jeod-2,5do 2,5. (51)

9(daj zjistény pro rok 2009.
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relevantni legislativa upravujici zaméstnavani a spolupraci s obcany clenskych zemi Evropské
unie, ktefi s jazykovou Skolou navazuji spolupraci jako takzvani rodili mluvéi s podminkou
pracovniho povoleni. Dalsi lektofi s jazykovymi Skolami obvykle spolupracuji na zakladé
zivnostenského opravnéni ¢i dohody o provedeni prace. Dnes a denné jsou vzdelavaci
organizace konfrontovany také s aplikaci autorského zakona. Vzhledem k hromadicim se
dotazim k tomuto tématu vytvofilo Ministerstvo Skolstvi, mladeze a télovychovy piehled
nejcastejSich otazek a odpovédi. (55) V praxi je mozné kopirovani ucebnic zdky pro vlastni
pottebu, lektory pro vnitini potfebu Skoly jako pravnické osoby a skupinu lektort, pfi¢emz je
tteba predev$im nepfekroCit zakonem stanoveny pocet potizenych kopii. Pro vyuziti vyuky
nesmi byt takto pofizené materialy hlavni casti vyuky, nybrz pouze dopliikovou. Je tieba
nezapominat také na citaci pouzitych materialli, naptiklad v powerpointovych prezentacich,

pracovnich listech apod. (55)

(e

Aktualn¢ nejdiskutovangjsi je pravdépodobné zruSeni vyhlasky, dle které se na studenty
jazykovych skol pohlizi jako na stfedoskolaky. Vyhody z tohoto statusu plynouci by tak mély
byt ukonceny S$kolnim rokem 2012/2013. Diky iniciativam asociaci (ACERT - Asociace
jazykovych $kol a AJSA - Asociace certifikovanych jazykovych $kol) vsak bylo dotazy na
piislusnych ministerstvech zjisténo, Ze se jedna predev§im o snahu ministerstev upravit
v soucasné dobé pomérné nestandardni legislativu v této oblasti. V polovin¢ tnora doslo pak
k zaloZeni SdruZeni jazykovych $kol, jehoz cilem je zajisténi vytvofeni zakonli umozhujici

pokracovani pomaturitniho studia. (57)

Programy dotaci 7 fondii Evropské unie

Ceska republika, jakozto &len Evropské unie, ma moznost vyuzivat programu dotaci formou
cerpani financnich prostiedkli ze strukturdlnich fondd. Zminila bych predevS§im operacni
program Vzdélavani pro konkurenceschopnost, ktery je zaméteny na ,, zkvalitneni a modernizaci
systemii pocdtecniho, terciarniho a dalstho vzdélavani, jejich propojeni do komplexniho
systemu celoZivotniho uceni a ke zlepSeni podminek ve vyzkumu a vyvoji* a bude na ngj
vyclenéno 1,83 miliard eur (. asi 6,8 % veskerych prostfedkd ur¢enych z fondii Evropské unie
pro Ceskou republiku. (56) Dalsimi relevantnimi programy pro obdobi 2007 — 2013 jsou
napiiklad Opera¢ni program podnikani a inovace ¢i Operacéni program Lidské zdroje a

zaméstnanost. (56)

Dariova politika

Sazba dan¢ z pfijmu prévnickych osob ¢ini v soucasné dobé 20 %, z piijmu osob fyzickych
15 %. Co se tyCe dané z pridané hodnoty, ve Sbirce zdkoni byla dne 6. 12. 2012 vyhlasena tzv.
sazbova novela zakona o DPH ¢. 370/2011 Sb., ktera s u€innosti od 1. 1. 2012 zvySuje sniZenou

sazbu DPH na 14 % (z ptavodnich 10 %). Soucasti novely je také sjednoceni obou sazeb

69



(snizené i zakladni) na 17, 5 % s uc¢innosti od 1. 1. 2013. Tato Gprava vsak bude pravdépodobné
jesté zménéna. (58) Pro oblast dalsiho vzdélavani, konkrétné pro jazykové skoly, je ovSem
dalezitd skutecnost, ze ,veSkeré rekvalifikacni kurzy akreditované Ministerstvem Skolstvi,
mldadeze a telovychovy a vSechny jazykoveé kurzy pripravujici na standardizované jazykové
zkousky jsou osvobozeny od dané, ale bez naroku na odpocet dané. Vzdélavaci zarizeni v téchto
vySe uvedenych pripadech nemaji moznost volby a jimi porddané kurzy jsou od dané

osvobozeny. ““ (59)

Dalsi relevantni oblasti

Zajisténi fungovani trzni ekonomiky je podpoieno Utfadem pro ochranu hospodéiské soutéze a
ptislusnym zidkonem, ktery urcuje chovédni naruSujici hospodarskou soutéz jako zneuzivani

dominantniho postaveni ¢i uzavirani kartelovych dohod.

Na zaveér nelze nezminit téz ,zelenou™ politiku, kterd je nejen upravovana piisluSnou
legislativou, ale je téz urcitou formou zvySovani kreditu podniku a vramci spoleCenské
odpovédnosti je ochrana zivotniho prostiedi (a téZ zaméstnancu a spotfebitelti) nezbytnou

soucasti strategie nejen velkych spoleénosti.

Ekonomické faktory

Drive nez se budu zabyvat jednotlivymi ekonomickymi faktory, rada bych citovala vyjadieni

predsedy vlady, které souhrnné charakterizuje situaci v Ceské republice: ,, My mdme

cvvr
vy

vV

verejnych financi v lofiském roce. Nsrpnu lofiského roku doslo ke zvyseni ratingu Ceské
republiky agenturou Standard and Poor’s o 2 ratingové stupné. To v dobé, kdy od roku 2010
doslo v Evropé k 70 snizenim ratingu a pouze ve 12 pripadech ke zvyseni ratingu. A pouze v
pripadé Ceské republiky a Estonska o 2 ratingové stupné. V soucasné dobé je Ceskd republika
pro financni trhy diveryhodnou zemi, coz potvrzuje i nedavna zprava agentury Moody's, ktera

pozitivné hodnoti zamér rozpoctovych uspor v nejblizsich letech. “ (60)

Hruby domdci produkt

V roce 2011 vzrostl HDP ve stalych cenach oproti roku predeslému o0 1,7 % (jeho vySe byla
3 809,3 mld. K¢). ,,Tahounem ekonomiky* byl zpracovatelsky primysl a velmi dobfe si vedlo i
odvétvi skladovani a dopravy. Naopak pokles vykonnosti byl zaznamenan ve stavebnictvi. (61)
Aktualni prognéza Ceské narodni banky pro rok 2012 odhaduje meziroéni rist redlného HDP

24

HDP by tak mohl dosahnout vyse 1,9 %. (62).
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Inflace

Mira inflace patii k dalSim zakladnim ekonomickych ukazatelim. Jeji pfipadna vysoka mira se

muze negativné odrazet v intenzit¢ investi¢ni Cinnosti a limitovat tak ekonomicky rozvoj. (50)

Primérnd mira inflace vyjadiena pfiristkem indexu spottebitelskych cen za rok 2011 dosahla
hodnoty 1,9 %, coz znamenalo zvySeni oproti roku 2010 o ¢tyfi desetiny procentniho bodu a
pohybovala se tak nad predpokladem Ceské narodni banky. Mezimésiéné spotiebitelské ceny
Vv mésici bfeznu vzrostly o 0,2 %, na ¢emz se podilelo piedevsim dalsi zvySeni cen potravin a
nealkoholickych napoji. V dopraveé pokracoval jiz Sesty meésic trvajici rist cen pohonnych
hmot. Na snizovani cenové hladiny pak ptsobil pifedev§im pokles cen dovolenych
s komplexnimi sluzbami. (63) Prognéza Ceské narodni banky pro rok 2013 pogita s meziro¢nim
prirtstkem indexu spotiebitelskych cen o 1,5 % a to jak pro prvni, tak druhé ctvrtleti roku 2013.
(62)

/4

Urokové sazby

Ovliviyji cenu kapitalu, kterda ma vliv na celkovou vynosnost podniku a ovliviiuje skladbu
finan¢nich prostfedkti a investicni aktivitu podniku. Nizk4d trokova mira pak pfedstavuje

ptilezitost pro realizaci podnikovych zdméri. (50)

Zakladni sazbou v této souvislosti je dvoutydenni repo sazba, ktera je ke dni 15. 4. 2012 0,75 %,
coz je jeji historické dno, na kterém se ocitla od 1. 5. 2010. Eva Zamrazilova, ¢lenka bankovni
rady Ceské narodni banky, zmifuje, Ze nizka hodnota hlavni sazby by mohla do ekonomiky
v dlouhodobé perspektivé vnést jistou nerovnovahu. Neutralni hladina dvoutydenni repo sazby
se dle jejiho nazoru pohybuje v rozmezi 1,00 % — 1,5 %. Dale dodava, ze zatimco spotieba
domacnosti bude ziejmé stagnovat, rychly nartst averti podnikatelskych subjektil, ke kterému
doslo na konci lofiského roku, miiZze znacit chut’ podnikll investovat. OvSem az podrobnéjsi data
ukéazou pric¢inu této skuteCnosti — tedy zda si podniky pijcovaly kvili drazsim komoditam a

energiim ¢i na investice. (64)

Ménové kurzy

Devizovy kurz ovliviiuje piedevs§im konkurenceschopnost podnikd na zahrani¢nim trhu. Kurz
¢eské koruny vuci euru v poslednim ¢tvrtletnim priméru (leden az bfezen) ¢inil 25,083, Primér
za rok predesly se pohyboval v pasmu od 24,321 (duben az Cerven) do 25,279 (fijen az
prosinec). (65) Progndza Ceské narodni banky pro rok 2012 stanovuje kurz Geské koruny viigi
euru na 24,9, pro rok 2013 pak na vysi 24,3. (62) Kurz ceské koruny vici americkému dolaru se
pak pohyboval v roce 2011 v rozmezi 16,901 (duben az Cerven) az 18,778 (Fijen az prosinec).
V poslednim ¢tvrtleti pak primérny kurz dosahl hodnoty 19,143. (66)
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Trh prdace

V minulém roce trh prace ozil jen nepatrné a dosud tak nedosdhl predkrizové trovné.
Pokracoval trend v duchu ptedchozich let, a sice Ze pocty podnikajicich rostly a pocty
zaméstnanych se snizovaly. Nejvice zaméstnanci ubylo v odvétvi stavebnim, ve kterém
soucasné, jako v jediném, ubylo i poctu podnikajicich subjektd. Praci poskytla nejvice lidem
oblast obchodu, dopravy, ubytovani a pohostinstvi. Celkovd zaméstnanost nejvice stoupla ve
zpracovatelském prumyslu. Meziro¢né se zvysily i poéty zaméstnanych ve vefejné spravé a
obran¢, vzdélavani, zdravotnictvi a socialni péci. Celkova nezaméstnanost pak v priméru za
cely rok 2011 cinila 6,8 %, coz je, ve srovnani s Nezaméstnanosti v eurozoné (pies 10 %),
pozitivni situace. Pfetrvavaji vSak problémy se strukturou trhu préace, kde se nabidka nesetkava
S poptavkou. Mzdovy vyvoj nebyl pfili§ pfiznivy — redlna mzda vzrostla redlné¢ o pouhych
0,3 %, coz je nejmén¢ od roku 2000. (67)

Oblast sluZeb

Oblast sluzeb se dosud nevymanila z meziro¢nich poklesti vyvolanych v roce 2009 krizi. Trzby
v roce 2011 realné Klesly 0 1,5 % (v porovnani s rokem 2010). Rust si udrzela odvétvi sluzeb
vazanych na pramyslovou vyrobu, dale oblast ubytovani a stravovani a rovnéz
administrativnich a podplrnych ¢innosti, ve kterych dominovaly agentury prace. Pro vétSinu
sluzeb pak bylo charakteristické, ze po vyraznéj§im zhorSeni trzeb ve 3. étvrtleti se vysledky ve

4. ¢tvrtleti mirng zlepsily. (67)

Socialni a demografické faktory

Struktura obyvatelstva

V roce 2010 Cesky statisticky ufad evidoval 10 517 000 obyvatel Ceské republiky. Z toho pocet
obyvatel ve véku do 14 let 1 506 000, ve véku 15 — 64 let 7 394 000 a obyvatel ve véku vyssiho
nez 64 let 1 617 000. Z toho Zen je o néco vice nez muzi (5 356 000). Pramérny vék muzu je
39,3 a Zen 42,3. (68) Popula¢ni starnuti dle progndz Ceského statistického ufadu nabere na
intenzité pfedev§im v letech 2011 — 2017. V roce 2050 je predikovany pramérny vék obyvatel
mezi 48 a 50 lety, coz je asi o deset let vice, neZ je tomu nyni. Zna¢né vzroste i index staii — dle
stfedni varianty projekce bude pievySovat pocet obyvatel starSich 65 let pocet déti do 15 let 2,5
krat. Starnuti obyvatelstva tak bude jednozna¢né stéZejnim rysem populac¢niho vyvoje prvni

poloviny 21. stoleti. (70)

Dle nejvyssiho dosaZzeného vzdélani je pak struktura obyvatel dle piedbéznych vysledkt scitani
lidu nasledujici: 12,4 % dosahlo vzdélani vysokoSkolského, 30,9 % stiedniho s maturitou,
32,8 % stiedniho s vyucnim listem a 17, 4 % obyvatel vzdélani zakladniho. (69) Pocet studenti
stfednich skol byl v letech 2007, 2008, 2009 a 2010 postupné nasledujici: 572 873 (z toho
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146 370 studentl gymnazii), 567 861 (z toho 146 021 gymnazistit), 559 695 (z toho 143 851
studentl gymnazii) a vroce 2010 536 478 studentl stfednich Skol, zcehoz bylo 139 066
gymnazisti. (68)

Zivotni styl obyvatelstva

Zména zivotniho stylu Zen a muzl se projevuje v celé fadé demografickych charakteristik.
Prodluzuje se nad¢€je doziti pfi narozeni, a to zejména diky lepsi zdravotni péci. Dochazi téz ke

snizeni siateCnosti, S ¢imz souvisi i zvysujici se pocet déti narozenych mimo manzelstvi.

Zmeéna zivotniho stylu se zacala projevovat v prubéhu 90. let ve sniZzeni tthrnné plodnosti a
primérny veék matek se zacal zvySovat. Divodem tohoto trendu byla pfedevsim ekonomicka
transformace, ktera s sebou nesla pokles socialni Girovné, obtiznost ziskani zaméstnani matky s
détmi i nesnadnou dostupnost bytti pro mladé rodiny. Dilezitou roli sehralo také pfizptisobovani
se zapadoevropskému modelu rodiny, ktery je charakteristicky ristem vyznamu vzde€lani,
dostupnosti modernich forem antikoncepce, Zenskou emancipaci a souvisejicim odkladem
t€hotenstvi. (71)

Technologické faktory

Véda a technologie a s nimi tizce spjaty vyzkum a vyvoj jsou piedpokladem vyvoje moderni
spole¢nosti, a to jak ve smyslu ekonomickém, tak socialnim. Proto na nasledujicich fadcich

uvedu nékolik kli¢ovych charakteristik s touto oblasti a Ceskou republikou souvisejicich.

Mobilni a PC technologie

V roce 2011 byl mobilni telefon vyuzivan 93,9 % ceské populace starsi 16 let a v ramci
evropského srovnani se tak fadime na prvni pficky. Oproti roku 2009 je to nartst o 3 % a od
roku 2005 o 18 %.

Uzivatelt osobniho pocitace bylo ve véku vice nez 16 let 67,1 %, pfiCemz nejvétsi podil
uzivatell zaznamenavame ve vékové skupiné 16 — 24 (95,4 %) let a u lidi vysokoSkolsky
vzdé€lanych (92,4 %). Osobni pocita¢ hojné vyuzivaji i Zeny na mateiské dovolené (89,1 %). Co
se tyCe evropského srovnani, pohybujeme se s procentudlnim zastoupenim uzivateli nékde
kolem primérné hodnoty (vyss$i pocet PC uzivateldi maji naptiklad zemé jako Slovinsko,
Estonsko, Slovensko — prvni tii predni piicky si drzi Svédsko (92 % uzivatel ve véku 16 — 74
let), Nizozemsko a Lucembursko. Na spodnich piickach jsou zem& Recko, Bulharsko a
Rumunsko (41 % uzivateld ve véku 16 — 74 let). (72)
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Internet a jeho vyuZiti

Uzivatelt internetu ve vékové skupiné 16 — 74 let bylo zaznamenano v roce 2011 73 %, coz
predstavuje ve srovnani s rokem 2009 nardst témét o 13 %. Nejvétsi pocet uzivatelt je opét ve
veéku mezi 16 a 24 lety (94,8 %), mezi vysokoskolsky vzdélanymi (91.3 %) a studenty starSimi
16 let (98,2 %). V ramci evropského srovnavani se pohybuji zemé podobné jako v piipadé

uzivani PC.

Jednotlivetl nakupujicich pies internet byla zaznamenana ve vékové skupiné 16 — 74 let necela
tretina (30,2 %), pficemz jich bylo nejvice ve skupiné 25 — 34 let (48 %), vysokoskolaki
(51,3 %) a zen na mateiské dovolené (53,6 %). Co se tyée predmétu koupé, tak nejvice na
internetu byla nakupovana obuv a obleceni (45 %), vstupenky (40 %), nejméné pak pocitace
(5 %).

Nejcastji je internet vyuzivan k vyhledavani informaci o zbozi a sluzbach (v 51,6 %), ke

komunikaci a ¢teni zprav, novin ¢i Casopisu.

Hojné je vyuzivani socialnich siti a to zejména ve vékové skupiné 16 — 24 let, v niz vyuziva
socidlni sit’ 67 % skupiny, coz znamena, ze pouhd 4 % této skupiny uzivajici internet nevyuziva

socialni sité. S narustajicim vékem pak pocet uzivatelu klesa. (72)

Vyzkum a vyvoj

Akademie véd Ceské republiky, ktera je financovana predeviim ze statniho rozpodtu (55 %
celkovych vydaju bylo v roce 2010 kryto ze statniho rozpoctu, zbylych 45 % ziskala Akademie
svoji aktivni ¢innosti), (74) je slozena z 54 vetejnych vyzkumnych pracovist. Jejim hlavnim
poslanim je uskute¢iiovani zakladniho vyzkumu v mnoha oblastech pfirodnich, technickych,
humanitnich a socidlnich véd. Vyzkumna cinnost, ackoli usilujici o poznani na mezinarodni
urovni, respektuje aktualni potfeby Ceské spolecnosti. Akademie véd téz rozviji spolupraci
s aplikovanym vyzkumem a primyslem (73) a svymi vysledky je nejvykonngjsi slozkou
vyzkumu a vyvoje v Ceské republice (sdruzuje 15 % pracovniku ve vyzkumu a piitom vytvai

jeho 37 % mezinarodné uznatelnych vysledk). (74)

V roce 2010 bylo v CR zaznamenano 2 392 ekonomickych subjektti zabyvajicich se vyzkumem
a vyvojem (v roce 2009 to bylo 2155 a v roce 2008 2047 subjektl). (68) Vydaje na vyzkum a
vyvoj V podnikatelském sektoru dosahly v roce 2010 vyse 36,6 miliard K¢, coz predstavuje 1 %
HDP a zvySeni oproti roku 2009 o 3,4 miliard K¢ a vice nez dvojnasobné zvyseni vydaju
Vv podnikatelském sektoru ve srovnani s rokem 2000 (15,9 miliard K¢&). V roce 2010, stejné jako
v piedeslych, bylo investovano piedevS§im do experimentalniho vyvoje (66 %) a vyzkumu
aplikovaného — 30 %. (75) Vydaje na vyzkum a vyvoj ve vladnim sektoru uskute¢néné v roce

2010 vykazuji naopak snizeni — v roce 2010 dosahovaly vydaje ¢astky 11,5 miliard K¢ (0,31 %
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HDP), coz je rozdil oproti pfedchazejicimu roku o 0,3 miliardy. Ve srovnani s rokem 2000 tyto
vydaje nedosahuji ani zdvojnasobeni a v pfepoctu na pomér HDP jsou naprosto totozné
(0,31 %). Vydaje ve vladnim sektoru byly, dle piedpokladu, vyuzity pifedev§im na vyzkum
aplikovany — v roce 2010 to bylo 74 % z celkovych vladnich vydajt. (76) Nakonec vydaje na
vyzkum a vyvoj ve vysokoskolském sektoru dosahly v roce 2010 10,6 miliard, coz piedstavuje
V porovnani s rokem 2000 zvyseni téchto vydaji témer trojnasobné (tyto jsou z prevazné miry

vyuzity na zakladni (55 %) a aplikovany (39 %) vyzkum. (77)
Inovace

Dne 7. tinora letoSniho roku vydala Evropskd komise jiz druhé vydani srovnédvaci studie
»Innovation Union Scoreboard“. Publikace rozd¢luje staty na zakladé stanovenych kritérii do
jedné z péti kategorii."* Ceska republika pfitom, stejn& jako pfi prvnim srovnani, nedosahla s
celkovym statutem ,moderate innovator* (mirny inovator) piili§ dobrého vysledku.

Vyzdvihnout vsak lze dobrou pozici v oblasti ,,firemni investice® a ,,ekonomické efekty*. (78)

Co se ty¢e patenti, téch bylo v roce 2010 v Ceské republice udéleno celkem 4 605, coZ je méné
nez v predchozich dvou letech. Z toho patentl udélenych narodni cestou bylo 911. (68)

3.1.2 Analyza mikrookoli

Analyza mikrookoli se soustfed'uje ptedevs§im na odvétvi, ve kterém podnik operuje — tedy na
poskytovani vzdélavacich sluzeb, konkrétné¢ pak jazykového vzdé€lavani. Zakladni
charakteristiky tohoto odvétvi budou nastinény v nasledujici podkapitole. Dalsi pak budou
vénovany podrobnéjsimu studiu konkurence s vyuzitim Porterova modelu péti sil, sbéru dat a

jejich nasledného vyhodnoceni.
3.1.2.1 Zakladni charakteristiky odvétvi jazykového vzdélavani

Kontinualni vzdélavani hraje vyznamnou roli v zivoté jednotlivce i ve vyvoji celé spole¢nosti a
do zna¢né miry miZe determinovat moznosti a hranice lidské aktivity. Jednoduse lze jeho
podstatu a nepostradatelnost vyjadrit slovy jednoho z nejslavnéjsich pedagogt ,, Ma-li se clovek

Lo . , o 2
stat clovekem, musi se vzdélat*

. Nasledujici kapitola tedy nastini vyvoj tohoto odvétvi
s akcentaci spiSe jeho trzni slozky, zasadni charakteristiky i1 specifika, bez nichz by se

analyticka ¢ast prace nemohla obejit.

Pocatky dalsiho vzdélavani dospélych byly urCovany vlastni iniciativou. Po roce 1948 dostala

tato oblast prvotni vétsi impuls souvisejici s restrukturalizaci hospodarstvi, jehoz vrcholem byla

' Kategorie stanovené vramci studie jsou: modest innovators, moderate innovators, innovation

followers, innovation leaders. (78)
12 Jan Amos Komensky
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60. léta 20. stoleti. Hluboce dotCena byla oblast dalsiho vzdélavani po roce 1989, ktery byl
ptilezitosti pro nové podnikatelské aktivity, a vzdélavaci instituce zacaly po roce 1990 vznikat
ve vysokém tempu. V této dobé se nabidka komercéniho vzdélavani vyznacovala pruznosti,
pficemz nedostatky spocivaly pfedev§im v koordinaci, informacich a povétSinou i kvalite.
Poptavka byla do znaéné miry urcovana trhem prace. (46) V soucasné dobé je poskytovani
sluzeb v oblasti vzdélavani zalezitosti pfevazné trznich poskytovatelii sluzeb. V roce 2005
dosahly celkové trzby v tomto odvétvi témét 10 miliard, pticemz se na této skutecnosti vice nez
% podilely podniky, které poskytuji vzdélani mimoskolské. Vzdélavani dospélych a mimoskolni
vzdélavani vyprodukovalo 85 % celkové piidané hodnoty tohoto odvétvi. (16) Po dob¢
konjunktury do$lo k poklesu investic do jazykového vzd€lavani zejména v roce 2009 jako
projev ekonomické a hospodaiské krize. (48) V roce 2011 pak bylo mozné napocitat na 230
jazykovych kol nabizejicich pomaturitni studium, z toho asi 53 pusobicich v Praze. (47)

Zabyvam-li se i dale konkrétné jazykovym vzdélavanim, lze toto v Ceské republice dle
zakladnich kritérii rozdé€lit na soukromé a podporované statnimi organizacemi (predevSim
Ministerstvem Skolstvi, mladeze a té€lovychovy). Soukromé vzdélavaci organizace v této oblasti
nepodléhaji zddnému fidicimu organu s vyjimkou instituci poskytujicich jazykové vzdélavani

povazované za studium (které zadaji o akreditaci Ministerstvo skolstvi, mladeze a t€lovychovy).

Soukromé jazykové vzdélavani — neni podporovano statem a v souvislosti s timto faktem je
rozhodnuti o organizaci vyuky determinované rozhodnutim majitele spolecnosti, potazmo jejim
managementem. Je mozné vypsat jakykoli typ kurzu, ktery bude vzhledem k trznim podminkam
akceptovan a zadan. Studium je samoziejme zpoplatnéno dle aktudlniho ceniku té které

spolec¢nosti.

Podporované jazykové vzdélavani — je, jak jiz z nazvu vyplyva, podporovano Ministerstvem
Skolstvi, mladeze a télovychovy a je uskute¢iiovano v jazykovych Skolach s pravem statni
jazykové zkousky. Vyuka probiha formou kurzd ¢lenénych na skupiny, ve které maximalné
mozny pocet Zaku miiZze dosahovat ¢isla osmnact. V jazykové skole lze ztizovat zakladni kurs k
osvojeni zakladd jazyka v celkovém rozsahu 420 vyucéovacich hodin, stiedni kurs k prohloubeni
a rozsiteni znalosti jazyka v celkovém rozsahu 280 az 315 vyucovacich hodin, dale ptipravné
kursy ke statnim jazykovym zkouskam, konverza¢ni kursy, specialni kursy, jejichz obsah a
rozsah je urcen skolnim vzdélavacim programem stanovenym jazykovou skolou. Nabidku
jednotlivych kurzd, Kritéria pro prijeti i terminy zapisu si stanovuje a zvetejiiuje jazykova skola.
V jazykovych skolach je Skolni rok organizovan podobné jako v zakladnich ¢i stfednich

Skolach. Za vzdélavani i za statni jazykové zkousky se plati. (46)

V souvislosti s jazykovym vzdélavanim bych jest¢ rada zminila dva nezavislé systémy
certifikace, kterym je jednak tradicni cesky systém statnich zkousek jazyka pouzivany
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jazykovymi skolami s pravem jazykové zkousky a jednak systém mezinarodni certifikace
jednotlivych jazyka, ktery udéluji poveéiené zahranicni instituce. Oba typy certifikace jsou

podminény splnénim jak pisemné, tak ustni ¢asti. (46)

Na trhu jazykového vzdélavani existuje vice asociaci (dsociace jazykovych $kol a agentur —
AJSA — a Asociace jazykovych Skol — AJS, Asociace certifikovanych jazykovych kol -
ACERT), které v jejich cinnosti spojuji podobné zajmy, kterymi jsou predevS§im rozvoj
jazykového vzdélavani v Ceské republice a rovnéz prosazovani modernich trendd v jazykové

vyuce. (48)

Informace nejen zajimavé, ale i, dle mého ndzoru, vhodné k praktickému vyuziti pfineslo Setieni
organizované Eurostatem ,,AES - Adult Education Survey ¢ (Setieni o daldim vzd&lavani),
které bylo realizovano za ucelem zjisténi vychoziho stavu v oblasti vzdélavani dospélého
obyvatelstva. Toto $etieni bylo provedeno v Ceské republice v roce 2008 a v obdobi let 2005 —
2008 probéhlo ve 29 evropskych zemich. Vysledky, které jsou dle mne relevantni vzhledem
Kk tématu diplomové prace, pfedstavim na nasledujicich fadcich (referenénim obdobim je rok
2007, referenéni vék respondentti 25 — 64 let). (49)

Z provedeného Setfeni vyplynula skutecnost, Zze se neformalniho vzdélavani ucastnilo 35,4 %
dotazovanych, pfi¢emz vyssi byl pomér muzi (39,6 % ku 31,2 % zen). V mlad$im véku je tento
fakt ovlivnén matefskou roli Zeny, ve star§im pak rychlejsim odchodem do diichodu. Co se tyce
véku, nejaktivnéjsi byla skupina, jejiz ¢lenové méli mezi 35 a 49 lety. Nejtésnéjsi zavislost byla
zaznamenana mezi U¢asti na dal§im vzdé€lani a stupném dosazeného vzdélani — ¢im vyssiho
vzdélani bylo dosazeno, tim vyssi byla i ucast na vzdélavani dalsim. Co se tyce ekonomického
postaveni na trhu préce, pak byli v neformalnim vzdélavani nejaktivnéjsi zaméstnanci (45,9 %),
nasledovani nezaméstnanymi (11,8 %) a ekonomicky neaktivnimi (5,6 %). Podle kritéria
osidleni oblasti pak mély nejvétsi ucast na neformalnim vzdélavani osoby zijici v husté
osidlenych oblastech (37 %). ,,S wrcitym zjednoduSenim tak lze Fici, Ze S pravdépodobnosti

velmi blizké jistote se dalsiho vzdeélavani ucastni kazdy mladsi zaméstnany vysokoskolak bydlici

vy

veer

vzdélavani jsou vyznamné predev§im faktory: dosazené vzdélani, ekonomicky status a vek (v
uvedeném portadi). Z Setfeni dale vyplynulo, ze zédkladnim divodem k dal$imu vzd€lavani jsou

souvislosti spojené se zaméstnanim. (49)

Vyzkum se té€z zabyval konkrétni oblasti v ramci humanitnich véd, a to studiem jazykil. Zjisténo
bylo, ze 31,9 % osob v referencnim véku neovlada ani jeden cizi jazyk. Neznalost ciziho jazyka
uvedla asi 2 % vysokoskolakd, 32 % stfedoskolaki a 65 % lidi se zakladnim vzdélanim.

Nejrozsifenéj$im cizim jazykem byla, dle predpokladl, anglictina (36,5 % odpovédi), jako
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druha nejcastéjsi byla uvadeéna rustina (31,6 %), dale némcina (27,1 %), francouzstina (0,8 %),
italstina (0,3 %) a Spanélstina (0,2 %). Studie také potvrdila vyznam znalosti ciziho jazyka na
trhu prace — Zadny cizi jazyk nezna jen 28 % zaméstnanych obyvatel, ale 42 % ekonomicky
neaktivnich a 48, 5 % nezaméstnanych. Nadprimérnou meérou pak cizim jazykem hovoii pfi
studiu ¢i zaméstnani vysokoskolaci (25,4 %), mladi lidé (19,6 %), obyvatel velkych mést
(19,3 %) a zaméstnanci (15,3 %). (49)

Pro shrnuti a pfehlednost uvadim relevantni data v nasledujicich souhrnech, kterymi jsou Tab.
10a Grafy 1a 2.

Tab. 10: Dospély ucastnici neformalniho vzdélavani v roce 2007

Ukazatel Celkem dospéli Absolutni hodnoty v Relativni hodnoty v
25 - 64 let tisicich %

Celkem 6 045 2142 35,4
v tom podle pohlavi:
muzi 3038 1203 39,6
zeny 3007 938 31,2
v tom podle véku:
25-34 let 1570 596 38,0
35-49 let 2153 940 43,7
50-64 let 2 322 605 26,1
v tom podle
dokonceného vzdélani:
ZS 749 109 14,5
SS 4 420 1533 34,7
VS 875 500 57,1
v tom podle
ekonomického statusu:
zameéstnani 4 435 2 037 45,9
nezameéstnani 248 29 11,8
ekonomicky neaktivni 1362 76 5,6
v tom podle oblasti:
nad 500 obyvatel/km? 1890 699 37,0
100-500 obyvatel/km? 1640 539 32,8
pod 100 obyvatel/km? 2515 904 35,9

Upraveno dle: (49)

Na zavér predstaveni studie prikladam jest¢ dva grafy vyjadifujici zastoupeni Gc¢astnikd na

neformalnim vzdélavani dle dosazeného vzdélani a véku.
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Graf 1: Zastoupeni tcastniki dle dosaZeného vzdélani na neformalnim vzdélavani

Zdroj: (49)
24%
g% 25- 34 let
35-49 let
41%
50 - 64 let

Graf 2: Zastoupeni skupin ucastniki dle véku na neformalnim vzdélavani

Zdroj: (49)

Pred zavérem této subkapitoly se jest€¢ zamétim na konkrétnéjsi analyzu zaku, ktefi absolvovali
pomaturitni studium v jednotlivych letech. Z daji, které publikuje Cesky statisticky tfad, lze
vysledovat, Ze pocet studentti Gi¢astnicich se programu pomaturitniho studia od $kolniho roku
2005/2006, ve kterém byl pocet téchto zaki nejvyssi, stale klesa. Tuto tendenci Ize nalézt nejen
Vv absolutnim poctu studenti, ale rovnéz i v jejich poméru vzhledem k absolventim stfednich
Skol. Nejvice maji studenti zajem o jazyk anglicky a némecky, na tfetim misté pak byl v kazdém
roce jazyk francouzsky. Dalsi jazykové preference jak v absolutnich, tak relativnich hodnotach
zachycuji nasledujici dvé tabulky (Tab. 11 a Tab. 12).
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Tab. 11: Zaci jazykovych a absolventi stiednich §kol v letech 2003 - 2010

jazyk/rok 2004

2003/

2004/
2005

2005/
2006

2006/
2007

2007/
2008

2008/
2009

2009/
2010

2010/
2011

anglicky 5868 | 6310| 19309 | 15304| 12991 | 11978| 9877| 9993
francouzsky 160 124| 1690 1420 1218 1032 840 709
italsky 29 22 397 372 312 330 294 290
némecky 1897 | 1699 3892 3547 2 657 2169 1652 1520
rusky 26 6 200 282 258 312 254 205
133 123| 1298 936 801 721 601 509
ostatni 44 39 888 0 733 842 761 323
japonsky 6 5 66
arab 169
8163 | 8328 | 27674 | 22096 | 18970 | 17384 | 14279 | 13549
Pocet absolventi ed 0 \ )4 116 093 | 112 989 | 110 210 | 104 453
Podil abso i od \ \ % 16,34 15,39 12,96 12,97

Zpracovano dle: (68)

Tab. 12: Preference jazyku v jednotlivych letech

2004/
2005

2003/

jazyk/rok 2004

2005/
2006

2006/
2007

2007/
2008

2008/
2009

anglicky 71,89 % | 75,77 % | 69,77 % | 69,26 % | 68,48 % | 68,90 % | 69,17 % | 73,75 %
1,96 % | 1,49%|6,11% | 6,43%| 6,42% | 594%| 588% | 5723 %
italsky 0,36% | 0,26%|1,43% | 1,68%| 1,64 % | 1,90% | 2,06 % | 2,14 %
némecky 23,24 % | 20,40 % | 14,06 % | 16,05 % | 14,01 % | 12,48 % | 11,57 % | 11,22 %
rusky 0,32%| 0,07%(0,72% | 1,28%| 1,36% | 1,79%| 1,78%| 1,51 %
Spanélsky 163% | 1,48% [4,69% | 424%| 422%| 415%| 4,21%| 3,76 %
ostatni 0,54 % | 0,47 % |3,21 % - 3,86% | 4,84%| 533%]| 2,38 %
japonsky 0,07 % | 0,06 % - 0,30 % - - - -
arabsky - - - 0,76 % - - - -

Zpracovano dle: (68)

K témto datim Petr Pasek jesté dodava: ,, Nejvic se stale uci anglictina, ale zejména v Praze se

drzi zajem o vyuku Cestiny. Na dalsim misté stoji néemcina a uz delsi dobu roste poptavka po

cinstiné a rustiné. “ (118)

3.1.2.2 Analyza konkurencnich sil

Vyznamnym, ba dokonce v trznim prostfedi zcela zasadnim, je poznani sil puasobicich

v relevantnim prostfedi, a pokud je to jen trochu mozné, tyto sily ovliviiovat. Pro tento ucel, a

sice pro zakladni poznani pisobeni sméru téchto sil, vyuziji Porterovu analyzu — tzv. model péti

sil.
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Konkurenti v odvétvi

»Petr Pasek, reditel jazykové spolecnosti Sliné — sveét jazykii, odhaduje, Ze na ceském trhu
pusobi 300 az 400 jazykovych Skol. A k tomu tisice soukromych lektorii na volné noze.” (118)
To, jak velkd je v daném odvétvi rivalita mezi konkurenty, je zna¢né ovlivnéno poctem
konkurentti a jejich velikosti, mirou rastu trhu a velikosti fixnich nakladu, diferenciaci produktt,
vystupnimi bariérami z odvétvi ¢i akvizicemi slabSich podniki. (50) Jak je patrné z tvodni véty
této podkapitoly, na trhu jazykovych Skol ptsobi velké mnozstvi poskytovatelti jazykového
vzdélani, pficemz jejich velikost je rozmanita — od jednotlivet — fyzickych osob — az po velké
spolecnosti s celorepublikovou pilisobnosti. V této souvislosti nelze nezminit spojeni Caledonian
School a spolecnosti Tutor, které spolecné s Top vision nyni tvoii nejvétsi vzdélavaci skupinu
v Ceské republice. Diky tomuto silnému spojeni existuje hrozba snizovani cen jazykovych
kurzi, na které mensi poskytovatelé téchto sluzeb nebudou schopni reagovat a bude tak otazkou
Casu, zda si své postaveni udrzi ¢i budou nuceni odvétvi opustit. Pravé vystupni bariéry
Z odvétvi jsou zna¢né individualni a vychazeji pfedevsim ze smluvnich vztahti daného subjektu.
Obecné vSak miizeme fici, ze zde nejsou tak vysoké bariéry (napi. velké investice do strojii),
které by nutily podniky v odvétvi zistavat v ptipadé vétSich hospodarskych ztrat. Vysoka
konkurence spojena s nabidkou pievysujici poptavku tak samoziejmé plisobi na cenu, na kterou
jsou klienti mnohem vice citlivi. Cestou mize byt snaha o diferenciaci, ktera dovoluje tuto cenu
zvySovat, i kdyz i zde se jiz Casto setkavame s mnohymi doprovodnymi sluzbami, které jsou

jazykovymi Skolami poskytovany bez vyrazného navyseni kurzovného.

