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 Abstrakt 

Diplomová práce se zabývá analýzou prost edí v oblasti služeb. Cílem práce je 

vytvo it nejvhodn jší marketingový mix pro konkrétní oblast trhu a stanovit 

marketingový plán pro pobo ku spole nosti XY, která poskytuje služby v oblasti 

vzd lání. Zám rem je pomoci spole nosti zaujmout výsadní postavení na daném trhu, s 

využitím moderních marketingových nástroj .

V teoretické ásti vymezuji základní pojmy, podrobn ji rozebírám marketingový 

mix a marketingové plánování v oblasti služeb. Objas uji jednotlivé položky 

marketingového mixu a pot ebné analýzy k ur ení marketingového plánu.  

Praktická ást obsahuje charakteristiku vybrané spole nosti, analýzu prost edí 

spole nosti a návrh marketingového plánu. 

Abstract

The thesis focuses on service area analysis. The most fitted marketing mix for a 

particular market area and a marketing plan setting for XY Company are aims of the 

thesis. The company runs education field and service business. The marketing plan and 

mix should get the company to leading position in the market, using modern marketing 

tools.

In a theoretical part of the thesis the basic issues are specified, the marketing mix 

and marketing planning are explained in general, including a description of an each 

marketing mix element and necessary analyses for marketing planning. 

In a practical part of the thesis the company and its background are defined and 

the final marketing plan is concluded. 

Klí ová slova 

Marketing, marketing služeb, marketingový mix, marketingový plán, komplexní 

analýza
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Marketing, service marketing, marketing mix, marketing plan, complex analysis
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1. Úvod

V sou asnosti má na podnikání velký vliv ekonomická krize. Výjimkou není ani 

podnikání v oblasti služeb v podob  poskytování jazykového vzd lání. Tato skute nost

p ináší ur ité p íležitosti, ovšem ve v tší mí e se vyskytují problémy spojené se stále se 

m nící situací na trhu.

Populace dosp lých ech  si v dob  sou asné hospodá ské krize stále více 

uv domuje význam dalšího vzd lávání pro svou budoucí pozici na trhu práce. Výuka 

jazyk  je dlouhodobý proces a malá ást populace se vzd lává systematicky. Pro 

efektivnost poskytovaného vzd lání by studium cizího jazyka nem lo být p erušeno ani 

v období krize. Ve ejnost by m la neustále dbát na své znalosti a snažit se neustále 

zvyšovat svou kvalifikaci. Spole nosti mající k dispozici zam stnance s kvalitními 

jazykovými znalostmi mají v tší šanci úsp chu v soudobých globálních konkuren ních

podmínkách. Tedy je i v zájmu spole ností udržovat kvalitu jazykových komunika ních

schopností svých zam stnanc .

Pro diplomovou práci jsem zvolila téma návrh marketingového plánu pro 

spole nost, nabízející vzd lání formou jazykových kurz . Spole nost tyto služby nabízí 

prost ednictvím svých pobo ek, na jednu z nichž jsem zam ila svou pozornost. 

Pobo ka, kterou zpracovávám ve své práci, zam uje svou podnikatelskou innost na 

Královehradecký region, zejména na Hradec Králové. 

K volb  tohoto tématu diplomové práce m  p im ly dva st žejní d vody. Jedním 

z t chto d vod  byl marketing sám o sob , zejména možnost vyzkoušet si marketing 

služeb, který má oproti klasickému marketingu svá jistá specifika, na reálném trhu. 

Druhým d vodem byl zájem zjistit, jaké možnosti má spole nost podnikající 

v oblasti služeb na homogenním trhu se silnou konkurencí. 
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2. Cíle práce 

Cílem diplomové práce je sestavit optimální marketingový plán, který bude 

klí ovým nástrojem pro ízení a koordinaci veškerých marketingových inností ve 

spole nosti. V rámci diplomové práce k tomu poslouží vhodn  navržený marketingový 

mix služeb v oblasti vzd lávání pro pobo ku spole nosti, která p sobí

v Královehradeckém regionu. Ke stanovení hlavního cíle diplomové práce je zapot ebí

stanovit n kolik díl ích cíl . Úkolem díl ích cíl  práce je zjišt ní a propojení pot eb, 

p ání a požadavk  zákazník , se schopnostmi a možnostmi spole nosti v rámci daného 

trhu.

Jedním z díl ích cílu práce je navržení vhodného podnikového portfolia 

spole nosti na základ  pr zkumu ve ejnosti a analýzy p íslušného trhu. Portfolio musí 

být navrženo tak, aby co nejvíce odlišovalo nabídku služeb a spole nost od konkurence. 

Druhým díl ím cílem této práce je ur it zp sob, jakým by se spole nost co 

nejlépe dostala do podv domí a zvýšila zájem o služby a o spole nost. Zvolit vhodné 

propaga ní prvky zam ené na cílové zákazníky a situovat je na správná místa. 

Zám rem obou díl ích cílu je podpora celkové image a pov sti spole nosti.
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3. Teoretická východiska práce 

V této ásti diplomové práce jsou definovány základní pojmy st žejní pro téma 

diplomové práce a sou asn  je objasn n jejich specifický charakter. Dále jsou obsažena 

teoretická vymezení marketingového plánování, tj. metody komplexní analýzy prost edí

a jednotlivé prvky marketingového mixu služeb, jehož pochopení a znalost je více jak 

žádoucí pro zpracování této diplomové práce.  

3.1.Definice základních pojm

V této podkapitole je jednozna n  ur en význam služeb, marketingu obecn

a marketingu služeb. 

3.1.1. Marketing

Pojem marketing se asto používá v r zných souvislostech a škála definic 

marketingu je opravdu široká. Marketing se velmi asto ztotož uje s prodejem nebo 

s reklamou.  