Hrozba substitutu

Hrozbu ze strany substitutd na trhu jazykového vzdélavani nepovazuji za piiliS vysokou.
Zamyslime-li se nad povahou poskytované sluzby, dileZité je uvédoméni si potieb klienta a
jeho motivi ke koupi dané sluzby. Jadrem tohoto, v pfipadé jazykového vzdélavani, bude jisté
touha naucit se cizi jazyk, a to z rozli¢nych dtivodid. Ov8em byl-li by to jediny divod, lidé by
byli jisté schopni naucit se jazyku s pomoci knih, CD a jinych nosict ¢i vyjezdem do zahranici.
Vsechny zminéné varianty jsou moznymi substituty, potencialné ohrozujici jazykové Skoly a
lektory. Lidé vSak nevyuzivaji jen téchto variant, byt jsou nékteré mnohem méné¢ nakladné.
Dulezita je tedy i interaktivita a osobni kontakt, ktery pomaha jak v motivaci pfi studiu, dava
klientovi jakysi harmonogram a klade na né&j naroky, které je vhodné splnit, tak dovoluje
napliiovat potifebu socialniho kontaktu. Moznost ucit se jazyk v cizi zemi tyto faktory sice
obsahuje, nicméné pro mnoho lidi, at’ uz zc¢asovych, cenovych ¢i jinych omezeni, neni

dostupna.
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Hrozba vstupu potencialnich konkurentu

Dojde-li na trhu jazykovych sluzeb ke zvysujici poptavce, bude pro nové spole¢nosti relativné
nenaro¢né na tento trh vstoupit. Bariéry vstupu novych spolecnosti jsou vtomto odvétvi
pomérng nizké a jsou zavislé na konkrétni strategii spole¢nosti, od které se odviji pozadavek na
pocatecni vybaveni ¢i na kvalifikaci lidskych zdrojii. V soucasné chvili, pfi pomérné nasyceném
trhu, by takovato spolecnost méla pravdépodobné velké ndklady na propagaci, které by se
snizovaly s postupnym rozSifovanim stalé klientely a dobrého jména spole¢nosti. Novée
vstupujici spolecnosti tak musi pfekonat prekazky, které mohou byt zvySovany chybé&jicim
zkuSenostnim efektem spolecnosti déle pisobicich na tomto trhu. Na druhé strané jsou
odprostény od jisté rigidity a zab&hlého zplsobu vykonavani ¢innosti, diky ¢emuz mohou 1épe

¢i jinak definovat mozZnost uplatnéni se na trhu.

Vyjednavaci sila dodavatelu

Nejvyznamnéjsim dodavatelem jsou pro jazykovou Skolu lektofi, jejichz vyjednéavaci sila je
rizna a odviji se od jejich soucasné situace, potieby nalézt praci a kvalifika¢nich pozadavk.
Dle teditelky jazykové $koly Presto, Mgr. Petry Padolsky, Zadaji lektofi napfiklad o navyseni
sazby vzdy individualné a jejich vyjednavaci sila je tak z globalniho hlediska nizka. V dasledku
finan¢ni krize doslo ke snizovani sazeb lektor a hlavné diky celkovému snizeni sazeb na trhu
se, dle Mgr. Petry Padolsky, jejich plosné navyseni neplanuje. Castené je pak jazykovou
$kolou vyuzivano dodavatelskych sluzeb v oblasti IT, telekomunikaci &i marketingu. Zadny
z téchto dodavatelti vSak nema tak silnou pozici, aby mohl z dlouhodobého hlediska ohrozit

existenci jazykoveé skoly.

Vyjednavaci sila kupujicich

Vyjednavaci sila kupujicich je vyznamnou silou ptlisobici na trhu jazykového vzdélavani. Je
zvySovana mnozstvim spoleCnosti, které na tomto trhu plisobi, a jejich pomérné
standardizovanym produktem, ze kterého plyne moznost kupujicich vybirat si mezi kvalitnimi
poskytovateli sluzeb za relativné nizké ceny. Rovnéz snaha jazykovych $kol poskytovat fadu
doprovodnych sluzeb bez moznosti navyseni ceny, zvysuje silu této proménné. Spolecnostem
pusobicim na trhu jazykového vzdélavani do karet piili§ nenahrava ani fakt, ze vzdélavaci
sluzby jsou Casto vnimany jako zbytny statek, a jako takového, je jeho spotfeba v piipadé
potfeby omezovana. Také ztohoto divodu byly jazykové skoly nuceny snizovat své ceny
Vv obdobi finanéni krize, pti¢emz k opétovnému nartstu doposud nedoslo. Jako jednu z moznych
cest vedouci ven z této situace vnimadm snahu o zménu pohledu klientli na jazykové vzdélavani
— budou-li ho vnimat jako néco nezbytného, co jim mize pomoci zvysit kvalifikaci i celkovou
uroven jejich Zivota, mohla by jejich ochota vy$siho penézniho plnéni za poskytnuti téchto

sluzeb vzrust. Dilezita je vSak také reaktivita jednotlivych konkurentti operujicich v daném
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odvétvi — budou-li se celoplo$né snizovat ceny, miize tato situace dospét az k cenové valce.
Kromé toho si spotiebitelé zvyknou na jakousi ,,standardni* cenu jazykovych sluzeb a zména
této perspektivy pak muze vyzadovat mnohem vice ¢asu a usili. Doporuéenihodné je tak dle
mého nazoru zamysleni se nad podstatou Nashovi teorie, ktera akcentuje zajem vSech namisto
zajmu svého. V realném prostiedi by si tuto skutecnost vSak musely uvédomit vSechny

spole¢nosti plsobici na trhu.
3.1.2.3 Analyza konkurenti jazykové §koly Presto

Portertiv model, pomahajici identifikovat sily piisobici na prostfedi, ve kterém spolecnost
pusobi, se zabyva spise $ir§imi souvislostmi. Pro analyzu nejvétsich konkurentl jazykové skoly
Presto jsem nejprve vyhledala poskytovatele sluzeb v oblasti jazykového vzd€lavani pomoci
portalu jazykovky.cz. Z téchto (193 subjektti pusobicich na uzemi hlavniho mésta) jsem po
jejich prostudovani vybrala 53 spolecnosti, u nichz jsem zjistovala geografickou polohu, vcetné
jejich pobocek, nabidku sluzeb a jejich ceny. Z nalezenych idaji byl vytvoten prehled, ktery
je uveden v Ptiloze ¢.10 Pro pfesnou piedstavu o rozmisténi jazykovych Skol a spolecnosti
poskytujicich jazykové vzdélani v jednotlivych ¢astech Prahy pifikladam do Ptiloh ¢.11 — ¢.28

téz vytvorené mapy zachycujici presné geografické polohy.

Pro identifikaci nejblizsich konkurentt jazykové Skoly Presto pak bylo nutné vybrat kritéria, na
zakladé nichz by bylo mozné blizkost konkuren¢niho vztahu urcit. Vzhledem k povaze
jazykového vzdélavani jsem zvolila kritérium cenového rozmezi a geografické polohy, a to
z dtvodu, ze trh jazykového vzdélavani je pomérn€ nasycen a zdkaznici na ném jsou cenove
citlivi. Druhé z kritérii bylo zvoleno z diivodu dutlezitosti volby té které jazykové Skoly na
zakladé jejiho umisténi za ucelem klienta minimalizovat své transportni naklady. Zde byly
brany v uvahu spole¢nosti nachazejici se v blizkosti sidla nebo vyucovacich prostord jazykové
Skoly Presto. Na zaklad¢ téchto idajti vznikla tabulka, ktera shrnuje konkurenty jazykové skoly
Presto nachazejici se v blizkosti jejiho sidla. Tuto tabulku pfikladam do Ptilohy ¢.29.

Na zakladé zjisténych vzdalenosti a cen pomaturitniho studia i semestralnich kurzi lokalnich
konkurentti jsem vytvorila grafické zobrazeni nejrelevantnéjsich konkurentti zachycujici aspekt

ceny a geografické polohy soucasné.
Praha 1

V oblasti poskytovani pomaturitniho studia na Praze 1 vzesli jako nejvétsi konkurenti pro
jazykovou $kolu spole¢nosti Tutor, Caledonian School, Glossa a Spévdacek. To je patrné z Obr.
7.
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Obr. 7: Ceny pomaturitniho studia a geografické polohy hlavnich konkurentii

Zdroj: (vlastni zpracovani)

ZTab. 13 mizeme vycCist ceny pomaturitniho studia i jednotlivé geografické vzdalenosti
konkurenti vzhledem k sidlu jazykové skoly Presto, ve kterém se pomaturitni studium

organizuje.

Tab. 13: Ceny pomaturitniho studia a geografické polohy hlavnich konkurenti

Symbol Spoleénost Vzdalenost od JS Cena PMS (AJ) Poznamka
spolenosti Presto (m) v K&
Tutor 425 31999,- Priimé&r cen PMS
Caledonian School
Spéviatek 469 29990,-
Q Glossa 329 27 980,-
Jipka 617 26 200,- Priimé&r cen PMS
Q Presto 0 29 500,-
O McNeilus 537 26 990,- Priim&r cen PMS
Language School
London Institute 603 28 500,-
Praha
Jazykova skola 756 17 450.-
s pravem SJZ hl.
mésta Prahy
Lingua Sundy 578 23 990,-

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Dal$i obrazek (Obr. 8) graficky znadzorfiuje konkurenty jazykové Skoly Presto vzhledem
K jejimu sidlu, tentokrat v produktové oblasti semestralni kurzy. P¥i poskytovani semestralnich
kurzii se zde nejvétsimi konkurenty jazykové Skoly jevi byt spole¢nosti Tutor, Caledonian
School, Glossa, Spévacek a SF servis.
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Cena za lekci
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Obr. 8: Ceny lekei a geografické polohy hlavnich konkurentii na Praze 1

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Tabulka uvedena nize (Tab. 14) shrnuje ceny semestralnich kurzi konkuren¢nich spole¢nosti.
Za reprezentanta byla, vzhledem k velmi silné cenové diferenciaci nékterych spolec¢nosti, u
vsech semestralnich kurzil zvolena primérna cena, ktera byla vypoctena jako prumér vsech cen

za vyucovaci hodinu anglického (obecného) jazyka.

Tab. 14: Ceny lekci a geografické polohy hlavnich konkurenti na Praze 1

Symbol Spoletnost Vzdilenost od JS Cena lekce AJ Poznimka
spolecnosti Presto (m) (45 min) v K¢&
s Tutor 425 106,-
:_w Caledonian School
Spevicek 469 103.-
Glossa 329 88 -
Jipka 617 106.-
- Presto 0 108.-
SF servis 841, 263, 1000, 58.- Jazykovd skola pHi
O 1030 studentske
organizaci FF UK
Perfect Langunage 463 75.- Spise intenzivni
kurzy
IS Intemnational 510 267.- Zaméfeni na
= English Agency individudlni kurzy
. McNeilus 337 87.-
— Language School
— LITE anglickd 352 140.-
) skola
. Skitvanelk 382 111.-
()
London Institute 603 114.- Specializace na AT
Praha
Jazyvkovi skola 756 114.-
s pravem SJZ hl.
mésta Prahy
Lingua Sundy 578

Zdroj: (vlastni zpracovani)
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Praha 2 (Karlovo namésti)

Dalsi obrazek (Obr. 9) znazornuje hlavni konkurenty jazykové Skoly Presto na Praze 2, pobocce
Karlovo nameésti. Pii poskytovani semestralnich kurzi se nejvétsimi konkurenty jazykové skoly

V této oblasti jevi byt spole¢nosti Glossa, Channel Crossings a Mavo.

Cena za lekei
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Obr. 9: Ceny lekci a geografické polohy hlavnich konkurenti (Karlovo namésti)

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Tabulka uvedena nize (Tab. 15) shrnuje ceny semestralnich kurzti konkurenénich spole¢nosti

Vv lokalité Praha 2, Karlovo ndmésti.

Tab. 15: Ceny lekci a geografické polohy hlavnich konkurenti (Karlovo namésti)

Symbol Spole¢nost Vidalenost od JS Cena lekce AJ
spole¢nosti Presto (m) (45 min) v K&
Tutor 1386 110.-
Caledonian School
Spévacek 1245 103.-
Q Glossa 754,2101 70,-
O Presto 0 117.-
Channel Crossings 561 117.-
O Lexis 2098 116.-
Q Mavo 954 107.-
o Noisis 1022 111.-

Zdroj: (vlastni zpracovani)
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Praha 2 (Londynska)

Situaci na Praze 2, Londynskd, ukazuje obrdzek nize (Obr. 10). Pfi poskytovani semestralnich
kurzl v této oblasti jako nejveétsi konkurenti vzesSly spolecnosti Glossa, Spevacek, Noisis, Tutor

a Caledonian School.

Cena za lekci
N
150
100

50

v

PRESTO Geograficka poloha
1000 750 500 250 0 250 500 750 1000

Obr. 10: Ceny lekei a geografické polohy hlavnich konkurentii (Londynska)

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Dalsi tabulka (Tab. 16) opét shrnuje ceny semestralnich kurzii konkuren¢nich spole¢nosti

Vv oblasti Praha 2, Londynska, i geografické vzdalenosti od Jazykové skoly Presto

Tab. 16: Ceny lekci a geografické polohy hlavnich konkurenti (Londynska)

Symbol Spole&nost Vzdalenost od JS Cena lekce AJ
spolecnosti Presto (m) (45 min) v K¢
Tutor 264 110.-
Caledonian School
Spévacek 159 103.-
O Glossa 451 70,-
O Presto 0 111.-
Channel Crossings 1088 117.-
O Lexis 1134 116.-
Q Mavo 554 107.-
O Noisis 117 111.-

Zdroj: (vlastni zpracovani)
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Praha 4

Na Praze 4 se vyskytl relativné nejmensi pocet konkurentli - jsou mezi nimi spolecnosti

Spévacek a Akcent International House (Obr. 11).

Cena za lekei
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Obr. 11: Ceny lekei a geografické polohy hlavnich konkurentii na Praze 4

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Posledni tabulka (Tab. 17) Opét zachycuje stejné promeénné — ceny semestralnich kurzi a

geografické vzdalenosti spolecnosti.

Tab. 17: Ceny lekci a geografické polohy hlavnich konkurenti na Praze 4

Symbol Spole¢nost Vzdilenost od JS Cena lekee AJ

spoletnosti Presto (m) (45 min) v K¢
— Tutor 3872 98.-
Caledonian School 4136
Spévacek 1968 103.-
Glossa 2346 65.-
‘._\“
- Presto 0 112.-
Akcent 544 35~
O International House
Prague
Polyglot 2287 94.-
JSFan 4613 1155.-

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Vzhledem k tomu, ze nejéastéji se ve vysledcich analyzy vyskytovala jména ¢tyt jazykovych
kol (Tutor, Caledonian School, Glossa a Spévdcek), rozhodla jsem tyto v nasledujici ¢asti
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prace podrobnéji analyzovat, a to — vzhledem K tématu prace — se zvySenou pozornosti

vénovanou jejich marketingovému mixu.

Spolec¢nost Tutor s.r.o.

.....

vzdelavani prvotridni kvality dle jeho potreb a prani*, (79) byla zalozena v zafi roku 2000 jako
vzdélavaci agentura specializujici se na ptipravné kurzy k pfijimacim zkouskam na vysoké
Skoly. V ¢ervnu roku 2003, dnes nejvétsi jazykova Skola pro vetejnost, své sluzby rozsifila o
jazykovou Skolu a firemni vzdélavani. V roce 2004 doslo ke zméné loga spoleCnosti: z
pavodniho ,,Tutor — centrum vzdélanosti* bylo zménéno na ,,Tutor — moderni vzdélavani“. Je
&lenem AJSA od roku 2008. V bieznu roku 2009 se spole&nost spojila s Top Vision s.r.o, ktera
se specializuje na rozvoj a vzdélavani manazert.. V fijnu t€hoz roku pak doslo ke spojeni
s jazykovou $kolou Caledonian School, s r.0., vyznamnym subjektem na trhu firemni jazykové
vyuky. (79) Diky témto spojenim vznika v roce 2010 zastieSujici skupina EDUA Group, ktera
se stava nejveétsi soukromou vzdélavaci skupinou na ¢eském trhu, ptic¢emz vsechny tii obchodni
znacky nadale existuji samostatné. Cilem fuze bylo vytvoteni subjektu poskytujiciho komplexni
sluzby v oblasti vzdélavani a poradenstvi. (80) V soucasné dob& spole¢nost plisobi v deseti
méstech Ceské republiky, sluzeb vyuzilo v roce 2010 pies 10 000 klientil. (79) Logo spole¢nosti

je soucasti Ptilohy ¢.30.

Tutor také dba na spolecenskou odpovédnost — spolupracuje s charitativnimi organizacemi jako
je Liga lidskych prav ¢ Amnesty International CR, jejichz zaméstnanctim poskytuje bezplatné

vzdélavani a dlouhodobou spolupréci. (81)
Produkt

Spolecnost Tutor poskytuje z relevantni oblasti jazykového vzdélavani jak rozli€né semestralni
a letni kurzy, tak pomaturitni studium. V nabidce semestralnich kurzii je mozné vybirat z 18
jazykt (angli¢tina, Spanélstina, francouzstina, némcina, italStina, rustina, Cestina pro cizince,
arabStina, ¢inStina, finStina, hebrejstina, chorvat§tina, japonsStina, mad’arStina, nizozemstina,
norstina, polStina a portugalstina). Tyto kurzy jsou nabizeny b&hem celého dne, od rannich
hodin (7:20) az do 21. hodiny vecerni. Co se ty¢e vyucovacich dni, Tutor nabizi moZnost studia

jazyka i o vikendech.

Nabidka kurzii zahrnuje jak kurzy vSeobecné, tak se zmétenim napiiklad na gramatickou slozku
jazyka ¢i jiné specifické lekce. Rovnéz je mozné nalézt zamétreni vzhledem k véku klienta —
kurzy pro déti, mladeZz ¢i seniory. Z §iroké skaly specifickych kurzi zminim Street English ¢i
Slang English, z profesnich kurzii nalezneme naptiklad kurzy se zaméfenim na vedeni

obchodniho jednani prezentovani ¢i telefonovani. Nechybi ani kurzy zaméfené na pfipravu

89



k jazykovym zkouskam. V nabidce se t€z objevila pfiprava na statni maturitu, jako reakce na
novy systém Skolnich maturit. Neodmyslitelnou soucéasti nabidky jsou i letni kurzy, které
doplituji nabidku Skoly v obdobi, ve kterém se nekonaji kurzy semestralni ¢i pomaturitni
studium.(83)

Jazykova Skola Tutor svym klientiim nabizi také Sestkrat za semestr konverzacni kluby zdarma,

ve kterych si mohou procvicit ziskané znalosti a rovnéz se seznamit s ostatnimi klienty Tutoru.
(82)

Co se tyce pomaturitniho studia, jazykova Skola nabizi moZznost zdokonaleni se touto formou ve
Ctyfech svétovych jazycich (angliCtina, $panélStina, francouzstina, némcina). Programy jsou
rozliSené na dva zakladni typy podle poctu studentti ve skupin€. Program Exclusive zarucuje
maximalné 12 student ve skupin€, program klasicky maximalné 16. Spole¢nost nabizi jak
terminy odpoledni, tak dopoledni, ¢i v kombinaci s jinym jazykem a v obdobi $kolniho roku
realizuje mnoho Skolnich i mimoskolnich aktivit pro své klienty. Tutor vyuziva rovnéz pojem
pomaturitni studium pro kazdodenni studium o dvou vyufovacich hodinach denné. Tento
program se vSak vylucuje se studentskym statusem. Nejednd se tedy o pomaturitni studium

V pravém smyslu slova. (84)
Cena

Cenova politika spolecnosti Tutor je charakteristicka variabilitou odvijejici se od denni hodiny,
ve které dany kurz probiha. Zékladni ceny kurzi svétovych jazykli se pohybuji od 4 999 K¢ az
po 6 999 K¢ za kurz o 60 vyucovacich hodinach, za kurz, ktery pojme 30 vyucovacich hodin,
zajemce zaplati 3 999 K¢. (83) Znacny rozptyl v cené prepocitané na jednu lekci je patrny jiz na
prvni pohled. Nejlevnéjsi jsou obvykle kurzy probihajici v rannich ¢i pozdnich vecernich
hodinach a kurzy s vétsi dotaci hodin rovnéz nabizeji zvyhodnéni. Konkrétni ceny vybranych

kurzi jsou zobrazeny v tabulce uvedené nize (Tab. 18).
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Tab. 18: Ceny kurzii spole¢nosti Tutor

Typ kurzu

Pocet
lekci

Cenaza
kurz

Cena lekce (45 min)
zaokrouhleno na cela cCisla

Poznamka

AJ 1 x tydné 90 min 30 3999,- 133,-

AJ 1 x tydné 90 min 60 4999,- 83,- od 19:30
5999,- 100,- (zacatecnici)
6 999,- 117,- od 16:10

od 17:50

Al 2 x tydné 90 min 60 5 499,- 92,- od 07:20
6 999,- 117,-

Konverzace Al 30 3999,- 133,- od 07:20
4499,- 150,- od 16:10

AJ pro seniory 60 4999,- 83,-

Business skills 24 3990,- 166,-

Pfiprava na zkousky | 60 7 299,- 122,-

(FCE)

Pfiprava na zkousky | 80 8 980,- 112,-

(FCE)

Street English 30 4 499,- 150,-

Vikendové kurzy AJ 60 7 499,- 125,-

Statni maturita 24 2 599,- 108,-

Profesni kurzy 4 1499,- 375,-

Zpracovano dle: (83)

RovnéZ ceny pomaturitniho studia nejsou stanoveny naprosto jednotné. Lisi se dle data platby

pomaturitniho studia, poctu studentd ve skupin¢ a doby, ve které pomaturitni studium probiha.

Pti platbé do konce dubna, student ziska slevu 4 000 K¢, pfi platbé do konce ¢ervna usetii 1 000

K¢&. V ptipadé pfijeti studenta na vysokou Skolu pak spole¢nost garantuje vraceni kurzovného.

(85) Konkrétni ceny pomaturitniho studia ptiblizuje Tab. 19.

Tab. 19: Nabidka pomaturitniho studia spole¢nosti Tutor

Kapacita
kurzu

Typ studia

Standardni
dopoledni

Mista
vyuky

Praha 1

9:00-12:20

do 30. 4.

2012

Uhrada kurzovného

do 30. 6.
2012

po 30. 6.
2012

Standardni
odpoledni

Exclusive (jeden

jazyk)

Exclusiv
(kombinace
EVAL))

16 Praha 1 12:40-16:00 22 999,- 26 999, - 27 999, -

12 Praha 1 9:00-12:20 31999,- 35999, - 36 999,-
Praha 5

12 Praha 5 13:00-16:10 27 999,- 31 999,- 32 999,-

Zpracovano dle: (85)
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Ceny letnich kurzi jazykové Skoly Tutor jiz nejsou cenové diferencované dle doby, ve které
studium probihd. Opét ovSem miizeme sledovat riizné ceny kurzl v zavislosti na druhu kurzu a
poctu lekci, které obsahuje. Nékteré z nich (naptiklad letni intenzivni kurz) z této perspektivy
vnucuji myslenku, Ze slouzi pouze jako kontrolni prvek ¢i stimulator pro kurz levnéjsi — rozdil
ve tfech vyuCovacich hodinach, ktery je kompenzovan rozdilem 4 K¢ za lekci takovouto
myslenku podporuje. Nékteré z vypsanych letnich kurz spolecnosti opét zachycuje tabulka
(Tab. 20) uvedena nize.

Tab. 20: Letni kurzy spole¢nosti Tutor

Typ kurzu Polet Cena za lekci

lekci (45 min)

zaokrouhleno
na cela Cisla

Letni AJ pro déti 3. az 5. t¥idy/ 6. — 9. ttidy (pondé&li — patek) | 20 125,- 2 490,-
Jazyk na cesty (fectina, chorvatstina, AJ SJ, 1J 2 x tydné 20 125,- 2 499, -
Letni intenzivni AJ (pondéli — patek) 30 117,- 3499,-
Letni intenzivni AJ (pondéli — patek) 40 135,- 5390,-
Letni intenzivni AJ, FJ, 1J, NJ SJ (pondéli — patek) 24 125,- 2999,-
Letni intenzivni AJ, FJ, 1J, NJ, SJ (pondéli — ¢tvrtek) 21 129,- 2 699,-
Letni literatura v AJ 20 150 2999,-
Letni AJ, FJ, 1J, NJ, SJ - fale$ni za¢ 2 x tydng 52 115, 5999, -
Letni konverzace AJ, NJ, FJ falesni za¢. 2 x tydné 48 104,- 4 999,-
Letni AJ — 1 x tydné 30 117,- 3499,-
Letni FCE 60 122,- 7 299,-
Letni CAE 60 122,- 7 299,-
CZ Beginners summer course 2 x tydné 64 124.- 7 960,-
CZ Beginners summer course 2 x tydné 52 115,- 5999,-

Zpracovano dle: (83)

Z uvedenych piehledi cen kurzi lze rovnéz vysledovat orientaci spole¢nosti Tutor na ceny

koncici na ¢islo 9 ¢i 90.

Co se tyce slev a akei (Tab. 21, 22 a 23) ma pro né spole¢nost vyhrazenou celou jednu hlavni
zalozku na svych strankach, coz vypovida o §ifi tohoto programu. Tento ma dvé zakladni

kategorie, kterymi jsou akce a slevy pro stavajici a nové klienty. (86)
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Tab. 21: Akce a slevy spoleénosti Tutor

Stavajici klienti

Novi klienti

Vyse slevy

Vyse slevy

Poznamka

Mnozstevni sleva pii 5% Kombinovat 1ze jakékoli

koupi 2 kurzti dva kurzy kromé
pomaturitniho studia

Veérnostni sleva na 5%

jakykoli dalsi kurz

Sleva prived’ kamarada 5% 5% Slevu ziskaji ob& osoby +
aplikace Keep in Head na
procvicovani slovicek
v PC nebo mobilu
V hodnot¢ 390 K¢

Rodinna sleva 5% 5%

Studentska sleva 500 K¢ 500 K¢ Na kurzy s minimalni
cenou 2000 K¢

Sleva pro fanousky na 100 K¢ 100 K¢ Na kurzy s minimalni

Facebooku cenou 2000 K¢

Sleva pro studenty 15%

pomaturitniho studia

Sleva prived kamarada 10 % 10 % Sleva na piipravny kurz
ke statni maturité pro obé
osoby

Sleva pro seniory na 500 K¢ 500 K¢ Nelze uplatnit na

jazykové kurzy pro jazykové kurzy pro

vefejnost seniory

Zpracovano dle: (86)

Tab. 22: Akce a slevy spole¢nosti Tutor

Sleva na dalsi kurz 15 %
Piived’ kamarada 1000 K¢ Sleva pro oba
Sleva po absolvovani NSZ | 1 000 K¢ Pfi predlozeni dokladu o absolvovani NSZ

Zpracovano dle: (86)

Tab. 23: Akce a slevy spole¢nosti Tutor

Slevy na profesni seminare

Typ slevy VySe slevy
2. kurz 5%
3. kurz 10 %
4. kurz 15%

Zpracovano dle: (86)

Spole¢nost dale nabizi zvyhodnéni vyplyvajici z partnerskych programi — napiiklad 10% slevu

v knihkupectvi Neoluxor, 5% slevu pro vérnostni program BenefitBox a zvyhodnéni pro

drzitele vérnostni karty Exclusive od Raiffeisen banky, majitele G2 u Komeréni banky a drzitele
GT Gold Card. Pro drzitele IN KARTY a drzitele cestovniho dokladu je poskytovana sleva
25 % (progrm CD Bonus). (86)
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Jako posledni zminim akci zaméfenou na studenty vysokych $kol, ktera slibuje slevu 1000 K¢
na jazykovy kurz vyménou za rezervaci kurzu, kterou je mozno upiesnit az pozd¢ji. Student si
pouze vybere jazyk a spole¢nost mu pied zahajenim kurzu zasle konkrétni nabidku, ze které

muze vybirat. Kurzy jsou samoziejmé zahajovany az po ,,zkouskovém®. (86)
Distribuce

Vefejnostni kurzy jsou uskute¢novany v prostorach zajisStovanymi spolecnosti. V Praze

poskytuje Tutor jazykové sluzby na téchto vyukovych mistech:

e pobocka Jindrisska — U Pijcovny 2, Praha 1,

e pobocka And¢l — Vltavska 24, Praha 5,

e pobocka Namésti Miru — Francouzska 4, Praha 2,

e pobocka Chodov — Malenicka 1784 - KC Zahrada, Praha 4,

e pobocka Strasnice — Skolici centrum InGarden, Nad Primaskou 292/45, Praha 10,
e pobocka Dejvicka — Velflikova 4, Praha 6,

e pobocka Modrany — Klasické gymnazium Modfany, Rakovského 3136/11, Praha 4,
e pobocka Strahov — Vyssi odborna skola CSTV, Zatopkova 100/2, Praha 6. (83)

Mnozstvi vyukovych mist snizuje transportni naklady potencionalnich uchaze¢u, a tak zvySuje

moznost vybéru hrajici do karet spolecnosti Tutor.

Casové poskytovani vyuky se snazi zohlediiovat potieby jednotlivych cilovych skupin.
Demonsrovat tuto snahu lze na jiz zminénych semestralnich kurzech realizovanych s ohledem
na délku semestru vysokoskolského. Kurzy pro maturanty jsou pak planovany na vikend a
spole¢nost nabizi (také diky své velikosti) vysokou miru moznosti vybrat si kurz v Case, ktery
bude pro klienta nejvice vyhovujici — kurzy probihaji od rannich hodin az do 21. hodiny

vederni.
Komunikace

Komunikace spole¢nosti Tutor se snazi byti odlisnou. Kdyz z vyzkumu spolecnosti vyplynulo,
Ze vétsina spole¢nosti propaguje své kurzy s cenami, (87) rozhodl se Tutor zamé&fit na vjemy
zakaznika — a vyhrdly vjemy chutové. Tak vznikla kampan ,,Na jazyky mame recept™ Ci
nejnovejsi kampan ,,Cizi jazyky tak, ze jim porozumite”. Jejich grafické zpracovani zajistila

komunikacéni agentura Addict. Ukazky kampané prikladam do Ptilohy ¢.31.

Komunikacni plsobeni spoleénosti Tutor 1ze zaznamenat piedev$im na internetu a formou
venkovni reklamy. Komunikace je zintenzivnéna pted zahajenim kurzi. V téchto obdobich také
spole¢nost nabizi rizné typy slev v podobé ,last minute”. Jeden z vizuali takovéto akce je
k nahlédnuti v Pfiloze ¢.32.
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Tutor se ucastni téz veletrhli, jako ptiklad zminim studentsky veletrh Gaudeamus, kde
odménoval vyherce soutéze darkovymi poukazy a drobnymi dopliiky (sluchatka a USB flash
disc). (91) Letosni den otevienych dvefi, ktery je pofadan, pojala spole¢nost jako grill party
(podobu pozvanky na tuto akci piikladam do Ptilohy ¢.33). Navic odkazuje K potvrzeni ucasti
na Facebooku, ¢imz podporuje dal$i sviij komunikaéni nastroj (Tutor také poskytuje slevu
100 K¢ na kurzy pro fanousky na Facebooku (tuto ¢astku snizily z 500 K& — dnes se mohou
pysnit 4 011 fanousky).

Jako dulezity komunikaéni nastroj nelze opomenout internetové stranky spole¢nosti, které
slouzi jak pro komunikaci s klienty a medii (tiskové zpravy), tak pro rezervaci a nakup kurzi.
Po uskutecnéni objednavky, resp. jejim zavérecnym krokem, je dotaz na zdroj, ze kterého se
klienti o spolecnosti dovédéli. Tento poméaha k vyhodnocovani efektivity jednotlivych
komunika¢nich kanalti. Prostfednictvim internetovych stranek je mozno klast dotazy
prostfednictvim chatu, vyuzit volani na zadkaznickou linku ¢i prostfednictvim skypu nebo sluzbu

,»zavolejte mi nazpét* Patrna je tedy snaha o oboustrannou komunikaci a interaktivitu. (83)
Lidé

Spole¢nost Tutor (spolecné se spolecnosti Caledonian School) poskytuje vzdélavani
prostfednictvim vice nez 600 lektord. Z toho je asi 60 % rodilych mluvcich, 76 % ma
pedagogické vzdélani a 47 % se spolecnosti spolupracuje vice nez tfi roky. Dulezitym prvkem
v procesu fizeni kvality poskytované sluzby jsou observace — kazdy lektor je observovan
minimalné 2 krat az 6 krat ro¢né. Dochazi téZ ke zjistovani spokojenosti klientd formou
dotaznikli rozdavanych 2 krat ro¢né€. Na strankach spolecnosti je mozné také vyplnit dotaznik,

jehoz pfedmétem je naméet a zpétna vazba.

Systém fizeni kvality je propojen se systémem odménovani — lektofi jsou hodnoceni na zakladé
vysledkti observaci, spokojenosti klientt a ucasti na vzd€lavacich seminatich. Kvalitu
podporuje také struktura akademického oddéleni a lektorského tymu. Pravidelné jsou poradané

teambuildigové akce pomahajici rozvoji jednotlivct a piedev§im tymu jako celku. (91)
Prostredi

Spolecnost disponuje, v zavislosti na konkrétnim misté vyuky, pomémé modernimi prostory
(pro predstavu je pfilozen obrazek vzhledu ucebny, PC mistnosti a sidla spolecnosti
v Pfiloze ¢.34). Dale je vlastnikem odborné knihovny v moderné vybavenych studovnach.
Zajistén je volny pristup k internetu, pouziti tiskaren a kopirek zdarma. K dispozici je rovnéz

volné pfistupna voda z bareld. Spole¢nost Tutor své prostory nabizi téZ k pronajmu. (93)
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Caledonian School

Spolegnost Caledonian School je druhym ¢lenem nejvétsi vzdélavaci skupiny v Ceské republice
(Edua Group), o kterém se zminim. Spole¢nost v Ceské republice ptisobi od roku 1992 a ve
Skolnim roce 2010/2011 jeji sluzby vyuzilo 2 133 studentii. Caledonin School je ¢lenem
Asociace jazykovych kol a agentur (AJSA) a taktéz Asociace certifikovanych jazykovych kol
(ACERT). Jazykova skola je autorizovanym centrem British Council pro pfipravu studentil na
Cambridgeské zkousky a taktéz autorizovanym testovacim centrem mezindrodnich zkousek
TEFL. (94). Caledonian School se snazi svoji spoleCenskou odpovédnost realizovat
prostfednictvim spoluprace s humanistickym centrem NAROVINU, které se podili na
projektech vzdélavani déti v Africe, a podporuji a vzdéldvani déti z ohrozenych rodin

prostfednictvim organizace Barevny svét déti. (95). Logo spolecnosti je soucasti Prilohy ¢€.35.
Produkt

Caledonian School je dalsi spole¢nosti poskytujici sluzby zahrnujici kromé mnohych jinych téz
jazykové vzdélavani zkoumané oblasti (tedy vefejnostni kurzy a pomaturitni studium).
V nabidce Skoly je zahrnuto vyucovani 14 jazykt (angliCtina, SpanélStina, francouzstina,
némcina, italStina, rustina, ceStina pro cizince, arabStina, Cinstina, finStina, chorvatstina,

japonstina, fectina a portugalstina).

Vetejnostni kurzy zahrnuji diferencované kurzy dle typti i mista a Casu vyuky. Typové lze
rozlisit kurzy obecného jazyka, kurzy zamétené na konverzaci ¢i gramatické struktury az po
obchodni angli¢tinu. Samoziejmosti jsou i kurzy pfipravujici na rozlicné druhy jazykovych
zkousek. Potfadany jsou téz kurzy pro déti ¢i seniory a nechybi ani moznost studovat jazyk o
vikendech ¢i ho propojit s relaxaci formou vikendového wellness pobytu s anglictinou. Stejné
jako spole¢nost Tutor, nabizi i Caledonian School svym klientim mozZnost Sestkrat ro¢né
navstivit konverzacni klub. V letnim obdobi jsou vypisovany letni kurzy pieklenujici obdobi

mezi koncem jednoho a zac¢atkem druhého $kolniho roku. (96)

V ramci pomaturitniho studia nabizi spolecnost studium 4 jazyki touto formou — anglictinu,
$panélstinu, némcinu a francouzstinu. Tyto jazyky lze studovat v plné Casové dotaci 20 hodin
tydné nebo je kombinovat sjazykem druhym v polovicnim poméru. Opét s pfipomenutim
spole¢nosti Tutor nalezneme i tu ,,pomaturitni studium* v ¢asové dotaci 10 hodin tydné, které je

vhodné naptiklad pro osoby se studentskym statusem. (97)
Cena

I jazykova Skola Caledonian School upiednostiiuje diferenciaci cen kurzii pravdépodobné
s diirazem na maximalni vyuziti prostort, k cemuz pomahaji cenové stimulace. Pro pfedstavu

cenového rozpéti kurzl je nize uvedena tabulka (Tab. 24).
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Tab. 24: Ceny kurzi spole¢nosti Celedonian School

Typ kurzu Cena za kurz Cena lekce Poznamka
(45 min)

zaokrouhleno na
cela Cisla

AJ 1 x tydné 90 min 30 3999,- nebo 3 799,- | 133,- nebo 127,-

AJ 1 x tydné 90 min 60 5999,- 100,- od 16:10
6 999,- 117,- od 17:50

AJ 1 x tydné 90 min 45 4 000,- 67,-

AJ 2 x tydné 90 min 60 2 750,- nebo 3 750,- | 46,- nebo 63,- od 07:20
nebo 5 499,- nebo 92,-
3500,- 58,- od 9:00
4999,- 83.- od 14:30
5999,- 100,- od 16:10
4 900,- nebo 5 600,- | 82,- nebo 93,- od 17:50
6 999,- 117,- od 19:30

Konverzace AJ 1 x | 30 2 000,- 67,- od 07:20

tydné 90 min 2 800,- 93,- od 07:20
3200,- 107,- od 07:20
3999,- 133,- od 07:20
4 499, - 150,- od 17:50

AJ pro seniory 60 4 000,- nebo 4 999,- | 67,- nebo 83,-

Obchodni AJ 1 x tydné | 60 7 499,- 125,-

90 min

Piiprava na zkousky | 48 4 200,- nebo 5999,- | 88,- nebo 125,- vikend

(FCE)

Ptiprava na zkousky | 60 7299,- 122,-

(FCE)

Vikendové kurzy AJ 60 7 499,- 125,-

Zpracovano dle: (96)

Ve spolupraci se spolecnosti Tutor nabizi Caledonian School pomaturitni studium anglického a
Spanélského jazyka na Jindfi§ské ulici. Studium angliétiny pfijde studenta na 31 999 K¢,
studium Spanélstiny na 24 999 K¢ k datu 28.4.2012 (zékladni cena a piipadné slevy tak, jak
tomu bylo u spolecnosti Tutor, nejsou z publikovanych cen ziejmé). Cena za pomaturitni
studium zahrnuje kromé jinych vyhod i moznost vybéru dvou kurzii zdarma v celkové
maximalni hodnoté 20 000 K¢.

Na pobocce ,,Andél* pak jazykova Skola Caledonian School nabizi kazdodenni studium jazyka
za 27999 K¢ s moznosti kombinovat ho sjazykem jinym. V této nabidce je téz kurz za

31 999 K¢, pricemz diivody této cenové diferenciace nejsou z popisu kurzu ziejmé.

Piehled a ceny letnich kurzi anglického jazyka uvadim nize (Tab. 25). Opét jsou témét shodné
s nabidkou jazykové skoly Tutor.
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Tab. 25: Letni kurzy spole¢nosti Caledonian School

Pocet Cena za lekci
lekei (45 min)
zaokrouhleno
na cela cisla

Typ kurzu

Letni AJ pro déti (pond¢€li — patek) 20 125,- 2 490,-
Jazyk na cesty 2 x tydné 20 125,- 2 499,-
Letni intenzivni AJ (pondéli — patek) 30 117,- 3499,-
Letni intenzivni AJ (pondéli — patek) 40 135,- 5390,-
Letni intenzivni AJ (pondéli — patek) 24 125,- 2999,-
Letni intenzivni AJ (pondéli — ¢tvrtek) 21 129,- 2 699,-
Letni AJ 2 x tydné 52 115,- 5999,-
Letni konverzace AJ 2 x tydné 48 104,- 4999, -
Letni FCE 60 122.,- 7 299,-
Letni CAE Grammar 30 123,- 3699,-
CZ Beginners summer course 2 X tydn¢ 60 133,- 7 990,-
CZ Beginners summer course 2 X tydn¢ 52 115,- 5999,-

Zpracovano dle: (96)

Zamétime-li se na slevy poskytované spolec¢nosti Caledonian School, zjistime, Ze az na vyjimky

jsou shodné s programem poskytovanym spole¢nosti Tutor. Slevy uvedené v tabulce (Tab. 26 a

27) niZe se ptitom vzajemné nemohou séitat.

Tab. 26: Akce a slevy spole¢nosti Caledonian School

~ Stavajici klienti  Novi klienti
\ Vyse slevy Vyse slevy Poznamka
Mnozstevni sleva pii koupi minimalné 5% Kombinovat 1ze jakékoli
2 kurzil dva kurzy kromé
pomaturitniho studia
Veérnostni sleva na jakykoli dal§i kurz | 5%
Sleva prived kamarada 5% 5% Slevu ziskaji obé osoby
Rodinna sleva 5% 5%
Studentska sleva 500 K¢ 500 K¢ Na kurzy s minimalni
cenou 2000 K¢
Sleva pro majitele karty Sphere card 10 % 10 %

Zpracovano dle: (98)

Tab. 27: Akce a slevy spole¢nosti Caledonian School

Slevy na denni pomaturitni studium
Pozniamka

Vyse slevy
Sleva pti zaplaceni do 10 %
konce Cervna

Sleva pfi studiu druhého | 5% Nelze kombinovat se slevou pfi zaplaceni do konce

roku PMS Cervna
Piived’ kamarada 1000 K¢ Sleva pro oba
Sleva pro studenty 15% 15%

pomaturitniho studia
Zpracovano dle: (98)

98



Distribuce
V Praze je v piipadé zajmu o kurz spole¢nosti moznost navstévovat je na 8 pobockach.

e pobocka Jindfisska — U Paj¢ovny 2, Praha 1,

e pobocka And¢l — Vltavska 24, Praha 5,

e pobocka Namésti Miru — Francouzska 4, Praha 2,

e poboc¢ka Chodov — Malenicka 1784 - KC Zahrada, Praha 4,

e pobocka Strasnice — Skolici centrum InGarden, Nad Primaskou 292/45, Praha 10,
e Praha 6 — Velflikova 4,

e Praha 4, Modfany — Rakovského 3136/11 - Klasické gymnazium Modfany,

e Praha 6, Strahov — Zatopkova 100/2 - Vy33i odborna skola CSTV. (99)

Jak je vidét, vyukova mista jsou shodna s vyukovymi misty spole¢nosti Tutor. Na pobocce
And¢l, kde najdeme i administrativni zazemi spole¢nosti, mohou studenti vyuZzivat sluzeb
knihovny a moderni komunika¢ni a audiovizualni techniku. Soucésti budovy je také studentska

kavarna Caledonian Café, jejiz podobu piikladam do Pfilohy ¢.36. (100)
Komunikace

Nejnovéjsi kampan spole¢nosti Caledonian School, jejiz vizualy jsou k nalezeni v Pfiloze ¢.37,
jako spoleénosti Tutor — ADDICT. Pti vyrobé pexesa — jako soucast kampané — byli zapojeni
zaméstnanci Caledonian School a nechali si na hlavach vytvotit sva oblibena pismena. (101)
Caledonian School rovnéz komunikuje svoji dlouholetou zkusenost — ,,Dvacet let zkuSenosti —

Tisice spokojenych klientt“.

Mezi nosice reklamnich sdéleni spolecnosti patii tisténa a internetovd média. Na Facebooku ma
ve srovnani se spole¢nosti Tutor bezvyznamné mnozstvi fanouskt — 86 (ke dni 29. dubna 2012).
Pro skolu je typické jeji logo, které nechybi na zadnych propaga¢nich materialech (podobu
nékterych z nich prikladam do Prilohy ¢.38).

Lidé

Rovnéz spolec¢nost Caledonian School si zaklada na kvalitnich lektorech jako na jednom z pilifd
uspéchu jazykové Skoly. Diraz je kladen jak na kvalifikaci lektort, tak na jejich vybeér,
vzdélavani (kazdy tyden probihajici workshop a seminafe) a kontrolu kvality vyuky
prostfednictvim pravidelnych observaci, zjistovanim spokojenosti studentli a nezavislymi
hospitacemi Asociace jazykovych $kol Ceské republiky. Lektofi jsou tvofeni jak rodilymi
mluvéimi, tak ¢eskymi lektory, pfi¢emz vSichni maji pedagogické vzdélani. Vice nez polovina

lektorti pro Caledonian School pracuje déle nez tii roky. (104)
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Prostredi

Vzhledem k vySe zminénému faktu, a totiz shodnosti mistni distribuce jazykovych kurzd, je

prostfedi Caledonian School totozné s vyse popsanym prostfedim spolecnosti Tutor.
Glossa

Nazev spolecnosti, ktera ptisobi na ¢eském trhu, stejné jako Caledonian School, od roku 1992,
v ptekladu z fectiny znamena jazyk, fec. Jako hlavni misi spolecnost prezentuje ,,vyuku cizich
Jjazykii pro praktické vyuZiti v konkrétnich Zivotnich situacich . Spolecnost je ¢lenem Asociace
certifikovanych jazykovych $kol (ACERT) i Asociace jazykovych $kola agentur (AJSA) a
akreditovanym centrem pfedni britské vzdélavaci instituce City & Guilds. (105) Logo
spolecnosti je soucasti Piilohy ¢.39.

Produkt

Jazykova S$kola Glossa realizuje pro vetrejnost kazdy den asi 40 kurzii. Zaméfuje se na vyuku 5
svétovych jazykd (anglitina, némcina, francouzstina, $pané€lStina a rustina), pficemz skupina
Vv kurzu je obvykle velka maximalné do 10 student (kurz klasik), v kurzu typu premium do 4.
Zapis do kurzu je mozny Vv centrale jazykové Skoly. Jazykova Skola Glossa nabizi pti nenaplnéni
kurzu svym klientim vraceni kurzovného nebo jiny kurz za polovi¢ni cenu. Dale nabizi pro
prvni dvé setkani garancni lhtitu, béhem které se student mize rozhodnout o tom, zda chce
navstévovat dany kurz. Pokud se rozhodne kurz neabsolvovat, je mu nabidnut jiny ¢i vraceny
penize v plné vysi. Ke kazdému jazykovému kurzu pro veiejnost je dale nabidnut pristup k e-
learningu. Glossa nabizi z relevantni oblasti také kurzy pro déti a pro teenagery — v ramci téchto

i pfipravu na statni maturitu. (107)

Pomaturitni studium probiha od 9:45 hod do 13:00, je realizovano pouze v anglickém jazyce a
ve skuping je maximalné 16 posluchac¢i. Cena pomaturitniho studia pfitom zahrnuje poplatek za

mezinarodni jazykovou zkousku. (108)
Cena

Ceny kurzu se nelisi dle vyu¢ovaného jazyka. Ceny jsou diferencovany pouze na zakladé mista
a Casu vyuky, jak to ukazuje tabulka nize (Tab. 28). Nejlevngjsi jsou ranni hodiny, nejdrazsi
potom ty vecerni. Jedna vyu€ovaci hodina tak vyjde v mensi skupince (do 4 studentil) na 124

K¢, ve vétsi na 62 K¢ — 78 K¢ dle mista a casu vyuky.
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Tab. 28: Ceny kurzii spole¢nosti Glossa

intenzita cyklus rozsah zahajeni ukonéeni skupina

klasik 1x2 12 hft.  2semestry 64v hod. fijen terven max. 10 3980 KE - 4080 KE

; fijen Gnor . .
klasik 2x2 2x2h/t.  1semestr 64v hod. e ot max. 10 3980 KE - 4080 KE
premium 1x2 1x2h/A  2semestry 64v hod. fijen terven max. 5 7 960 KE
premium 2x2 2 hM  1semestr 64v hod. ien tnor max.5 7 960 K&

Gnor terven

FCE 2x2hAt.  2semestry 120 v hod. fijen cerven max. 10 & 880 K&
CAE 2x2hft.  2semestry 120 v. hod. fijen cerven max. 10 & 880 KE

7:20-8:50 9:30-11:00

lokalita / éas 8:00-9:30 14:00-15:30 16:00-17:30 17:45-19:15  19:30-21:00

Jindrigska, I.P. Paviova
; Y 3980,- 3980, - 4580, - 4980 - =
Jifiho z Podébrad, Andél ST

VySehrad, Kobylisy 3980.- 3980,- 3980 - 4380,- 4180,-

Zdroj: (107)

Cena pomaturitniho studia ¢ini 27 980 K¢, pficemZz cena vsobé zahrnuje i poplatek
za mezinarodni jazykovou zkousku. Pfi platb¢ kurzu do 9.6.2012 ¢ini cena s poplatkem za
jazykovou zkousku 23 980 K¢&. Jazykova $kola Glossa nabizi téz moznost hradit studium na

splatky.
Distribuce

Jazykova skola Glossa ma centralu ve stfedu Prahy, v JindfiSské ulici. Vyuka dale probiha na

dalsich péti mistech, které jsou v blizkosti stanic metra:

e Polska 60, Praha 2, u stanice metra J. z Podébrad,

e Sokolska 35, Praha 2, u stanice metra I. P. Pavlova,

e Nad Zaloznou 5, Praha 8, u stanice metra, Kobylisy,

e Marie Cibulkové 6, Praha 4, u stanice metra VySehrad,

e Na B¢lidle 34, Praha 5, u stanice metra Andél. (109)

Kurzy jsou nabizeny od rannich az do veCernich hodin. Mistni a Casova flexibilita zvySuje

pravdépodobnost vybéru nabidky té které jazykové Skoly.
Komunikace

Komunikac¢ni aktivita jazykové Skoly Glossa je méné vyrazna, nezli konkurentl, které jsem

uvedla vyse. Pro rok 2011 vsadila spoleénost na vizualy ,,WANTED* hledajici nové zajemce o
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studium. Evidentni z nich je snaha o zacileni na §ir$i skupinu osob, soud¢ dle osob zobrazenych

na materialech (vizualy této kampané ptikladam do Pfilohy ¢.40).

Co se tyce aktivity na Facebooku, Skola ma velmi malo (62) fanousku a jeji profil nevyuZziva
plochy v ivodni strance, na které je mozné umistit logo Skoly ¢i jiné propagacni materialy.
Préveé chybéjici logo Skoly vnimam jako nejvétsi nedostatek — pii zadani hesla Glossa — Skola
jazykd neni z vyhledanych profilii na prvni pohled zcela jasné, ktery je ten pravy. Dne 29.
dubna byla pfitom posledni aktivita jazykové Skoly zaznamendna dne 2. tnora, coz je jisté
nedostatené — a vzhledem knizkym nakladim na tuto formu propagace — i

nedoporucenihodné. (110)
Lidé

Jazykova Skola Glossa taktéz usiluje o rozvoj a vzdélavani svych lektord za tUcelem
spokojenosti klienti. Spolupracuje vice nez se 150 lektory a vice nez polovina z nich pracuje

pro spolecnost déle nez dva roky. V sidle spolecnosti maji lektoii své zazemi. (106)
Prostredi

UcCebny jazykové Skoly jsou moderné zafizené a jejich vybaveni plsobi pfijemné, jak l1ze vidét

na fotografiich uceben vloZenych v Piiloze ¢.41.
Spévacek

Jazykovou skupinu Spévacek tvofi prekladatelska agentura, vzdélavaci centrum a jazykova
Skola, pricemz jazykova Skola zahgjila svoji Cinnost vroce 2003 a jeji jazykové kurzy
navstévuje vice nez 1000 klientd. Kromé klasickych kurzii vénuje jazykova Skola Spévacek i
velkou pozornost vyuce déti a mladeZe - od $kolniho roku 2005/2006 vyucuje angli¢tinu vlastni
metodou ve vice nez 40 matefskych a zakladnich Skolach v Praze. Z organizaci, kterych je
jazykova skola ¢lenem zminim Asociaci certifikovanych jazykovych skol (ACERT) a Asociaci

jazykovych kol a agentur (AJSA). (111) Logo spoleénosti je soucasti Piilohy ¢.42.
Produkt

Spolecnost nabizi jak klasické skupinové kurzy, tak anglictinu pro déti ¢i Skype Learning, ktera
je novou formou individualnich nebo firemnich kurzt. Jejich objednani i uhrazeni je mozné

realizovat z pohodli domova — pfes internet.

Semestralni kurzy trvaji 16 tydnt s frekvenci 1 krat ¢i dvakrat tydné po dvou vyucovacich
hodinach. Vybér studovan¢ho jazyka je mozné provést z péti svétovych jazykt (anglictiny,
némciny, francouzstiny, Span€lstiny a rustiny) v jejich obecné formé. Dale je nabizen kurz pro

pracovniky HR ¢i kurz pfipravujici na prezentaci a psani e-mailit v anglickém jazyce. Portfolio
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je doplnéno také ptipravnymi kurzy ke zkouskam a statni maturit€. V kurzech je vyuzivana

interaktivni vyuka, kooperativni u¢eni a uceni se z chyb ostatnich. (112)

V ramci poskytovani pomaturitniho studia jazykova skola nabizi studium anglického nebo
japonského jazyka. V ramci této vyuky je vyuzivano iPadl, je realizovan bohaty program
mimoskolnich aktivit (naptiklad kazdy mésic probihajici Movie Night, brusleni ¢i navstéva
botanické zahrady a pro zajemce tydenni zajezd do Velké Britanie). Pro zvySeni pohodli
studentt je jim k dispozici stolni voda zdarma. Na internetovych strankach spolecnosti je mozné

najit zakladni informace o lektorech pomaturitniho studia, véetné jejich fota. (113)
Cena

Cenova politika spolecnosti v oblasti semestralnich kurzil je zcela transparentni. Bez ohledu na
misto a ¢as kurzu, pokrocilost studenta ¢i vyuCovany jazyk je sazba za lekci ciziho jazyka
jednotna — snizuje ji pouze vyssi hodinova dotace kurzu. Kurz probihajici jedenkrat tydné dvé
vyucovaci hodiny po dobu 16 tydnt piijde klienta na 3 300 K¢, tedy na 103 K¢ za lekci.
V piipadé kurzu s dvojnasobnou dotaci zaplati klient 5 500 K¢ a hodinova sazba se tak snizi na
86 K¢. Odborné zaméfené jednodenni seminafe v délce 4 vyucovacich hodin pak vyjdou
posluchaée na 790 K¢&, tedy na necelych 198 K¢ za lekci. (112)

Cena pomaturitniho studia se odviji od vybraného jazyka — studium anglictiny stoji 29 900 K¢,
studium Japonstiny 37 900 K&. Skola nabizi moZnost thrady studia ve dvou splatkach (s 3%
navySenim) nebo ve splatkdch sedmi (s navySenim 10 %) — jako jedina z vySe jmenovanych
tedy aplikuje urokovou sazbu. Studenti pomaturitniho studia si mohou vybrat dalsi jazykovy
kurz se 75% slevou. (113)

Distribuce

Ucebny jazykové Skoly je mozno naleznout v Dejvicich, na Vaclavském namésti, namésti Miru,

na Pankraci a na And¢lu (viz téz Ptiloha €. 43):

e Praha 1, Mustek — Vodickova 41,

e Praha 2, Namésti miru — nam. Miru 15,

e Praha 2, Namésti miru — Slezska 1,

e Praha 6, Dejvicka — Jugoslavskych partyzant 26,
e Praha 6, Dejvicka — nam. Na Santince 2.

e Praha 4, Prazského povstani — Na Pankraci 54,

e Praha 5, Andél — Na Beélidle 28. (114)

103



Komunikace

Ke komunikaci s klienty a propagaci svych sluzeb vyuZziva spole¢nost predevsim tisténych
médii. Jazykova Skola se ucastni i rozlicnych ,,eventi®, z veletrhil zminim asi ten nejznameé;jsi —

studentsky veletrh Gaudeamus.

Ke komunikaci vyuziva jazykovd Skola téz tydenni newsletter obsahujici texty clankl
z prednich zpravodajskych serverti doplnéné o vysvétleni kliCovych slov a spojeni. DalSim
tematickym okruhem je vzdy jiné praktické téma doplnéné o slovicka a soucasti jsou rovnéz
uzitecné fraze, které¢ pouzivaji rodili mluv¢i, v ucebnicich vSak vétSinou zminovany nejsou.
(117)

Komunikace prostfednictvim profilu na Facebooku je velmi zdafila. Kromé profilu jazykové
Skoly jsou vytvofeny i profily pro pomaturitni studium anglického a japonského jazyka
vyuzivané k organizovani akci (naptiklad jiz zminény Movie night) i predavani studijnich

materiald. Pocet lidi, kterym se jazykova Skola Spévacek ,,libi“ je 393. (115)
Lide

Lektoti jazykové Skoly Spévacek splnuji narocné pozadavky Asociace jazykovych $kol, maji
odborné vzdélani a minimalné dvouletou pedagogickou praxi. Diraz je kladen na nepietrzité
vzdélavani a hodnoceni lektord, mimo jiné zajisStovano prostfednictvim dotaznikti spokojenosti.
Na internetovych strankach spole¢nosti je predstaven cely akademicky tym — nechybé&ji ani
fotografie. (116)

Prostredi

Ucebny spolecnosti jsou moderné vybavené, svétlé a prostorné. V kazdé ucebné je kromé velké
tabule Sirokouhly televizor. Vyuzivany jsou v pomaturitnim studiu téz iPady a notebooky Na
vSech pobockach jsou studentiim k dispozici automaty na stolni vodu a samoziejmosti je téz
wifi pfipojeni. (114) Z obrazkl uceben, které jsou k nahlédnuti v Piiloze ¢.44, je patrny sklon

k minimalistickému a vzdusnému stylu uceben.

V ramci analyzy konkurentl jazykové Skoly Presto byly popsany Ctyti konkrétni, z analyzy
vzeslé, spolecnosti se zvySenou pozornosti zamefenou na jejich marketingovy mix. Za ucelem
shrnuti a schematizace jsem vytvofila tabulku (Tab. 29), ktera shrnuje zakladni prvky
marketingového mixu téchto spole¢nosti a pfifazuje jim hodnoceni ve srovnani s jazykovou

Skolou Presto.
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Tab. 29: Srovnani jazykové $koly Presto s jejimi hlavnimi konkurenty
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SCHOOL + | + +
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SPEVACEK -+ - | - + - |+ N +
-+ +
Lepsi v daném kritériu ve srovnani s JS Presto
- Horsi v daném kritériu ve srovnani s JS Presto
0 Priblizné stejna uroven daného kritéria
N Udaje nezjisténé nebo obtizné srovnatelné

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Po secteni kritérii, ktera byla ohodnocena ve srovnani s jazykovou Skolou Presto jako ,,lepsi,
zjistime, Ze nejvice ,.kladnych bodu“ ziskala jazykova Skola Tutor, nasledovana Caledonian

School a Glossou i Spévackem na stejné vysledné tirovni v danych kritériich.

Zobrazeni je samoziejme¢ pouze schematické a nezahrnuje mnohé aspekty. Rovnéz srovnani
konkuren¢nich cen semestralnich kurzl (pfedevs§im u spole¢nosti Tutor a Caledonian School) je
vzhledem ke zna¢né diferenciaci tohoto produktu témef nemozné (tedy nemozné v roviné

stanoveni ceny lekce za vyucovaci hodinu bez zohlednéni mnoha jejich determinantt).

3.2 Analyza vnitiniho prostredi

Za ucelem naplnéni hlavniho cile diplomové prace pojmu analyzu vnitiniho prostiedi jazykové
Skoly Presto jako analyzu jejiho marketingového mixu. Data vyuzita v této casti byla ziskana
sbérem dat zruznych zdroji (interni zdroje spoleCnosti, studium internetovych stranek,

rozhovory se zaméstnanci jazykové Skoly — feditelkou a jeji zastupkyni a pracovnikem
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marketingového oddéleni) a rovnéz diky sekundarnimu zkouméni pravidelné realizovanych

dotaznikovych Setfeni jazykové skoly.
3.2.1 Predstaveni jazykové Skoly Presto

Pfedmétem zajmu mé diplomové prace je Jazykova S$kola Presto, ktera Vv ramci
vnitropodnikového uspotadani funguje jako samostatné odd€leni v ramci spole¢nosti PRESTO
— Prekladatelské centrum s.r.o. (organigram spoleénosti piikladam do Pfilohy &. 46).
Akcentovany ptitom budou vetejnostni jazykové kurzy (poskytované praveé jazykovou Skolou),

kde potteba optimalizace a kontinualnich navrhii na zlepseni je nejvice potfebna.

Nejprve bude ptedstavena Jazykova Skola Presto v souvislosti s podanim zakladnich informaci
o tomto subjektu umoziiujicich vytvofeni si ,,obrazu“ o této spolecnosti, na jehoz pozadi
jazykova skola funguje. Nasledné se zaméiim na jednotlivé prvky marketingového mixu a
v zavéru subkapitoly budou prezentovany vysledky dotaznikového Setieni, které jazykova Skola

Presto realizuje.

Kontaktni a identifikaéni udaje spole¢nosti:

Nazev: PRESTO - Piekladatelské centrum s.r.o.

Adresa: Na Piikopé 988/31, 110 00, Praha 1, Ceské republika
IC: 264 73 194

DIC: CZ26473194

Rok vzniku: 20. srpna 2001

Webova adresa: www.presto-skola.cz

Telefon: +420 225 000 666

E-mail: skola@presto.cz

Spole¢nost PRESTO — Piekladatelské centrum s.r.o. byla zapsana do obchodniho rejstiiku
20. srpna 2001. Tomuto vzniku ptedchazely dlouholeté zkuSenosti v oblasti prekladatelskych a
tlumocnickych sluzeb. Jednateli a zakladateli spole¢nosti jsou manzelé Havlinovi (Ing. Milan
Havlin a Ing. Hana Havlinova), feditelkou jazykové $koly Presto je Mgr. Petra Padolsky, ktera
je taktéz viceprezidentkou Asociace jazykovych Skol a agentur, v soucasné¢ dobé (v dob¢

matetské dovolené) zastupovana Be. Katefinou Madarovou.

Sidlo spolecnosti je strategicky velmi dobfe situovano v centru Prahy, kde je také zazemi

jazykové Skoly, a to jak administrativni, tak vyukové. Kromé tohoto sidla vyuziva spolecnost
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K poskytovani jazykového vzdélavani dalsi tfi lokality, které jsou vzdy startegicky umisténé

Vv blizkosti metra.

Oficialni vize jazykové Skoly neni pisemn¢ formulovana, avSak interné plati nasledujici vize:
., BYt jazykovou skolou s rodinnym a pratelskym prostiedim pro klienty, lektory i pracovniky,
ktera poskytuje kvalitni a komplexni jazykové sluzby na profesiondlni urovni a ke viem svym

klientum pristupuje individudlné a s ismévem. “ (120)

Krom poskytovani rozli¢nych jazykovych kurzti i pomaturitniho studia je jazykova skola Presto
vzdélavaci instituci, jeZ nabizi program English in the European Union (v jeho ramci zajistuje
jazykové vzdélavani (nejen) statnich tredniki), je akreditovanou jazykovou skolou pro ptipravu
studentti na mezinarodni jazykové zkousky Cambridge ESOL (mezi né patii napt. PET, FCE,
CAE). (119)

V roce 2007 se jazykova Skola stala autorizovanym zkuSebnim centrem pro mezinarodné
uznédvanou zkousku z obchodni anglictiny a francouzstiny TOEIC, v roce 2009 ziskala certifikat
ISO 9001:2008 a od roku 2010 je ¢lenem Asociace jazykovych Skol a agentur — Clenové
sdruzeni v této organizaci se idi Kodexem kvality, ktery usiluje o vysoky standard dodavanych
sluzeb. (119)

3.2.2 Analyza marketingového mixu jazykové §koly

Jako hlavni cil diplomové prace byla stanovena analyza marketingového mixu jazykové Skoly
Presto a v navaznosti na tuto (i dalsi) analyzu navrhnout piipadné zmény v této oblasti. Z tohoto
dtvodu se budu podrobnéji zabyvat jednotlivymi prvky marketingového mixu jazykové skoly,
jejichz komplexnost a nékolikrat zminéna harmonie je pro fungovani jakékoli spolecnosti

zasadni.
3.2.2.1 Produkt

Jazykové Skola Presto v duchu své vize, jejimz pilifem je diraz na kvalitu vyuky jazykd,
uplatiiuje metodu vyuky "communicative approach", tedy tzv. komunikativni pfistup. Cilem
této metody je rozvoj vSech komunika¢nich dovednosti — tedy mluveni, poslechu, psani i ¢teni —
v cizim jazyce. Kazda lekce vénovand zdokonaleni jazykovych dovednosti ma tak pevné
stanovenou strukturu, kterou jsou lektoti povinni dodrzovat. Jednotlive prvky této struktury jsou

dobfe patrné z obrazku ¢.30.

107



shrnuti latky warm-up

a zadani dkolu | aktivity
fixace nové procviéovani
latky | . probrané latky
procviceni - prezentace
nové latky nové Latky

Obr. 12: Komunikativni metoda

Zdroj: (123)

Uvodni motivaéni aktivita (tzv. warm-up aktivity) piedstavuje napiiklad kratkou hru &i diskuzi,
jejimz cilem je upoutani pozornosti a stimulace studentl i navozeni piijemné studijni atmosféry.
Pfi prezentaci latky nové je prezentace uskuteciiovana vzdy v prislusném jazyce. Rodny jazyk
studenttl je Ceskymi lektory pouzit pouze v pfipad€, Ze studenti nejsou s to porozumét vykladu.

V ramci jednotlivych fazi je diraz kladen na aktivni zapojeni studentt. (123)

Jako doplnkova sluzba je pro studenty jazykové Skoly Presto zpfistupnén Skolou vyvinuty e-
learning s nazvem On-line Skola. Diky tomuto nastroji je zefektivnén proces uceni ciziho
jazyka. On-line skola zdarma je aplikace vyvinuta pro anglicky jazyk a vyuZzivat ji mohou jak

studenti vefejnostnich kurzi, tak firemni klientela.

Jazykova Skola Presto nema své produkty rozdélené do kategorii dle cilovych skupin, jako se
s tim muZzeme setkat u n€kterych jejich konkurentii (naptiklad kurzy pro deti, seniory apod.). Za
cilovou skupinu jazykova Skola Presto stanovila klienty od 18 do 65 let, klicovou cilovou

skupinou jsou v8ak ,,mladi dospéli“, tedy generace kolem 25 — 35 let.

V ramci svého portfolia nabizi jazykova Skola sluzby, jez lze rozdélit do nekolika kategorii.
S odvolanim na odivodnéni jiz uvedené se budu podrobné&ji zabyvat tfemi typovymi skupinami
produktli: semestralnimi kurzy pro vefejnost, letnimi (intenzivnimi) jazykovymi kurzy a

pomaturitnim studiem.

Semestralni kurzy pro verejnost

Do kurzii potadnych jazykovou Skolou pro Sirokou vefejnost se mohou potencialni uchazeci
registrovat prostfednictvim internetovych stranek, telefonicky, e-mailem ¢i osobné na recepci,
v sidle jazykové Skoly Presto. Pocet ti¢astnikll kurzu jsou minimalné 4 studenti a maximalné 10
studenti. Lektofi jsou jak cEeského puvodu, tak ,rodilymi“ mluvéimi. Ti jsou zpravidla

obsazovani do kurzt s vyssi vstupni jazykovou trovni studentt.
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Obecné Ize nabidku semestralnich kurzl pro vefejnost rozlisit dle n¢kolika zakladnich kritérii.

Tyto kritéria respektuji proménné, kterymi jsou:

e pocet vyucovacich hodin,
e vyucovany jazyk,

e zamgéfeni kurzu,

e vstupni Uroven studenta,

e misto vyu€ovani.

Jazykova Skola vypisuje kurzy, jejichz hodinova dotace je v ramci semestru (letni semestr byl
zahajen 13.2.2012, respektive 20.2.2012" a ukonéen bude 30.5.2012, respektive 19.6.2012) 64,
48 nebo 32 vyucovacich hodin. Kurzy, které maji vys$si hodinovou dotaci, probihaji 2 krat do
tydne, kurzy s dotaci nizsi jedenkrat tydné v rozsahu 90 nebo 135 minut.

Mezi jazykovou Skolou nabizené vyucovaci jazyky patfi jednak jazyky svétové (angliCtina,
némcina, francouzstina, Span¢lstina, italStina a rustina), jednak jazyky spiSe netradi¢ni — pro

letni semestr 2012 — arabstina, ¢instina, portugalstina a §védstina.

Vzhledem Kk primarnimu zaméteni kurzi v nabidce jazykové $koly nalezneme kurzy obecného
jazyka, konverza¢ni kurzy, Business English a kurzy pfipravujici studenty na jazykové zkousky
PET, FCE a CAE™.

Vstupni uroven zajemci o studium je definovana na zakladé¢ Spolecného evropského
referencniho rdmce pro jazyky, ktery rozliSuje Sest stupiii znalosti jazyka (Al, A2, B1, B2, Cl a
C2). Test, ktery pomtze definovat vstupni jazykové znalosti studenta je volné dostupny na
internetovych strankach jazykové skoly. Po ukonceni tohoto testu je testovany vyzvan
K vypInéni svého jména, piijmeni a e-mailu (dobrovolné telefonniho ¢isla), po odeslani téchto
informaci dochézi k automatickému zaslani e-mailu s vysledkem testu a doporuc¢ovanou trovni

jazykového kurzu. (124)

Co se ty¢e mista poskytovani jazykového vzdélavani, studenti maji moznost vybrat si ze Ctyt
vyukovych mist. Této tématice se budu blize vénovat v kapitole zaméfené na distribuci
jazykovych sluzeb. Pro komplexnost uvadim v Priloze ¢.47 nabidku kurzi jazykové Skoly

Presto pro letni semestr 2012, ktera definuje také vyucovaci materialy pro vyuku.

Organizace kurzi probiha na principu vétsi nabidky, ktera zpravidla neni realizovana. Jsou tak

vypsany i kurzy, které v zavéru, pro nedostatek uchaze¢t a z ni plynouci nerentability, nemohou

13 Kurzy probihajici na jinych vyukovych mistech nez na Praze 1)

% Nejznamejsi zkousky z anglického jazyka, jejichz usp&né slozeni lze dolozit certifikdtem (tzv.
mezinarodni certifikaity ESOL — English for speakers of other languages). Zkousky jsou poradané
Britskou Radou zpravidla tfikrat roén€ — v bieznu, Cervnu a prosinci. (122)
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byt otevieny. Studentim pak byvaji nabizeny alternativni kurzy, jejichz vyuka probiha
napiiklad vjiném misté¢ ¢i v jinou hodinu. V ptipadé, ze Cas ¢i misto jsou pro klienta

nevyhovujici, jazykova Skola samoziejme klientovi vrati jeho uhrazené penézni prostredky.

Vyvoj zajmu o semestralni kurzy v jednotlivych letech a meziro¢nim srovnani zachycuje Graf 3

uvedeny niZe.
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Graf 3: Vyvoj zajmu o semestralni kurzy ve $kolnim roce 2009/2010 — 2011/2012

Zdroj: (121)

Poptavka po semestralnich kurzech ciziho jazyka byla v roce 2009 ovlivnéna ekonomickou a
finan¢ni krizi. V zimnim semestru 2009/2010 doslo tedy ke zméné nabidky semestralnich
kurzd, a to ve prospéch levnéjsich kurzi s niz§i hodinovou dotaci Zatimco v roce 2008/2009 tak
dominovaly kurzy s hodinovou dotaci vyssi (tfi vyucovaci hodiny jedenkrat tydné), v roce 2009
se preference presunuly ke kurzim s dotaci dvou vyucovacich hodin a tento trend v podstaté
trva az do soucasnosti (v soucasné chvili tvofi témetr 87 % obsazenych semestralnich kurzi).
V tomto roce doSlo téZz ke snizovani nakladt a otevirani novych pobocek v Praze. Celkoveé
oproti predeslému roku tak doslo v zimnim semestru roku 2009/2010 k poklesu poctu studenti
0 3,49 % mezirocné, v letnim semestru byl zaznamenan pokles oproti minulému roku ve vysi

4,08 %.

Ve skolnim roce 2010/2011, piedev§im v jeho letnim semestru, doslo k viditelnému nartistu
doSlo vzimnim semestru ke zvySeni poctu studentd o 2,67 %, vletnim semestru byl
procentudlni nartst témef jedenactinasobny (28,75 %). Diky tomuto vzestupu doslo téz
K naruseni trendu, ktery znamenal vy$$i pocet studentd v zimnim semestru nezli v semestru

letnim.
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| v lofiském roce doslo v zimnim semestru k meziro¢nimu nartstu, i kdyZz drobnému, o velikosti

1,48 %. V tomto semestru méla jazykova Skola druhy absolutné nejvyssi pocet studentt

(nejvyssi pocet byl dosazen v letnim semestru roku 2011).

Co se tyce preference jednotlivych jazyki, pak byla studenty témet vzdy upfednostiovana vice

nez v 50% mife angliCtina, druhé misto si ziskdva dlouhodobé némecky jazyk. V zimnim

semestru Skolniho roku 2009/2010 vyrazné vzrostl zdjem o francouzsky a Spanélsky jazyk. O

ital§tinu byl nejveétsi zdjem v zimnim semestru 2011/2012 o rusky jazyk v letnim semestru roku

2011 a o cestinu pro cizince v roce 2009 Vv jeho letnim semestru. Pfesné vyjadieni preferenci

Vv obou semestrech ukazuji Grafy 4 a 5. a Tab. 30 a 31.

Tab. 30: Preference jazyki v zimnich semestrech

Al AJ bus. NJ FJ SJ 1 RJ CJ

2008/2009 57,17% 1,84%| 1526%| 8.27%| 8,27%| 6,25% | 1,29% | 1,65%
2009/2010 49,33% 0,95% | 13,90% | 12,00%| 15,81% | 4,57% | 3,43% | 0,00%
2010/2011 55,84% 0,00% | 13,73% 8,35% | 13,36% | 6,31% | 2,41% | 0,00%
2011/2012 55,58% 1,28% | 14,26%| 841%| 10,05%| 8,59% | 1,83% | 0,00%
Zdroj: (121)
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Graf 4: Preference jazyki v zimnich semestrech

Zdroj: (121)

Tab. 31: Preference jazyki v letnich semestrech

Preference jazyki V letnich semestrech

Adbus. NJ FJ SJ
2008/2009 52,15% | 1,84% | 11,66% | 14,11%| 11,04%| 4,91%| 1,23%| 3,07%
2009/2010 52,88% | 0,00% | 10,66% | 13,43% | 14,93% | 4,48% | 3,62% | 0,00%
2010/2011 50,41% | 1,33% | 15,75% 9,78% | 12,11%| 6,30%| 4,31%| 0,00%

Zdroj: (121)
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Pomaturitni studium

Druhym ,,typem* poskytovanych jazykovych sluzeb je jednoleté pomaturitni studium, které je
zatazeno v piiloze &. 1 vyhlasky MSMT CR ¢&.322/2005 Sb. ve znéni pozdgjsich piedpist.
Studentm tohoto programu, ktefi spliuji stanovené podminky je uznan studentsky status
s veskerymi jeho vyhodami. Casova dotace kurzu je 20 vyuovacich hodin tydné a poslucha¢i
maji moznost vybrat si ze Ctyf svétovych jazykt (anglitiny, némciny, francouzstiny a
Spanélstiny). V ptipadé zajmu o studium jiného, dopliikového jazyka, mohou studenti program
kombinovat s kurzy jinych jazykt v ¢asové dotaci dvé vyucovaci hodiny dvakrat v tydnu. Na
tyto kurzy je pak poskytnuta 50% sleva. Vyuka probiha kazdy vSedni den Vv sidle jazykové Skoly
— vcentru Prahy — od 9:50 do 13:15 a pocet maximalnich studentd je omezen ¢islem 16.

Primérny pocet zakl ve tfidé se pfitom obvykle pohybuje okolo ¢isla 12.

Obsahové zaméfeni pomaturitniho studia je vypracovano jazykovymi metodiky jazykové Skoly

a koncepci vyuky je mozno strukturovat do nasledujicich bodi:

e vSeobecny jazyk,

e obchodni jazyk,

e piiprava na mezinarodni jazykové zkousky,

e pfiprava na uspésny vstup do nového zaméstnani,

o realie. (125)

Pomaturitni studium tedy ucastniky zaroven pfipravuje ke sloZzeni mezinarodnich jazykovych

zkousek, u kterych jsou studenti jazykové Skoly Presto velmi Gspésni (zpravidla 100%).
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Casova organizace studia je dle vyhlagky shodna s organizaci ,klasického* §kolniho roku.
V roce 2012 bude tedy studium zahajeno 3. zafi, koncit bude 28. ¢ervna 2013. V dob¢ prazdnin
a statnich svatka vyuka neprobiha.

V ramci nabidky pomaturitniho studia $kola nabizi fadu doplikovych sluzeb a zptsobt, jak

oslovit potencidlni studenty a stat se pro né preferovanou volbou:

e Pomoc od personalnich pracovniki spolecnosti Accenture s ptfipravou CV ¢i
motiva¢niho dopisu v rdmci workshopti v jazykové skole.

e Pomoc pfi hledani prace ¢i staze v cizi zemi.

e Pomoc s vyplnénim piihlasky na zahrani¢ni vysokou Skolu a se zajisténim pfipravy na
jazykové zkousky.

e Ukazkova hodina anglického jazyka.

e Poradenstvi v oblasti jazykového vzdélavani.

e Poznavaci vylety do Anglie, Francie, Spanélska, Némecka ¢ Rakouska.

e Spolecenské akce a aktivity (divadlo, kino, vystavy).

e Uvitaci setkani.

e Studentska karta ISIC.

e Vraceni skolného v plné vysi pfi pfijeti na vysokou Skolu.

e Piihlaseni na mezinarodni jazykové zkousky se slevou.

e 15% sleva na veskeré anglické ucebnice a literaturu v knihkupectvi Oxford Bookshop.

e Sleva 50 % na kazdy semestralni jazykovy kurz Vv ptislusném Skolnim roce.

e Moznost rozlozit platbu pomaturitniho studia bez navyseni skolného.

e Sleva 1500 K¢ na veskeré jazykové kurzy v zahrani¢i pofadané spoleCnosti Study.
(125)

Letni kurzy

V obdobi, kdy v jazykové Skole jsou ukonCeny kurzy semestralni i pomaturitni studium,
probihaji kurzy letni, intenzivni. Ty jsou pro tento rok zaméfeny na obecny jazyk, gramatické
struktury, konverzacni kurzy a své misto zde maji i kurzy profesni. Vyuka v letnim obdobi
probiha vzdy v sidle jazykové Skoly a ke kazdému nize zminénému kurzu dostanou klienti

ucebnici English in The EU zdarma.