Americká marketingová asociace definovala marketing asi nejp esn ji:

marketing je proces plánování a napl ování koncepce, oce ování, propagace 

a distribuce myšlenek, výrobk  a služeb za ú elem vyvolání sm ny, která uspokojí 

pot eby jedinc  i organizací. (3)

Zjednodušen  m že marketing popsat jako hledání odpov dí na t i otázky: 

Na jaký typ zákazník  je pro nás nejvhodn jší se zam it? (segmentace) 

Na jaké p ínosy se zam it, aby naše nabídka byla pro zákazníka 

atraktivn jší, než nabídky konkurence? (pozicování) 

Jak nejvhodn ji stanovit všechny prvky takové nabídky? (marketingový 

mix) 

Na konci hledání správných odpov dí musí být vždy m itelný výsledek, který 

odpovídá vynaloženému úsilí. (18) 
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3.1.1.1.Prodejní a marketingová koncepce 

Neustále dochází ke zkreslenému chápání pojmu marketing jako synonymum 

agresivní prodejní politiky. V tabulce jsou uvedeny základní rozdíly prodejní 

a marketingové koncepce.  

Tabulka 1: Rozdíl mezi prodejní a marketingovou koncepcí 

Prodejní koncepce Marketingová koncepce 

D raz kladen na produkt D raz kladen na pot eby zákazníka 

Produkt je nejprve vyroben a pak podnik 

hledá zp sob výhodného prodeje 

Podnik nejprve zkoumá požadavky 

zákazníka a teprve pak ur uje adekvátní 

zp sob výroby a distribuce, umož ující 

tvorbu zisku 

P ednostní orientace na pot eby firmy Rovnováha mezi orientací na zákazníka a 

uspokojováním vlastních hospodá ských

cíl

Zdroj: Horáková (2003) 

3.1.1.2.Nástroje marketingu 

Podnik se snaží pomocí marketingové strategie rozvrhnout zdroje podniku tak, 

aby byly co nejlépe spln ny dva základní cíle: spokojenost zákazníka a dosažení 

výhody v konkuren ním boji. Provád ní strategie firmy se opírá o ty i základní 

nástroje marketingu tzv. marketingový mix nebo 4P. (3)

Prvky marketingového mixu jsou (17): 

Produkt (product) – nabízený produkt nebo služba a další faktory s nimi 

spojené, které z pohledu spot ebitele rozhodují o tom, jak uspokojí jeho 

o ekávání.

Cena (price) – prodejní cena a podmínky. 
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Místo (place) – kde a jak se bude produkt i služba prodávat. 

Propagace (promotion) – jakou cestou se o produktu i služb  dozví 

spot ebitelé. 

Marketingovému mixu (4P) musí vždy p edcházet strategické rozhodnutí 

týkající se segmentace, zacílení a pozicování (umíst ní), což zd raz uje sám Kotler. 

Ú inný marketingový mix vhodn  kombinuje všechny prvky tak, aby byla zákazníkovi 

poskytnuta maximální hodnota a spln ny firemní marketingové cíle. Je to soubor 

osv d ených nástroj  k realizaci firemní strategie. (17) 

Marketingový mix z hlediska kupujícího 4C: 

Zákaznická hodnota (customer value) 

Zákazníkova vydání (cost to the customer)  

Zákaznické pohodlí (convenience) 

Komunikace se zákazníkem (communication) 

3.1.2. Služby 

Ve vysp lých zemích se sektor služeb se adí mezi dynamicky se vyvíjející 

segment ekonomiky. V ekonomicky vysp lých zemích jsou podniky poskytující služby 

považovány za významné initele hospodá ského rozvoje. Tyto podniky se vyzna ují

svou flexibilitou, inova ní schopností a tvorbou pracovních p íležitostí. (20) 

Službu definujeme jako innost, která v sob  má ur itý prvek nehmatatelnosti 

a vyžaduje ur itou interakci se zákazníkem nebo s jeho majetkem. Výsledkem služby 

není jeho p evod vlastnictví. Služba m že vést ke zm n  podmínek a její produkce 

m že i nemusí být úzce spojena s fyzickým produktem. (8)

 Na základ  celosv tového rozvoje služeb a zm ny postavení podnik  služeb 

v ekonomice došlo ke koncipování marketingového pojetí pro služby (marketing 

služeb). V tomto p ípad  musí být brán z etel na charakteristické vlastnosti služeb, které 

jsou ve srovnání s hmotným zbožím definovány jako nehmotné, neviditelné, 
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neskladovatelné a nezkazitelné zboží. Služby jsou výkony, ur ené pro trh, které nemají 

materializovanou podobu hmotných statk . (20) 

3.1.3. Marketing služeb 

Vzhledem k charakteru služeb je zapot ebí navrhnout trochu jiný marketingový 

mix. Tradi ní prvky marketingového mixu (4P) m žeme rozší it nap íklad v obecném 

pojetí o lidi (personnel, people), procesy (process) a fyzické d kazy (physical 

evidence). Tento marketingový mix o sedmi prvcích je považován za základní schéma 

marketingového mixu služeb a byl p ijat širokou odbornou ve ejností, stále však 

dochází k jeho dopln ní a zm nám v souvislosti s vývojem tržních podmínek a pot eb.

Lidé – klí ová role v oblasti služeb zahrnuje školení, osobní prodej, 

zákaznické služby apod.. 

Procesy – veškeré innosti, postupy, mechanismy a rutiny, které vyráb jí

a dodávají službu zákazníkovi. Pat í sem také otázka p ítomnosti 

zákazníka a míra rozhodování zam stnanc . (8) Mají významný vliv na 

celkovou kvalitu služeb.

Fyzický d kaz – vzhled, materiální ást služeb. 
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Obrázek 1: Marketingový mix služeb 

Zdroj: Zpracoval autor dle Jane kové (1996)

3.2.Marketingové ízení 

Marketingové ízení by nem lo být podce ováno a opomíjeno v žádné 

organizaci, ani u malých podnik . ízení marketingu zahrnuje innosti, kterými jsou 

plánování, implementace a následná kontrola. Podnik by m l dbát na ádné pln ní všech 

inností. Podnik na základ ízení marketingové innosti zajiš uje propojení podmínek 

na trhu s ekonomickými plány podniku.   
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3.3.Marketingové plánování 

Úkolem plánování je p ipravit firmu s p edstihem na mén i více o ekávané

zm ny trhu, innosti konkurence, zm ny prost edí apod. Plánování je nutností, nebo

respektuje nutný reak ní as firmy na zm ny v jejím okolí (zm ny technologií, doba 

nutná pro p sobení reklamní kampan  atd.), koordinuje aktivity firmy v ase (zahájení 

produkce s reklamní kampaní, aktivitami konkurence, ekonomickými možnostmi 

vlastní firmy atd.) a klade d raz na rozvoj vlastního potenciálu. 