Kurzy obecného jazyka (angliCtiny, némciny, francouzstiny, Spanélstiny, ital§tiny, rustiny a

portugal$tiny) probihaji v ¢asové dotaci 4 hodiny 4 krat tydné v celkové dotaci 32 hodin.
Cinstina je pak vyucovana v celkové dotaci 30 hodin (3 vyudovaci hodiny 4 krat tydng).
K portugalstiné a ¢instiné dostavaji klienti materidly zdarma. Na tyto kurzy lze uplatnit

nasledujici slevy:
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e vérnostni (5%),
e studentskou (500 K¢) — kombinovatelna s vérnostni slevou,

e slevové poukazy jazykové skoly.

Letni gramatické kurzy jsou vypsany jen pro jazyk anglicky a vyucovacimi materialy k nim jsou

podklady vybrané jazykovou Skolou. Celkova Casovad dotace kurzil je 24 vyuCovacich hodin.
Probihaji dvakrat tydné v rozsahu 3 vyucovacich hodin za vyukovy den. Na tyto kurzy nelze

aplikovat zadné slevy.

Konverzace Vjazyce anglickém, némeckém, Spanélském a francouzském probihaji vzdy
jedenkrat tydn€ po dvou vyucovacich hodindch. Na tyto kurzy je mozné aplikovat pouze

vérnostni slevu ve vysi 5 %.

Anglictina v praxi je poslednim typovym letnim kurzem, ktery se specializuje vzdy na konkrétni

oblast: emailovd komunikace, telefonovani, ptiprava na pracovni pohovor a anglické idiomy.
Kurzy budou probihat 2 krat tydné po dvé vyucCovaci hodiny v celkové dotaci 4 vyucovaci
hodiny. Pocet studentd ve skupiné u téchto kurzd je maximalné 6, pro otevieni kurzu je téeba

alespon 4 studentii. Na profesni kurzy aplikovat slevy neni mozné.

Jazykova Skola Presto nabizi svym studentiim prodlouzeni kurzu dle jejich ¢asovych moznosti

Vv pfipadé zajmu alespon tfi studentd. (126)
Opét pro kompletaci prikladadm nabidku letnich kurzt jazykové Skoly Presto do Ptilohy ¢.48.

3.2.2.2 Cena

Ceny jazykovych kurzil jsou ve spolecnosti Presto stanovovany na zakladé nakladové metody,
ktera je kombinovana se sledovanim cen konkurence. Podminkou pro otevieni kurzu je vzdy

jeho rentabilita, to znamena, Ze kurzy, jejichz naklady pfevazuji vynosy, otevirany nejsou.

Cenova nabidka jazykové skoly nezohlednuje proménné, dle kterych nékteré jiné konkurenéni
spole¢nosti svou nabidku diferencuji (u téch se mizeme setkat s diferenciaci dle lektora, hodiny
kurzu, typu kurzu apod.). Uplatiiovany jsou pouze cenova rozliSeni vychazejici z riznych
nakladd na distribuci (najem na pobockach) a dale vychazejici z poétu oducenych hodin, kde

kurzy s vyssi ¢asovou dotaci pak znamenaji pro klienta penézni usporu.

Platbu kurzovného je mozné provést v hotovosti na recepci jazykové skoly, tedy v jejim sidle,
bankovnim pievodem, fakturou ¢i poukazkami a darkovymi Seky (Ticket compliments darkovy,

Ticket benefits, Ticket multi, Darkovy Pass, Flexxi Pass, UniSek +).

Co se tyce slevového programu spolecnosti, pak jsou déleny dle typu vefejnostniho kurzi
nasledovné (Tab. 32 a 33):
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Tab. 32: Slevy poskytované na semestralni kurzy a pomaturitni studium

Semestralni kurzy Pomaturitni studium

Typ slevy Typ slevy Vyse slevy
Studentska sleva 500 K& | Uhrada do 30.4.2012 3500 K¢é
Vérnostni sleva 5% X
Pfived’ kamarada 5% 500 K¢
Predzapisova sleva (pokra¢ovani do navazujiciho 10 % X
semestru)
Sleva na Sphere Card 10 % X
Slevy se navzajem nemohou kombinovat s vyjimkou: Slevy se mohou navzajem

e  Studentské a vérnostni slevy kombinovat

e  Predzépisové a vérnostni slevy
Pii platbé pies Benefity a.s. a Benefit Management s.r.o0. jiz neni mozné uplatnit vySe uvedené slevy

Zpracovano dle: (127)

Tab. 33: Slevy poskytované na letni kurzy

Kurzy obecného jazyka Letni gramatické kurzy Konverzace
Angli¢tina v praxi

Typ slevy VySe slevy | Typslevy = VySe slevy Typ slevy Vyse
slevy
Studentska sleva 500 K¢ X X
Vérnostni sleva 5% X 5%

Slevy Ize kombinovat
Zpracovano dle: (126)

Dale jsou pro klienty pfipravovany rozlicné akce, vramci nichz lze aplikovat slevu
valentynskou, slevu na den matek apod. Grafické zpracovani upozorfiyjici na tyto akce
ptikladam do Piiloh ¢.49 a 50.

Dalsi zvyhodnéni maji studenti u partneri jazykové Skoly Presto:

e Pekaistvi Paul, pasaz Broadway: 10% sleva

e Subway Narazové akce

e Bageterie Boulevaerd Narazové akce

e Oxford Bookshop, Opletalova ulice 15% sleva

e Autoskola Student 10% sleva (sleva plati i opacné)

e EF Education First Anglicky v EU a darek na cesty

e Chefparade Darek od JS Presto

e Worldclass fitness 20 — 30% sleva (opaéné 10% u JS)

Po piedstaveni slevového programu se dostavam ke konkrétnim cenam kurzi jazykové skoly.

Opét budou rozdéleny dle zékladnich tfi typt produktd (Tab. 34):
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Tab. 34: Nabidka kurzi pro letni semestr 2012 a letni kurzy

Typ kurzu/Vyucovany Misto vyuky Pocet hodin  Intenzita Cena Cena za

jazyk celkem kurzu lekci

Semestralni kurzy

Obecny jazyk

AJ, SI,NJ, FI,RJ, 1] Na Piikopé 31 32 1x90 min | 3599, 112,-

AJ, SI,NJ, 1J Na Piikopé 31 64 2Xx90 min | 6999,- 109,-

AJ, FJ Na Prikopé 31 48 1x90 min | 4999, 104,-

AJ,NJ, FJ, SI,RJ, 1] Londynska 34 32 1x90 min | 3599,- 112,-

AJ,NJ, SJ, 1 Londynska 34 64 2x90 min | 6999,- 109,-

AJ,NJ, FJ, SI,RJ, IJ Karlovo namésti 5 32 1x90 min | 3999,- 125,-

Al Karlovo namésti 5 64 2x90 min | 6999,- 109,-

NJ, FJ Karlovo namésti 5 42 1x90 min | 4999,- 119,-

AJ,NJ,FJ, SI,RJ, 1] Polackova 11067 32 1x90 min | 3599, 112,-

Konverzace

AJ, NJ, FJ Na Prikopé 31 32 1x90 min | 3599,- 112,-

AJ,NJ.FJ, 1J Karlovo namésti 5 32 1x90 min | 3999,- 125,-

FJ Na Piikopé 31 48 1x90 min | 4999, 104,-

1J Na Prikopé 31 48 1x90 min | 4999, 104,-

Piiprava na zkousky

AJPET Na Piikopé 31 64 2x90 min | 6999,- 109,-

AJPET Londynska 34 64 2x90 min | 6999,- 109,-

AJ FCE Na Piikopé 31 64 2x90 min | 6999,- 109,-

AJ FCE Karlovo namésti 5 64 2x90 min | 6999,- 109,-

AJ CAE Na Piikopé 31 64 2x90 min | 6999,- 109,-

AJ CAE Karlovo namésti 5 64 2x90 min | 6999,- 109,-

Business English

Al Na Prikopé 31 32 1x90 min | 3999,- 125,-

Pomaturitni studium

AJ,NJ, SI, FJ Na Piikopé 31 20 VH tydné 29 500,-

Kombinace s dalsim Na Piikopé 31 20 VH tydné 34 500,-

jazykem

Letni kurzy

Kurzy obecného jazyka

AJ, NI, FJ, SI,RJ, 1) Na Piikopé 31 32 4 x 180 3599,- 112,-
min

¢instina Na Prikopé 31 30 4x135 4 500,- 150,-
min

portugalstina Na Prikopé 31 32 4 x 180 4 800,- 150,-
min

Letni gramatické kurzy

Al Na Ptikopé 31 24 2x135 2 880,- 120,-
min

Konverzace

AJ,NJ, FJ, SJ Na Prikopé 31 14 1x90 min | 1700,- 121,-

Angli¢tina v praxi

Al Na Piikopé€ 31 4 2 x 90 min 700,- 175,-

Zpracovano dle: (124, 125, 126)
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3.2.2.3 Distribuce

Jazykova skola Presto poskytuje svym studentiim jazykovou vyuku na 4 mistech v Praze,
pficemz mista jsou vzdy urCena tak, aby byla v blizkosti stanic metra a byla tak zajiSténa dobra
uroveil dostupnosti s ohledem na transportni naklady potencialnich i stdvajicich klientii. Klienti
tedy v ptipadé kurzh, které jsou stéZejni pro tuto diplomovou praci, za vyukou dochazeji do
pfedem urceného mista (v pfipad¢ kurzii firemnich a individualnich lze samoziejmé lokalitu

volit dle konkrétnich pozadavki klienta).

Takovy zpisob distribuce je pro jazykové vzdelavani typicky a tento tradicni zpiisob prevlada.
V z4jmu jazykové skoly je vSak pokousSet se hledat i nové zpuisoby a varianty distribuce (n¢které
jazykové skoly nabizeji naptiklad vyuku pomoci Skype). Vyuka pies internet je u jazykové
Skoly Presto pouze dopliikovym nastrojem pro ucastniky kurzi a e-learning je vyvinut pouze

pro anglicky jazyk.

Spole¢nost sidli Na Piikopé 31, v palaci Broadway, v centru Prahy. Tato lokalita je velmi
lukrativni a ze strategického hlediska zajistuje jazykové sSkole velkou vyhodu (jeji nevyhodou
jsou samoziejmé vysoké naklady s timto lukrativnim mistem spojené). V sidle spolecnosti je
studentim k dispozici recepce se dvéma referentkami. V soucasné dobé je zde na vyucovaci
aktivity k dispozici 7 tfid o riznych kapacitach. Tyto kapacity zobrazuje tabulka nize (Tab. 35).

Tab. 35: Kapacity tFid v sidle spole¢nosti

Tiida Kapacita

el mmo|lm
-
N

Celkem 84
Zdroj: (vlastni zpracovani)

Pobockou jazykové skoly, kde ma k dispozici jednu samostatnou ¢ast podlazi, je Karlovo
namésti 5. Na tomto misté je pro vyukové ucely k dispozici 5 mistnosti, které pojmou

maximalné 6 studentu.

Ostatni dvé vyukova mista jazykové Skoly (Polackova 11067 a Londynskd 34) se nachéazeji

v prostorach zakladnich kol a z této perspektivy jsou tedy kapacitné neomezené.

Vzhledem k faktu, ze stejnou strukturu pobocek jako nyni vyuZiva jazykova Skola az od
zimniho semestru 2011/2012, uvedu informace o struktuie pobocek pouze k tomuto obdobi.
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Graf 6: Preference poboéek jazykové Skoly Presto

Zdroj: (121)

Z Grafu 6 je zfejmé, Ze nejvétsi zajem studenti projevuji o poboc¢ku Karlovo namésti, na druhém

misté v preferencich je pak Bud¢jovicka a na poslednim pak Nameésti Miru.

Srovname-li jednotlivé pobocky se sidlem jazykové Skoly (Graf 7), pak zjistime, ze v zimnim
semestru Skolniho roku 2011/2012 bylo vice nez 50 % student obslouZeno na Praze 1 (sidlo

spole¢nosti).
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Graf 7: Podil studenti studujicich v sidle spole¢nosti

Zdroj: (121)

Co se ty¢e ucebniho harmonogramu, vyuka probihad pouze ve vSedni dny. Pomaturitni studium
probihd pouze na Praze 1, a to vdobé od 9:50 do 13:15. Ostatni (semestralni) kurzy jsou
rozmistény do ostatnich lokalit, pficemz nejvétsi pocet kurzi je zpravidla vypisovan na Praze 1.
Prvni ranni kurzy probihaji od 7:30 a posledni kurzy kon¢i ve 20:40. Vzhledem k absenci

diferenciace kurzt na zakladé cilovych skupin (o které byla jiz zminka), nejsou ¢asové rozpisy

vewvr
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skupinu. Lze vSak fici, ze ve znacné mife pfevazuji kurzy vecerni (bloky pocinajici 16.

hodinou).

Recepce v sidle jazykové Skoly je klientim dostupna kazdy den od pondé€li do ¢tvrtka od 7:30
do 18:00, v patek potom od 7:30 do 17:00. Knihovna je oteviena kazdy den kromé& patku pouze
vecer, a to od 17:00 do 21:00.

3.2.2.4 Komunikace

Jazykova skola Presto investuje do marketingové komunikace v poslednich péti letech ptiblizné
stejnou ¢astku, pricemz v roce 2012 bylo usilovano o jisté poniZzeni téchto investic. V piipadé
zachovani struktury sluzeb neni v nejblizsi dobé planovand zmeéna téchto vydaji. Jazykova
Skola rozdéluje investované penézni prostiedky na komunikaci do firemnich a vefejnostnich
kurzi v poméru asi 1:9. Vetejnostni sekce je oblasti, ktera je daleko vice naro¢na na propagaci,
pficemz piijmy z této oblasti jsou niz§i nez v oblasti kurzii pro spole¢nosti a organizace. U

kurzii pro firemni klientelu jsou podilové zna¢né naklady na obchodni oddé€leni.

Cilové skupiny: Jazykova Skola Presto vnima jako své cilové zakazniky osoby ve véku od 18 do
65 let se zaméfenim na ,,mladé dospélé” (kolem 25 — 35 let). Tato segmentace, dle mého
nazoru, neni dostacujici. Jazykova skola si je této slabé stranky rovnéz védoma a dle informaci
marketingového oddéleni jsou zapocaty iniciativy smétujici k vytvoreni tiech typickych klient
(person) — dle dosavadnich aktivit by to mély byt vzdy Zeny (jedna z oblasti firemnich kurzi,
jakozto pracovnice personalniho oddéleni, druha jako ucastnice vefejnostnich kurzl, treti

studentka pomaturitniho studia).

Cile komunikace jazykové Skoly, bohuZzel, nejsou pfesné¢ stanovovany. Obecnym cilem
komunikace je vzdy pozadavek, aby jazykova $kola ,,byla vidét” vzdy ve chvili, kdy probihaji
zapisy do kurzi. Konkrétni cile ani jejich méfitelnost stanoveny nejsou. Marketingova
komunikace a jeji hlavni propagacni akce jsou planovany vzdy v mésici zafi na dalsi kalendaini

rok.

Co se snaZi sdélit. Pracovnici samoziejmé usiluji o zvySujici se pocty tcastnikl kurzu. Posledni
kampan jazykové Skoly (,Jak se tvarite Vy, kdyz mdte pouzit cizi jazyk?), ktera byla vytvorena
ve spolupraci s reklamni agenturou Mixtum s.r.o., byla zaméfena spiSe na emocionalni apely,
pricemz zékladni emoci byl strach, respektive stud, v ptipad¢ potieby mluvit cizi feci (vizudly
s touto reklamni kampani spojené ptikladam do Pfilohy ¢.51) Navstévovanim jazykového kurzu
a zlepSenim jazykovych dovednosti pak méla byt samoziejmée tato negativni emoce odstranéna.
Tento koncept je v jazykové Skole pouzivan vice nez dva roky. Vzhledem k jeho povaze a
emocionalnimu pasobeni by si proto spole¢nost méla davat pozor na velmi tenkou hranici mezi

zvykem a unavou, kterd vznik4 pfi Castém opakovani. Jazykova Skola Presto jiz pracuje na
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realizaci kampan¢ nové, ktera by méla plsobit opét diky emocionalnim apeliim, ovSem spiSe

tém piijemnym.

Rozpocet pro marketingovou komunikaci je stanovovan majitelem spole¢nosti Presto, a to na
zakladé vysledki hospodateni spolecnosti. Velké vydaje na reklamni i jiné komunikacni

¢innosti spolecnosti jsou podminény silnou konkurenci v rdmci tohoto odvétvi.

Systém méieni ucinnosti: Efektivita vynakladani prostiedktt na komunikaci je sledovana
prostfednictvim Google Analytics, kde jsou sledovany konverze objednavek ¢i pfistupy na
stranky, dale napiiklad fyzicky formou sbéru a evidence slevovych ¢i darkovych poukazi
v zavislosti na jejich aktudlnim vydani a analyzou poctu studentii piihlaSenych do kurzu

Vv zavislosti na jednotlivych obdobich ¢i propagacnich akei.

Rozhodnuti 0 komunikacnim mixu: V minulosti marketingové komunikaci jazykové Skoly
dominoval outdoor a hlavnimi nastroji propagace byly trhaci letdcky, pozdéji kombinované
s plakaty v prostorach metra. V poslednich tfech letech se jazykova Skola zaméfila vice na
internetovou komunikaci a prostfedky vloZzené do propagacnich aktivit spolecnosti tak
v soucasné dob¢ vykazuji ptiblizné stejny pomér internetové a outdoorové komunikace (tedy asi
1:1). V ramci historickych akci bych téZ rada zminila spolupraci s Ceskou postou (letiky do
schranek) pfi otevirani prvni pobocky — Budé&jovickd. Akce, ackoli ndkladnd, pravdépodobné

zajistila jiz v prvnim semestru dobry pocet kurz.

Z nastroji komunika¢niho mixu zahrnovanych pod souhrnny pojem reklama vyuziva jazykova
Skola piedevsim plakaty v metru, plakaty pro distribuci na stfedni $koly, letacky a city lights.
Inzerce v tisku neni pro tento rok planovana viibec, stejn¢ jako rozhlasové spoty, s jejichz
aplikaci ma spole¢nost minimalni zkuSenost. Vyuzivano je ve velké mite internetové reklamy.
Zde dominuje Seznam — zapisy v kategoriich Firmy, sponzorované odkazy v kategorii Firmy,
dale PPC (Pay Per Click) reklama, sezonni bannery. Taktéz na Google je vyuzivana PPC, ktera
je nastavena na veskera relevantni slova a slovni spojeni, ktera mohou lidé pii hledani a vybéru
kurzti uplatiovat. Na webu jazykovky.cz je taktéz placen profil jazykové Skoly a jeho aktivace
pti vyhledavani. Spolecnost cilen¢ pracuje také s reklamou na socidlnich sitich a v dnesni dobé

S jiz nezbytnym profilem na Facebooku.

Jako ndstroje podpory prodeje jsou vyuZivany cenova zvyhodnéni a spoluprace s partnery, které
byly jiz zminény v ramci cenové politiky jazykové skoly. Kromé téchto nastroji sem lze zaradit
1 moznosti bezplatnych ukazkovych hodin, které jazykova Skola svym klientim nabizi jako
ujisténi se o kvalité¢ vyuky. Budeme-li hovofit o veletrzich a vystavach, v lofiském roce byla
jazykova Skola partnerem veletrhu Profesia Days, pficemz lze mluvit o jeji premiéfe v této
oblasti. U¢ast na veletrhu byla zhodnocena jako Gsp&$na, a tak bude pravdépodobné opakovéna

i v letosnim roce. Jazykova Skola se rovnéz snazi o prezentaci na stiednich Skolach, bohuzel

120



vsak zajem stednich $kol o tyto prezentace je nizky. Mezi dalsi eventy, jichZ je jazykova skola
Gicastnikem, patii Miss VSE, na které byla v lofiském roce partnerem, nabizeny byli dale
napiiklad kurzy ve spolupraci s Chef Parade. Spolecnost Presto rovnéz adoptovala v Prazské
Z0O0 zvite. O jeho volbé rozhodovali studenti prostfednictvim hlasovani na Facebooku, ve

kterém nakonec zvitézilo surikatu.

Kromé¢ slevovych a darkovych poukazii a partnerskych programli, Vramci tohoto
komunikaéniho néstroje, zminim jesté¢ darkové predméty, které jsou darovany studentim na

zacatku a n¢kdy i na konci Skolniho roku (napftiklad psaci blok ¢i propisovaci tuzka).

Piimy marketing je jazykovou Skolou vyuzivan spiSe sporadicky. Z historickych pokusii
zminim spolupraci se spolecnosti poradajici Scio testy, jejiz podstatou byl direct mailing
s nabidkou pomaturitniho studia. Pravideln¢ je vyuzivan pro komunikaci s klienty vetejnostnich
kurzii emailovy newsletter, ktery je zasilan studentim pfiblizné¢ jednou za dva mésice ¢i dle
potteby. Webove stranky jazykové skoly jsou, dle mého nazoru, nepftili§ zdafené. Potencialniho
zajemce o kurz pfehlcuji informacemi, které jsou slozit€¢ a na prvni moment nepiehledné
strukturované. Pomoci téchto webovych stranek je mozné kurz zaregistrovat, bohuzel, zaplatit

ho elektronickou kartou nelze.

Spole¢nost se prilezitostné snazi vyuzivat i budovani vztahii s veiejnosti. Z téchto aktivit
realizovanych v lofiském roce zminim rozhovor v prazské televizi Metropol, PR ¢lanky v
magazinech (zaméfenych na personalni oblast) a na odbornych webech (napt. jazykovky.cz,

educity.cz). Tiskové zpravy spoleénost nevyuziva.

Osobni komunikace je zalezitosti spadajici pravdépodobné nejvice do kompetenci pracovnikti
recepce. Ti jsou nejcastéji pritomni objednavani kurzi i jejich platbam. Samoziejmosti jsou tedy
jejich znalosti a dovednosti souvisejici s témito procesy, také ovSem schopnost poradit
potencionalnim zakaznikim s vybérem kurzii a znat argumenty, divody a vyhody studia

Vv jazykové Skole Presto, potvrzujici klientovu volbu.
3.2.2.5 Lidé

V soucasné dobé disponuje jazykova Skola 11 zaméstnanci a 2 pracovniky vykonavajici
pracovni pomér na zaklad¢ dohody o provedeni prace. Tito pracovnici vykonavaji funkce ptimo
souvisejici s ¢innostmi jazykové Skoly. Ostatni funkce jsou vykonavané v ramci celé spolecnosti
Presto. Reditelkou jazykové 8koly je Mgr. Petra Padolsky, v dob& matefské dovolené
zastupovana Bc. Katefinou Madarovou. Organizacni struktura jazykové $koly je pojata na

principu vytvoteni tfech usekl: metodického, vefejnostnich kurzl a tseku firemnich kurzi a
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péce o klienty (strukturu organiza¢niho uspofadani jazykové skoly uvadim v Ptiloze ¢. 52). Tyto
useky spole¢né musi efektivné komunikovat, aby bylo vzdy dosazeno co nejlepSiho vysledného
efektu vedouciho ke spokojenosti koncového uzivatele sluzeb. S metodickym oddélenim
spolupracuji ostatni pracovnici pfedevsim v oblasti obsazovani lektorti do piisluSnych kurzi a
struktury téchto kurzli, aby jejich obsah byl pro klienta maximalné pfinosnym. Metodické
oddéleni je rovnéz zodpovédné za vybér lektorti, ktefi musi pro pfijeti splilovat piesné
definované pozadavky vychdzejici z normy Asociace jazykovych Skol a agentur. Za

kvalifikovaného je pak povazovan lektor pokud:

e UspéSné¢ absolvoval magisterské nebo bakalatské studium jazykového sméru
(pedagogického i jiného jazykového) nebo

e ma VS nejazykového sméru a bud’ min. 3 roky dolozZitelné praxe nebo certifikat TEFL
¢i jiny adekvatni nebo

e ma SS vzdélani a bud’ min. 5 let doloZitelné praxe, nebo zkousku na turovni C1 / C2.

Pracovnici oddé€leni vefejnostnich kurzi jsou odpoveédni za vypsani kurzii pro nasledujici
nejbliz§i obdobi i jejich organizaci a v prubéhu roku tesi dale operativné aktualné vzniklé
situace. Pod toto odd€leni tedy spadaji odpovédnosti spojené s hladkym pribéhem
pomaturitniho studia, vefejnostnich kurzd, letnich kurztt i1 dalSich, Vv pribéhu roku

organizovanych, akci.

V ramci posledniho oddé€leni — oddéleni firemnich kurzl a péce o klienty — jsou organizovany
vyukové sluzby pro rozli¢né spoleénosti a organizace, které jsou klienty jazykové Skoly Presto, i
individualni vyuka. V tomto ramci se jazykova skola specializuje predevsim na statni instituce a
malé a stfedni spolecnosti. Koordinatofi maji pak na starost opét zajisténi bezproblémového

chodu vyuky a na podnét klientt fes$i jejich individualni poZzadavky.

V ramci personalniho obsazeni jazykové Skoly jesté zminim knihovnici, kterd dochazi do
jazykové skoly dle oteviraci doby knihovny, ucetni referentku a recep¢ni jazykové skoly, které
jsou, mimo lektorti, v nejcastejsim kontaktu s klienty, zodpovidaji jejich dotazy, predavaji jim

Vv v

ruzné druhy informaci a v pfipadé nutnosti se snazi okamzite fesit jejich aktualni pozadavky.
Hleddni a vybér zaméstnancii

Hledani zaméstnancti probihd piedevSim prostfednictvim internetovych portald tomuto
urcenych (pfedevSim je vyuzivan jobs.cz a prace.cz). Timto zpisobem se hledaji jak
zaméstnanci jazykové Skoly, tak lektofi (tito jsou nékdy hledani také naptiklad pomoci
webovych stranek spolecnosti ¢i databaze lektord). Hledani zaméstnancti spada do kompetenci
personalniho oddgleni, lektofi jsou hledani odd€lenim metodickym, kterym jsou i vybirani.

Vybéru zaméstnanct jazykové Skoly se ucastni i feditelka Skoly, popfipad¢ jeji zastupkyné.
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Hodnoceni a odmériovani zaméstnancu

Hodnoceni zaméstnancii jazykové Skoly probihd formou neformdlni, zavedeny systém

hodnoceni, ktery by navazoval na systém odmenovani, pro ,klasické” zaméstnance vytvoren

neni. Ov§em tento systém funguje v ramci spoluprace s lektory a zde je, dle mého nazoru, velmi

dobfe propracovany. Funguje totiz dvéma sméry a pisobi tak na stimulaci lektorti i dodrzovani

standardti kvality jazykové Skoly. Faktory podmifiujici navySeni sazby jsou stanovené

nasledovné:

spoluprace alespon 1 $kolni rok,
posledni hospitace ohodnocena znamkou 4- a vyse,
Gi¢ast na seminaiich JS PRESTO ¢i jinych (dolozena tcast) alespoii 4x za $kolni rok.
nahlé suplovani v kurzech maximalné 2x za Skolni rok (vyjimka je lékafem potvrzena
nemoc),
vyborna spolupréce, a to zejména v téchto oblastech:
o distribuce dotaznik spokojenosti v ramci firemnich kurzi a vyborna zpétna
vazba od studentu,
o aktivni snaha o udrzeni klientd v kurzu — zejména v semestralnich kurzech
v dobé ptedzéapisu
o motivace studentt ke studiu v JS,
o Vcasné a spravné odevzdani vysledkovych formuldii vramci testovani
studentt. (121)

Hospitace slouzi pro kontrolu kvality lektord jazykové Skoly (a samoziejmé pro jejich nasledné

odménovani) a jsou provadény:

v pripad¢ stiznosti klienta ¢i ptipominek klienta k vyuce/lektorovi,
u nového kmenového lektora max. do 3 mésicti od zahajeni vyuky,
jako podminka Zzadosti o navySeni hodinové sazby lektora,

u zakaznikd se statusem VIP a TOP — alespon 2 hospitace/rok.

Konkrétni hodnoceni probiha s pomoci 20 hospitacnich aspektt, které jsou rozd€leny na hlavni

a vedlejsi a jsou ohodnoceny body. Tyto body jsou nasledné seCteny a piifazeny konkrétni

znamce, ktera je jednou ze zasadnich kritérii pro navySeni sazby. Jazykova Skola vypracovala i

deskriptory jednotlivych hodnocenych aspektli v hodin€, aby bylo jasné stanoveno, co tyto

deskriptory znamenaji.
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Napftiklad pro jeden z hlavnich aspektii ,,atmosféra v hodiné* jsou deskriptory nésledujici:

e pozitivni studijni atmosféra,
e vSichni studenti jsou zapojovani, nikdo neni, z jakéhokoliv diivodu, diskriminovani,

e motivyjici prostedi. (112)

Z benefitd jsou pak pro zaméstnance nabizeny jazykové kurzy zdarma, stravenky 80 K¢

(zaméstnavatel plati 55 %) a za cely odpracovany kalendaini rok u firmy 1 den dovolené navic.
Vzdélavani zaméstnancii

Zaméstnanci maji jazykové kurzy zdarma po zkusebni dobé. Systém vzdelavani zaméstnanci
jako takovy nefunguje, kurzy ¢i seminafe pro zaméstnance probihaji spiSe vyjimecné a
nepravidelné. Pro lektory jsou pordddny metodické seminaie o riizné intenzité (asi Ctyiikrat za

semestr).
3.2.2.6 Prostiedi

Jazykova skola Presto disponuje, jak jiz bylo n€kolikrat zminéno, vyukovymi prostory na
Ctyfech mistech v Praze. Nejvice pozornosti bude vramci této kapitoly vénovano sidlu
spole¢nosti, ve kterém probihaji jak kurzy semestralni, veskeré kurzy letni, tak pomaturitni

studium.

Sidlo spoleénosti se nachazi Na Piikopech v palaci Broadway, Vv blizkosti stanice metra ,,B*
Namésti Republiky a ,,A* Miistek. Vstup do prostor je mozny po zazvonéni, studenti maji pro
vstup do budovy identifikacni karty. Vstup do jazykové Skoly je oznaCen velkym logem
spole¢nosti, a tak je minimalizovan problém sjeho naleznutim. Rovnéz na oknech jsou

aplikovany identifikacni prvky.

UcCebni prostory se nachazeji ve vice podlazich, recepce je vSak umisténa v podlazi téetim, kde
se odehrava vétSina déni jazykové Skoly — je zde k dispozici 7 u¢eben s kapacitou 84 studentt
(ve 4. patfe pak jedna ucebna pro deset studentll a v patém patie pro 8 — tato se vSak vyuziva
minimalné€). Po vstupu do tohoto patra bude mit klient po své levé ruce recepci, kterd je mu
v ramci pracovni doby vzdy k dispozici. Naproti recepce je umisténa sedacka se stolem, kopirka
prostor, v piipadé nutnosti, pro vyplnéni potiebnych formulaii. V tomto prostoru je k dispozici

téz automat s drobnym obcerstvenim a napoji.

Dals$i mistnosti tvoii, kromé uc¢eben a pracovist’ zaméstnanct, jesté kuchyiisky kout, s moznosti

vyuzit lednici, mikrovinou troubu ¢i varnou konvici, a knihovna (knihy jsou pidjéovany
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lektorim pro vyuku) se studovnou, kde jsou k dispozici osobni pocitace. Samoziejmosti jsou

toalety na obou strandch podlazi.

Ucebny maji vZzdy své oznaceni a jsou vymalované bilou barvou a v zavislosti na druhu ué¢ebny
jsou vybaveny bud’ stoly se Zidlemi &i pouze Zidlemi, jejichz soucasti je psaci plocha. Zidle maji
barvu ¢ervenou, modrou nebo ¢ernou, stoly jsou bud’ bilé, spiSe vSak v barvé dfeva. V uc¢ebnach
jsou dale visaci véSaky na odlozeni svrskt, bilé popisovaci tabule, nasténné hodiny a piipadné
na sténach umisténé ucebni plakaty. Ucebny maji velka okna, zajistujici svétlo tolik potiebné
pro studium, a jsou opatifeny zavésnymi textilnimi zaluziemi, které je v ptipadé nutnosti mozno

vyuzit ke stinéni. Prostory jsou klimatizované s dostupnou siti wifi.

Dal§im vyukovym mistem jazykové Skoly Presto je Karlovo namésti 5, na Praze 2, v blizkosti
metra ,,B“ Karlovo namésti. V této lokalit¢ ma jazykova skola 5 mensich uceben, jejichz
kapacita je do 6 posluchact. Ucebny jsou klimatizované, vybavené tabuli a zidlickami
s pracovni plochou. Okna jsou mensi a ucebny nejsou tolik prosvicené jako na Praze 1.
K dispozici je zde malé4 kuchytika, jedna teacher’s room a samoziejmée toalety. Pied vstupem do
uceben je kolmo k u¢ebnam dlouha chodba a po jeji levé strané jsou rozmistény zidle, na které

se mohou studenti posadit pied otevienim ucebny pied zahajenim kurzu.

Ostatni dvé vyukova mista jazykové Skoly (v lokalit¢ Bud&jovickd a Nameésti Miru) jsou
soucasti zakladnich §kol — ZS Polagkova (Budé&jovickd) a ZS Londynska (Namésti Miru) a jsou
opét v blizkosti metra. Vzhledem k povaze u¢ebnich prostor jsou pro né specifické Skolni lavice

s zidlemi, tabulemi a dal$im vybavenim téch kterych tfid.
3.2.2.7 Procesy

Jazykova Skola Presto se tidi normou ISO 9001:2008 a ma tak zpracovany veskeré procesni a

organizacni diagramy.

Vypsani a organizace kurzi probiha dle kompetenci a pravidel, které byly zminény v kapitole
vénujici se lidskym zdrojim spolecnosti. Z procesu, viditelnych pro zakaznika, jsou klicové
body tykajici se registrace a Uhrady kurzu a dale samotné vyucovani. Zminéna jiz byla
skutecnost, ze kurz neni mozné zaplatit elektronickou kartou a jako dalsi nevyhodu spatiuji
nemoznost platby kurzu kartou na recepci jazykové skoly. Vzhledem k vysi kurzovného a stale
se rozrustajicim pocCtiim mist, kde lze platbu kartou uskutecnit, se domnivam, ze tato skutecnost
muize zpasobit Spatny pohled jazykové Skoly v o€ich zakaznikd. V ptipadé, ze se zakaznik
k zaplaceni kurzu rozhodne na daném misté a v daném Case, je pro dobro jazykové $koly ho
V tomto rozhodnuti podpofit a co nejvice mu zjednodusit tuto transakci. V opacném piipad¢ se
muze stat, ze klient odchazejici hledat nejblizsi bankomat se jiz nevrati, v hor§im pfipadé pak

bude jeste navic nositelem negativnich referenci.
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Po registraci a platb¢ kurzu jsou pfed jeho samotnym zahajenim zasilany studentiim souhrnné
informace tykajici se mista a ¢asu vyuky, lektora a dal$i pokyny souvisejici s tim kterym
kurzem. Samotny prubéh je pak realizovan v souladu s metodologickymi standardy jazykové
Skoly, které jsou povinni lektofi dodrzovat. Spokojenost klienti byva zjistovana realizaci
dotaznikti. Veskeré stiznosti se pak zaznamenavaji spolecn¢ se specifikaci stiznosti, urceni
odpovédné osoby za jeji vyfesSeni i kontrolu. Néasledné je zvaZovana moznost preventivniho

opatieni a pii jeho nalezeni i jeho aplikace.
3.2.3 Dotaznikové Setieni

Jak bylo zminéno v predeslé subkapitole, jazykova Skola Presto, za ucelem zjisténi spokojenosti
svych klientd i dalSich aspektd souvisejicich s fungovanim jazykové Sskoly, realizuje
dotaznikové Setfeni (kvantitativni vyzkum). Ackoli jsou tyto dotazniky pravidelné vyplhovany
V ramci vétSiny aktivit, zaméfim se opét pouze na relevantni oblasti, tedy na vysledky Setfeni u
studentli pomaturitniho studia a semestralnich kurzi (studentim letnich kurzti dotazniky
k vyplnéni pfedkladany nejsou). Nejprve piedstavim vysledky dotaznikové Setieni, u néhoz byli
respondenty studenti pomaturitniho studia a nasledné pak vysledky Setfeni v oblasti
semestralnich kurzi (vysledky Setfeni ve formatu .xls mi poskytla jazykova Skola a vzhledem
k form¢ zaznamenavani je pocet respondentd pro jednotlivé otazky ne zcela jednotny).
Prezentovano je Setfeni nejnovéjsi, tedy ze zimniho semestru 2011/2012. Vzhledem ke
znaénému rozsahu vysledkl vyzkumu piikladam tyto do Pfilohy ¢.53, kde je rovnéz k dispozici
podoba jednotlivych dotaznikli. Na nasledujicich strankdch tak predstavim pouze zasadni
informace, které¢ budou vyuzity jako podklad pro navrhovou c¢ast. Kromé vysledkti vyzkumu
pak v navrhové ¢asti uvedu taktéz doporuceni vztahujici se k realizaci tohoto Setieni, které svou

formou zaznamenavani znemoznuje nékteré moznosti vyhodnoceni (pfedevsim statistického).

Pomaturitni studium

S pribéhem pomaturitniho studia bylo spokojeno (¢i spise spokojeno) 100 % dotazovanych a
rovnéz spokojenost s lektory dosahovala 100 %. Pozitivnim zjiSténim jsou téz ptiznivé
reference — 52 % studentll uvedlo, Ze se o jazykové Skole dovédélo na zakladé referenci,
doporuceni. Z propagaénich aktivit pak dominoval vtomto sméru internet (zdroj poznani
jazykové skoly pro 28 % studentll). Sympatie k marketingové kampani jazykové Skoly vyjadiilo
83 % respondentl a 63 % tato kampan ve srovnani s konkuren¢nimi nejvice zaujala (na druhém
misté se pak umistila kampan jazykové skoly Jipka, kterd zaujala 21 % dotazanych). O studiu na
jiné jazykové Skole uvazovalo 33 % dotdzanych, tedy jedna tfetina. Nejcastéji pak byla jako

alternativa k jazykové Skole Presto zmifiovana spole¢nost Tutor.
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Semestralni kurzy

Praha 1

S vyukou na Praze 1 vyjadfilo spokojenost (Ci relativni spokojenost) 96 % dotazanych. Ostatni
kritéria hodnoceni lektora a vyuky dosahovaly téz vysokého hodnoceni vykazujici hodnoty vzdy
nad 90 %, nejcastéji 98 % (vyjimkou bylo pouze kritérium zadavani tkoli lektory, kde bylo
dosazeno 84 %). Pokracovat v dal§im semestru by chtélo ¢i ,,spiSe” chtélo 79 % respondenti.
Spokojenost s recepci jazykové Skoly byla opét znaéna — i zde dosahovalo hodnoceni miry nad
90 %, vyjimkou byla pouze profesionalita pracovnikll recepce, kterd dosdhla tésné pod tuto
hranici (89 %). Utastnici semestralnich kurzii uvadéli, ze se o jazykové $kole dovédéli
Vv pfevazné veétsing (70 %) z internetu, na druhém misté s 20 % pak bylo doporuceni. Vétsiné
(90 %) studentt se libila marketingova kampan jazykové skoly, pti¢emz 13 studentt uvedlo, Ze
ji nezaznamenalo. 56 % dotazanych ji povazovala za nejlepsi mezi konkuren¢nimi, na druhém
misté¢ se pak s 16 % umistila kampan spolecnosti Tutor. O studiu na jiné jazykové Skole
uvazovalo 36 % respondentli — nejcastéji pak byla uvadénd jako alternativni volba opét
jazykova skola Tutor. K nejcastéj$im divodim pro hledani alternativ pak patfila ¢asova a mistni

dostupnost.

Budéjovicka

Na pobocce Budé&jovicka vyjadiilo spokojenost s pribéhem kurzi 89 % dotazanych a 96 %
uvedlo, Ze ano ¢i spiSe ano budou pokracovat ve studiu Vv nasledujicim semestru. Spokojeni ¢i
relativn€ spokojeni s webovymi strdnkami byli vSichni studenti. Jako nejvice vyhovujici zpiisob
platby uvad¢li respondenti platbu bankovnim pievodem (48 %) a jako druhy platbu kartou
(24 %). S vpukovym prostiedim na Bud&jovické je spokojeno &i relativné spokojeno 85 %
studentt. Jako zdroj informace o jazykové Skole byl opét nejcastéji uvadén internet (67 %),
jako druhy reference od znamych (26 %). Diivodem pro volbu pobocky bylo nejcastéji blizké
pracovisté (41 %), na druhém misté pak blizkost bydlisté (37 %).

Karlovo namésti

S vyukou na Karlové ndmésti vyjadtilo spokojenost 92 % studentt a 91 % vyjadtilo umysl, ¢i
relativni imysl S vyukou pokracovat. S webovymi strankami je spokojeno 96 % odpovidajicich.
Nejpreferovangjsim zpisobem platby byl bankovni pievod (55 %), druhym nejpreferovanéjsim
platebni karta. S vyukovym prostiedim na Karlové namésti bylo nespokojeno nejvice studentii.
39 % ho oznacilo za dobré a 44 % za spiSe Spatné a 17 % za Spatné. Jako divod tohoto
hodnoceni byl uvadén maly prostor, absence stolli ¢i automatu na piti. Opét se vétSina studentd
o jazykové Skole dovédéla zinternetu (55 %), na druhém misté pak byly plakaty v metru
(25 %) tésné pred referencemi (20 %). Diavodem pro volbu lokality byla nejcastéji blizkost
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pracovisté (31 %), tésné za divodem jinym néz uvedenym (35 %). Tyto jiné divody ovsem

nebyly studenty napsany.
Néamésti Miru

U této lokality se setkdvame s velmi malym poctem respondentl. Spokojenost ¢i relativni
spokojenost s vyukou i webovymi strankami vyjadiil kazdy znich, stejné tak vSichni
prezentovali zamér pokracovat ve studiu. Nejvice vyhovujici byla moznost platit bankovnim
ptevodem, na druhém misté pak v hotovosti. Prostiedi studenti hodnotili sporné — jeden jako
vynikajici, druhy jako dobré, tfeti jako spiSe Spatné. O Skole se dovédéli studenti bud’
z internetu, nebo na doporuceni. Divodem pro volbu lokality byla blizkost domova, zaméstnani

a jednou byl uveden divod jiny.

3.3 Souhrn realizovanych analyz

Drive nez se dostanu k posledni hlavni kapitole diplomové prace, shrnu pomoci metody SWOT

silné a slabé stranky jazykové skoly, jako i ptilezitosti a hrozby okolniho prostiedi.

Slabé stranky

e Vysoké najemni naklady na prostory (Praha 1)

e Mensi pocet pobocek ve srovnani s nékterymi konkurenty

e Zatizeni a prostorové feSeni pobocky na Karlové ndmésti

e Vyuka organizovana jen ve vSedni dny

e Nemoznost platby kartou na recepci

e Webové stranky JS

e Nemoznost hradit kurz pfes internet elektronickou kartou

e Nedostatec¢na specifikace marketingovych cilt

e Nizka mira specifikace cilovych skupin

e Nizka diferenciace semestralnich kurzt dle cilovych skupin i jinych aspekti
e Pomaturitni studium organizované pouze v dopolednich hodinach

e (Cena pomaturitniho studia nediferencovana dle poctu studentt ve skupiné

e Pomaturitni studium organizované jen na Praze 1

Silné stranky

e Clen AJSA
o Reditelka jazykové skoly (Mgr. Petra Padolsky) viceprezidentkou AJSA
e  Akreditovana JS pro pFipravu na mezinarodni jazykové zkousky Cambridge ESOL
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e Autorizované centrum pro mezinarodné uznavanou zkousku z obchodni angliétiny a
francouzstiny TOEIC

e [SO 9001:2008

e Siroka nabidka sluzeb v ramci celé spole¢nosti PRESTO — piekladatelské centrum s.r.o.
(prekladatelstvi, tltumoceni, firemni, individualni i vefejnostni kurzy)

e Dlouholeté zkusenosti

e Strategicky umisténé sidlo spolecnosti

e Vyukova mista v Praze vzdy u stanic metra

e Na Praze 1 klimatizované ucebny a dostupnost wi-fi sité

e Piijemné prostfedi na Praze 1

e Zjistovani spokojenosti studentli dotaznikovym Setfenim

e Vysoka spokojenost studentil s poskytovanymi sluzbami

e Vysoky podil novych klientl pfichazejicich na zakladé doporuceni

e Rizeni kvality vyuky spojené s odmé&hovanim lektorti

e Vysoka tsp&nost studenttl JS u mezinarodnich zkousek

e Vlastni metodické oddéleni

e Kuvalifikovani lektofi (vice nez 160) vybirani na zdkladé normy AJSA

o  Siroka $kéla slev a partnerskych programi

e Siroka kala doplitkovych sluZeb v ramci pomaturitniho studia

e Garance vraceni kurzovného pii ptijeti na VS

e Vyukové jazyky pro pomaturitni studium

e Bezplatné ukazkové hodiny

e  Vlastni e-learning —,,Online Skola“

e Pisemné testovani studentl pti rozfazovani do skupin
PrileZitosti

e Populacéni starnuti

e Rostouci vyznam vzdélani

e Rostouci podil vysokoskolaki

e Rostouci emancipace Zen

e Rostouci podil uzivatelti mobilnich telefonti, PC a internetu
e Otevieni dalsich pobocek

e Duraz na spolecenskou odpovédnost

e Zvysujici se zajem o vyuku ,,exotickych jazyka‘

e Diferenciace produktt

e Vyuziti doplitkovych sluzeb
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e Zména pohledu na jazykové vzdélavani (od zbytného statku ke zbytnému)
e Raciondlni komunika¢ni ptisobeni

e Vyuziti jinych komunikacnich kanala

e Poféddani dnt otevienych dveti

e Sledovani novych trendi ve vyuce jazyki

e Populac¢ni starnuti

e Velmi silna konkurence v odvétvi

e Klesajici zajem o pomaturitni studium

e Zmeény v relevantni legislativé

e Tlak na snizovani cen sluzeb

e Hrozba cenové valky

e Vysoka citlivost klientd na cenu

e Nizké vstupni a vystupni bariéry odvétvi

e Nutnost zvySovani vydajii na marketingovou komunikaci
e Znacnéd homogenita a standardizace sluzeb
e Vysoka vyjednavaci sila kupujicich

e Zastaravani didaktickych pomticek a metod

Z prehledu, ktery SWOT analyza zprostiedkovava, je ziejmé, ze silné stranky jazykové skoly
pfevazuji (co do poctu) nad strankami slabymi. Stejné tak je tomu v pfipadé piilezitosti a
hrozeb. Na zaklad¢ veskerych dikladné provedenych analyz a diky informacim, které byly
zjistény, mohu pfistoupit k hlavni casti diplomové prace, kterou jsou navrhy na zlepSeni

marketingového mixu jazykové skoly Presto.
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4 NAVRHY NA ZMENY V PRVCIiCH MARKETINGOVEHO

MIXU JAZYKOVE SKOLY PRESTO

Po provedenych analyzach reflektujicich situaci vnéjSiho i vnitfniho prostiedi jazykové Skoly
Presto, predstavim navrhy na zlepSeni marketingového mixu jazykové Skoly, které mohly
vzniknout na zakladé provedenych analyz. Tyto navrhy, jako i predeslé Casti této diplomové
prace, neuvazuji v marketingovém mixu jazykové Skoly ¢ast portfolia sluzeb, kterou je firemni a
individualni vyuka. Néavrhy jsou koncipované jako doporucujici zlepSeni, ktera mohou ve
vybranych oblastech pomoci jazykové Skole zvysit jeji konkurenceschopnost i celkovou image,
jejiz dopady na hospodaiské vysledky jsou jen obtizné méfitelné. Soucasné bych rada na tomto
misté zminila skute¢nost, ze diplomova prace navrhuje jednotlivé zmény jako mozné cesty,
které mohou byt aplikovany bud’ vSechny najednou, nebo postupné ¢i ¢astecné tak, aby

respektovala rozhodnuti vlastnikd.

4.1 Produkt

V ramci portfolia jazykové Skoly Presto se budu v nasledujici podkapitole zabyvat produktem
pomaturitni studium, semestralni kurzy a letni kurzy, které byly vybrany z portfolia jazykové
Skoly Presto a spadaji do oblasti tzv. vefejnostnich kurzii. Navrhy tykajici se zmén u téchto
produktd, jak bude vidét, jsou z velké Casti zaloZzené na diferenciaci kurz v zavislosti na

rozliénych proménnych.
4.1.1 Pomaturitni studium

Pomaturitni studium organizované jazykovou $kolou Presto ma vysokou troven kvality, o ¢emz
sveédci i vysledky dotaznikového Setfeni realizovaného jazykovou Skolou. Vhodna a Siroka ve
srovnani s konkurenci je, dle mého ndzoru, i nabidka jazykt, ve kterych studium muze probihat
(prilezitosti by vSak v této souvislosti mohlo byt zkuSebni vypsani pomaturitniho studia
v nékterych z ,.exotickych® jazykd — napft. japonstina, ¢inStina ¢i arabstina), i doprovodnych
sluzeb poskytovanych k tomuto produktu. Slabsi stranku této kvalitné poskytované sluzby vsak
spatfuji v jeji nedostatecné diferenciaci, kterou lze wvyuzit jak vramci nabidky a jeji
komunikace, tak pro cenové odlisSeni jednotlivych typli pomaturitniho studia. StéZejnim

navrhem pro zmény pomaturitniho studia tedy je:

o diferenciace nabidky pomaturitniho studia v zdvislosti na poctu studentii ve tiide,

o otevireni kurzu pomaturitniho studia i v odpolednich hodindch.
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Uzitecnost téchto navrhl podporuji nasledujici argumenty:

e vyplynuly z konkuren¢niho srovnani,
e studenti mohou v dopolednich hodinach vykonavat rizné druhy cCinnosti sméfujici
k ziskani finan¢nich prostifedka a dopoledne studovat pii zachovani statusu studenta,

e ckonomické divody (efektivnéjsi vyuziti u¢ebnich prostor na Praze 1).

Diferenciaci nabidky pomaturitniho studia na zdklad¢ poctu posluchact je mozné rozlisit i diky
kapacitnim moznostem jednotlivych ucebnich prostor, které pojmou 8 — 16 studentti. Otevieni
odpolednich kurzi pomaturitniho studia doporucuji prozatim vypsat pro anglicky jazyk. Toto je
z dtivodu nejvétsiho zajmu o tento jazyk a zkuSebni zavedeni této nabidky. V pfipadé zajmu pak
mohou byt otevirany v dalsich letech i odpoledni kurzy v jinych jazycich, s pfihlédnutim k

celkovému vyuziti prostor.
4.1.2 Semestralni kurzy

Jazykova skola Presto nabizi pfedevSim semestralni kurzy obecného jazyka, konverza¢ni kurzy
a kurzy pfipravujici na zkousky a dale Businees English. Stejné jako v pfipadé produktu
pomaturitni studium, i zde se staly zakladnim pilifem pro zmény diferenciace vétSiny kurzi,
pticemz divody k tomuto opét pfevazne souviseji S konkurencni nabidkou a podstatou trzniho
fungovani, kdy je tfeba brat v ivahu jednak rozli¢nou poptavku po kurzech uskutec¢iiovanych
V jednotlivych ¢asech, tak i naptiklad hodinové sazby lektort, které jsou u ,rodilych® lektort

vySSi.

Podstatou navrhovanych zmén tykajicich se produktu pomaturitni studium budou ptedevsim

tyto pilife:

e Diferenciace jazykovych kurzii® dle:

o poctu vyucovacich hodin — dvojnasobny pocet vyucovacich hodin (64) znamena
slevu 3 % na vyucovaci hodinu, 48 vyucovacich hodin 1, 5 % ze zakladni ceny;

o wyucovaciho ¢asu — sleva 3 % bude aplikovana na kurzy probihajici od 9:00 do
14:00, kurzy vecerni (od 17:00 hodin) pak budou drazsi o 3 % na jednu
vyucovaci hodinu;

o lektora — kazda vyucovaci hodina s ,rodilym® lektorem bude poskytnuta za
cenu 0 3 % vyssi ve srovnani s totoznym kurzem vedenym ceskym lektorem;

o wuky o vikendu a vyuky ve vSedni dny — u této vyuky bude cena stanovena na

zaklad¢ nakladu, které s timto typem vyuky souvisi;

15 7akladni cenou kurzu, na kterou jsou aplikovany slevy & pfirdzky reprezentuje cena kurzu
poskytovaného v dobé od 14:00 do 17:00 hodin v délce 32 vyucovacich hodin a vedeného Ceskdm
lektorem.
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o zaméreni kurzu — obecné, profesni, specializované, gramatické, tematické, u
nichz bude cena reflektovat naklady na lektora i ceny konkuren¢nich nabidek.

Uprava kurzii s éasovou dotaci 48 vyucovacich hodin v cené 4 999,- (divodem je
skutecnost, ze tyto kurzy, ackoli maji niz§i hodinovou dotaci oproti kurzim s 64
vyucovacimi hodinami, vychazeji na 1 vyucovaci hodinu klienta levnéji a nerespektu;ji
tak stanovené zasady).
NavySeni ceny kurzit piipravujicich na zkousky na 120 K¢ za vyucovaci hodinu — cena
téchto kurzi je vzhledem Kk uspésnosti studentli u zkouSek a cenam konkurencnim, dle
mého nazoru, nizka.
Zavedeni vikendovych kurzii — vikendové kurzy budou vyuzity jak pro obecné Kurzy,
tak pro pfipravné kurzy na mezinidrodni zkousku a statni maturitu a rovnéz pro
maminky, které o vikendu mohou pienechat hlidani ditéte jinému ¢lenovi rodiny.
Zavedeni kurzii pro déti — Casné odpoledni kurzy pro déti (déti 1. a 2. tiidy, 3. az 5.
tiidy a 6. az 9.). K témto kurztim bude vzdy adekvatné vypsan kurz pro maminky, které
si tak soucasné se svymi détmi mohou zdokonalovat jazykové dovednosti.
Zavedeni situacni anglictiny — situacni anglictina bude zahrnovat konverzacni témata,
se kterymi se studenti mohou setkat v riznych Zzivotnich situacich (nakupovani,
cestovani, stravovani v restauraci apod.).
Zavedeni kurzit pro seniory — bylo inspirovano nejen konkurenénimi nabidkami, ale
rovnéz predikcemi souvisejicimi se starnutim obyvatelstva. Poptavka po téchto kurzech
tedy bude mit, dle mého nazoru, rostouci tendenci. Cena téchto kurzi bude zvyhodnéna
— odpovidajici kurziim od 9:00 do 14:00 hodin.
Kurzy p¥ipravujici na stitni maturitu — Kurzy piipravujici na statni maturitu jsou
zavedeny jako reakce na novy systém statnich maturit a budou organizovany o
vikendech z diivodi moznych mnohych aktivit studenti v pracovnim tydnu.
Zavedeni profesnich kurzii — vV ramci poskytovani semestralnich kurzi mohou byt
nékolikrat roéné nabizeny i profesni kurzy v anglickém jazyce (v Soucasnosti nabizeny
v ramci letnich kurzll) zaméfené na telefonovani, motivaéni dopis a CV, pohovor a e-
mailovou komunikaci. Kurzy se specializuji na cilovou skupinu, ktera chce zvysit své
Sance pii hledani zaméstnani, poptipade€ se snazi o zlepSeni specifickych dovednosti
souvisejicich pfedev§im s pracovni komunikaci.
Zavedeni odbornych kurzii — konkrétné se jedna o kurzy: anglictina pro marketéry,
anglictina pro ekonomy a angliCtina pro personalisty. Kurzy pro personalisty jsou
pfitom zavedeny téz jako reakce na trh, na kterém se, jak vyplynulo z analyzy,
v ptedchozim roce zvysily pocty personalnich agentur. Odborné kurzy se zamétuji na
cilovou skupinu ,,odbornik a v zavislosti na tomto faktu umoziuji jejich poskytovani

v

za vyS$§i cenu. Naptiklad spole¢nost Tutor nabizi tyto kurzy jako ¢tyfhodinové, kde cena
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za lekcei (45 min) Cini 375 K¢, spolecnost Spévacek za jednu vyucovaci hodinu uctuje
198 K¢&. Zde mtize byt tedy nizsi cena prezentovana jako zavadéci.

e  Zavedeni tematickych vecerii — tematické veCery budou probihat vzdy jedenkrat tydné
(stiidave v utery a ve Ctvrtek) a v daném tydnu se budou zaméfovat na konkrétni téma
(seznam téchto témat piikladam do Ptilohy ¢.54). Studenti se na né budou piihlasovat
prostfednictvim potvrzeni ucasti na Facebooku nebo prostfednictvim webovych stranek.
Pro studenty jazykové Skoly bude na tyto vecery poskytnuta 50% sleva.

o  Zavedeni gramatickych kurzit — kurzy se budou soustfedit na gramatické jevy a jejich
procvic¢ovani.

e Sestavte si viastni kurz — tato nabidka dava studentim moznost sestavit si vlastni kurz
V jimi upfednostiiovaném terminu, pokud se budou kurzu ucastnit alespoii Ctyfi studenti
a tento termin dohodnou ve stanovené dobé. Tato nabidka umozni studentiim studovat
kurz v jazykové Skole Presto ve zvolenou dobu a s lidmi, které si zvoli.

o Filmové vecCery — budou poradany jednou za meésic. Studenti si diky nim mohou
upeviiovat jazykové dovednosti zabavnou formou. Kazdy mésic bude vybran jeden
kvalitni film, ktery bude poustén v origindlnim znéni S ohledem na autorsky zakon. O
promitaném filmu, ze ¢ty moznych, se bude vzdy hlasovat na socialni siti Facebook a
film s nejvétsimi pocty hlasti se bude promitat. Pro studenty jazykové $koly budou
veéery zdarma. Jejich cilem je pfedev§im vytvofeni prostiedi, ve kterém mohou studenti
zaZivat néco spoleéného, a vytvoreni jakési ,.komunity*, jejimz dopadem je zvySena

loajalita klientd.
4.1.3 Letni kurzy

Poslednim relevantnim produktem spadajicim do nabidky jazykové Skoly Presto jsou letni
kurzy, které jsou poskytovany v dobé€ ,,prazdninovych® mésict, a piedevsim z tohoto diivodu je
poptavka po nich niz8i. Soucasnou nabidku letnich kurzi hodnotim jako vydafenou jak
z hlediska obsahového, tak cenového. Diferenciaci téchto kurz bych vzhledem k jejich nizsi
poptavce spiSe nedoporucovala. V ramci nabidky letnich kurzi bych zvazovala tedy nasledujici

doporuceni:

o \ypsani kurzu ,,CeStina pro cizince“.

o Vypsdni kurzu letni anglic¢tiny pro déti, pticemz k t€émto budou nabizeny rovnéz kurzy
pro maminky ve stejny ¢as s 3% slevou na jednu vyucovaci hodinu (shodné s principem
aplikovanym u kurzti semestralnich).

o Vypsdni letnich kurzii p¥ipravujicich na zkousSky by bylo vhodné zejména pro
vysokoskolaky ¢i stfedoskolaky, ktefi dobu letnich prazdnin mohou, krome jiného,

vyuzit k ptipravé na ziskani certifikatu.

134



o Angli¢tinu v praxi realizovat vjednom dni — doporuduji tyto kurzy o &tyfech
vyucovacich hodinach potradat v jednom dni. Tento navrh vychazi z pozadavku na
sniZzeni transportnich nakladi pro klienty, které jsou v pfipadé¢ ptvodni nabidky
dvojnésobné, bez ziejmého odtivodnéni.

o ZvySeni ceny kurzu obecného jazyka na 120 K¢ za vyucovaci hodinu — tato cena byla
urcéena na zéklad€ konkurencnich cen, kde byl zjistén mozny prostor pro navySeni.

o Vypsdani letnich kurzii na pobocce Karlovo ndamésti — toto doporuceni vychdzi
Z moznosti vyuziti téchto prostor i v letnich mésicich za ucelem nabidnout studentim
vetsi prostor ve volbé vyukového mista a soucasného vyuziti téchto prostor v dobé

letnich mésicu.

4.2 Cena

4.2.1 Cena pomaturitniho studia

Zakladni cena pomaturitniho studia (29 500 K¢) je, dle mého nazoru, vhodné stanovena. (to je
patrné i z provedené analyzy). Na zaklad¢ srovnani konkuren¢nich cen tu jisty prostor pro
zvySeni cen existuje. Primérna cena pomaturitniho studia ¢tyf konkurentd, stanovenych
v analytické casti jako nejblizsich pro jazykovou Skolu Presto, totiz ¢ini 29 990 K¢&. Osobné
bych vSak tuto cenu prozatim zvySovat nedoporucovala, a to z divodu toho, Ze spolecnosti tuto
pramérnou cenu zvysujici maji v soucasné chvili lepsi postaveni na trhu (Caledonian School a
Tutor) nebo poskytuji néjakou pfidanou hodnotu dovolujici jim tuto cenu navySovat (napf.

vyuka pomoci iPadii v jazykové Skole Skiivanek).

Cena pomaturitniho studia je vSak Vjazykové skole Presto stanovovana na zakladé
konkurenéniho srovnavani a nakladové metody. V dusledku tohoto by mohlo byt uzite¢né
realizovat néktery z cenového vyzkumu, ktery by umoznil zjistit optimalni cenovou hladinu na
zakladé hodnoty vnimané zakaznikem. Existuje zde totiZz moZnost, ze cena stanovena
»nejsiln€j§imi hraci na trhu“ a jeji nasledné nasledovani mensich spoleCnosti nereflektuje

skute¢né vnimanou hodnotu zakaznikem.

V podkapitole tykajici se produktu pomaturitni studium jsem navrhla dvé zasadni zmény, které

souvisi se stanovenim ceny:
1. Diferenciaci nabidky pomaturitniho studia v zdvislosti na poctu studentii ve ti'idé

V zavislosti na proménné, kterou jsou pocty studentli ve tfidé, jsem se rozhodla produkt

pomaturitniho studia rozlisit na dvé zakladni kategorie:
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e 8- 10 studentii v kurzu za 34 900 K¢,
e 14— 16 studentii v kurzu za 29 500 K¢.

Cena pii poc¢tu 14 — 16 studenti je ponechdna stejna. Cena 34 900 K¢ je zvySena a jeji urceni
bylo stanoveno na zékladé konkurencniho srovndni. Naptiklad jazykova Skola Tutor nabizi
program pro maximalni pocet 12 posluchact 0 7 000 dréz ve srovnani s ,.klasickym kurzem* o
16 studentech. Stanoveni ceny 34 900 K¢ tak bude mit dobry dopad na zlepSeni ekonomickych

ukazatelti jazykové Skoly a soucasné je jest¢ vyhodnéjsi nezli u zminované spolecnosti.

Pfi cené pomaturitniho studia ve vysi 29 500 K¢ €ini primérna cena kurzovného zaplaceného
jazykové Skole studenty 26 700 K¢ (sniZeni je dusledkem aplikace slev). Dostaneme-li se
k realizaci vySe zminénych navrhii a aplikujeme-li pomérové tuto skute¢nost na kurzovné ve

vysi 34 900 K¢, pak kurzovné jdouci ve prospech jazykové skoly ¢ini 31 588 K¢.
2. Otevieni kurzu pomaturitniho studia i v odpolednich hodindach
Rovnéz odpoledni kurzy pomaturitniho studia je tfeba i cenové diferenciovat.

e 8- 10 studentii v kurzu za 32 900 K¢,
e 14— 16 studentii v kurzu za 27 500 K¢.

Konkurence (spole¢nost Tutor) nabizi tyto kurzy za cenu o 2 000 K¢ nizsi oproti cené
standardni. Pfevezmu-li tento koncept, pak primérna cena kurzovného zaplacené¢ho jazykové
Skole studenty bude ¢init 24 890 K¢ za kurz 0 14 — 16 studentech a 29 778 K¢ za kurz o 8 — 10
studentech. Tabulka 36 shrnuje stanovené ceny pro jednotlivé programy pomaturitniho studia.

Tab. 36: NavrZena nabidka programii pomaturitniho studia

DOPOLEDNIi KURZY
Kurz EXCLUSIVE (8 — 10 studenti ve tiid¢)

Niaklady na
lektora za rok

34 900 31588 220 (1VH) 642 141 240
Kurz STANDARD (14 — 16 studentii ve t¥idg)

Zakladni cena kurzu Primérné kurzovné Naklady na lektora Pocet VH v roce

Zakladni cena kurzu Pruamérné kurzovné Naklady na lektora Pocet VH v roce Naklady na
i lektora za rok

29 500 26 700 220 (1VH) 141 240

ODPOLEDNI KURZY
Kurz EXCLUSIVE (8 — 10 studenti ve tiidé)

Néklady na
lektora za rok

32900 29778 220 (1VH) 642 141 240

Zakladni cena kurzu Primérné kurzovné Naklady na lektora Pocet VH v roce
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Kurz STANDARD (14 — 16 studenti ve ti'id€)

Niaklady na
lektora za rok

27 500 24 890 220 (1VH) 642 141 240

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Zakladni cena kurzu Primérné kurzovné Naklady na lektora Pocet VH v roce

Pfi takto stanovenych cenich jednotlivych programti pomaturitniho studia a nékladech na
lektora za jednu vyucovaci hodinu (VH) pak mulizeme porovnavat efekty plynouci z jejich
aplikace. Na nasledujicich fadcich budu uvazovat tfi varianty obsazeni kurzu (optimistickou
realistickou a pesimistickou) vychazejici z dosavadniho vyvoje programu pomaturitniho studia

a zahrnujici téz klesajici trend tohoto produktu.

Optimistickd varianta

Jako prvni budu uvazovat prihlaseny pocet studenti do pomaturitniho studia Vv pocétu 84
student. V tomto ptipad€ by byly piivodni trzby po odecteni nakladt na lektora, jak ukazuje
tabulka (Tab. 37), 1 254 120 K¢:

Tab. 37: Trzby po odecteni nakladi na lektora pii 84 studentech (pivodni stav)

Pavodni stav

Ttida Kapacita Naklady na Max1mz:ln1 platby od  Trzba po ode¢teni nakladi na
lektora studentii lektora

B 14 141 240 373 800 232 560
c 16 141 240 427 200 285 960
E 10 141 240 267 000 125 760
F 14 141 240 373 800 232 560
G 8 141 240 213 600 72 360
J 8 141 240 213 600 72 360
L 14 141 240 373800 232 560
Celkem 84, 988 680 2 242 800 1254120

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Pokud aplikujeme navrhované zmény, pak se ukazatel trzeb po odecteni nakladii na lektora

zméni ve finanénim vyjadieni o 127 088 K¢, jak ukazuje tabulka (Tab. 38).
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Tab. 38: Trzby po ode¢teni nakladii na lektora pri 84 studentech (novy stav)

Novy stav

Dopoledni kurzy ‘

Tda Kapacita Néklady na lektora Max1mztln1 platby od Trzba po odecteni nakladi na
’ studentu lektora

B 14 141 240 373 800 232 560
C 16 141 240 427 200 285 960
E 10 141 240 315 880 174 640
F 14 141 240 373 800 232 560
G 8 141 240 252 704 111 464
J 8 141 240 252 704 111 464
L 14 141 240 373 800 232 560

Celkem 84 988 680 2 369 888 1381208
Rozdil 127 088

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Zavedeni odpolednich kurzt, pii pfedpokladaném poctu 40 novych studentd pak generuje trzby
po odecteni nakladi na lektora ve vysi 620 766 K¢.

Tab. 39: Trzby po odecteni nakladi na lektora pri 40 studentech (odpoledni kurzy)

Odpoledni kurzy
v Kapacit Naklady na  Maximalni platby od Trzba po odec¢teni nakladi na
Trida o
lektora studenti lektora
B 14 141 240 348464 207 224
C 16 141 240 398244 257004
B 10 141 240 297778 156538

Celkem 40 423 720 1044486 620 766
Zdroj: (vlastni zpracovani)

Secteme-li finan¢ni dopady aplikovanych zmén, trzby po odecteni nakladi na lektora se zvysi o
747 854 K¢.

Realisticka varianta

Budeme-li uvazovat nejvice pravdépodobnou variantu naplnéni kurzl, piihlaSeny pocet
studentli do pomaturitniho studia bude 64 studentl. V tomto piipad¢ budou ptvodni trzby po

odecCteni nakladi na lektora 949 200 K¢ (Tab. 40):
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Tab. 40: Triby po ode¢teni nakladi na lektora pri 64 studentech (pivodni stav)

Puvodni stav

Dopoledni kurzy ‘

Tda Kapacita Néklady na lektora Maxmlaelnl platby od Trzba po odecteni nakladi na
i studentii lektora

B 14 141 240 373 800 232 560
C 16 141 240 427 200 285 960
E 10 141 240 267 000 125 760
F 14 141 240 373 800 232 560

c |

R Y v ] B -7 I 7]
| |

Celkem 64 706 200 1 655 400 949 200

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Aplikujeme-li zmény, které byly vySe navrzeny, pak se ukazatel trzeb po odecteni nakladt na
lektora zméni ve finanénim vyjadieni o 87 984 K¢, jak ukazuje tabulka (Tab. 41.)

Tab. 41: Trzby po ode¢teni nakladi na lektora p¥i 64 studentech (novy stav)

Novy stav
Dopoledni kurzy ‘ ‘

Trida Kapacita ‘ Naklady na lektora | Max. platby od studenti Trzba (platba - niklady na

lektora)
B 14 141 240 373 800 232 560
C 16 141 240 427 200 285 960
E 10 141 240 315 880 174 640
F 14 141 240 373 800 232 560

|
N ) ) I 5] V)

Celkem 64 706 200 1743 384 1037 184

Rozdil 87 984
Zdroj: (vlastni zpracovani)

Pokud budeme pii zavedeni odpolednich kurzii uvazovat zajem 26 novych studentd, pak
ziskame trzby po odecteni nakladt na lektora ve vysi 413 542 K¢, jak ukazuje tabulka nize
(Tab. 40).
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Tab. 42: Triby po ode¢teni nakladi na lektora pri 26 studentech (odpoledni kurzy)

Odpoledni kurzy

. . Naklady na Max. platby od Trzba (platba - naklady na
C 16 141 240 398 244 257 004
E 10 141 240 297 778 156 538

Celkem 26 282 480 696 022 413 542

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Uvazujeme-li nejvice pravdépodobnou variantu, pak po secteni financnich dopadt aplikovanych

zmen, se trzby po odecteni nakladt na lektora zvysi o 501 526 K¢&
Pesimisticka varianta

Nakonec uvazujeme-li variantu, pfi které bude piihlaseny pocet studentd do pomaturitniho
studia vyjadifen ¢islem 48, budou pivodni trzby po odecteni nakladi na lektora Cinit 716 640
K¢. (Tab. 43):

Tab. 43: Trzby po odecteni nakladi na lektora pii 48 studentech (pivodni stav)

Puvodni stav

Trida Kapacita ‘ Naklady na lektora | Max. platby od studenti ;lt;ll‘(ztlc:?;)platba - ndklady na

_ 141 240 373 800 232 560

[N
| |

J 6 141 240 160 200,00 18 960
L 14 141 240 373 800 232 560
Celkem 48 ‘ 564 960 1281600 716 640

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Uplatnime-li zmény, které byly vySe navrZeny, pak se ukazatel trzeb po odecteni nakladli na
lektora zvysi o 29 328 K¢, jak ukazuje tabulka (Tab. 44).
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Tab. 44: Triby po ode¢teni nakladi na lektora pri 48 studentech (novy stav)

Novy stav
Dopoledni kurzy

Trzba (platba - naklady na

Trida Kapacita Naklady na lektora ‘ Max. platby od studentii Jektora)

s | ] im0l  gmsw]  232560)
|

«
|

J 6 141 240 189 528 48 288
L 14 141 240 373 800 232 560

48 564 960 1310928 745 968
29 328

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Budeme-li pfi otevieni odpolednich kurzii uvazovat 19 novych studentt (Tab. 45), pak trzby
ziskané po odecteni ndkladl na lektora budou ve vysi 234 422 K¢é.

Tab. 45: Trzby po odecteni nakladi na lektora pri 19 studentech (odpoledni kurzy)

Odpoledni kurzy

o . Niaklady na Max. platby od Trzba (platba - naklady na
B 10 141 240 248903 107 663
E 9 141 240 268000 126 760

Celkem 19| 282 480 516903 234 423
Zdroj: (vlastni zpracovani)

Celkovée pak, pfi nejméné pravdépodobné varianté, po secteni financnich efektti aplikovanych

zmeén se trzby po odecteni ndkladl na lektora zvysi o 263 751 K¢.
4.2.2 Cena semestralnich kurzi

Stejné jako tomu bylo U kurzli pomaturitniho studia, v cenové politice semestralnich kurzli jsem
opét zavedla opatieni souvisejici predevsim s diferenciaci cen na zakladé né€kolika hledisek.
Cilem této diferenciace je nejen konkurencni hledisko. Prispiva také k vyrovnavani poptavky po
kurzech v riznych ¢asech. Kromé téchto zmén u souc¢asnych kurzi byly tyto aplikovany také na
nékteré kurzy nové. Cenové diferenciovany nejsou pouze kurzy pro déti a maminky, kurzy pro
seniory a kurzy vikendové. Diivodem je predevsim podstata téchto kurzl, a sice Ze budou
vypisovany pro né ve specifickou dobu. Na nasledujicich tadcich jsou stru¢né zachyceny

faktory determinujici cenovou diferenciaci.
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Podstata cenové diferenciace a determinujici proménné:

e pocet vyucovacich hodin:
o 64 vyucovacich hodin: sleva 3 % na vyucovaci hodinu
o 48 vyucovacich hodin: 1,5 % sleva na vyucovaci hodinu ze zakladni ceny
e vyucovaci cas
o kurzy probihajici od 9:00 do 14:00: sleva 3 % na vyucovaci hodinu
o kurzy probihajici od 17:00: ptirazka 3 % k zakladni cené
o lektor (rodily mluvéi vs. lektor ¢eského ptivodu)
o rodily lektor: ptirazka 3 % k zékladni cené
® vyuka o vikendu
o prirazka k zdkladni cené 15 % na Karloveé ndmésti
o pfirazka k zakladni cen¢ 20 % na Praze 1
o specificky stanovené ceny pro nové kurzy zohlednujici naklady
e zameéreni kurzu
o obecné a tematické
o profesni
o odborné
o priprava na zkousky

o anglictina pro déti

Ceny dle zaméfeni kurzu i jinych proménnych byly urCovany na zékladé konkurenc¢niho
srovnani a kvalifikovaného odhadu ndkladli na tyto kurzy. Byla tak zvysSena naptiklad cena
kurzii pfipravujicich studenty na mezinarodni zkousky (z ptvodnich 109 K¢ za vyucovaci
hodinu, na 120 za vyucovaci hodinu). Jeji pavodni cena byla, dle mého nazoru, nizka jak
s ohledem na konkurenc¢ni ceny, tak s odkazem na vynikajici Gsp€snost studentd skladajici tuto

zkousku po absolvovani kurzu v jazykové Skole Presto.

Dale byly zavedeny tematické velery, jejichz cena byla stanovena na 250 K¢ (tj. cena za 2
vyuéovaci hodiny). Pro studenty jazykové Skoly Presto budou tyto poskytovany s 50% slevou,
tedy za 125 K¢&. Filmové velery, pofadané jednou za mésic, budou spise zalezitosti zvySujici
image Skoly a vytvarejici jakousi ,.komunitu® jejiz nevycislitelna vyhoda se skryva v nasledné

loajalité a kladném ,,word of mouth* od studentd.

Cenovou diferenciaci stavajicich kurzi a jeji dopad na trzby jazykové skoly budu demonstrovat
na piikladu 140 realizovanych kurzh. Skladba téchto kurzii byla pfitom volena na zakladeé

predpokladt, ze:

o nejvetsi zajem je o kurzy v rozsahu 32 vyucovacich hodin,

o nejvetsi zajem je o kurzy vecerni,
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e nejvice kurzil je otevirano na Praze 1,

e asi tfetina kurzl je oducena rodilymi lektory.

Na zakladé téchto premis jsem rozdélila 140 kurzd procentudlné do prislusnych kategorii,
vypocitala jsem jejich trzby pii plvodnich (aktudlnich) cendch a porovnala je s trzbami
realizovanymi pii aplikaci cenovych diferenciaci. Vysledky téchto aplikaci za piedpokladu

neménnosti jinych proménnych demonstruji nasledujici tabulky (Tab. 46, 47, 48 a 49).

Prvni tabulka (Tab. 46) ukazuje tyto aplikace na vSech pobockach, vyjma pobocky Karlovo

namésti, kde jsou ceny odlisné od ostatnich pobocek. Zde bude tspora pfi zavedeni cenové

diferenciace za jinak nezménénych podminek ¢init 7 153 K¢.

Tab. 46: Trzby pf¥i aplikaci cenovych diferenciaci (ostatni pobocky)

Pocet otevicenych kurzii

Ostatni poboc¢ky (32VH)

Cena za kurz Trzby za vSechny kurzy pomérové

56

Typ kurzu (K9) (K¢)

vecerni (65 %) 3689 134280
ranni (20 %) 3499 39189
zakladni (15 %) 3599 30232
Trzby celkem 203700
Puvodni trzby 201544
Uspora 2156

Ostatni pobocky (64VH)

Pocet otevicenych kurzi 7
Cena za kurz Trizby za v§echny kurzy pomérové
Typ kurzu (K¢) (K¢)
veerni (65 %) 7199 32755
ranni (20 %) 6799 9519
zakladni (15 %) 6999 7349
Trzby celkem 49623
Pivodni trzby 48993
Uspora

Pocet otevicenych kurzi

Typ kurzu

Ostatni pobo¢ky (48VH)

Cena za kurz
(K&

1
Trzby za v§echny kurzy pomérové
(KO

vecerni (65 %) 5429 3529
ranni (20 %) 5159 1032
zakladni (15 %) 5299 795
Trzby celkem 5356
Puvodni trzby 4999
Uspora 357

143



Piiprava na zkousky

Potet otevienjch kurzi

Cena za kurz Trzby za v§echny kurzy pomérové
Typ kurzu (K¢) (K¢)

vecerni (65 %) 7939 25802
ranni (20 %) 7429 7429
zakladni (15 %) 7699 5774
Trzby celkem 39005
Puvodni trzby 34995

Uspora 4010

USPORA CELKEM 7153

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Druha tabulka (Tab. 47) ukazuje usporu 4 231 K¢ pii aplikaci cenové diferenciace ceteris

paribus na pobocce Karlovo namesti.