Podnik pot ebuje k ú elnému naplánování svých vlastních aktivit informace 

o svém okolí, jaké faktory na n j p sobí a jaký je jejich vývoj. Kvalitní, aktuální 

a zav as opat ená informace zvyšuje konkurenceschopnost podniku. Firma musí být 

schopná mít v reálném ase k dispozici informace o vývoji uvnit  i vn  organizace, musí 

být schopna tyto informace efektivn  zpracovat a okamžit  zareagovat v souladu se 

svým posláním a cíly. Bez rychlého p ístupu k p esným a komplexním informacím se 

firmy vystavují riziku nekvalifikovaných rozhodnutí. Podnik tedy provede první etapu 

plánování, a to komplexní analýzu podniku a jeho okolí, následn  pomocí 

marketingových nástroj  navrhnu marketingovou strategii. (9)  

3.3.1. Poslání a podnikové cíle 

Základem pro efektivní marketingové ízení a plánování je stanovení vlastního 

poslání a cíl  firmy, které se prolínají všemi díl ími fázemi ízení. Je d ležité p esné,

jasné a konkrétní vymezení cíl  podniku. To znamená up esn ní obecných zám r ,

které vedou ke stanovení cíl  v oblasti marketingu, nap íklad r st zisku, zvyšování tržeb 

nebo podílu na trhu, spokojenost zákazník , goodwill apod. Firma by si m la ur it,

které cíle jsou pro ní prioritní a v prvé ad  se soust edit práv  na jejich dosažení.  

3.3.2. Analýza prost edí

Komplexní analýza, neboli situa ní analýza, p edstavuje systematické zkoumání 

a šet ení vn jšího i vnit ního okolí podniku z hlediska minulosti, p ítomnosti 
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a budoucnosti. P i šet ení podmínek a  faktor  prost edí obklopujících podnik mluvíme 

o tzv. externí analýze, která obsahuje: 

Analýzu makroprost edí

Analýzu mikroprost edí

Analýzou makroprost edí zkoumáme obecné okolí podniku, které podnik sám 

o sob  neovlivní, ale okolí ovliv uje jeho. Také identifikujeme zm ny a trendy 

v širokém okolí. Tuto analýzu provádíme pomocí metody PEST nebo SLEPT(E), kde 

podnik na základ  charakteru podnikání rozhodne, které složky prost edí mají pro firmu 

význam a mohou pro ni znamenat p íležitosti nebo hrozby. Analýza PEST zahrnuje 

politicko-právní, ekonomické, sociální a technologické faktory. Analýza SLEPT(E) 

navíc zohled uje legislativní a ekologické hledisko.

Analýza mikroprost edí se vztahuje na oborové okolí, které více souvisí 

s charakterem podnikání firmy, tedy jedná se o blízké prost edí podniku. Na této úrovni 

zkoumání okolí podniku se používá Porter v model p ti sil. V tomto modelu 

konkuren ního prost edí zvažujeme vyjednávací sílu kupujících, vyjednávající sílu 

dodavatel , hrozbu vstupu potenciálních konkurent , hrozbu substitut  a rivalitu firem, 

které p sobí na daném trhu.  

Komplexní analýzu dopl uje nemén  d ležitá interní analýza, která zkoumá 

vnit ní situaci podniku. Složky zkoumané v této analýze mají p ímý vliv na podnik, 

který je schopen tyto složky ovlivnit. Obecnou metodou pro analýzu vnit ního prost edí 

uvedu 7S (strategie, struktura, systémy, spolupracovníci, schopnosti, styl, sdílené 

hodnoty-kultura) a finan ní stránku spole nosti rozeberu pomocí finan ní analýzy.

3.3.2.1.Analýza PEST 

Na základ  analýzy PEST zkoumáme výše zmi ované faktory, které budou 

podrobn ji rozebrány v této kapitole. 

Politicko-právní faktor – p edm tem zkoumání u tohoto faktoru je 

politická stabilita, stabilita vlády, da ová politika, sociální politika, zákony 
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pro danou oblast podnikání a další. Tento faktor vymezuje hranice všem 

podnikatelským a podnikovým innostem.  

Ekonomický faktor – zahrnuje vývoj HDP, ekonomický r st v odv tví, 

úrokové sazby, m nové kurzy, výdaje spot ebitel , vládní výdaje, politiku 

proti nezam stnanosti, inflaci aj. Pomocí ekonomického faktoru podnik 

získává výrobní faktory, zejména kapitál. 

Sociální faktor – tímto faktorem rozumíme nap íklad demografické faktory 

(v ková struktura obyvatelstva, pohlaví, velikost rodiny, povolání, stárnutí 

obyvatelstva), pracovní mobilita, úrove  vzd lání, zm ny životního stylu, 

p ístup k práci a volnému asu apod.

Technologický faktor – spojen s inova ními p íležitostmi podniku. 

P edstavuje trendy ve výzkumu a vývoji, vládní výdaje na výzkum, vliv 

zm n v informa ních technologií, možnosti internetu atd. Tento poslední 

faktor p ináší pro podnik zdroj technologického pokroku, pomocí n hož je 

schopen vykazovat lepší hospodá ské výsledky, zvyšovat konkuren ní

schopnost a brát ohledy na lidský faktor. 

3.3.2.2.Porter v model konkuren ního prost edí

Pro podnik a jeho plánování je d ležité poznat své užší okolí. Cílem analýzy 

mikroprost edí je identifikovat základní hybné síly, které v odv tví p sobí a základním 

zp sobem ovliv ují innost podniku. (9) 

T mito hybnými silami v Porterov  modelu p ti sil jsou: 

Vyjednávací síla kupujících – zajímáme se o složení a koncentraci 

kupujících na trhu. To znamená nap íklad jak silná je pozice odb ratel ,

zda mohou spolupracovat a odebírat v tší množství produkt i služeb. 