Tab. 47: Trzby p¥i aplikaci cenovych diferenciaci (Karlovo namésti)

Karlovo nameésti (32VH)

Poet otevienych kurzi

Cena za kurz Trzby za v§echny kurzy poméroveé
Typ kurzu (K¢) (K¢)
vecerni (65 %) 4129 61729

ranni (20 %) 3879 17843
zakladni (15 %) 3999 13797
Trzby celkem 93369
Pivodni trzby 91977

Uspora

Karlovo nameésti (64VH)

Potet otevienych kurzi

Cena za kurz Trzby za v§echny kurzy
Typ kurzu (K¢) poméroveé(KcE)

vecerni (65 %) 7999 15598
ranni (20 %) 7499 4499
zakladni (15 %) 7759 3492
Trzby celkem 23589
Pivodni trzby 20997
Uspora 2592
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Karlovo namésti (42VH)

Pocet otevi‘enych kurzi 1
Cena za kurz Trzby za v§echny kurzy pomérové

Typ kurzu (K&) (K&)

vecerni (65 %) 5339 3470
ranni (20 %) 4999 1000
zakladni (15 %) 5169 775
Trzby celkem 5246
Pivodni trzby 4999
Uspora 247

USPORA CELKEM 4231

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Tteti tabulka (Tab. 48) ukazuje Gisporu ve vysi 9 606 K¢ vzniklou na ostatnich poboc¢kach, které
bude dosazeno zavedenim cenové diferenciace v zavislosti na lektorovi (rodily mluv¢i vs. ¢esky

lektor), za jinak nezménénych podminek.

Tab. 48: Trzby p¥i aplikaci cenové diferenciace dle lektora (ostatni pobocky)

Ostatni poboc¢ky (32VH)

Potet otevienyeh kurzi [ |

Cena za kurz | Trzby za v§echny kurzy pomérové

Typ kurzu (K¢) (K¢)

vecerni (65 %) 56496
ranni (20 %) 16555
zakladni (15 %) ‘ 12727
Trzby celkem 85779
Puvodni trzby 82777
Uspora

Ostatni pobocky (48VH)

Pocet otevirenych kurzi ‘ 1
Cena za kurz | Trizby za vSechny kurzy pomérové
(K¢)

Typ kurzu

vecerni (65 %) 5589 3633
ranni (20 %) 5299 1060
zakladni (15 %) 5429 814
Trzby celkem 5507
Puvodni trzby 4999
Uspora 508
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Pocet otevi‘enych kurzi

Cena za kurz
Typ kurzu (K¢)

Ostatni pobocky (64VH)

3
Trzby za vSechny kurzy pomérové
(KO

vecerni (65 %) 7389 14409
ranni (20 %) 6999 4199
zakladni (15 %) 7199 3240
Trzby celkem 21848
Pivodni trzby 20997
Uspora

Typ kurzu

vecerni (65 %)

Priprava na zkousky

Potet otevienyeh kurzi [

Cena za kurz
(K&

Trzby za v§echny kurzy pomérové
(KO

26647
ranni (20 %) ‘ 7639
zakladni (15 %) 5954
Trzby celkem 40240
Puvodni trzby 34995
Uspora 5245
USPORA CELKEM 9606

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Posledni tabulka (Tab. 49) demonstruje Gsporu 4 379 K¢& na pobocéce Karlovo namésti, ktera

vznikne cenovym rozliSenim dle lektort ceteris paribus.

Tab. 49: Trzby pf¥i aplikaci cenové diferenciace dle lektora (Karlovo namésti)

Pocet otevicenych kurzi

Typ kurzu

Karlovo namésti (32VH)

Cena za kurz

Trzby za v§echny kurzy pomérové
(KO

vecerni (65 %) 4259 24915
ranni (20 %) 3999 7198
zakladni (15 %) 4129 5574
Trzby celkem 37688
Puvodni trzby 35991
Uspora 1697

Pocet otevirenych kurzi ‘

Typ kurzu

Karlovo namésti (64VH)

Cena za kurz
(K¢)

2
é

Trzby za v§echny kurzy pomérov
(K?)
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vecerni (65 %) 8229 10698
ranni (20 %) 7759 3104

zakladni (15 %) 7999 2400
Trzby celkem 16201
Pivodni trzby 13998

Uspora

Karlovo namésti (42VH)

Potet otevienyeh kurzi [

Cena za kurz | Triby za v§echny kurzy pomérové
Typ kurzu (K¢) (K¢)

vecerni (65 %) 5499 3574
ranni (20 %) | 5169 1034
zakladni (15 %) 5399 810
Trzby celkem 5418
Puvodni trzby 4999
Uspora 419

USPORA CELKEM 4319

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Koneéné efekty (Tab. 50), které miizeme ocekavat pii aplikaci vSech cenovych diferenciaci na
vSech vyukovych mistech jazykové skoly Presto za piedpokladu otevieni 140 kurzl

rozdelenych procentualné dle vyse zminénych predpokladi, ¢ini 25 309 K¢.

Tab. 50: Efekty cenovych diferenciaci

Efekty cenovych diferenciaci (K¢)

Uspora dle cenovych diferenciaci

Uspora dle cenové diferenciace lektora

USPORA CELKEM \
Zdroj: (vlastni zpracovani)

Aplikaci cenové diferenciace na soucasné kurzy bylo dosazeno tspory 25309 K¢ Z toho
11 383 K¢ ptipada na cenovou diferenciaci, kterd rozliSuje ceského lektora a tzv. rodilého

mluvc¢iho a 13 925 pripada na ostatni provedené diferenciace zminéné vyse.

Jako druhou ¢ast navrhii souvisejicich s cenovou politikou semestralnich kurzii predstavim
predpokladané trzby po odecteni nakladii na lektora ziskané otevienim novych typd kurzi.
Piedpokladany pocet novych kurzi otevienych v jazykové skole Presto (a z nich plynoucich
efektt) vystihuje tabulka nize (Tab. 51). Ta reflektuje primérnou cenu kurzu, ktera byla
vypoétena na zakladé aritmetického pruméru vSech typl diferencovanych cen pro dany kurz.
Zni je ziejmé, ze naplni-li se tento predpokladany pocet, ktery je zohlednén i v planu
marketingové komunikace a ostatnich opatfenich, zména trzeb za jeden semestr po odecteni
nakladd na lektora bude ¢init 282 741 K¢.
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Tab. 51: Pfedpokladany pocet otevienych kurzi v semestru

= = o) = £
T % s 8 % 2 2 e3Z
S= 8 5 S 2 s < =S £ B3
S s8i s £ 98 g > 82 83 £
& X5 2 B £¥% 3 o = =9 2.
2 25 2.5 23 & TS T8 S %
o 3 T8 SN = = £ =S X8 |f=%
> S| o B s = X e X s X =g
[ AR AT X A zZ 2 Z 2L Z2L =c=2
Odborné kurzy 9 5 54818
Profesni kurzy 2 5| 709| 42540| 250| 1000| 12000| 30540
Kurzy pro déti/ 16 VH 2 5]/1919| 19190| 240| 3840| 7680| 11510
Kurzy pro déti/ 32 VH 3 5]3849| 57735| 240| 7680| 23040| 34695
AJ pro maminky ke kurzu s
détmi/ 16 VH 2 4|11749| 13992| 220| 3520| 7040 6952
AJ pro maminky ke kurzu s
détmi/ 32 VH 3 4|3499| 41988| 220| 7040| 21120 20868
Kurzy pro seniory/ 32 VH 1 413499| 13996| 220| 7040| 7040 6956
Vikendovy kurz/ 32 VH
Praha 1 1 5]4299| 21495| 250| 8000| 8000| 13495
Vikendovy kurz pfiprava na
statni maturitu/ Praha 1 1 53219 16095| 250 6000| 6000 10095
AJ pro maminky/ 32 VH/
Praha 1 1 5]4299| 21495| 250| 8000| 8000| 13495
Vikendovy kurz/ 32 VH/
Karlovo nam. 2 514099| 40990| 250| 8000| 16000 | 24990
Vikendovy kurz piiprava na
statni maturitu/ Karlovo nam 2 4| 3069 24552 | 250| 6000| 12000 12552
AJ pro maminky/32 VH/
Karlovo nam. 1 5]4099| 20495| 250| 8000| 8000| 12495
12 800
Tematické veéery (studenti JS)
32 6| 125| 120000| 220 440| 70400 | 49600
1x
Tematické velery (verejnost) 8000

Trzby po odecteni nakladi za lektory a pracovnika Praha 1 celkem

Zdroj: (vlastni zpracovani)

282 741

Na zavér této kapitoly nize predkladam souhrnny navrh cenové nabidky jazykové Skoly Presto

(Tab. 52), ktera reflektuje veskeré navrzené zmény tak, jak byly popsany v subkapitole vénujici

se produktu semestralnich kurzt.
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Tab. 52: Navrh cenové nabidky jazykové $koly Presto

>
N
[
>
Y4
o
>
[

Specializované kurzy

Pocet VH

Intenzita

zakladni

9h do 14h

Cena VH

AJ pro Ostatni
marketéry pobocky 6|2 x 135 min 200| 1199|194 1164 206 | 1239
AJ pro Ostatni
ekonomy pobocky 6|2 x 135 min 200 1199|194 1164 206| 1239
AJ pro Ostatni
personalisty | pobocky 2 X 135 min
Specializované kurzy (rodily
AJ pro Ostatni
marketéry pobocky 6|2 x 135 min 206 | 1239|200 1199 212 | 1269
AJ pro Ostatni
ekonomy pobocky 6|2 x 135 min 206 | 1239|200 1199 212 | 1269
AJ pro Ostatni
personalisty | pobocky 6|2 x 135 min 206 | 1239|200 1199 212 | 1269
Profesni kurzy

Ostatni
Telefonovani | pobocky 4|1 x180min 175 699 170 679 180 719
Motivaéni Ostatni
dopisa CV | pobocky 4|1 x180min 175 699 170 679 180 719
Pohovor v Ostatni
Al pobocky 4|1 x180min 175 699 170 679 180 719
E-mailova Ostatni
komunikace | pobocky 4|1 x180min 175 699 170 679 180 719
Profesni kurzy (rodily mluv¢i)

Ostatni
Telefonovani | pobocky 4|1 x180min 180 719 175 699 185 739
Motivacni Ostatni
dopisa CV | pobocky 4|1 x180min 180 719 175 699 185 739
Pohovor v Ostatni
AJ pobocky 4|1 x180min 180 719 175 699 185 739
E-mailova Ostatni
komunikace | pobocky 411 x180min 180 719 175 699 185 739
Tematické kurzy
Situaéni Ostatni
angli¢tina pobocky 32|11 x90 min 112| 3599 109 3499 115| 3689
Situacni Karlovo
anglitina namesti 5 3211 x90 min 125| 3999 121 3879 129| 4129
Gramatické | Ostatni
kurzy pobocky 3211 x90 min 112 | 3599 109 3499 115| 3689
Gramatické | Ostatni
kurzy pobocky 64 | 2 x 90 min 109| 6999 106 6799 112 | 7199
Gramatické | Karlovo
kurzy namesti 5 3211 x90 min 125| 3999 121 3879 129 | 4129
Gramatické | Karlovo
kurzy namesti 5 64| 2 x 90 min 121| 7759 117 7499 125| 7999
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Pocet VH

Intenzita

9h do 14h

Cena VH

Anglicka Ostatni

poezie pobocky 3211 x90 min 112 3599 109 3499 115| 3689
Anglicka Karlovo

préza namesti 5 3211 x90 min 125| 3999 121 3879 129| 4129
Tematické kurzy (rodily lektor)

Situaéni Ostatni

angli¢tina pobocky 3211 x90 min 115| 3689 112 3599 118| 3779
Situaéni Karlovo

anglictina nameésti 5 32|11 x90 min 129 4129 125 3999 133| 4259
Gramatické | Ostatni

kurzy pobocky 3211 x90 min 115]| 3689 112 3599 118| 3779
Gramatické | Ostatni

kurzy pobocky 64 | 2 x 90 min 112 7199 109 6999 115| 7389
Gramatické | Karlovo

kurzy namesti 5 3211 x90 min 129 | 4129 125 3999 133| 4259
Gramatické | Karlovo

kurzy namesti 5 64 | 2 x 90 min 125| 7999 121 7759 129| 8229
Anglicka Ostatni

poezie pobocky 3211 x90 min 115| 3689 112 3599 118| 3779
Anglicka Karlovo

proza nameésti 5 32 |1 x90 min 129 | 4129 125 3999 133| 4259

Obecny Ostatni

jazyk pobocky 3211 x90 min 112 3599 109 3499 115| 3689
Obecny Ostatni

jazyk pobocky 48| 1 x90 min 110| 5299 107 5159 113 | 5429
Obecny Ostatni

jazyk pobocky 64 |2 x 90 min 109| 6999 106 6799 112 | 7199
Obecny Karlovo

jazyk namesti 5 3211 x90 min 125| 3999 121 3879 129 | 4129
Obecny Karlovo

jazyk namesti 5 42|11 x90 min 123| 5169 119 4999 127| 5339
Obecny Karlovo

jazyk namesti 5 64 | 2 x 90 min 121| 7759 117 7499 125| 7999
Obecny jazyk

Obecny Ostatni

jazyk pobocky 3211 x90 min 115| 3689 112 3599 118 | 3779
Obecny Ostatni

jazyk pobocky 48| 1x90 min 113| 5429 110 5299 116| 5589
Obecny Ostatni

jazyk pobocky 64 |2 x 90 min 112 7199 109 6999 115| 7389
Obecny Karlovo

jazyk namesti 5 32|11 x90 min 129 | 4129 125 3999 133| 4259
Obecny Karlovo

jazyk namesti 5 42| 1x90 min 127| 5399 126 5169 131| 5499
Obecny Karlovo

jazyk namesti 5 64 | 2 X 90 min 125| 7999 121 7759 129| 8229
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zakladni
Cena VH

Priprava na zkousky

PET, FCE, Ostatni
CAE pobocky 64 | 2 x 90 min 120| 7699 116 7429 124 | 7939

Pfiprava na zkousky (rodily lektor)
PET, FCE, Ostatni
CAE pobocky
Zdroj: (vlastni zpracovani)

64 |2 x 90 min 124 7939 119 7639 128 | 8199

Druha tabulka (Tab. 53) zachycuje dalsi navrhovanou ¢ast cenové nabidky jazykové sSkoly

Presto, u nichz vSak nebyla aplikovana cenova diferenciace.

Tab. 53: Navrh cenové nabidky jazykové $koly Presto

Cena Cenaza Poznamka

za VH kurz

Intenzita
(pocet VH
V tydnu)

Pocet
VH

Typ kurzu Misto vyuky

Angli¢tina pro déti a

maminky

Déti 1. a 2. tiidy Ostatni pobocky 16 |1 x 45 min 120 1919
Déti 3. - 5. tFidy Ostatni pobocky 32|1x90 min 120 3849
Déti 6. - 9. tFidy Ostatni pobocky 32|1x90 min 120 3849
Déti 6. - 9. tridy Ostatni pobocky 64 | 2 x 90 min 116 7499 | sleva 3 %
ke kurzu s
AJ pro maminky Ostatni pobocky 16 |1 x 45 min 109 1749 | détmi
ke kurzu s
AJ pro maminky Ostatni pobocky 32|11 x90 min 109 3499 | détmi
ke kurzu s
AJ pro maminky Ostatni pobocky 64 | 2 x 90 min 109 6999 | détmi
Kurzy pro seniory ‘
Obecny jazyk Ostatni pobocky 3211 x90 min 109 3499
Obecny jazyk Ostatni pobocky 48| 1 x 90 min 107 5159
Obecny jazyk Ostatni pobocky 64 | 2 x 90 min 106 6799
Obecny jazyk Karlovo namésti 5 32{1x90 min 121 3879
Obecny jazyk Karlovo ndmésti 5 4211 x90 min 119 4999
Obecny jazyk Karlovo namésti 5 64 | 2 x 90 min 117 7499
Situad¢ni angli¢tina Ostatni pobocky 32|1x90 min 109 3499
Situad¢ni angli¢tina Karlovo namésti 5 32|11 x90 min 121 3879
Vikendové kurzy
Jen dopoledne: 9:00 - 12:30 - 30 min. na piestavky (na Karlové namésti 5 kurzii, na Praze 1 7 kurzit)
Obecny jazyk Praha 1 32| 1 x 180 min 134 4299
Karlovo namésti 32|1x180 min 128 4099
Praha 1 64 | 1 x 180 min 130 8339 | sleva 3 %
Karlovo namésti 64 | 1 x 180 min 124 7959 | sleva 3 %
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Typ kurzu Misto vyuky Pocet Intenzita Cena Cenaza Pozniamka

VH zaVH  Kkurz
PET, FCE, CAE Praha 1 64 | 1 x 180 min 144 9199
Karlovo namésti 64 | 1 x 180 min 138 8799
Piiprava na maturitu | Praha 1 24 |1 x 180 min 134 3219
Karlovo namésti 24 |1 x 180 min 128 3069
Angli¢tina pro
maminky Praha 1 3211 x180 min 134 4299
Karlovo namésti 32|1x180 min 128 4099
Praha 1 64 | 1 x 180 min 130 8339 | sleva 3 %
Karlovo namésti 64 | 1 x 180 min 124 7959 | sleva 3 %

Zdroj: (vlastni zpracovani)

4.2.3 Cena letnich kurzi

Ceny letnich kurzi byly jen nepatrné upraveny. Prvni Upravy se tykaly zvySeni cen kurzu
obecného jazyka na 120 K¢ za vyu€ovaci hodinu, pficemz tato ¢astka byla stanovena s ohledem
na konkurenc¢ni ceny. Dalsi upravy smétovaly ke sjednoceni kone¢nych castek za kurz tak, aby
tyto koncily ¢islem 9, v idealnim ptipadé, bylo-li to mozné, ¢islem 99. Ke kurzu letni angli¢tiny
pro déti byl navrhnut kurz pro maminky ve stejnou hodinu, a to s 3% slevou na jednu vyucovaci
hodinu. V cenovych navrzich nebyla uplatiiovana cenova diferenciace, a to z diivodu nizsi
poptavky v letnich mésicich. Nejsou tak rozliSeny ani ceny kurzi dle mista konani (Karlovo
namésti vs. Praha 1), protoze jiz jejich zakladni stanoveni znamena nariist oproti kurztim

semestralnim.

Ceny kurztl, o které bylo navrhnuto rozsitit nabidku jazykové skoly, byly stanoveny na zékladé
konkurenc¢nich cen a s ohledem na dosavadni cenovou politiku jazykové Skoly. Jejich konkrétni

vysi a kone¢nou (doplnénou nabidku) zachycuje tabulka nize (Tab. 54).

Tab. 54: NavrZena nabidka letnich kurza

Typ kurzu/Vyulovany Pocet hodin Intenzita Cena Cena za lekci
jazyk celkem kurzu

Kurzy obecného jazyka

AJ,NJ, FJ, SI,RI, 1] 32 4 x 180 min 3 839,- 120,-
¢instina 30 4 x 135 min 4 499,- 150,-
portugalstina 32 4 x 180 min 4799,- 150,-
Cestina pro cizince 32 4 x 180 min 3599,- 120,-
Zamérené kurzy

Letni pfiprava na zkousky 64 4 x 180 min 7 669,- 120,-
Déti 3. - 5. tridy 32 4 x 180 min 3 839,- 120,-
Déti 6. - 9. tridy 32 4 x 180 min 3 839,- 120,-
AJ pro maminky (3 % 32 4 x 180 min 3 719,- 116,-
sleva)

Anglicka gramatika 24 2 X 135 min 2 889,- 120,-
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Typ kurzu/Vyucovany Pocet hodin Intenzita Cena Cena za lekci
jazyk celkem kurzu
Konverzace

AL NJ. FJ. 8] 1699,-

Angli¢tina v praxi
Al 4 1 x 180 min 699,- 175,-

Zdroj: (vlastni zpracovani)

4.3 Distribuce

Nasledujici podkapitola bude zaméfena na zmény tykajici se distribuce jazykového vzdélavani,
ktera se mistné uskuteciiuje ve Ctyfech vyukovych prostorach jazykové Skoly Presto, které se
nachézeji vzdy v blizkosti stanice metra. Casové se poskytovani sluzby, diky vyse popsané
diferenciaci, pfi aplikaci navrhu, bude realizovat v zavislosti na cilové skuping, ¢imz bude
dosazeno rovnomeérnéjsiho rozlozeni poptavky, ktera se doposud soustied’'uje predev$im na

kurzy vecerni.
4.3.1 Distribuce pomaturitniho studia

Pomaturitni studium je poskytované v délce 20 vyucovacich hodin tydné ve vSedni dny.
Jazykova Skola ho organizuje pouze na Praze 1, kde jsou pro to, jako v jediné z pobocek, idealni
podminky. Je poskytovano pouze v dopolednich blocich a neni vyuZita zminénd moznost

rozliSeni kurzi na zaklad¢ kapacitnich moznosti uc¢eben.
V oblasti distribuce pomaturitniho studia tedy jako stézejni navrhuji nasledné rozliseni:

1. Diferenciaci nabidky pomaturitniho studia v zdavislosti na poctu studentii ve ti'idé
Skupiny budou rozliSeny na dvé zakladni, a to:

e skupiny o 8 — 10 studentech,
e skupiny o 14 — 16 studentech.

Vzhledem k volné kapacité u¢eben pak bude rozmisténi studentti vypadat tak, jak to znazornuje
nasledujici tabulka (Tab. 55).
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Tab. 55: Rozmisténi kurzi pomaturitniho studia

Kapacita Poéet kurzii Cas vyuky Kapacita Pocet kurzit Cas vyuky Cas vyuky

kurzu v kategorii kurzu v kategorii
(s | 3 | ] 4 ]
Trida Trida Kapacita

E 10|9:50-13:15 |IB 1419:50 - 13:15 | 13:30 — 16:50
G 819:50-13:15 |IC 16 | 9:50 —13:15 |13:30 - 16:50
J 819:50-13:15 |IF 14| 9:50 — 13:15

9:50-13:15 L 1419:50 — 13:15

Celkem | 26 | Celkem 58
 Kapacita celkem g4

Zdroj: (vlastni zpracovani)
2. Otevieni kurzu pomaturitniho studia i v odpolednich hodindch

Pro otevieni kurzu v odpolednich hodinach budou vyhrazeny dvé tfidy o kapacité 14 (u¢ebna B)
a 16 (ucebna C) student, ve kterych bude realizovan kurz pomaturitniho studia v jazyce
anglickém. Kurz bude probihat od 13:30 do 16:55 hodin, a to z diivodu nizsi atraktivity téchto

¢ast a z ni plynouciho efektivniho vyuziti prostor.

Moznost piipadného hledani dalSich prostor pro poskytovani pomaturitniho studia bych
prozatim ponechala stranou — do doby, nez bude situace s upravou ¢i zruSenim piislusné
vyhlasky definitivné jasna. Opatrnost bych v tomto sméru volila i vzhledem ke klesajicimu
zajmu o pomaturitni studium, které bylo zjisténo z analyzy idaji o absolventech stfednich $kol

a ucastnicich pomaturitniho studia.
4.3.2 Distribuce semestralnich kurzi

Semestralni kurzy budou nadéle probihat v prostorach jazykové skoly, které jsou v soucasné
dobé k dispozici, i v zavedenych ¢asovych dotacich (typicky 32 a 64 vyucovacich hodin za
semestr). Ke zménam ov8em dochazi ve vyuCovacich ¢asech, které jsou diferencované jednak
v zavislosti na tom kterém casu (klasicky, ranni a vecerni) a dale dle cilovych skupin, u kterych
byla vynaloZzena snaha o pfizpusobeni se charakteristickému zivotnimu stylu (kurzy pro déti tak
odporucuji vypisovat Vv brzkych odpolednich hodinach, kurzy pro seniory budou vypisovany
V hodinach rannich a brzkych odpolednich). Nové doslo taktéz k zavedeni vikendovych kurzii,
resp. kurzti konanych kazdy sobotni den. Tyto budou organizované na dvou pobockach — na
Praze 1 a na Karlové namésti. Na Karlove namésti jsou naklady spojené se sobotnim provozem
snizené o nutnost vyuziti jednoho zaméstnance ¢i brigadnice na toto dopoledne. Néklady na
lektora se pti poskytovani vikendové vyuky navysuji asi o 10 — 15 % a naklady ostatni byly pro

tyto ucely (maximalné 4 hodiny jednou tydn¢) uréeny jako zanedbatelné.
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Nové navrzené kurzy, a S tim souvisejici vy$si naroc¢nost na prostory jazykové skoly, nebudou
mit disledky v podob& hrozby nedostatku kapacit, coz dokazuji tabulky (Tab. 56 — 59)
vyjadiujici kapacitu jednotlivych prostor. Prostory na poboc¢ce Bud&jovickd a Namésti Miru
jsou piitom zachyceny jen exemplarné. Z jejich podstaty (prostory zakladnich $kol) totiz

vychazi moznost navyseni kapacit.
Kapacita prostor na Praze 1 nabizi moznost realizovat 234 kurzi (Tab. 56).

Tab. 56: Kapacita prostori na Praze 1

©

=
Q
@
o
S
N

Cas kurzi

8:00 —| 950 - |13:30 - | 17:00 — | 18:35 —
9:30 13:15 16:50 18:30 20:05
B 14 PMS PMS 3
16 PMS PMS 3
8:00 —| 950 —|13:30 — | 15:05 — | 16:40 — | 18:15 —
9:30 13:15 15:00 16:35 18:10 19:45

@)

E 10 PMS 5
F 14 PMS 5
G 8 PMS 5
J 8 PMS 5
L 14 PMS 5
4. patro

805 —| 940 - | 11:15— | 12:50 — | 14:25 — | 16:00 — | 17:35 — | 19:10-
9:35 11:10 12:45 14:20 15:55 17:30 19:05 20:40
730 —|9:05 —|10:40 — | 12:15 — | 13:50 — | 15:25 — | 17:00 — | 18:35 —
9:00 10:35 12:10 13:45 15:20 16:55 18:30 20:05

Pocet kurzia za den

Pocet kurzii za tyden (pondéli aZ sobota)
Zdroj: (vlastni zpracovani)

Kapacita prostor na Karlové namésti nabizi k vyuziti 240 kurzd, coz lze vidét z nasledujici
tabulky (Tab. 57).
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Tab. 57: Kapacita prostori na Karlové naimésti

©

=
Q
@
o
q
X

Cas kurzi
8:05 —|940 - | 11:15— | 12:50 — | 14:25 — | 16:00 — | 17:35 — | 19:10-
9:35 11:10 12:45 14:20 15:55 17:30 19:05 20:40

730 — | 9:05 —|10:40 — | 12:15 — | 13:50 — | 15:25 — | 17:00 — | 18:35 —
9:00 10:35 12:10 13:45 15:20 16:55 18:30 20:05

||| O

m o0l >
Q| 00| 0O 0O 0o

Pocet kurzia za den

Pocet kurzi za tyden (pondéli aZ sobota)
Zdroj: (vlastni zpracovani)

Prostory na pobockach Bud€jovickd a Nameésti Miru pak nabizeji moznost otevieni 120 kurzii

Vv piipadé pronajmuti tii t¥id. (Tab. 58 a 59)

Tab. 58: Kapacita prostori na Budéjovické

Kapacita

Cas kurzi
8:05 —|940 - |11:15-| 12:50 - | 14:25 — | 16:00 — | 17:35 — | 19:10-
9:35 11:10 12:45 14:20 15:55 17:30 19:05 20:40

730 — | 9:05 —|10:40 — | 12:15 — | 13:50 — | 15:25 — | 17:00 — | 18:35 —
9:00 10:35 12:10 13:45 15:20 16:55 18:30 20:05

A X 8
B X 8
C X 8

Pocet kurzia za den

Pocet kurzi za tyden (pondéli az patek)
Zdroj: (vlastni zpracovani)
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Tab. 59: Kapacita prostorti na Namésti Miru

Kapacita

Cas kurzii
8:05 —| 940 - |11:15- | 12:50 — | 14:25 — | 16:00 — | 17:35 — | 19:10-
9:35 11:10 12:45 14:20 15:55 17:30 19:05 20:40
7:30 —| 9:05 —|10:40 — | 12:15 — | 13:50 — | 15:25 — | 17:00 — | 18:35 —
9:00 10:35 12:10 13:45 15:20 16:55 18:30 20:05

X
<

<
x
©| 0| o

N
S

Pocet kurziu za den

Pocet kurzi za tyden (pondéli az patek)

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Celkem je tedy mozno se souCasnymi prostory, pii pronajmuti tii tfid na zakladnich Skolach,
realizovat 714 kurzii, které budou probihat jedenkrat tydné. | v pfipadé, ze by polovina prostor
byla vyuzita pro individualni, firemni vyuku a zahrnovala by kurzy probihajici dvakrat tydné,

kapacita 357 kurzi bude na uskutecnéni navrhovanych zmeén stale dostacujici.
4.3.3 Distribuce letnich kurzii

Aktualn¢ jsou letni kurzy poskytované pouze v sidle spoleCnosti, na Praze 1. Letni kurzy
doporucuji vypsat i na pobocce Karlovo namésti. Divodem je zvySeni moznosti volby klientt
jazykové Skoly i efektivn€jsi vyuziti téchto prostor. Pfevaznou cast kurzd bych ovsem
doporucovala zanechat v sidle spolecnosti — z ditvodu klimatizovanych prostor i lep$i ventilace.

Moznost volby pobocky bych vsak klientim ponechala.

Druhou zménou, ktera ma dopad na distribuci kurzfi, byl navrh sjednotit kurz ,anglictina

v praxi“ do jednoho dne, za u€elem snizeni transportnich néklada klientt.

4.4 Komunikace

Marketingovou komunikaci jazykové Skoly Presto je obtizné striktné oddé€lit od marketingové
komunikace jednotlivych produkti jazykové Skoly, tak celé spole¢nosti. Tyto komunikace
pusobi soub&zné a spoleéné propaguji jazykovou skolu i piekladatelskou spoleénost jako
znacku. Rovnéz tak pouze Cast marketingové komunikace jazykové Skoly je zaméfena na
konkrétni produkty. Tento zpusob propagace znamena Usporu nakladi a propagace znacky
pasobi v §irsim spektru. Tak klienti, ktefi zaznamenaji existenci jazykové Skoly, mohou

prostiednictvim jinych kanalti — napfiklad internetovych stranek — zjistit konkrétni nabidku
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jazykové Skoly. Nevyhodou propagace znacky je naopak nemoznost ptesného zacileni na tu
kterou cilovou skupinu. Z tohoto hlediska (nakladového) tedy doporucuji setrvat v dosavadnim
zpisobu komunikace, ovSem se snahou ¢ast propagace zacilit na konkrétni cilové skupiny. Tato
¢ast se, z divodl nakladovych, bude tykat pouze méné financné narocnych médii, kterymi jsou

letaky, webové stranky a socialni sit’ Facebook.

V prvni ¢4sti této podkapitoly nejprve predstavim navrhy, které se tykaji komunikace jazykové
Skoly, jejiz prvky pulsobi spolecné, nasledné se zaméfim na komunika¢ni zmény v ramci

jednotlivych produktii jazykové Skoly.
4.4.1 Komunikace jazykové §koly Presto

Kampan jazykové Skoly Presto je v soucasném konceptu zaméfena na emocionalni apely,
jejichz podstatou je stud. Kampan ,,Jak se tvarite Vy, kdyz mate pouzit cizi jazyk? je, dle mého
nazoru zdatila, ovSem je tieba urCit spravny okamzik, ve kterém uz se tato kampan muze stat
prilis ,,okoukanou‘ a kontraproduktivni. Doporucuji tedy kampan ménit kazdy rok, poptipadé ji
zpracovat formou vyuziti momentu piekvapeni, kdy bude postupné dopliiovana az do konecné
podoby ¢i jiného, zmén vyuzivajiciho, konceptu. Kampan by mela byt dynamicka, jiz ze své
podstaty musi s lidmi ,,komunikovat* (a lidé nebudou za ptijemného spolecnika povazovat
n¢koho, kdo bude po cely rok sdélovat totéz stejnym zplisobem). Nabizi se také moznost
pusobit prostfednictvim raciondlnich apelti prezentujici vyhody, které nabizi znalost ciziho
jazyka, v kombinaci s emocionalné ladénym vizualnim zpracovanim. Vydafenym piikladem

tohoto ptisobeni je kampaii spole¢nosti Berlitz, kterou prikladam do Ptilohy €.55.

Vyhrady mam, z hlediska grafického zpracovani, k vyuziti fialové barvy na pozadi jednoho z
propagacnich materiali soucasné¢ kampané¢ jazykové skoly Presto. Tato barva jednak ,,neladi
S barvami spolecnosti, jednak jeji pouziti dle literatury vyjadifuje spiSe ponurost a
znepokojenost. Literatura také uvadi, ze lidé s vysSim intelektualnim potencidlem tuto barvu

vyrazné odmitaji.

Kampan spolecnosti Presto by téz bylo vhodné posilit guerillovou akci, ktera nabizi moznost
upoutani pozornosti za relativné nizké naklady v ptipadé jejiho zdatfené¢ho provedeni a zajisténi
»samovolného pohybu formou viralniho pfenosu. Opét uvedu priklad guerilly jazykové skoly
Berlitz, kterou realizovala ve spoluprici se spolecnosti Aetna. Podstatou této akce bylo
oslovovani prazskych obcant fiktivnim turistou, ktery rozdaval vizitky jazykové skoly s jeji
nejbliz§i pobockou a apelem, aby zaskoCeni Prazané zapracovali na svych jazykovych
dovednostech. (130) Na zékladé komunikace s touto agenturou jsem zjistila, ze hodnota
takovéhoto konceptu s — konzultaci pii jeho realizaci — se pohybuje okolo 15 000 K¢ bez DPH.
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Dal$im znavrht tykajici se komplexni komunikace jazykové skoly, je wytvoieni novych
webovych stranek. Podstatou zmény by mélo byt predevsim jejich zjednoduSeni a lepsi
piehlednost. Webové stranky by se mély stat reprezentativni vizitkou spole¢nosti a mély by byt
stale ,,zivé"“, podporujici komunikaci se stavajicimi i potencidlnimi klienty. Nové vytvoiené

webové stranky by mély, dle moznosti spole¢nosti, obsahovat nové moduly, kterymi jsou:

o Modul pro objednavani kurzit a platebni branu umoznuje nejen objednani kurzi, ale téz
jeho platbu online.

o  Modul informacni systéem pro studenty, kde mohou studenti nalézt materialy k vyuce,
aktualni informace o ptipadnych zménach, mohou zde komunikovat jak s lektory, tak se
sebou navzijem a také zde podavat rozlicné navrhy a hodnotit online kazdou hodinu
s danym lektorem.

e Modul informacni systém pro ucitele bude slouzit jako rozhrani pro sdileni materiali a

informaci ¢i rezervaci v knihovné.

Pro vytvoreni webovych stranek byla jako jedna z moznosti poptana spolecnost Breezy s.r.o.,
ktera ma velmi dobré reference a zpracovani jejich webli ma vysokou grafickou i funkéni
uroveil. Web spolecnosti by se diky této spolupraci mohl stat jedine¢nym, ¢imz by mohla byt
posilena konkuren¢ni vyhoda jazykové Skoly ve srovnani sjejimi konkurenty i image
spoleCnosti. V zavislosti na vyuziti riznych moduli by se pak c¢astka investovand do
internetovych stranek pohybovala pfiblizn€¢ v rozmezi 131 300 — 177 300 K¢. Moduly a Gpravy
lze aplikovat téz pribézné, dle prani spole¢nosti. Pfedbéznou cenovou nabidku spole¢nosti
ptrikladam do Piilohy ¢.56.

Jako posledni z navrht — tykajicich se souhrnné komunikace jazykové skoly — uvedu vyuZivini
tiskovych zprdv a zintenzivnéni pusobeni v oblasti vztahii s vei‘ejnosti. Vyuziti schopnosti a
postaveni feditelky jazykové Skoly, Mgr. Petry Padolsky, ktera je viceprezidentkou Asociace
jazykovych skol a agentur, mize velmi dobfe posilit vefejnosti vnimanou kvalitu a

profesionalitu v oblasti poskytovani jazykového vzdélavani jazykové skoly Presto.

Dalsi navrhy spadajici do oblasti marketingové komunikace se budou tykat vybranych produktl

jazykové skoly — tedy pomaturitniho studia, semestralnich kurzt a letnich kurzt.
4.4.2 Pomaturitni studium

Cilova skupina pro produkt pomaturitniho studia je tvofena mladymi lidmi ukoncujicimi
stiedoskolské vzdélani. Tito mladi lidé si voli tuto formu jazykového vzdélavani predevsim za
ucelem zlepSeni svych jazykovych dovednosti, které pomahaji zlepsit vychozi pozici na trhu
prace Ci vysokych skol. Diivodem muze byt také prodlouzeni ,,studijnich let” ¢i neuspesné

pfijimaci fizeni na vysokou Skolu. Geograficky se tato cilova skupina nachazi na uzemi
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hlavniho mésta Prahy, poptipadé v jeho okoli. Vzhledem ke skutecnosti, ze se jedna o cilovou
skupinu ekonomicky neaktivni, je téZ vhodné brat v uvahu roli rozhodovatele, v niz mlize mit
stéZejni postaveni jak zajemce o pomaturitni studium, tak ovSem i jeho rodice, poptipadé osoby,

které budou studium financovat.

Cile komunikace jazykové skoly by mély byt piesné stanoveny — napiiklad poétem ziskanych
studenti pomaturitniho studia v dal§Sim rocniku — samoziejmé vzdy ke vztahu cilim
nadfazenym. Toto stanoveni umoziuje dal$i, hierarchicky uspofadané planovani
marketingovych aktivit, jejich nasledné zhodnoceni a vyuziti tohoto zhodnoceni v dal§im
obdobi. S ohledem na soucasnou situaci a zavedeni odpoledniho pomaturitniho studia jsem
stanovila jako cil ziskat 26 novych studentii pro tento program (z toho 10 do pomaturitniho
studia Exlusive) a 18 studentli (ziskanych jiz realizovanou marketingovou kampani)
v koneéném rozhodovacim procesu presvédcit o volbé pomaturitniho studia Exlusive. Hlavnimi

marketingovymi cili v oblasti pomaturitniho studia tedy je:

o privést do jazykové Skoly 50 studentd na den otevienych dveii,
o ziskat 26 novych student,
o 18 studentd z ,,jiz rozhodnutych pomaturitni studium absolvovat v jazykové

Skole Presto* presveédcit o vybéru pomaturitniho studia typu Exlusive.