Vyjednávací síla dodavatel  – v jaké mí e je podnik závislý na dodávkách 

od svých dodavatel , do jaké míry si mohou dodavatelé diktovat 

podmínky. Možnost alternativ p i výpadku zásobení od dosavadních 

dodavatel  a náklady spojené s obstaráním nového dodavatele.  
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Hrozba vstupu potenciálních konkurent  – s jakou pravd podobností

a jednoduchostí mohou vstoupit na trh noví konkurenti a zvýšit tak 

konkuren ní tlak na trhu mezi již existujícími firmami. Hledáme odpov

na otázky typu: zda existují bariéry vstupu na trh a o jaké bariéry se jedná, 

výše náklad  spojená se vstupem na daný trh i jaký je p ístup 

k distribu ním lánk m.  

Hrozba substitut  – jak snadno je zákazník schopen nahradit naše výrobky 

i služby za jiné.  

Rivalita mezi existujícími firmami – závislá na velikosti a po tu 

konkurent  a zda-li se vyskytuje na trhu jeden dominantní konkurent. 

Rivalita je intenzivn jší, když se na trhu vyskytuje mnoho malých nebo 

stejn  velkých konkurent , pokud výrobek nelze odlišit od ostatních, když 

jsou pro zákazníka náklady na p echod ke konkurenci nízké a pokud jsou 

vysoké náklady na odchod z trhu. (9) 

Obrázek 2:  Porter v model p ti sil 

Zdroj: Zpracoval autor (9) 
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3.3.2.3.7S

Metoda 7S byla vytvo ena pro pot ebu podniku porozum t složitostem, které 

jsou spojeny s organiza ními zm nami. P i analýze vnit ního prost edí musíme brát 

v úvahu všech sedm faktor  bez ohledu na to, jestli se jedná o velkou nebo malou firmu. 

Tyto faktory jsou vzájemn  provázány a dopustíme-li se chyby u jednoho faktoru, tak 

m že nastat zhroucení ostatních faktor . V modelu 7S podnik zkoumá všechny p sobící

faktory.

Strategie – cesta, zp sob jak podnik dosahuje svého poslání, svých cíl

a schopnost podniku využívat p íležitosti a elit hrozbám, kterým je 

podnik na trhu vystaven. 

Struktura – funk nost zavedené organiza ní struktury, vymezí pravomoci 

a s nimi spojené p íslušné odpov dnosti, respektování nad ízenosti 

a pod ízenosti, vztah a vzájemné propojenosti mezi organiza ními 

úrovn mi. Podnik p íjme takovou organiza ní strukturu, která bude 

vyhovovat charakteru podnikatelské innosti, zm nám proces  a styl .

Podnik si ur í organiza ní strukturu na míru (nap . sí ová struktura, 

decentralizovaná struktura, hierarchická struktura, maticová struktura 

a nebo procesní struktura). 

Systémy – formální a neformální procedury, které slouží k ízení

každodenní aktivity organizace a zahrnují nap íklad manažerské systémy, 

komunika ní systémy, kontrolní systémy, inova ní systémy, systémy 

alokace zdroj  atd.. Systémy vyžadují schopnost ve všech informa ních

technologiích a v organiza ních procesech, metodách a kontrolách. (7) 

Spolupracovníci – lidské zdroje podniku a jejich rozvoj, školení, klima 

podniku, vztahy mezi zam stnanci, funkce, motivace, postoj v i firm

atd.

Schopnosti – profesionální znalost a kompetence existující uvnit

organizace tj., co organizace d lá nejlépe. Nejedná se o prostý sou et

kvalifikace jednotlivých pracovník , ale bereme v úvahu synergické efekty 

dané nap íklad úrovní organizace práce a ízení. Vytvo ení vhodného 

u ícího prost edí, které motivuje zam stnance realizovat své vize. 
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Poskytuje pracovník m prostor a as u it se n co nového v souvislosti se 

specifickými úkoly a cíli, povoluje riskování, toleruje neúsp ch a má 

jasnou politiku uznávání úsp chu založenou na procesu u ení. Avšak 

pokud pot ebné schopnosti a zkušenosti nemohou být získány uvnit

organizace, pak nezbývá nic jiného, než p ijmout je z venku. (7) 

Styl – p ístup managementu k ízení a k ešení vyskytujících se problém .

Podnik si zvolí vhodný styl vedení organizace, nap íklad styl zam ený na 

úkol, styl samo ízení, direktivní styl a nebo styl zam ený na roli. 

Sdílené hodnoty – odrážejí základní skute nosti, ideje a principy 

respektované pracovníky a n kterými dalšími zainteresovanými 

skupinami, bezprost edn  zainteresovanými na úsp chu firmy. (7) 

3.3.2.4.Finan ní analýza 

Tato analýza hodnotí finan ní výkonnost podniku, která by m la být sledována 

nejenom ve velkých firmách, ale i v t ch menších. Finan ní analýza sama o sob

nesta í, tudíž se musí její výsledky se musí hodnotit v kontextu vn jšího a vnit ního

prost edí podniku. 

Hlavním úkolem finan ní analýzy je komplexní posouzení finan ní

a ekonomické situaci spole nosti, poukazuje nejen na silné stránky podniku, ale zárove

p ispívá k odhalení p ípadných poruch ve finan ním hospoda ení. Finan ní analýza 

používá spoustu metod, nejb žn ji používaní ukazatelé ve finan ní analýze jsou tzv. 

pom rové finan ní ukazatele.

Ukazatel rentability (ziskovosti) 

Ukazatel likvidity 

Ukazatel zadluženosti 

Ukazatel aktivity 
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3.3.2.5.SWOT analýza 

P i sestavování SWOT analýzy se vychází z kombinace dvou analýz, a to externí 

a interní. Analýza interního prost edí podniku odhaluje jeho silné a slabé stránky a na 

základ  externí analýzy objevujeme hrozby a p íležitosti podniku, které se mu naskýtají.   

SWOT je zkratka slov z angli tiny: 

S – Strenghts (silné stránky) 

W – Weaknesses (slabé stránky) 

O – Opportunities (p íležitosti) 

T – Threats (hrozby) 

Analýzou vzájemných vztah  jednotlivých faktor  silných a slabých stránek na 

jedné stran , v i p íležitostem a hrozbám na stran  druhé, lze získat nové kvalitativní 

informace, které charakterizují a hodnotí úrove  jejich vzájemného st etu. Vycházíme 

z p edpoklad , že maximalizací silných stránek a p íležitostí, a minimalizací slabých 

stránek a hrozeb, dosáhneme strategického úsp chu podniku. Tato analýza poskytuje 

podklady pro formulaci rozvojových sm r  a inností, podnikových strategií 

a strategických cíl .