Marketingova komunikace s potencialnimi studenty pomaturitniho studia by méla byt
zaméiend na zduraznéni vyhod, které pomaturitni studium ptinasi. Krome studentského statusu
a cenové politiky (systému slev) by mél byt zdiraziiovan konec¢ny efekt, tedy znalost ciziho
jazyka v kontextu, ktery by byl pro studenta zhmotnény Vv moznosti ziskat lepsi pracovni
nabidku, pozndvat bez jazykové bariéry nova mista a kultury. V této souvislosti bych rada
vzpomnéla jiz jednou zminovanou kampan spolecnosti Berlitz, ktera presné cili na hlavni
motivy ke studiu ciziho jazyka, formou slogant: ,,Business (Culture, Tourism) is not faraway.
Overcome the language barrier and seize it.““ (129) (Pfiloha ¢.55). Vyhodou této kampané jsou
1 jeji raciondlni apely, které jsou vhodné pro komunikaci se zdkazniky majici vysokou motivaci
ke zpracovani informaci o produktu a takto zamétena persuase ma i dlouhodobéjsi ucinek.
Patii¢né by méla byt komunikovina i cenovd politika — Kurz s niz§im poctem zakt bude
vhodné nabizet jako néco nadprimérného, exkluzivniho, s dirazem na individualni vyuku, ktera
ve svém dusledku znamena rychlejsi pokrok a dosazeni vyssi cilové jazykové trovné. V oblasti
vypsani odpolednich kurzi pomaturitniho studia by méla byt komunikovana moznost student

pti studiu dopoledne pracovat.

Rozpocet pro marketingovou komunikaci mifici na potencidlni zajemce o pomaturitni studium
by mél byt stanoven na zakladé pozadovanych cili s ohledem na moznosti spolecnosti, které

jsou determinovany jednak jejim hospodafenim, jednak jejimi preferencemi té které oblasti
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produktti. Rovnéz silnd konkurence v této oblasti zvySuje naroky na finan¢ni prostfedky vlozené
do komunika¢nich aktivit. Rozpoet na zmény v marketingové komunikaci jazykové Skoly,
s ohledem na vySe stanovené cile a pfedpokladané efekty plynouci z jejich splnéni, byl stanoven
na 48 350 K¢ bez DPH.

Systém méreni ucinnosti marketingové komunikace doporucuji doplnit o vytvofeni dotazu,
ktery by pfi elektronické objednavce zjistoval, odkud se dany student o jazykové Skole doveédél
(a vzdy ho aktualizovat s ohledem na uskuteénéné akce). Tento dotaz je tieba disledné
uplatilovat i pfi objednavkach realizovanych na recepci jazykové skoly. Na zakladé téchto, a
doposud uplatiovanych nastroji, lze pak efektivngji vyuzivat prosttedky vlozené do

marketingové komunikace a posilovat tak opravdu jen ty i¢inné nastroje.

Komunikacni mix jazykové Skoly Presto je svym rozlozenim zamétfen predevs§im na
internetovou a outdoorovou komunikaci. Nastroje komunika¢niho mixu, které jsou doposud

uplatiiované, bych doporucila rozsifit, S odvolanim se na vySe stanované cile, 0 nasledujici:

e Zaucelem pfiblizeni se studentiim, snahy jim co nejlépe prezentovat prostiedi jazykové
Skoly 1 jeji tym a vzbuzeni zvédavosti i sympatii, doporucuji na webové stranky
spole¢nosti i profil na Facebooku vlozit fotografie lektorti s kratkym piedstavenim a
rovnéz publikovat fotografie z organizovanych udalosti. Vhodnym dopliikem by jisté
bylo i kratké video prezentujici originalni formu vyuky. Fotografie mohou dodat lektofi
a zameéstnanci nebo mohou byt pofizeny pracovnikem jazykové Skoly.

eV ramci propagace pomaturitniho studia doporucuji vytverit viastni profil Timeline na
socialni siti Facebook, ktery vytvofi a bude spravovat zaméstnanec majici na starost
tuto socialni sit. Prostfednictvim tohoto profilu bude umoznéna lepsi a cilenéjsi
komunikace se studenty i se zajemci o toto studium. Prostfednictvim aplikace tvorby
udalosti pak doporucuji vytvaret rizné udalosti, které jsou spojené jak s pomaturitnim
studiem, tak s celou jazykovou $kolou. Mohou to byt organizované vylety a kulturni
akce, stejné jako pozvanky na tematické vecery, které budou studentiim pomaturitniho
studia poskytovany se slevou 50 %.

e Jako dalsi zpusob zefektivnéni marketingové komunikace doporucuji realizovat dny
otevienych dveii pro zajemce o pomaturitni studium. Poznani vstiicného kolektivu a
ptijemného prostiedi jazykové Skoly, presvédceni se o kvalit¢ vyuky i celkovém jejim
konceptu, muze velmi napomoci pii rozhodnuti se pravé pro jazykovou $kolu Presto.
Den otevienych dvefi by bylo vhodné usporadat alespon dvakrat. Toto tvrzeni ma své
opodstatnéni v tom, Ze ¢ast studentll mize byt rozhodnuta studovat tento kurz jiz pred
pfijimacim fizenim na vysokou Skolu, ¢ast ovSem své rozhodnuti u€ini az na zékladé¢
rozhodnuti o pfijeti ¢i nepiijeti na vysokou Skolu. Prvni termin dne otevienych dveti tak

doporucuji zrealizovat v mésici dubnu, druhy termin pak koncem mésice Cervna. Tato
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udalost by méla byt spojena s peclivé naplanovanym programem, ve kterém by nemelo
chybét piedstaveni Skoly, ukdzkova hodina (u prvniho terminu) a beseda s lektory
jazykové Skoly. Soucasti prvniho terminu miiZze byt téz prezentace nékolika doporucenti,
jak zvladnout statni maturitu, ktera by mohla byt soucasné dobrou stimulaci pro ptichod
potencialnich studentd. Dals$imi body programu muze byt jazykové testovani (jehoz
vystupem bude certifikat o jazykové trovni studenta) ¢i hra o drobné ceny. Studentim
by mél byt pifed odchodem darovan néjaky upominkovy (reklamni) predmét, ktery by
ptipominal zaZzitek z tohoto dne. O obou terminech dne otevienych dveti budou studenti
informovani prostfednictvim letakd rozesilanych do stfednich $kol a k dispozici budou
téZ na recepci jazykové sSkoly, kde je budou mit k dispozici zajemci o studium i ostatni
klienti, ktefi je mohou piedat svym rodinnym piislusnikiim ¢i pratelim.

e  Letdky upozornujici na exkluzivni program pomaturitniho studia a otevieni odpolednich
kurz, které budou rozeslany na prazské stiedni Skoly (spolecné s pozvankami na den
otevienych dveti), do kterych jiz jazykova Skola zasild plakaty (ptiblizné 100 stfednich
skol).

o Zvefejnéni exkluzivniho a odpoledniho programu pomaturitniho studia na
internetovych strankach spolec¢nosti a na Facebooku.

e Pfidani nabidky exkluzivniho programu a odpoledniho pomaturitniho studia,

propagujici pomaturitni studium, na propagacni materialy pomaturitniho studia.

Co se tyCe nacasovdni jednotlivych akci, nejintenzivngji by se mélo plisobit v obdobi, kdy
se studenti rozhoduji o dalS$im studiu, respektive v obdobi vyrozuméni o vysledku
ptijimaciho fizeni. Po zbytek roku je mozné intenzitu plsobeni snizit a vyuzivat jen

,»pripominajici reklamu* propagujici naptiklad jazykovou $kolu jako znacku.
4.4.3 Semestralni kurzy

Cilovou skupinu produktu ,,semestralni kurzy* je obtizné definovat jednotné, bez respektovani
specifik nové navrzenych kurzi. Na zakladé téchto specifik jsem definovala nasledujici cilové

skupiny, resp. jejich reprezentanty, kteti dopliiuji semestralni kurzy uréené Siroké vefejnosti:

e Cilovd skupina ,,odbornik*: jejim reprezentantem je ekonomicky aktivni obyvatel (nebo
student vysoké Skoly relevantniho oboru) hlavniho mésta, mladsiho a stfedniho véku, s
ukonéenym stiednim nebo vysokoskolskym vzdélanim, zijici, pracujici nebo studujici
v blizkosti nékterych vyukovych mist jazykové Skoly. Jeho zajmem, studijnim oborem
¢i pracovnim zaméfenim je oblast marketingu, ekonomie ¢i personalniho managementu.
Piijmové (pokud je ekonomicky aktivni) lze zastupce této kategorie zahrnout do

skupiny stfedni ¢i vyssi stiedni ptijmové tridy.
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o Cilova skupina ,,asistentka’". reprezentantem této cilové skupiny je Zena pracujici na
asistentské nebo niz$i manazerské pozici, ktera pro vykon svého povolani potiebuje
znalost anglického jazyka, popfipad¢ o takovouto pozici usiluje. Vekoveé spada do
skupiny 20 — 35 let. Je obyvatelem hlavniho mésta Prahy, Zije nebo pracuje v blizkosti
vyukovych mist. Miize byt ekonomicky aktivni ¢i nezaméstnana.

o Cilova skupina ,,maturant*; reprezentant je studentem (chlapec ¢i divka) posledniho
ro¢niku stiedni §koly, piipravujici se na sloZeni statni maturity z anglického jazyka. Zije
¢i studuje v blizkosti n¢kterych vyukovych mist jazykové skoly.

o C(Cilova skupina ,,matka“: typickym reprezentantem této cilové skupiny je Zena na
mateiské dovolené ve veéku 20 — 40 let, aktivni, touzici po zdokonaleni jazykovych
dovednosti a socialnim kontaktu se Zenami jako je ona. Zije v hlavnim mésté, ptijmové
spada do stfedni ¢i vyssi stfedni tiidy.

o C(Cilova skupina , déti”: zastupcem reprezentanta této cilové skupiny je matka ditéte
zékladni $koly vnimajici dulezitost jazykového vzdélani, které chce svému ditéti doprat.
Zena je v mlad$im aZ stiednim véku, zaméstnand popiipadé na mateiské dovolend,
obyvatelkou hlavniho mésta Prahy.

o Cilova skupina ,,aktivni senior ‘. Typickym zastupcem je aktivni a spoleCensky muz ¢i
zena diichodového veéku, bydlici v blizkosti vyucovacich mist jazykové skoly, ktery se
chce vzdelavat i po skonceni ekonomicky aktivni Casti zZivota. Motivaci ke studiu
jazykli je tomuto zastupci nejen studium samotné, ale rovnéz navazani novych

socialnich vazeb. Pfijmov¢ tato skupina spada do nizsi stiedni nebo stiedni tiidy.

Cilem komunikace Vv tomto ramci bude informovat cilové skupiny o nabidce novych typt
kurzl, ptficemz ke konecné fazi rozhodovaciho procesu — S preferovanou volbou jazykové
Skoly Presto pro absolvovani piislusného kurzu — by mél dojit nasledny pocet oslovenych

ruznych cilovych skupin:

e  odbornik*: 45

e  asistentka“: 60

o déti: 25 (déti) + 20 (jejich matky)

e  matka: 10

e | maturant: 13

e 3iroka vetejnost (vikendové kurzy obecného jazyka): 15

e .aktivni senior*: 4

e tematické vecery 5 % studentt JS™ + 1 novy kazdy tyden

18 5 94 studenti bylo vypoéteno z exemplarniho po&tu 600 studenti jazykové $koly a jedna se tedy o 30
studentti.
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Marketingova komunikace se zajemci o semestralni kurzy by méla byt opét zamétend na
zdiraznéni vyhod, které pomaturitni studium piinasi, a to s ohledem na vySe zminéna specifika

cilovych skupin. Dle nich by cilova sdéleni méla vyjadfovat nasledujici vyhody:

e C(Cilova skupina ,,odbornik*: vysoka odbornost a kvalita kurz.

e Cilova skupina ,,asistentka * lepsi pracovni komunikace a uplatnéni.

e Cilova skupina ,, maturant . statni maturita snadno, kurz o vikendu.

e C(Cilova skupina ,,matka “" seberealizace a socialni vazby.

e Cilova skupina ,,déti *". lepsi budoucnost ditéte, kurzy ,,pro oba‘.
e Cilova skupina ,, aktivni senior " nové socialni vazby a aktivita.

U vikendovych kurzii, které jsou urCeny Siroké vefejnosti, pak mulze byt vyuzit apel

zdiraziujici moznost studia v dobé, kdy klienti ,,maji Cas*.

Rozpocet pro marketingovou komunikaci v ramci semestralnich kurzt byl stanoven na zakladé

pozadovanych cili (vy$e stanovenych) na 47 100 K¢ bez DPH.

V navaznosti na vyse stanovené cile marketingové komunikace v oblasti semestralnich kurzi a

v souvislosti s akceptaci soucasného marketingového mixu doporucuji tento rozsiiit 0

nasledujici aktivity:

e Doplnéni rozsitené nabidky kurzil na soucasné propagacni materialy.

e Vsechny kurzy budou prezentované na webovych strankdach spolenosti v ramci
nabidky kurzi i jako novinky na hlavni strané webu, dale na socialni siti Facebook, a to
prostfednictvim grafickych vizualii i opakovanych upozornénich piedevsim na odborné
a specializované kurzy, do nichz je mozno se ptihlasovat v pribéhu celého semestru.
Tematické vecery pak budou kazdy tyden aktualizovany na socialni siti, kde bude 1
jejich komplexni program. Ten bude dostupny také na webovych strankach spole¢nosti
a Vv prostorach spole¢nosti formou tisténé nabidky. Jednou z poslednich novinek pak
bude prezentace programu ,, sestavte si vlastni kurz* na internetovych a facebookovych
strankach, pfi¢emz tato moznost bude zvyraznéna i v tisténé nabidce aktualnich kurzu.

e Distribuce letdkii (ptiprava na maturitu) do stienich $kol v okoli pobo¢ky na Praze 1 a
Karlové namésti, které budou piidany k soucasné zasilajicim materialim na vybrané
Skoly dle lokality.

o Letaky (propagujici kurzy pro ,,odborniky*) distribuované na vybrané fakulty Vysoké
Skoly ekonomické a Karlovy Univerzity a do spolecnosti v okoli sidla jazykové Skoly
Presto, kde budou kurzy uskutecniovany. Letaky bude roznaset spolupracovnik jazykové

Skoly, pracujici zde na ¢aste¢ny uvazek.

164



o Letaky nabizejici jednotlivé typy novych kurzti budou rovnéz k dispozici v prostorach

jazykové skoly Presto jako samostatné ¢i jako soucast nabidky.

e Do zékladnich skol v okoli vyukovych mist jazykové Skoly budou distribuovany letaky

s nabidkou kurzd pro matky a déti. U téchto kurzd bude téz zdlraznéna moznost pro

maminky studovat se svymi détmi ve stejném case.

e Filmové veCery budou propagovany na internetovych a facebookovych strankach se

sloganem ,, Vite, jaky md skutecné hlas?* a o promitaném filmu si rozhodnou sami

studenti prostfednictvim hlasovani na Facebooku. Upozornéni na promitani bude také

vzdy vystaveno na recepci jazykové skoly a studenty na né upozorni vzdy i jejich

lektor.

4.4.4 Letni kurzy

Propagaci nabidky letnich kurzi bych, vzhledem Kk niz§im investicim, doplnila pouze o

propagaci internetovou, a to na webovych strankach spole¢nosti a na Facebooku. Nabidka kurzt

bude doplnéna téz do tisténé nabidky, ktera je klientim vzdy k dispozici na recepci jazykové

skoly.

V piipadé, Ze budou realizovany veskeré doposud navrhované zmény, budou zvySené naklady
na komunikaci (Tab. 60) ¢init celkové 286 750 K¢ — 332 750 K¢ v zavislosti na vybranych
modulech webovych stranek. Efekty nékterych komunikacnich ndstrojii (napiiklad novych

webovych stranek) na zvyseni trzeb je vSak velmi te€zké urcit.

Tab. 60: Zména nakladi na marketingovou komunikaci jazykové $koly Presto

Polozka

Specifikace

Guerilla kampan (ve spolupraci s agenturou) 30 000
131 300 —
Nové internetové stranky jazykové Skoly 177 300

Nova kampai jazykové Skoly - navrh a zpracovani

30 000

21x9
Pozvanky na den otevienych dveti (tisk a grafika) 5000 | cm 2 10000
150
Odména pro 3 lektory (pfiprava a realizace dne) 3 0 4500
Tisk certifikatl 25 2 50
Reklamni pfedméty (propisky a miniblo¢ky s logem JS) 25 15 375
Drobné ceny do soutéze 25 30 750
156
Naklady spojené s realizaci a pripravou dne otevirenych dveri 2 75 31350
Fotografie lektori a tymu jazykové §koly (odména za porizeni a
upravu fotek) 500
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Natoceni a vloZeni videi (odména za porizeni videa) 500
ZalozZeni profilu Timeline pro pomaturitni studium (odména pro
zaméstnance) 1000

LetKky upozoriiujici na exkluzivni program pomaturitniho studia a

Letaky s nabidkou kurzu "pfiprava na maturitu" na SS v okoli Prahy 1

otevieni odiolednich kurzua 5000 | A5 3 15000

a pobocky Karlovo namésti 2000 | A5 3 6000

Letaky s nabidkou kurzu "piiprava na maturitu" v prostorach JS Presto | 150 | A5 3 450

Letaky s nabidkou kurzu pro "odborniky" na fakulty VSE a Karlovy

Univerzity 5000 | A5 3 15000

Letaky s nabidkou kurzu pro "odborniky" v prostorach JS Presto do

materiall pro studenty PMS 300 | A5 3 900

Letaky s nabidkou kurzu pro "odborniky" do spoleénosti, predevsim

personalnich a marketingovych v okoli pobocek 500 A5| 3 1500

Uhrada za roznos letaki na fakulty a do spole¢nosti (8hodin) 8 100 800

Letaky s nabidkou kurzu pro "asistentky" do personalnich agentur a

spole¢nosti v misté pobocek 1500 | A5 3 4500

Letaky s nabidkou kurzu pro "asistentky" v prostorach JS Presto 150 | A5 3 450

Letaky s nabidkou kurzii pro maminky a déti do zakladnich $kol v

okoli vyukovych mist 5000 | A5 3 15000

Letaky s nabidkou kurzii pro seniory do prostor jazykovych skol 100 | A5 5 500

Ptehled tematickych vecerti pro prostory jazykové skoly a pro

studenty pfi zahajeni kurzi 1000 | A4 2 2000

CELKEM SEMESTRALN{ KURZY 47 100
286 750 -

CELKEM 332750

Zdroj: (vlastni zpracovani)

4.5 Lidé

Jazykova skola Presto disponuje nejen kvalifikovanymi zameéstnanci, ale téz dlouhodobé

spolupracuje s vice nez 160 ¢eskymi a zahrani¢nimi lektory. Kritéria pro vybér lektord jsou

piesné definovana dle normy Asociace jazykovych skol a agentur. Dle mého ndzoru je systém

odménovani lektorh velmi dobfe provazany se systémem zajistovani kvality poskytovanych

sluzeb, jak to bylo popsano v kapitole 3.2.2.5, a rovnéz pozitivn€ plisobi na stimulaci lektora.

V ramci uspory nakladd jazykové Skoly bychom mohli uvazovat snizeni sazby pro lektory,

ovSem toto bych z divodu udrzeni stavajici kvality nedoporu¢ovala. SniZeni sazeb by mohlo

mit negativni dopad jak na stimulaci lektor(, tak v konecném efektu na kvalitu vyuky. Pokud by

vsak bylo vskutku nutné, k témto opatfenim pfistoupit, pak bych doporucovala sazby zmeénit

pouze novym lektorim semestralnich kurzii, jejichz nastupni sazba by mohla byt nizsi.
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Do kurzii pomaturitniho studia je vSak tfeba obsazovat pouze kvalitni lektory, se kterymi ma

jazykova skola dobré zkusenosti.

V oblasti, ktera se dotyka lidskych zdroji spolecnosti, pak dale navrhuji zavést pravidelné
formalni hodnoceni zaméstnanctl, které by bylo provdzano se systémem jejich odménovani.
Frekvenci takovéhoto hodnoceni navrhuji stanovit na dvé hodnoceni ro¢n¢, ktera by kopirovala
pribéh semestri. Odmenovani by mélo reflektovat zpétnou vazbu na vykon pracovnika od
ptimého nadtizeného a vzhledem k povaze oblasti poskytovanych sluzeb i od klientt, pfichazi-li
tento zaméstnanec pii jednani s nimi do pravidelného kontaktu (to jsou piedevsim referentky
jazykové skoly). Zde by bylo mozné vychazet z dotaznikového Setfeni realizovaného jazykovou
Skolou. Vhodné by bylo do tohoto hodnoceni zahrnout i odmény (finan¢ni ¢i nefinancni) za
vyznamné zpétné vazby od klientli (napfiklad pisemna pochvala adresovdna nadfizenému

pracovnikovi).

4.6 Prostiredi

Prostfedi jazykové Skoly Presto, respektive jejiho sidla, je zatizené funkéné a vyvolava jiz pti
vstupu pocit pratelské atmosféry. Ucebny jsou pro ucely vyuky dobie vybaveny a nabizeji pro
studenty bezpecné prostiedi. Barvu uc¢eben by bylo, v kontextu s vyuzitim barev pro stimulaci
studentli, mozné zmeénit z bilé barvy na barvu zlutou, oviem tato zména neni doporucenihodna

v souvislosti s ,,barvami spole¢nosti®.

Prostory sidla spolecnosti, resp. jeji treti podlazi, bych doporucovala doplnit o barelovy systém,
ktery zajisti studentim vétSi komfort. V tivahu mzeme brat kupiikladu pofizeni pfistroje na
barely od spolecnosti Crystalis typ Classic za 4 990 K¢ a Ktomu tubus na kelimky v cené
358 K¢&. Barel (18,9 1) pramenité vody Crystalis potom bude jazykovou $kolu stat dle aktualniho
ceniku 127 K¢ a kazdych 100 ks kelimki o obsahu 0,2 dl 69 K¢. Budeme-li pak brat v tivahu
100 student pohybujicich se v sidle jazykové skoly v jednom dni, a Ze kazdy druhy vypije
jeden kelimek vody, pak mizeme uvazovat se spotiebou pfiblizné jednoho barelu za dva dny.
Na mésic by tak ptipadala koupé piiblizné 12 barela (tj. 1524 K<) a asi 10 baleni kelimkii po
100 ks (tj. 690 K¢). Pocate¢ni naklady na nakup tohoto pfistroje by tedy Cinily 5 348 K¢ a
meésicni naklady asi 2 214 K¢.

Na poboc¢ku jazykové Skoly Karlove namésti bych doporuCovala umistit barelovy systém
taktéz, a to zddvodu jeho vyslovného vyzadani klienty, které vyjadfili prostiednictvim
realizovaného dotaznikového Setfeni. Vzhledem K niz$imu poctu kurzii a frekventovanosti na
této pobocce budou naklady spojené s provozovanim barelového systému niz§i. Vychazime-li

z predpokladu, Ze na Karlové namésti se pohybuje asi tietina klientli ve srovnani se sidlem na
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Praze 1, pak naklady na provoz mizeme odvodit jako tfetinové, a tedy na ptiblizn¢ 738 K¢

mési¢n€. Naklady na pofizeni pfistroje jsou shodné, tedy 5 348 K¢.

Z dotaznikového Setfeni téz vyplynula nespokojenost studentli s prostory na Karlové namésti,
predevsim v souvislosti s absenci vétsi psaci plochy. Navrhuji tedy na tuto pobocku umistit
psaci plochu ve formé desek s podpérami do pismena L, kterd umozni vytvoreni psaci plochy
pro maximalné¢ 6 studenti. Naklady na zhotoveni takovéto desky se budou pohybovat od
2000 K¢ pro jednu mistnost. Pro pét uc¢eben, kterymi tato pobocka disponuje, to pak znamena
naklady ve vysi asi 10 000 K¢.

Prostiedi ostatnich pobocek jazykové skoly nelze, vzhledem k jeho povaze (tfidy v prostorach

zakladni Skoly) pfili§ ovlivnit.

Budou-li aplikovany vSechny pifedstavené navrhy, pak celkové jednordzové naklady na né
budou ¢init 20 696 K¢ a mési¢ni ndklady spojené s provozem barelového systému budou Cinit
2 952 K¢. Vsechny ceny jsou uvedené bez DPH. Efekty plynouci ze zavedeni téchto opatieni
jsou velmi té€Zce financéné vyjadfitelné, ovSem vV silicim konkurenénim prostiedi se stava
poskytovani takovychto doplitkovych sluzeb téméf nezbytné. Maji vliv na celkovou spokojenost

studentl a vyjadiuji zajem spolecnosti a vnimanou dtlezitost komfortu klienta.

4.7 Procesy

V navrhové ¢asti dotykajici se procesti vedoucich K uspokojeni zakaznickych potieb se zamétim
predevs§im na procesy viditelné pro zakaznika. Zde jsou kliCové procesy souvisejici s registraci

a thradou kurzu a dale pak s prubéhem vyuky samotné.

Prvni navrh, souvisejici s objednavanim a platbou kurzii spociva v moZnosti zaplatit kurg
elektronickou kartou. Timto bude zajisténa platba v okamziku registrace kurzu, ktera zajist'uje
realizaci financni transakce v okamziku rozhodnuti klienta (implementace modulu platebni
brany a naklady na ni jiz byly vyjadieny v ramci nakladli na nové webové stranky spolecnosti).
Podobné je tomu u druhého navrhu, ktery se tyka nakupu terminalu umoziujiciho platbu kartou
na recepci jazykové skoly. U tohoto navrhu vSak vnimam vyssi dulezitost, ktera je podporovana
stale se rozsifujicim poctem mist, kde je mozné platbu kartou uskuteénit. Dal§im argumentem
podporujici aplikaci tohoto navrhu je vysledek dotaznikového Setieni, ze kterého vyplynulo, ze
35 % studentli semestralnich kurzi na Karlové namésti upfednostiuje platbu kartou. Pofizeni
zakladniho platebniho terminéalu nabizi spolecnost SoNet za 7 900 K¢ a jeho instalaci a §koleni
k tomuto produktu poskytuje za 1 300 K¢. Z provedenych transakci jsou pak za poskytnuti této
sluzby placeny bance poplatky, které se pohybuji do maximalni vyse 4 % z realizovanych plateb
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kartou. Jednorazové naklady na pofizeni platebniho terminalu budou tedy v tomto piipadé¢ ¢init

9 200 K¢ a poplatky se budou odvijet od poctu a vyse takto realizovanych plateb.

Proces pribéhu vyuky i jeji kontroly, ktery dodrzuje jazykovou Skolou stanovené

metodologické standardy, vnimam jako velmi dobry.

Posledni navrhy, které prednesu, se budou tykat realizace dotaznikového Setfeni, které jazykova
Skola organizuje dvakrat ro¢né€, za ucelem predevsim zjisténi spokojenosti klientl. Realizaci
samotnou hodnotim jako velmi pozitivni, ovSem nutnost jist¢ho doplnéni vnimam Ve zpracovani
jeho vysledkl. Nejvétsi nedostatek, dle mého ndzoru, spoéiva V zaznamendavdani vysledki
dotaznikového Setieni, které neumoziiuje statistické zhodnoceni vysledkt. Jazykova Skola si tak
odepird moznost ziskat zajimavé a uzite¢né informace. Ty mohou spocivat naptiklad ve zjisténi,
zda lze potvrdit hypotézu, Ze studenti prichdzejici do jazykové skoly na doporuceni neuvazovali
o studiu na jiné jazykové skole, a tak zjistit ,,silu doporuceni ¢i zjistovat podobné vztahy, a
jejich silu, s dal§imi proménnymi. Co se tyce otazek, na které jsou zjistovany odpovédi, mam
K tomuto pouze drobné navrhy na zmény. Upravila bych v dotazniku pro semestralni kurzy
otazku ¢. 8 (Vyhovuje Vam népli kurzu, ktery jste si zvolila?), z divodu jejiho sugestivniho
zabarveni (vedlej$i véta, dle mého nazoru, mize asociovat myslenky, Ze si klient nemize
stézovat na kurz, ktery si sam vybral). Dalsi drobnou upravu bych navrhla v otazce ¢. 12
(Zhodnot'te, prosim, recepci z hlediska nasledujicich kritérii), kde postrdidam moznost, Ze se
Klient do styku s recepci jazykové Skoly nedostal, coz dodatecné do dotazniki uvadéli nékteti
klienti. Nakonec v dotazniku pro studenty pomaturitniho studia u otazky ¢. 8 (libi se Vam nase
marketingova kampar) je chyba vznikla pravdépodobné nedopatfenim — pod moznostmi

odpoveédi je prostor pro vyjadieni studenta uvozovan slovy ,,jiny zdroj*.

Pied zavérem své diplomové prace shrnu — za ucelem pichlednosti a viditelnosti jednotlivych
efekti predlozenych moznych zmén — jednotlivé navrhy, které byly vramci této kapitoly

postupné prezentovany.

4.8 Souhrn navrhu

Diplomova prace obsahuje n¢kolik navrha, jejichz aspiraci je zlepSeni marketingového mixu
jazykové Skoly. Pfedlozené navrhy jsou spojeny s nutnosti vynalozeni nakladu (Tab. 61). Vyse
konkrétnich celkovych nakladl se mize variantné pohybovat na zakladé toho, ktera opatfeni se
jazykova Skola rozhodne uplatnit, v jakém pofadi a ¢asovém horizontu. Naklady na zmény
v propagaci jednotlivych produktti (pomaturitniho studia, semestralnich kurzi a letnich kurzt)

pfitom byly voleny na zakladé¢ stanovenych cild marketingové komunikace, a to
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s respektovanim jejiho soucasného stavu. Vyjadfuji tak pouze finan¢ni prostfedky nutné

Kk uskute¢néni navrzenych komunikaénich cild.

Tab. 61: Naklady na predlozené navrhy (v K¢)

PoloZka }\iiillr(nl:iiyzové
Marketingova komunikace jazykové skoly 191 300 — 237 300
Marketingovd komunikace (pomaturitni studium) 48 350
Marketingova komunikace (semestralni kurzy) 47 100
Marketingova komunikace celkem 286 750 -332 750
Psaci plochy (pobocka Karlovo ndmésti) 10 000
Barelovy systém 10 696
Platebni terminal 9200
Prostiedi a procesy celkem 29 896

CELKEM 316 646 — 362 646

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Navrhované zmény kromé jednorazovych nakladi zahrnuji také naklady prubézné. Ty jsou
spojeny s provozem barelového systému a jejich celkova vySe ¢ini 2 952 K& mési¢né. Dalsi
prabézné naklady jsou spojeny s vyuzivanim platebniho termindlu — ty se budou odvijet od
poctu a vyse plateb prostiednictvim jej realizovanych — z provedenych transakci poplatky ¢ini
maximalné 4 %. Naklady na vybrané ¢i veskeré navrhy budou pokryty z vlastnich finanénich

zdroju spolecnosti.

Ocekéavanych efektl zrealizovanych navrhti bude dosazeno predevsim aplikaci dikladné
diferenciace pomaturitniho studia i jednotlivych semestralnich kurzi a zavedenim kurzd
novych, které jsou v pfevazné vétsiné zaméfené na nové definované cilové skupiny (Tab. 62).
S dosazenim téchto efektd jsou pak samoziejme v izkém vztahu nédklady na marketingovou

komunikaci.
Tab. 62: Pfredpokladané prinosy jednotlivych navrhi (v K¢&)

Polozka Piinosy

Zvyseni trzeb zavedenim cenové diferenciace pfi 140 kurzech (semestralni kurzy) _
CELKEM
Zvyseni trzeb po odecteni nakladii na lektory (semestralni kurzy) 282 741

Zvyseni trzeb po odecteni nakladi na lektory (pomaturitni studium) 501 526

CELEKM 784 267
Zdroj: (vlastni zpracovani)

Dalsi ocekavané prinosy, které jsou spojeny s piedlozenymi navrhy, jsou obtizné€ vycislitelné.

V prevazné vétsin€ se jednd o efekty spojené se spokojenosti klientl jazykové Skoly a zlepSeni
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jejiho celkového image, kterého bude dosazeno kuptikladu origindlnimi webovymi strankami,

zavedenim barelového systému ¢i potfizenim platebniho terminalu.
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ZAVER

Hlavnim pfedmétem piedlozené diplomové prace byl marketingovy mix jazykové Skoly Presto,
v némz byla akcentovana jeho vefejnostni slozka, tedy jazykové kurzy urcené Siroké vefejnosti.
Po provedeni analyzy obecného a oborového prostiedi spolecnosti byli na zakladé predem
definovanych faktorti (cena poskytovanych sluzeb a geograficka poloha) urceni ¢tyti nejblizsi
konkurenti jazykové Skoly Presto, jejichZ relevantni marketingovy mix byl prostudovan — v
siln€¢ konkuren¢nim prostiedi, pfi znacné homogenité poskytovanych sluzeb i cenové citlivosti
zakaznikli se pozadavky na sledovani konkurence i vlastni proaktivni jednani stavaji
imperativem. Pfedlozeni moznych zptsobi vedoucich k dosazeni lepsi konkurenceschopnosti

pak bylo mozné ucinit az po prostudovani sou¢asného marketingového mixu.

Z vysledki analytické ¢asti prace vyplynulo nékolik moznych zmén, které se tykaly predev§im
produktli pomaturitni studium a semestralni kurzy. V téchto byla navrzena diferenciace
stavajicich a otevieni novych typd kurz. Diferenciace se ptitom odvijela od né€kolika
proménnych ovlivitjicich poskytovani jazykového vzdélavani a tato byla uplatnéna i jako jeden
zpodkladii pro vytvofeni nové cenové nabidky. Diferenciace, jak byla nastavena, muze
jazykové Skole pomoci nejen ve vyrovnani poptavky po kurzech, ale rovnéz, jak bylo

znazornéno, umoziuje v zaveéru dosahnout i vyssich financnich efekti.

Zmény v marketingové komunikaci byly navrzeny jak v rdmci celého komunika¢niho konceptu
jazykové Skoly, tak s ohledem na jednotlivé doporu¢ené zmény tykajici se produktové a cenové
oblasti. V ramci komunikaénich aktivit pak byly definovany cilové skupiny, jejichz vyuzivanim
by se komunikacni plsobeni melo stat efektivnéjsim, cile komunikace a zmény

v komunika¢nim mixu, které by zajistily jejich dosaZeni.

Navrzeny byly téz drobné zmény souvisejici s lidskym faktorem, procesy i prostfedim, ve

kterém je jazykové vzdélavani poskytovano.

Piedlozena doporuéeni, jejichz aspiraci je zlepSeni marketingového mixu jazykové skoly, byla
samoziejm¢ spojena S nutnosti vynalozeni nakladu, stejné jako s vyjadifenim ocekavanych
efektt, pfi¢emz nékteré z nich lze jen obtizn¢ vycislit. Vyse celkovych nakladi se muze
variantné pohybovat dle volby toho které¢ho opatieni, a je tedy mozné je aplikovat postupné Ci

vSechny najednou.

Pevné véfim, Ze tato diplomova prace dostala nejen svému cili, kterym bylo navrZzeni zmén
v marketingovém mixu jazykové Skoly Presto se zaméfenim na vetejnostni slozku kurzi, ale ze

se stane téz podnétnym dokumentem pro realizaci téchto zmén.

172



SEZNAM POUZITE LITERATURY

1 KOTLER, P. Marketing podle Kotlera: Jak vytviret a ovladnout nové trhy. 1. vyd. Praha:
Management Press. 2000. 257 s. ISBN 80-7261-010-4.

2 KOTLER, P. Marketing Vv otdzkdch a odpovédich. 1. vyd. Brno: CP Books. 2005. 130 s.
ISBN 80-251-0518-0.

3 KOTLER, P. a kol. Moderni marketing. 4. vyd. Praha: Grada Publishing. 2007. 1041 s. ISBN
978-80-247-1545-2.

4 HESKOVA, M., STARCHON. Marketingovi komunikace a moderni trendy v marketingu. 1.
vyd. Praha: Oeconomica. 2009. 180 s. ISBN 978-80-245-1520-5.

5 KOTLER, P. Marketing management. 10. vyd. Praha: Grada Publishing. 2001. 720 s. ISBN
80-247-0016-6.

6 American marketing asociation. Dictionary. [online]. 2012 [cit. 2012-02-26]. Dostupné z
http://www.marketingpower.com/_layouts/Dictionary.aspx?dLetter=M.

7 BOUCKOVA, J. a kol. Marketing. 1. vyd. Praha: C. H. Beck. 2003. 432 s. ISBN 80-7179-
577-1.

8 FORET, M. Marketing pro zacdatecniky. 1. vyd. Brno: Computer Press. 2010. 160 s. ISBN
978-80-251-3234-0.

9 CHUDOBA, S. SVAC, V. Marketingovy mix a jeho podoby. [online] 2008, [cit. 2012-02-28].
Dostupné z  http://www.sjf.tuke.sk/transferinovacii/pages/archiv/transfer/12-2008/pdf/197-
199.pdf.

10 URBANEK, T. Marketing. 1. vyd. Praha: Alfa Nakladatelstvi. 2010. ISBN 978-80-87197-
17-2.

11 HESKOVA, M. Marketingovd komunikace soucdst marketingového mixu. 1. vyd. Praha:
Vysoka skola ekonomicka. 2001. 95 s. ISBN 80-245-0176-7.

12 ARUSSY, L. Congratulations, You Are at Par: The New FourPs. [online] 2005, [cit. 2012-
03-01]. Dostupné z http://www.destinationcrm.com/Articles/Editorial/Magazine-
Features/Congratulations-You-Are-at-Par-The-New-Four-Ps-43111.aspx.

13 TROUT, J., RIKVIN, S. Odlis se nebo zemri: Jak si zajistit uspéch na trhu jedinecnosti své
nabidky. 1. vyd. Praha: Grada Publishing. 2006. 200 s. ISBN 80-247-1301-2.

173



14 VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb efektivné a moderné. 1. vyd. Praha: Grada Publishing.
2008. 232 s. ISBN 978-80-247-2721-9.

15 CSU. Trzni a netrzni sluzby v Ceské republice. [online]. 2012 [cit. 2012-03-01]. Dostupné z
http://www.czso.cz/csu/2007edicniplan.nsf/t/600040FF3D/$File/900507a02. pdf.

16 CSU. Jednotliva odvétvi trinich sluzeb. [online]. 2012 [cit. 2012-02-26]. Dostupné z
http://www.czso.cz/csu/2007edicniplan.nsf/t/6000414199/$File/900507a04.pdf.

17 JURIKOVA, M. Existuji ,,univerzalni kritéria“ pti vybéru poskytovatele sluzby zdkaznikem?
Marketing a komunikace. 2010, ¢. 3, s. 16-18.

18 VYSEKALOVA, J. a kol. Marketing. 1.vyd. Praha: Fortuna. 2006. 248 s. ISBN 80-7168-
979-3.

19 SVETLIK, J. Marketingové #izeni skoly. 1. vyd. Praha: ASPI. 2006. 300 s. ISBN 80-7357-
1765.

20 KANOVSKA, L, TOMASKOVA, E. Doprovodné sluzby — konkurencni vyhoda? 1. vyd.
Brno: Akademické nakladatelstvi CERM. 2009. 201 s. ISBN 978-80-7204-619-5.