3.3.3. Marketingové strategie 

Marketingová strategie je ucelený zp sob jednání organizace nejen v i

zákazník m, ale v rozší eném pojetí také v i zájmovým skupinám, p edevším v i

zam stnanc m firmy a jejím dodavatel m, respektive spolupracujícím partner m. Ve 

svém celkovém pojetí by m la obsahovat orientaci na ur ité segmenty zákazník , výb r

marketingových nástroj , marketingového mixu, zp sobu marketingové komunikace 

(v etn  distribu ních kanál , zp sobu propagace, reklamy, cenové politiky apod.) 

a samoz ejm  by m la vycházet a být propojena s celkovou strategií spole nosti. 

Rozpracovává návrhy a opat ení na využití p íležitostí a zmírn ní hrozeb do systému 

marketingových cíl .  (3)
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Strategické volby 

Podle Portera (1980) mohou organizace, které se nacházejí v r zných pozicích 

ve vztahu k ur itému trhu, využít t í obecných cest, které podle n j mohou spole nosti 

pomoci získat konkuren ní výhodu. (3)

Nízké náklady – organizace díky nízkým náklad m dosahuje vysokých 

zisk  dokonce i v prost edí tvrdé konkurence.

Odlišení – organizace vyvinula produkt, který je z pohledu zákazník  zcela 

jasn  lepší i výjime ný, než produkty konkurent .

Specializace – organizace se soust e uje na ur itý segment trhu. Produkty 

jsou obvykle specializované a oslovují specifickou skupinu zákazník .

3.3.4. Marketingový mix služeb 

V této kapitole je detailn  rozebrán marketingový mix služeb, nebo-li soubor 

kontrolovatelných prvk , kterých organizace využívá k ovlivn ní zákazník .

3.3.4.1.Produkt

Z marketingového hlediska produktem chápeme jakoukoliv nabídku, která je 

ur ena trhu za ú elem uspokojení ur ité pot eby potenciálního zákazníka. V tšinou se 

jedná o hmotné výrobky, ovšem produktem jsou také služby. P edm tem marketingu 

mohou být i osoby, jejich seskupení nebo dokonce myšlenka.  

Produkt je v marketingu pojímán velmi široce, rozumí se jím celková nabídka 

zákazníkovi, tedy nejen „podstata“ produktu, která je p í inou nákupu, ale také ostatní 

okolnosti, které koupi provázejí. V tomto smyslu je produkt tvo en podstatou, která je 

zdrojem uspokojení ur ité pot eby, a dalšími dodate nými vlastnostmi, jimiž jsou 

zna ka výrobce nebo prodejce, obal, záru ní podmínky a pozáru ní servis, speciální 

služby, image výrobce nebo prodejce apod.  (3) 

Nabídku m žeme rozd lit do n kolika úrovní (8): 

Základní i obecný produkt – p edstavuje základní službu. 
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O ekávaný produkt – základní produkt v etn  všech základních podmínek, 

které spot ebitel o ekává. 

Rozší ený produkt – hlavní oblastí diferenciace nabídky. 

Potenciální produkt – zahrnuje všechny možné p idané vlastnosti a zm ny

produktu, které p inesou kupujícímu další užitek. Dochází k novému 

definování produktu, jehož zám rem je získání nových uživatel

a rozší ení možností použití produktu. N která zlepšení však mohou 

výrazn  ovlivnit výši náklad  a produkt se m že posunout do vyšší cenové 

kategorie, která je dostupná pro menší skupinu zákazník .

Podnik si musí uv domit, že každý zákazník je jiný. Požadavky zákazník  na 

užitky, vlastnosti a prvky se budou v jednotlivých segmentech lišit.  

Zna ka a diferenciace produktu 

Zna ení zboží má význam jak pro výrobce, tak pro zákazníky. Silná obchodní 

zna ka zvýhod uje svého majitele, který tuto skute nost m že promítnou do ceny. 

Zna ka pomáhá také lepší orientaci zákazník , kte í mohou vždy o ekávat standardní 

úrove  a kvalitu služeb s ní spojenou. (8) 

Zákazník vnímá kvalitu služeb p edevším na základ  spolehlivosti, vnímavosti, 

jistoty a empatie než na hmatatelných faktorech. Podniky služeb proto musí v novat

zvýšenou pozornost okolí produktu, jeho rozší ení a diferenciaci.  

Volba produktu 

Podniky se v tšinou snaží poskytnout co nejv tší nabídku. Volba nabídky, resp. 

rozsahu služeb, musí být vyhovující jak z hlediska strategie umíst ní podniku, tak 

z hlediska nabídky konkurence. Každá nabídka služeb je navíc omezena kapacitou 

podniku, tedy jeho možnostmi a schopnostmi tyto služby ádn  zabezpe it. (8)

Podniku se naskýtá n kolik možností, resp. základní strategie r stu, p i

rozhodování o svém produktu. Jedná se o následující strategie: 

Penetrace trhu – podnik se zam uje na udržení svých zákazník , klade 

d raz na dlouhodobou spolupráci a zvýšení využití služby. Tyto aspekty 

motivují a stimulují zákazníka, aby službu využíval co nej ast ji.
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Vývoj nového produktu i služby – obsahuje šest kategorií inovací ve 

službách, jedná se o významné inovace, inovace sou asných služeb, nové 

produkty pro sou asné trhy, rozší ení sou asných služeb, inovace produktu 

a zm na stylu.

Rozší ení trhu – podnik hledá novou skupinu potenciálních zákazník  pro 

stávající nabídku služeb. P i zavád ní této strategie je žádoucí d kladný

pr zkum trhu, který minimalizuje vysoké riziko.  

Diverzifikace – p edstavuje nejv tší riziko, jelikož nevyužívá žádnou ze 

sou asných výhod. Je velmi t žké usp t v této strategii, protože každá 

oblast podnikání má rozdílné kritické faktory úsp chu.