21 JANECKOVA, L, VASTIKOVA, M. Marketing sluzeb. 1. vyd. Praha: Grada Publishing.
2001. 180 s. ISBN 80-7169-995-0.

22 HORAKOVA, I. Marketing v soucasné svétové praxi. 1. vyd. Praha: Grada. Publishing
1992. 368 s. ISBN 80-85424-88-6.

23 Spole¢ny referenéni ramec pro jazyky. [online]. 2012 [cit. 2012-03-13]. Dostupné z
http://www.msmt.cz/mezinarodni-vztahy/spolecny-evropsky-referencni-ramec-pro-jazyky.

24 MARIK, K. Ceny a psychologie: Psychologické aspekty plisobeni ceny na spotiebitele.
Marketing a komunikace. 2009, ¢. 2, s. 6-7.

25 FORET, M, PROCHAZKA, P, URBANEK, T. Marketing — zdklady a principy. 1. vyd.
Brno: Computer Press. 2003. 156 s. ISBN 80-722-6888-0.

26 SVETLIK, J. Marketing — Cesta k trhu. 1. vyd. Zlin: EKKA. 1994. 256 s.

27 BARTOVA, H., BARTA, V., KOUDELKA, J. Chovdni spotiebitele a vyzkum trhu. 1. vyd.
Praha: Oeconomica. 2002. 210 s. ISBN 80-245-0410-3.

28 TOTH, 1. Cena o&ami zakaznikov. Marketing a komunikace. 2009, ¢. 2, s. 19-21.

174



29 VOSOBA, P. Dokonalé sluzby: Co chtéji zakaznici. 1. vyd. Praha: Grada Publishing. 2004.
164 s. ISBN 80-247-0847-7.

30 KARLICEK, M., ZAMAZALOVA, M. a kol. Marketingovi komunikace. 1. vyd. Praha:
Oeconomica. 2009. 176 s. ISBN 978-80-245-1601-1.

31 PELSMACKER, P., GUENS, M. BERGH, J. Marketingova komunikace. 1. vyd. Praha:
Grada Publishing. 2003. 583 s. ISBN 80-247-0254-1.

32 VYSEKALOVA, J. a kol. Psychologie reklamy. 3. vyd. Praha: Grada Publishing. 2007. 294
s. ISBN 978-80-247-2196-5.

33 TELLIS, G. J. Reklama a podpora prodeje. 1. vyd. Praha: Grada Publishing, 2000. 602 s.
ISBN 80-7169-997-7.

34 HILL, G. Moderni psychologie: Hlavni oblasti soucasného studia lidské psychiky. 1. vyd.
Praha: Portal, 2004. 283 s. ISBN 80-7178-641-1.

35 ATKINSON, R. L. a kol. Psychologie. 2. vyd. Praha: Portal, 2003. ISBN 80-7178-640-3.

36 PLHAKOVA, A. Ucebnice obecné psychologie. 1. vyd. Praha: Academia, 2004. 472 s. ISBN
978-80-2001499-3.

37 SCHULTZ, D. E. Moderni reklama: Uméni zaujmout. 1. vyd. Praha: Grada Publishing,
2003. 704 s. ISBN 80-7169-062-7.

38 VYSEKALOVA, J.; RUBASOVA, M. Cesi a reklama: Vyzkum postojii ceské verejnosti
k reklame. [online]. 2007 [cit. 2012-03-20]. Dostupné z
http://www.mandk.cz/view.php?cisloclanku=2007040015.

39 BRABCOVA, J. a kol. Metodika uplatnéni marketingu v institucich dalsiho vzdélavani.
[online] 2011 [cit. 2012-03-20]. Dostupné z
http://www.nuov.cz/uploads/koncept/Marketing_kucharka_final.pdf .

40 ZAK, P. a kol. Rizeni lidskych zdrojii. Brno: Newton College.

41 ASOCIACE JAZYKOVACH SKOL CR. Kvalitni skola potiebuje odpovidajici zdzemi.
[online]. 2006 [cit. 2012-03-23]. Dostupné z: http://www.jazyky.com/content/view/81/50/.

42 HOSKOVEC, J. a kol. Psychologie ve sveété prace. 1. vyd. Praha: Karolinum, 2003. 461 s.
ISBN 80-246-0448-5.

175



43 POLASEK, V. Psychologické piisobeni barev a jeho vyuziti v AV tvorbé. Zlin: Univerzita
Tomase Bati ve Zlin¢, Fakulta multimedialnich komunikaci, 2011. Vedouci bakalarské prace
prof. Ondrej Slivka ArtD., doc. Mgr. Juraj Fandli.

44 VYSEKALOVA, J, MIKES J. Reklama: Jak délat reklamu. 2. vyd. Praha: Grada Publishing,
2007. 182 s. ISBN 978-80-247-2001-2.

45 ZAPLETALOVA, K. Posouzeni komunikacni kampané v oblasti socialniho marketingu.
Brno: Newton College, Ustav managementu, 2010. Vedouci bakalafské prace Mgr. Matgj
Seifert.

46 Eurybase — Ceska republika. Organizace vzdélavaci soustavy Ceské republiky. Eurydice:
Directorate-General for Education and Culture [online]. 2010 [cit. 2012-04-11]. Dostupné z:
www.msmt.cz/uploads/VKav_200/Eu_CZ_2010/CZ_CS_07.pdf

47 JANDOVA, H. Zprava pro studenty jazykovych skol. Stdt za né prestane ,,platit“. [online].
2011 [cit. 2012-04-11]. Dostupné z: http://www.tyden.cz/rubriky/domaci/skolstvi/zprava-pro-
studenty-jazykovych-skol-stat-za-ne-prestane-platit_215251.html.

48 PASEK, P. Vysvétlujeme klientiim, co od kvalitni jazykové Skoly poZadovat. [online]. 2010
[cit. 2012-04-11]. Dostupné z: http://www.ajsa.cz/tiskove-zpravy/hr-management/.

49 CSU. Dalsi vzdélavani dospélych 2007. [online]. 2009 [cit. 2012-04-11]. Dostupné z
http://www.czso.cz/csu/2009edicniplan.nsf/publ/3313-09-2007.

50 SEDLACKOVA, H., BACHTA, K. Strategickd analyza. 2. vyd. Praha: C. H. Beck, 2006.
121 s. ISBN 80-7179-367-1.

51 DOCEKALOVA, M., STRAKOVA, J. Viiv vybranych ukazatelii na udrzitelny rozvoj CR.
[online]. 2010 [cit. 2012-04-11].

52 STEM. Ndzory obcan na troven demokracie u nds. [online]. 2012 [cit. 2012-04-14].
Dostupné z http://www.stem.cz/clanek/2322.

53  Vlada Ceské republiky. [online]. 2012 [cit. 2012-04-14]. Dostupné z
http://www.vlada.cz/cz/clenove-vlady/premier/zivotopis/rndr--petr-necas-74257/.

54 STEM. Ndzory obcan na uroven demokracie u nds. [online]. 2012 [cit. 2012-04-14].
Dostupné z http://www.stem.cz/clanek/2308.

55 KOTZBERGER, J. Autorsky zdkon ve skoldch — otdzky a odpovédi. [online]. 2009 [cit. 2012-
04-14]. Dostupné z http://www.msmt.cz/vzdelavani/autorsky-zakon-ve-skolach.

176



56 FONDY EVROPSKE UNIE. Operacni program Vzdélavani pro konkurenceschopnost.
[online]. 2012 [cit. 2012-04-14]. Dostupné z http://www.strukturalni-fondy.cz/opvpk.

57 PICHA, V. Pomaturitni studium jesté neni na odpis. [online]. 2012 [cit. 2012-04-14].
Dostupné z http://vpicha.webgarden.name/thema/vzdelani/pomaturitni-studium-jeste-neni.

58 BEHOUNEK, P. Novela DPH ¢. 370/2011 Sb. od 1. 1. 2012 resp. 1. 1. 2013. [online]. 2011
[cit. 2012-04-14]. Dostupné z http://www.behounek.eu/news/novela-dph-2012/.

59 MSMT. Informace o DPH Vv oblasti dalsiho vzdélavani. [online]. 2012 [cit. 2012-04-14].
Dostupné z http://www.msmt.cz/vzdelavani/informace-o-dph-v-oblasti-dalsiho-
vzdelavani?highlightWords=DPH+jazykov%C3%A9+%C5%Alkoly.

60 NECAS, P. Co obyvatelé této zemé nepotiebuji, je politickd nestabilita a zména reformniho
kurzu. [online]. 2012 [cit. 2012-04-14]. Dostupné z http://www.vlada.cz/cz/clenove-
vlady/premier/vyznamne-projevy/premier-petr-necas-co-obyvatele-teto-zeme-nepotrebuji--je-
politicka-nestabilita-a-zmena-reformniho-kurzu-93865/.

61 CSU. HDP vroce 2011 vzrostl o 1,7 %. [onling]. 2012 [cit. 2012-04-14]. Dostupné z
http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/informace/cpoh021512.doc.

62 CNB. Aktudlni prognéza CNB. [online]. 2012 [cit. 2012-04-14]. Dostupné z
http://www.cnb.cz/cs/menova_politika/prognoza/index.html.

63 CSU. Indexy spotiebitelskych cen — inflace. [online]. 2012 [cit. 2012-04-15]. Dostupné z
http://www.czso.cz/csu/csu.nsf/kalendar/2012-isc.

64 MLCOCHVA, J. Sazby by mély byt vys. [onling]. 2012 [cit. 2012-04-15]. Dostupné z
http://www.cnb.cz/cs/verejnost/pro_media/clanky rozhovory/media_2012/cl_12 120124 zamr
azilova_reuters.html.

65 CNB. Kurzy devizového trhu — mésicni priméry. [online]. 2012 [cit. 2012-04-15]. Dostupné
z

http://www.cnb.cz/cs/financni_trhy/devizovy_trh/kurzy _devizoveho_trhu/prumerne_mena.jsp?
mena=EUR.

66 CNB. Kurzy devizového trhu — mésicni priméry. [onling]. 2012 [cit. 2012-04-15]. Dostupné
z
http://www.cnb.cz/cs/financni_trhy/devizovy_trh/kurzy_devizoveho_trhu/prumerne_mena.jsp?
mena=USD.

67 CSU. Vyvoj ekonomiky CR vroce 2011. [online]. 2012 [cit. 2012-04-15]. Dostupné z
http://www.czso.cz/csu/2011edicniplan.nsf/p/1109-11.

177



68 CSU. Statisticky rocenka CR 2011. [online]. 2012 [cit. 2012-04-15]. Dostupné z
http://www.czso.cz/csu/2011edicniplan.nsf/kapitola/0001-11-2010-0400.

69 CSU. Souhrnnd data o Ceské republice. [onling]. 2012 [cit. 2012-04-15]. Dostupné z
http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/souhrnna_data_o_ceske_republice.

70 CSU. Populacni prognéza CR do r. 2050. [online]. 2004 [cit. 2012-04-15]. Dostupné z
http://www.czso.cz/csu/2004edicniplan.nsf/p/4025-04.

71 CSU. dnalyza: Zeny a muzi v krajich CR — demografie. [online]. 2010 [cit. 2012-04-15].
Dostupné z

http://www.czso.cz/xp/redakce.nsf/i/fanalyza:_zeny a_muzi_v_krajich_cr_demografie.

72 CSU. Informacni spolecnost v cislech 2012. [online]. 2010 [cit. 2012-04-15]. Dostupné z
http://www.czso.cz/csu/2012edicniplan.nsf/t/C7002D34E2/$File/970512_C.pdf.

73 AV CR [onling]. 2012 [cit. 2012-04-21]. Dostupné z
http://www.cas.cz/o_avcr/zakladni_informace/.

74 AV CR. Vyroéni zprava 2010. [online]. 2011[cit. 2012-04-21]. Dostupné z
http://www.cas.cz/miranda2/export/sitesavcr/data.avcr.cz/o_avcr/zakladni_informace/dokument
y/vyrocni_zpravy/archiv_vyrocnich_zprav/2010/pdf/VZ_XXXVI11_2010.pdf.

75 CSU. Vyzkum a vyvoj v podnikatelském sektoru. [online]. 2011[cit. 2012-04-21]. Dostupné z
http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/lvyzkum_a_vyvoj_v_podnikatelskem_sektoru_pdf/$File/4
_letacky_podnikatelsky.pdf.

76 CSU. Vyzkum a vyvoj ve viddnim sektoru. [online]. 2011[cit. 2012-04-21]. Dostupné z
http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/ilvyzkum_a_vyvoj_ve_vladnim_sektoru_pdf/$File/5_letack
y_vladni.pdf.

77 CSU. Vyzkum a vyvoj ve vysokoskolském sektoru. [online]. 2011 [cit. 2012-04-21]. Dostupné
z

http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/vyzkum_a_vyvoj ve_vysokoskolskem_sektoru_pdf/$File/
6_letacky vysokoskolsky.pdf.

78 Evropska komise. Innovation Union Scoreboard 2011. [online]. 2012 [cit. 2012-04-21].
Dostupné z http://www.fp7.cz/dokums_raw/innovationunionscoreboard2011en_7051.pdf.

79 TUTOR. O spolecnosti. [online]. 2012 [cit. 2012-04-27]. Dostupné z http://www.tutor.cz/o-
spolecnosti?ref=auxmenu.

178



80 Topregion.cz. Vzdélavaci agentury Caledonian School, Tutor a Top Vision fuzuji. [online].
2009 [cit. 2012-04-27]. Dostupné z
http://topregion.cz/index.jsp;jsessionid=35FC05FBC46EEB8449DAD602938BE6G66?articleld=
52905.

81 TUTOR. Spolecenska odpovédnost nejvétsi vzdélavaci skupiny v CR. [online]. 2011 [cit.
2012-04-27]. Dostupné z http://www.tutor.cz/tiskove-zpravy/CSR-aktivity?ref=st-
69846335789100-3f2d22d.

82 TUTOR. Konverzacni kluby. [online]. 2012 [cit. 2012-04-27]. Dostupné z
http://www.tutor.cz/konverzacni_kluby?ref=submenu.

83 TUTOR. Jazykové kurzy. [online]l. 2012 [cit. 2012-04-27]. Dostupné z
http://www.tutor.cz/jazykove-kurzy/?ref=submenu.

84 TUTOR. Pomaturitni studium. [online]. 2012 [cit. 2012-04-27]. Dostupné z
http://www.tutor.cz/pomaturitni-studium-kurzy/06103-pomaturitni-studium-jazyku/954-
kdykoliv/491-praha.

85 TUTOR. Pomaturitni studium. [online]. 2012 [cit. 2012-04-27]. Dostupné z
http://www.tutor.cz/upload/marketing/tutor_pom_brozura_2012_praha_v11 prev.pdf?ref=st-
69870085980680-3b62ad0.

86 TUTOR. Akce a slevy. [online]. 2012 [cit. 2012-04-27]. Dostupné z
http://www.tutor.cz/slevy?ref=topmenu.

87 KAPRASOVA, D. Marketingovd strategie spolecnosti Tutor. Kladno: Stfedocesky
vysokoskolsky institut, s.r.o., 2007. 5 s. Vedouci bakalaiské prace Doc. Ing. Lenka Turnerova,
Csc.

88 ADDICT. Tutor — image kampan. [online]. 2012 [cit. 2012-04-28]. Dostupné z
http://www.addict.cz/cz/projectDetails.php?pld=6#photo6.

89 TUTOR. Profil na Facebooku. [online]. 2012 [cit. 2012-04-28]. Dostupné z
http://www.facebook.com/photo.php?fbid=10150750683942848&set=a.273661517847.177436.
128054482847 &type=1&theater.

90 TUTOR. Den otevienych dveri. [online]. 2012 [cit. 2012-04-28]. Dostupné z
http://www.tutor.cz/den_otevrenych_dveri?ref=submenu.

91 TUTOR. Seznam vyhercii ze soutézi na prazském veletrhu Gaudeamus. [online]. 2012 [cit.
2012-04-28]. Dostupné z http://www.tutor.cz/specialni-akce/gaudeamus_praha_2012.

179



91 TUTOR. Rizeni kvality. [online]l. 2012 [cit. 2012-04-28]. Dostupné z
http://profirmy.tutor.cz/rizeni-kvality.

92 Google. Vyhledavani obrazkli na dotaz: Tutor jazykova $kola. [online]. 2012 [cit. 2012-04-
28]. Dostupné z
https://www.google.cz/search?q=Tutor+jazykov%C3%A1+%C5%Alkola&hl=cs&client=firefo
X-
a&hs=9eQ&rls=org.mozilla:cs:official&prmd=imvns&source=Inms&tbm=isch&ei=gMWbT8S
8D4P1-
gh8xK2XDw&sa=X&oi=mode_link&ct=mode&cd=2&ved=0CD0oQ_AU0AQ&biw=1366&bih
=638.

93 Skolici prostory. [online]. 2012 [cit. 2012-04-28]. Dostupné z
http://www.skoliciprostory.cz/skolici-prostory/#PRAHA.

94 CALEDONIAN SCHOOL. O nds. [online]. 2012 [cit. 2012-04-28]. Dostupné z
http://www.caledonianschool.cz/o-nas.html.

95 CALEDONIAN SCHOOL. Komu pomdhame. [online]. 2012 [cit. 2012-04-28]. Dostupné z
http://www.caledonianschool.cz/komu-pomahame.html.

96 CALEDONIAN SCHOOL. Kurzy pro verejnost. [online]. 2012 [cit. 2012-04-28]. Dostupné
z http://www.caledonianschool.cz/jazykove-kurzy-pro-verejnost.html.

97 CALEDONIAN SCHOOL. Pomaturitni studium. [online]. 2012 [cit 2012-04-28]. Dostupné
z http://www.caledonianschool.cz/pomaturitni-studium.html.

98 CALEDONIAN SCHOOL. Slevy. [online]. 2012 [cit. 2012-04-28]. Dostupné z
http://www.caledonianschool.cz/slevy.html.

99 CALEDONIAN SCHOOL. Pobocky. [online]l. 2012 [cit. 2012-04-29]. Dostupné z
http://www.caledonianschool.cz/pobocky-jazykove-skoly-caledonian-school-v-praze.html.

100 CALEDONIAN SCHOOL. Caledonian Café. [online]. 2012 [cit. 2012-04-29]. Dostupné z
http://www.caledonianschool.cz/kavarna-caledonian-cafe.html.

101 ADDICT. Caledonian School — Image kampan. [online]. 2012 [cit. 2012-04-29]. Dostupné
z http://www.addict.cz/cz/projectDetails.php?pld=7#photo9.

102 Google. Vyhledavani obrazki na dotaz: Caledonian School logo. [online]. 2012 [cit. 2012-
04-29]. Dostupné z
https://www.google.cz/search?q=Logo+Caledonian+School &hl=cs&client=firefox-

a&hs=b2U&pwst=1&rls=org.mozilla:cs:official &prmd=imvns&source=Inms&tbm=isch&ei=jT

180



2dT_DcLomM-
waJlIWTDw&sa=X&oi=mode_link&ct=mode&cd=2&ved=0CCIQ_AU0AQ&biw=1366&bih
=638.

103 Typodesignclub. Projekty — Zaruba: Vizudlni styl jazykové Skoly v Praze. [online]. 1998
[cit. 2012-04-29]. Dostupné z http://www.typodesignclub.cz/projects/zaruba-the-caledonian-
school.

104 CALEDONIAN SCHOOL. Lektori. [online]. 2012 [cit. 2012-04-29]. Dostupné z
http://www.caledonianschool.cz/lektori-jazykove-skoly-caledonian-school.html.

105 GLOSSA. Jazykova skola Glossa [online]. 2009 [cit. 2012-04-29]. Dostupné z
http://glossa.cz/jazykova-skola/.

106 Google. Vyhledavani obrazki na dotaz: Glossa $kola jazyku logo. [online]. 2012 [cit. 2012-
04-29]. Dostupné z
https://www.google.cz/search?q=Glossa+%C5%Alkola+jazyk%C5%AF+logo&hl=cs&client=f
irefox-

a&hs=gmD&rls=org.mozilla:cs:official &prmd=imvns&source=Inms&tbm=isch&ei=v3CdT9in
Dlee-
QawtdWIDw&sa=X&oi=mode_link&ct=mode&cd=2&ved=0CBwWQ_AU0AQ&biw=1366&bih
=638.

107 GLOSSA. Kurzy pro verejnost. [online]. 2012 [cit. 2012-04-29]. Dostupné z
http://glossa.cz/kurzy-pro-verejnost/.

108 GLOSSA. Pomaturitni studium. [online]. 2012 [cit. 2012-04-29]. Dostupné z
http://glossa.cz/pomaturitni-studium/.

109 GLOSSA. Ucebny. [online]. 2012 [cit. 2012-04-29]. Dostupné z http://glossa.cz/ucebny-
kurzy-pro-verejnost/.

110 GLOSSA. Profil na Facebooku. [online]. 2012 [cit. 2012-04-29]. Dostupné z
http://www.facebook.com/pages/Glossa-%C5%Alkola-
jazyk%C5%AF/132600620105211?ref=ts.

111 SPEVACEK. Jazykovd Skola Spévacek. [online]. 2012 [cit. 2012-04-29]. Dostupné z
http://www.spevacek.info/o-nas/spevacek-jazykova-skola/.

112 SPEVACEK. Skupinové jazykové kurzy. [online]. 2012 [cit. 2012-04-29]. Dostupné z
http://www.jazykovka.info/jazykove-kurzy/.

181



113 SPEVACEK. Pomaturitn/ studium. [online]. 2012 [cit. 2012-04-29]. Dostupné z
http://www.jazykovka.info/pomaturitni-studium/.

114 SPEVACEK. Ucebny. [online]l. 2012 [cit. 2012-04-29]. Dostupné z
http://www.jazykovka.info/ucebny/.

115 SPEVACEK. Profil na Facebooku. [online]. 2012 [cit. 2012-04-29]. Dostupné z
http://www.facebook.com/photo.php?fbid=138834199466260&set=a.138833839466296.25910.
138590742823939&type=3&theater.

116  SPEVACEK. Lektori. [online]l. 2012 [cit. 2012-04-29]. Dostupné z
http://www.jazykovka.info/lektori/.

117 SPEVACEK. Newsletter. [online]. 2012 [cit. 2012-04-29]. Dostupné z
http://www.jazykovka.info/newsletter/.

118 VLKOVA, J. Jazykovky zleviwuji kurzy a spojuji se, aby prezily. [online]. 2009 [cit. 2012-
04-29]. Dostupné z  http://ekonomika.idnes.cz/jazykovky-zlevnuji-kurzy-a-spojuji-se-aby-
prezily-f84-/ekonomika.aspx?c=A091007_202257 ekonomika_abr.

119 PRESTO. O jazykové skole. [online]. 2012 [cit. 2012-05-03]. Dostupné =z
http://www.presto-skola.cz/1/.

120 PADOLSKY, P. Informace o jazykové skole Presto. [0sobni rozhovor]. 2012. [cit. 2012-05-
03].

121 PRESTO. Interni materidly jazykové skoly Presto. Praha. 2012.

122 Jazykové studio Bonmot. Jazykové certifikaty. [online]. 2012 [cit. 2012-05-03]. Dostupné z
http://www.bon-mot.cz/jazykove-certifikaty-26/.

123 PRESTO. Metodika vyuky. [online]. 2012 [cit. 2012-05-03]. Dostupné z http://www.presto-
skola.cz/1_4/.

124 PRESTO. Aktudlni nabidka kurzii. [online]. 2012 [cit. 2012-05-03]. Dostupné z
http://www.presto-skola.cz/aktualni-nabidka-kurzu/.

125 PRESTO. Pomaturitni studium. [online]. 2012 [cit. 2012-05-03]. Dostupné z
http://pomaturitni-studium.presto-skola.cz/pomaturitni-studium-02/.

126 PRESTO. Letni intenzivni kurzy. [online]. 2012 [cit. 2012-05-04]. Dostupné z
http://www.presto-skola.cz/kurzy _list/193/.

182



127 PRESTO. Slevy. [online]. 2012 [cit. 2012-05-04]. Dostupné z http://www.presto-
skola.cz/slevy-kurzy/.

128 PRESTO. Galerie uceben. [online]. 2012 [cit. 2012-05-04]. Dostupné z http://www.presto-
skola.cz/4_1 1/Y/lokalita_id/1.

129 DESIGNERSOUCH. Creative Advertising by Language Shools. [online]. 2012 [cit. 2012-
13-05]. Dostupné =z http://designerscouch.org/view-log/Creative-Advertising-by-Language-
Schools-1704.

130 AETNA. Guerilla. Bacha na falesného turistu. [online]. 2011 [cit. 2012-13-05]. Dostupné z
http://www.aetna.cz/category/guerilla/.

183



SEZNAM GRAFU

Graf 1:

Graf 2:

Graf 3:

Graf 4:

Graf 5:

Graf 6:

Graf 7:

Zastoupeni ucastnikil dle dosazeného vzdélani na neformalnim vzdélavani.................. 79
Zastoupeni skupin t¢astnikd dle véku na neformalnim vzdélavani ...........cccceeveiirnnnns 79
Vyvoj zajmu o semestralni kurzy ve §kolnim roce 2009/2010 — 2011/2012................ 110
Preference jazykdl v zimnich semeStrech ..........c.covoiieiiiiiiiiiiiee e 111
Preference jazyki v letnich semestrech..........ccocviiiiiiiiiii e, 112
Preference pobocek jazykoveé SKoly Presto........ccooviiiiiieniiinic e 118
Podil studentt studujicich v sidle SPOIECNOST .....vevvvevveiiiiieiiiiece e 118

SEZNAM OBRAZKU

Obr. 1: Kontinuum hmotnych a nehmotnych aspektii zbozi a sluzeb ...........cccocceoiiiiiiiiiniinnns 20
OB, 27 S-KFIVKA. ..ttt bbbttt e 30
Obr. 3: Odchylky Zivotniho CyKIU ProOgramul.........c.cciererieieiiiniisisie et 31
ODr. 4: CenovVA POLILIKA ....vviieiiiiiciir e 38
Obr. 5: Priubeh komunikaniho ProCesU.........ccvriiiiiiiiiniic e 42
Obr. 6: Barevny SestnactiGhelnik ..........ccooiiiiiiiiii e 63
Obr. 7: Ceny pomaturitniho studia a geografické polohy hlavnich konkurentli ............ccccceevene 84
Obr. 8: Ceny lekcei a geografické polohy hlavnich konkurentli na Praze 1.........ccccovviiieiinninnns 85
Obr. 9: Ceny lekcei a geografické polohy hlavnich konkurentti (Karlovo ndmesti) .................... 86
Obr. 10: Ceny lekci a geografické polohy hlavnich konkurentii (Londynska) ...........cccoeeveeinnns 87
Obr. 11: Ceny lekci a geografické polohy hlavnich konkurentti na Praze 4 ..........cccoevvevveninns 88

184



ODbr. 12: KOMUNIKALIVIIE INETOMA 1.vvvvviririririieiirerereresesesssessssreresesesesesessrssesssessssreressssrererersrersrsrene 108

SEZNAM TABULEK

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

1: Prvky marketingového mixu ve vybranych oborech ..........ccovvvviiiiiiniiiiicccc 14
2: Systematizace vybranych prvkid marketingoveho MiXU .......cccvevriiiiiriiininiiiec e 17
3: Vlastnosti sluzeb a jejich dlsledky ... 23
4: Preference Krité€rii dle SEKtOTt STUZED........c.oiiiiiiiiiiic i 24
5: Dusledky vlastnosti sluzeb pro jednotliva P ..........ccocviiiiiiiiiiiiccece s 26
6: Modely hierarchie efektl...........coiviiiiiiiiiicicc s 45
7: Jak ovliviiuje navozend atmosféra pocity Zakaznika ...........cocerieriiiiniinin s 60
8: Tti systémy procesu poSkytoVANT STUZED ......c.ceoviriiiiiiii s 65
O: TYPY HZNT POPLAVKY ...eveiieieitieti ettt ettt b e s b e e sbe e nneeneenneenrenne e 66
10: Dospély ucastnici neformalniho vzdelavani v roce 2007 ..........cevviiiiiinienienieie e 78
11: Zaci jazykovych a absolventi stfednich §kol v letech 2003 - 2010...........coovvrverrereerrrererrienene. 80
12: Preference jazykll v jednotlivych [eteCh .........cooiiiiiiiiiiiiiceee e 80
13: Ceny pomaturitniho studia a geografické polohy hlavnich konkurentd ............ccoocevieiiriiennnnne. 84
14: Ceny lekci a geografické polohy hlavnich konkurentli na Praze 1 ..........cccoovviiiiicnininincen, 85
15: Ceny lekci a geografické polohy hlavnich konkurentti (Karlovo ndmesti)........ccoccovvvvrveennnne. 86
16: Ceny lekci a geografické polohy hlavnich konkurentti (Londynska) ........cccoevevveiviieeiennieennenne. 87
17: Ceny lekci a geografické polohy hlavnich konkurentli na Praze 4 ...........ccoovvvivicnincncncce, 88
18: Ceny Kurzll SPOIECNOSEE TULOT ......eviiieiiieieeiriieste sttt 91
19: Nabidka pomaturitniho studia SpoleCnosti TULOT .........ccveriririiiniiieie s 91

185



Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

20:

21:

22:

23:

24

25:

26:

27:

28:

29:

30:

31:

32:

33:

34:

35:

36:

37:

38:

39:

40:

41:

42:

43:

Letni Kurzy SPOIeCnOSth TULOT ....c.vvvreeiieieeieesieeieseeseesteesteesteesaesseesseesseesssasssassesssesseesseesseessnsnenns 92
Akce a S1eVy SPOIECNOSTE TULOT .....civviieeieesieeie ettt 93
Akce a S1eVy SPOIECNOSTE TULOT .....ccuviiieeiieesieeie et 93
Akce a S1eVy SPOIECNOSTE TULOT .....ecvviiieeieeiieesie ettt 93
Ceny kurzt spolec¢nosti Celedonian SChool...........ccoooiiiiiiiiii e 97
Letni kurzy spoleénosti Caledonian SChOOl............ccoeiiiiiiiiiiiiiee e 98
Akce a slevy spolecnosti Caledonian SChOOL..........ccccviiiiiiiiiiiii 98
Akce a slevy spolecnosti Caledonian SChOOL...........cccviiiiiiiiiiii 98
Ceny Kurzli SpoleCnOStlh GlOSSA.......ccviiririiiiiriiiieiei s 101
Srovnani jazykové Skoly Presto s jejimi hlavnimi KONKUrenty ...........cccoeovininninncn, 105
Preference jazykll v zimnich SEMESIECH ......cuviviiiiiiiii e 111
Preference jazykll v zimnich SEmMEStreCh ........cooviiiiiiiiiiiiice e 111
Slevy poskytované na semestralni kurzy a pomaturitni studium ...........cceevveiiiiiniinicniniennns 115
Slevy poskytované na 1etni KUIZy .........ccooceeiiiiiiiiiieieeese e 115
Nabidka kurzti pro letni semestr 2012 a 1etni KUIZY .....ooovevviiiiiiiiiiicceceseeseeee e 116
Kapacity tHid v Sidle SPOIECNOStI....cviriiiiiiiieiie et 117
Navrzena nabidka programi pomaturitniho Studia...........cccevieriiiiinieiieeesee e 136
Trzby po odecteni nakladl na lektora pti 84 studentech (pGvodni stav) .......ccoceevveiviiiiiiennnene 137
Trzby po odecteni nakladii na lektora pti 84 studentech (NOVY StaV) ....ccoovvveveiveiineniniieenes 138
Trzby po odecteni nakladii na lektora pti 40 studentech (odpoledni kKurzy) .......ccccocovrvivnnnnnns 138
Trzby po odecteni nakladii na lektora pti 64 studentech (ptivodni Stav) .......ccccoveeviririninnnnns 139
Trzby po odecteni ndkladl na lektora pfi 64 studentech (NOVY StaV) ..ocoovvvveerieniiiiiicene 139
Trzby po odecteni ndkladl na lektora pii 26 studentech (odpoledni kurzy) .........ccccovvcvvvvennnnnn. 140
Trzby po odecteni ndkladl na lektora pfi 48 studentech (pivodni stav) ......cccoovevvivviciicinnnne 140

186



Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

Tab.

44.

45:

46:

47:

48:

49:

50:

51:

52:

53:

54

55:

56:

57:

58:

59:

60:

61:

62:

Trzby po odecteni nakladli na lektora pii 48 studentech (NOVY Stav) .....cocvevveiviiienieniiienienn 141
Trzby po odecteni nadkladl na lektora pii 19 studentech (odpoledni kurzy) .........ccccovvvvivennnne 141
Trzby pii aplikaci cenovych diferenciaci (ostatni pObOCKY) ......ccevverivriiirieiiieeiieneeseee e 143
Trzby pii aplikaci cenovych diferenciaci (Karlovo ndmesti).........ccovvriiriniiniinnieniceceene 144
Trzby pii aplikaci cenové diferenciace dle lektora (ostatni poboCky) ......cccoovvvvrviiiiiiiiinnne 145
Trzby pfi aplikaci cenové diferenciace dle lektora (Karlovo ndmesti) .........ccoovvvverininininnnnns 146
Efekty cenovych diferenciaci ........ccooeriiiiiiiiiiiei e 147
Predpokladany pocet otevienych Kurzll v SemeStIU . .......cocviirveieienrininiiiseseeeeee e 148
Navrh cenové nabidky jazykoveé SKOlY PTesto .........ccovvviiiriiiiniiiicns e 149
Navrh cenové nabidky jazykoveé SKOlY PIesto .........ccovviiiiiiiniiiici e 151
Navrzena nabidka letnich KUzl ... 152
Rozmisténi kurz pomaturitniho Studia..........ccoveiiiiiiiiiiieee e 154
Kapacita prostorti 18 Praze 1 .......cocovoiiiiiiiiiie e 155
Kapacita prostorti na Karlove NAMES........c.cvvvrriiiiiiiiiiiinieseeniesee e 156
Kapacita prostorti na Bud@JOVICKE..........eoiiiiiiiiiiiiii e 156
Kapacita prostorti na NAMESH MITU......ccueiiiiiiiieiiiiiies e 157
Zména nakladti na marketingovou komunikaci jazykové §koly Presto .........ccoccevveiviiiiiennnnne. 165
Naklady na piedlozené ndvrhy (V KC) ..o 170
Predpokladané piinosy jednotlivych navrhit (v KCE) ....ocvviiiiiiiiicinseceeee e 170

187



SEZNAM PRILOHY’

Ptiloha ¢.1: Struktura ¢tyt P

Ptiloha ¢.2: Systematizace sluzeb

Ptiloha ¢.3: Marketingovy mix pro oblast sluzeb

Ptiloha ¢.4: Shrnuti charakteristik, cilii a strategii Zivotniho cyklu produktu

Priloha ¢.5: Model pravdépodobného zpracovani

Ptiloha ¢.6: Vyhody a nevyhody jednotlivych medialnich kanald

Ptiloha ¢.7: Nastroje komunika¢niho mixu

Ptiloha ¢.8: Vliv vybranych barev na osobnost ¢lovéka a jejich vyuziti v praxi

Ptiloha ¢.9: Digram priibéhu procesu

Pfiloha ¢.10:

Piiloha ¢.11:

Piiloha ¢.12:

Pfiloha ¢.13:

Pfiloha ¢.14:

Piiloha ¢.15:

Piiloha ¢.16:

Piiloha ¢.17:

Pfiloha ¢.18:

Pfiloha ¢.19:

Pfiloha ¢.20:

Seznam konkurentt jazykové Skoly Presto

Geografické polohy spolecnosti poskytujicich jazykové vzdélavani na Praze 1
Legenda k Ptiloze ¢.11

Geografické polohy spolecnosti poskytujicich jazykové vzdélavani na Praze 2
Legenda k Priloze ¢.13

Geografické polohy spole¢nosti poskytujicich jazykové vzdélavani na Praze 3
Legenda k Priloze ¢.15

Geografické polohy spole¢nosti poskytujicich jazykové vzdélavani na Praze 4
Legenda k Priloze ¢.17

Geografické polohy spolecnosti poskytujicich jazykové vzde€lavani na Praze 5

Legenda k Ptiloze ¢.17

17 ptilohy jsou obsazeny na CD, které je soucasti této diplomové prace.

188



Pfiloha ¢.21:

Priloha ¢.22:

Priloha ¢.23

Priloha ¢.24:

Pfiloha ¢.25:

Pfiloha ¢.26:

Priloha ¢.27:

Pfiloha ¢.28:

Piiloha ¢ 29.:

Piiloha ¢.30:

Piiloha ¢.31:

Pfiloha ¢.32:

Pfiloha ¢.33:

Piiloha ¢.34:

Piiloha ¢.35:

Pfiloha ¢.36:

Pfiloha ¢.37:

Pfiloha ¢.38:

Piiloha ¢.39:

Piiloha ¢.40:

Pfiloha ¢.41:

Pfiloha ¢.42:

Piiloha ¢.43:

Geografické polohy spolecnosti poskytujicich jazykové vzdélavani na Praze 6

Legenda k Ptiloze ¢.21

: Geografické polohy spolecnosti poskytujicich jazykové vzdélavani na Praze 7

Legenda k Ptiloze ¢.23

Geografické polohy spolecnosti poskytujicich jazykové vzdelavani na Praze 8
Legenda k Priloze ¢.25

Geografické polohy spolecnosti poskytujicich jazykové vzdélavani na Praze 10
Legenda k Ptiloze ¢.27

Konkurenti jazykové $koly Presto v misté pobocek jazykové skoly

Logo spole¢nosti Tutor

Reklamni vizualy spole¢nosti Tutor

Vizual last minute akce spolec¢nosti Tutor

Pozvéanka na Den otevienych dveti spolecnosti Tutor

Prostedi jazykové Skoly Tutor

Logo spole¢nosti Caledonian School

Caledonian Caf¢

Reklamni vizualy spole¢nosti Caledonian School

Reklamni tiskoviny a kapsa na $kolni dokumenty spole¢nosti Caledonian School
Logo spolecnosti Glossa

Reklamni vizualy spolecnosti Glossa

Prosttedi jazykové skoly Glossa

Logo spole¢nosti Spévacek

Ucebny na trasach metra spole¢nosti Spevacek

189



Pfiloha ¢.44:

Priloha ¢.45:

Priloha ¢.46:

Priloha ¢.47:

Pfiloha ¢.48:

Pfiloha ¢.49:

Priloha ¢.50:

Pfiloha ¢.51:

Piiloha ¢.52:

Piiloha ¢.53:

Piiloha ¢.54:

Pfiloha ¢.55:

Pfiloha ¢.56:

Prosttedi jazykové skoly Spévacek

Logo spole¢nosti Presto

Organigram spole¢nosti PRESTO — Prekladatelské centrum
Nabidka jazykovych kurzii jazykové Skoly Presto pro letni semestr 2012
Nabidka letnich jazykovych kurzl jazykové skoly Presto 2012
Valentynska akce jazykové skoly Presto

15% sleva pro Zeny k mezinarodnimu dni Zen

Reklamni vizualy spole¢nosti Presto

Organizac¢ni usporadani jazykové Skoly

Vysledky dotaznikového Setieni

Seznam moznych témat pro tematické vecery

Marketingova kampan spolecnosti Berlitz

Cenova nabidka spole¢nosti Breezy s.r.o. pro vytvoreni webovych stranek

jazykové skoly Presto

190