3.3.4.2.Cena

Cenová politika je d ležitým faktorem, od kterého se odvíjí výše p íjmu 

podniku. Cenová  rozhodnutí jsou d ležitá pro vnímání hodnoty a kvality služeb 

zákazníkem a hrají významnou roli p i budování image služby. Podniky poskytující 

služby volí takovou cenovou politiku, která se zam uje na získání dlouhodobé 

konkuren ní výhody. Tento prvek marketingového mixu ovliv uje všechny kroky 

v oblasti nabídky a marketingu. Dodavatelé, obchodní zástupci, distributo i, konkurence 

a zákazníci jsou zasaženi cenovou politikou. (8)

Alternativní metody i p ístupy k oce ování služeb jsou ve velké mí e totožné 

jako u zboží. Tyto metody závisí na cílech, kterých chce podnik dosáhnout. Mezi 

základní cenové strategie pat í p ežití podniku, maximalizace zisku, maximalizace 

prodeje, prestiž, návratnost investic a další. (8)

Metody tvorby cen 

Metodu tvorby cen volíme na základ  cenové strategie, pr zkumu poptávky, 

náklad , konkuren ních cen a náklad  dalších souvisejících faktor . Metody cenové 

tvorby se v sektoru služeb zna n  odlišují. Nej ast ji zahrnují následující postupy (8): 

Stanovení cen p irážkou

Stanovení cen z hlediska míry návratnosti 
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Stanovení cen pomocí konkuren ního srovnávání 

Stanovení ztrátových cen 

Stanovení cen na základ  vnímané hodnoty 

Stanovení cen na základ  vztah

3.3.4.3.Distribuce

Vzhledem k charakteru odv tví služeb, kdy jsou služby vyráb ny a spot ebovány

ve stejném okamžiku, je výb r zp sobu a místa dodávky, resp. poskytování služby 

zákazníkovi zvlášt  d ležitý.  

Místo

 Prost edí, kde budou dané služby poskytovány. Výb r místa závisí na typu 

a stupni interakce, kterou služba vyžaduje. Typy interakcí mezi poskytovatel služby 

a zákazníkem (8): 

Zákazník jde k poskytovateli 

Poskytovatel jde k zákazníkovi 

Transakce probíhá na dálku 

Distribu ní a prodejní cesty 

Rozhodnutí na této úrovni se týká ú astník  dodávky služby a to podnik  i lidí. 

Typy ú astník  tohoto procesu: 

Poskytovatel služby 

Prost edníci (reklamní agentury) 

Zákazníci 

3.3.4.4.Propagace

Pro ú ely diplomové práce bude tomuto prvku marketingového mixu služeb 

v nována podrobn jší pozornost. Propagace zvyšuje významnost služeb a vkládá je do 
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pov domí potenciálních zákazník . Dalo by se íci, že pomáhá zákazník m orientovat 

se na trhu a mít p ehled o nabídce služeb. Propagace služeb zahrnuje širokou škálu 

oblastí, tj. komunika ní i propaga ní mix, obsahující následující prvky: 

Reklamu 

Osobní prodej 

Podpora prodeje 

Styk s ve ejností

Ústní podání 

P ímou rozesílku 

Pomocí propagace podnik komunikuje se svými cílovými trhy. Podnik ur í

nejvhodn jší nástroje pro tuto komunikaci v rámci komunika ních program . Integrace 

nástroj  s propaga ními a komunika ními programy vyžaduje ešení n kolika zásadních 

úkol . T mito úkoly jsou (8): 

Identifikace cílové skupiny – pomocí segmentace trhu specifikovat cílovou 

skupinu, na niž bude propaga ní úsilí zam eno.

Stanovení cíl  propagace – obecné cíle jsou informovat, p esv d it

a p ipomenout.  

P íprava sd lení – potenciální zákazník prochází n kolika fázemi a to 

pozorností, zájmem, p áním a akcí. Podnik musí svá sd lení p izp sobit 

t mto fázím tak, aby upoutaly pozornost ve ejnosti.

Výb r komunika ního mixu – vhodný komunika ní nástroj. 

Reklama

Reklama je jednou z hlavních forem komunikace používaných v podnicích 

služeb. Úkolem reklamy v marketingu služeb je dostat službu do pov domí zákazník

a odlišit ji od ostatních nabídek, rozší it znalosti zákazník  o služb  a p esv d it je, aby 

si službu koupili. (8) 

Vzhledem k již definovaným vlastnostem služeb, jako je jejich nehmatatelnost, 

je jejich propagace obtížn jší. Podniky se snaží najít hmatatelný prvek, který by mohly 
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zd raznit a inzerovat. Podnik musí rozhodnout o vhodném médiu, eho konkrétn  chce 

docílit pomocí reklamy a ur it metodu rozpo tování.

P i výb ru média jsou d ležité:

Vlastnosti média – geografický dosah, typ poslucha  atd. 

Atmosféra média – soulad s podnikovou image. 

Dosah média – velikost a typ obecenstva. 

Komparativní výhody – náklady na dosažení specifického vzorku 

poslucha stva.

N které m itelné cíle reklamy: 

Okruh publika – lenové cílové skupiny, kte í byli vystaveni p sobení 

média. 

Pov domí a p ístupy – skute ný stav, zda cílová skupina inzerci te, 

a p ístup k inzerovanému produktu. 

Výsledné žádoucí chování – jaký vliv m la reklama na cílovou skupinu 

a její nákupní rozhodování.

Pracovníci reklamy používají r zné metody p i ur ování rozpo tu na reklamu. 

Pat í sem, jednoduše e eno, metody: „co si m žeme dovolit“ ( ástka, kterou m že

podnik na reklamu v novat), „procento z obratu“ (ur itá ástka z celkových p íjm  je 

v nována na další reklamu), „konkuren ní srovnávání“ ( ástka, která posta í na 

efektivní konkurování v dané oblasti) a metoda „cíl  a úkol “. Poslední zmi ovaná

metoda je obecn  považována za nejvhodn jší, s nutností sledovat vzájemný pom r

p ínos  a náklad  reklamy. (8)

Osobní prodej 

Specifický faktor zejména ve službách, které vyžadují (8): 

Osobní interakci mezi poskytovatelem a zákazníkem. 

P sobení lidského faktoru p i poskytování služby. 

Ú ast lidí, kte í se stávají sou ástí tohoto produktu. 
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Osobní prodej p ináší mnoho výhod oproti ostatním formám komunikace: 

Osobní kontakt – t i funkce - prodej, služba a sledování. 

Posílení vztahu – loajalita zákazníka. 

Gross-selling – možnost seznámení zákazníka s dalšími službami. 

Podpora prodeje 

Podpora prodeje zahrnuje celou adu stimula ních aktivit. Pat í sem programy 

zvýhod ující v rné zákazníky, veškeré propaga ní materiály, informa ní letáky atd. 

Styk s ve ejností

Styk s ve ejností (public relations) byl definován Britským institutem pro styk 

s ve ejností takto: „Plánovité a trvale vynakládané úsilí za ú elem získání a udržení 

dobré pov sti podniku na ve ejnosti“. „ Ve ejností“ se zde rozumí všechny skupiny 

fyzických a právnických subjekt , které se o trh zajímají. (8)

Ústní podání 

Jedním z d ležitých rys  propagace služeb je daleko v tší význam referen ních

zdroj  a ústního podání. Zákazníci bývají asto zapojeni do procesu poskytování služby 

a o své zážitky a zkušenosti se d lí s ostatními potenciálními zákazníky. (8) 

P ímý marketing 

Šest hlavních oblastí p ímého marketingu (8):

P ímá rozesílka. 

Objednávka poštou. 

P ímá odezva. 

P ímý prodej. 

Telemarketing. 

Digitální marketing. 
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3.3.4.5.Fyzické d kazy - vzhled 

Fyzické d kazy jsou informace o fyzickém prost edí, kde je služba vytvá ena

a kde dochází k interakci poskytovatele a zákazníka, v etn  všech hmatatelných prvk

použitých v nabídce. Podniky poskytující služby musí usilovat o kompenzaci 

nehmatatelného charakteru jejich produktu poskytnutím údaj , které rozší í okolí 

produktu a podpo í jeho umíst ní a image. (8) 

 Tyto údaje m žeme rozd lit na dv  skupiny: 

Základní údaje – významn  se podílejí na okolí základního produktu, 

projektování a plánování výstavby nové provozní budovy atd. 

Dopl kové údaje – se samy o sob  vyzna ují malou hodnotou. Tyto údaje 

vnáší hmatatelný aspekt do hodnoty služeb pouze tehdy, pokud jej uzná 

tržní segment, kterému je služba ur ena. (8) 

3.3.4.6.Procesy

Politika a p ijaté postupy v organizaci, stupe  mechanizace poskytovaných 

služeb, možnosti rozhodování delegované zam stnanc m, spolupráce se zákazníky p i

poskytování služeb, tok informací a služeb, systém objednávek a ekací lh ty, dostupná 

kapacita apod. – to vše jsou prvky systému, které v rámci spole nosti p ísluší

managementu provozu. Význam t chto sou ástí produktu služeb pro spokojenost 

zákazník  s nabízenou službou znamená, že jsou rovn ž oblastí zájmu marketingového 

managementu. (4)

3.3.4.7.Lidé

V mnoha organizacích služeb je charakteristické, že provozní zam stnanci

z stávají duální v roli výkonu služby i jejího prodeje. Významná úloha zam stnanc ,

zejména u služeb „ s vysokým kontaktem“ znamená, že se marketingový management 

zajímá o výb r, vzd lání, motivaci a kontrolu zam stnanc . V odv tví služeb je asto 

d ležitým klí em k úsp chu poznání, že personál, který je ve styku se zákazníkem, 
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p edstavuje nejd ležit jší osoby ve spole nosti. Dalším nemén  významným prvkem 

operací ve službách jsou vztahy mezi zákazníky. (4) 
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4. Analýza sou asného stavu 

V této ásti diplomové práce je p edstavena spole nost a její portfolio 

nabízených služeb, analýza sou asného stavu spole nosti a jejího okolí. V záv ru této 

kapitoly je shrnutí sou asného stavu pomocí SWOT analýzy. 

4.1. Profil spole nosti

Spole nost XY s.r.o. je mezinárodn  akreditovaná jazyková škola, za azená do 

vyhlášky Ministerstva školství, mládeže a t lovýchovy (MŠMT). Tato jazyková škola 

poskytuje své služby na trhu více jak 10 let. Celou tuto dobu p sobí na trhu služeb 

v oblasti St edo eského, Pardubického a Královehradeckého kraje. Tyto oblasti jsou 

zastoupeny pobo kami, které se nacházejí v Pod bradech, Pardubicích, eské T ebové 

a Hradci Králové.

Spole nost dosáhla mnoha prestižních certifikát  a ocen ní, které se týkají jak 

jazykové certifikace, tak i manažerské certifikace v rámci ISO 9001, 14001, 27001. 

Spole nost se m že pyšnit vlastnictvím nejv tší regionální knihovny anglického jazyka. 

Ve spole nosti pracuje více než 60 kvalitních lektor , kte í vyu ují kolem 1 300 

dosp lých student .

4.1.1. Základní údaje  

Spole nost byla zapsaná do obchodního rejst íku jako spole nost s ru ením 

omezeným 13. ervna 2005 se sídlem v Hradci Králové. Jejím p edm tem podnikání je 

zejména výuka jazyk , p ekladatelská a tlumo nická innost a mimoškolní výchova. 

Základní kapitál spole nosti, který byl 100%-n  splacen iní 300 000 K .
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4.1.2. Poslání a cíl spole nosti

Posláním této spole nosti je pomáhat lidem v profesním i osobním r stu díky 

mezinárodní jazykové kvalifikaci, lidskému p ístupu a kvalitnímu vzd lávání p edevším 

v oblasti Východních ech.

Cílem je budovat nové a moderní hodnoty, pomáhat lidem komunikovat, lépe se 

dorozumívat a nalézt nové zp soby jazykového vzd lávání. Vzhledem k tomu, že 

spole nost již investovala velké finan ní prost edky do moderního zázemí spole nosti,

tak v sou asnosti pot ebuje zejména p ilákat co nejvíce zákazník  a usilovat tak 

o zvýšení zisku.

4.1.3. Portfolio spole nosti

Spole nost zam ila poskytování svých služeb z velké ásti na populaci 

dosp lých obyvatel daného regionu.

Ve ejné jazykové kurzy

V sou asné dob  nabízí výb r z 67 kvalitních kurz , které se týkají výuky jazyka 

anglického, n meckého, italského, francouzského a špan lského. Náplní a cílem t chto 

kurz  je p ipravenost student  ke všem mezinárodním zkouškám a exkluzivní 

konverzace s rodilými mluv ími v mini skupinách. 

Pomaturitní studium 

Tento typ vzd lání zajiš uje klient m statut studentské výhody garantované 

MŠMT. Spole nost poskytuje studium pouze v anglickém jazyce, obvyklá doba studia 

je jeden rok a intenzita výuky je 20hodin týdn . Jazyková škola zajiš uje svým 

student m pomaturitního studia studentskou ISIC kartu zdarma. ISIC je celosv tov

uznávaný doklad prokazující statut studenta SŠ, VOŠ, VŠ a vybraných jednoletých 

pomaturitních studijních obor .

Firemní vzd lávání

Tato forma vzd lání poskytuje výuku standardních jazyk  jako u ve ejných

jazykových kurz  s možností výuky specifických jazyk  na vyžádání, jimiž jsou nap .: 

bulharský, portugalský a jiné. Tento typ kurz  je ur en pro firmy, které dbají na 
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vzd lání svých zam stnanc . Kurz zahrnuje vstupní roz azovací test, monitoring 

docházky, testy a samostudium. Možnost výuky p ímo ve firmách i ú adech nebo 

v prostorách spole nosti pro výuku ur ených. V rámci firemního kurzu spole nost

nabízí kompletní jazykový servis podpo ený po áte ním jazykovým auditem, 

stanovením jazykových cíl , zavedením pravidelného testování, dodáním kvalitních 

u ebnic a také zajišt ním služby knihovny pro všechny klienty. 

Individuální vzd lání

Pro zákazníky, kte í up ednost ují individuální formu výuky spole nost nabízí 

individuální jazykové kurzy. Výhodou individuální výuky je, že se p izp sobí

požadavk m jednotlivce a lekto i se v ní zam í p ímo na jeho potíže.  

eština pro cizince 

Studium eštiny pro cizince je ur eno dosp lým, jejichž mate ským jazykem 

není eština a kte í se z jakéhokoli d vodu pot ebují tento jazyk nau it, nebo se v n m

zdokonalit.

Tabulka 2: Ukázka podnikatelského portfolia spole nosti

Vyu ovaný cizí jazyk Pokro ilost
kurzu Popis Cena

Ve ejné docházkové jazykové kurzy 1x týdn , 72 výukových hodin* ro n
 - angli tina A1 za áte níci 2 690 K /semestr 
 - angli tina B2 cambridge FCE 2 990 K /semestr 
 - angli tina B2 intenzivní konverzace 3 990 K /semestr 
 - francouzština B2 konverzace s rodilou mluv í 2 890 K /semestr 
 - špan lština A1 mén  znalí za áte níci 2 690 K /semestr 
Ve ejné docházkové jazykové kurzy 1x za 14 dní (pátek), 72 výukových hodin* ro n
 - angli tina B2 intenzivní konverzace 3 990 K /semestr 
Ve ejné docházkové jazykové kurzy 2x týdn , 144 výukových hodin* ro n
 - angli tina A1 za áte níci 3 990 K /semestr 
 - angli tina B2 cambridge FCE 4 590 K /semestr 
 - angli tina B1 více mírn  pokro ilí 3 990 K /semestr 
 - angli tina C1 cambridge CAE 4 790 K /semestr 
Ve ejné docházkové jazykové kurzy 1x za 14 dní (sobota), 144 výukových hodin* ro n
 - angli tina C1 cambridge CAE 4 790 K /semestr 
Pomaturitní jazykové studium 4 hodiny denn , 5x týdn ,  840 hodin ro n
 - angli tina B2, C1 Pre-intermediate, Intermediate 20 900 K /rok 

Zdroj: Zpracoval autor dle internetových stránek spole nosti 

 * výukovou hodinu spole nost stanovila na 90minut 
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4.2.Komplexní analýza spole nosti a jejího prost edí

V této kapitole bude zkoumáno jak vn jší okolí spole nosti pomocí analýzy 

PEST a Porterova modelu p ti sil, tak i vnit ní okolí spole nosti metodou 7S a finan ní

analýzou.

4.2.1. Analýza PEST 

Politicko-právní faktor  

Odv tví vzd lání upravuje školský zákon, který se týká i jistých soukromých 

institucí. Soukromé instituce mají možnost získat dotace na základ  doložení 

vynaloženého zisku, na výdaje na vzd lání, b žný provoz za podmínek uvedených 

v ustanovení § 6 odst. 5 zákona . 306/1999 Sb., o poskytování dotací soukromým 

školám, p edškolním a školským za ízením, ve zn ní pozd jších p edpis . (16) 

Soukromé školní instituce a školská za ízení dostávají dotaci ze státního rozpo tu

prost ednictvím kraj . Tyto finan ní prost edky jsou p id lovány na základ  smlouvy 

uzav ené s krajským ú adem na p íslušný školní rok.

Soukromá školní instituce m že být po spln ní n kolika podmínek za azena do 

vyhlášky Ministerstva školství, mládeže a t lovýchovy - konkrétn  se jedná o p ílohu 

. 1 vyhlášky . 322/2005 Sb. Toto za azení garantuje nejen výte nou propracovanost 

p edložených studijních plán , p edložených kvalifikací všech lektor , ale také statut 

studenta. (16) 

Právní normy ze strany klienta nemén  ovliv ují situaci na trhu. Zde zmi ovaná

novela se týká klient  poptávající formu firemního vzd lání. Novela zákona o daních 

z p íjm . 2/2009 Sb. jednozna n  ur ila, které náklady na vzd lání m že

zam stnavatel pro da ové ú ely použít. Ve v tšin  p ípad  se školní soukromé instituce 

zam ují také na poskytování firemních kurz  a tento zákon jim p ináší souhrn pravidel 

posuzování da ov  uznatelných náklad  na vzd lávání zam stnanc . (15) 

Projekt „Vzd lávejte se“ je zam en na zam stnavatele, kte í v d sledku

celosv tové finan ní krize a hospodá ské recese museli, nebo budou muset omezit 

výrobu ve svých provozech a stav zam stnanc . V rámci projektu mohou 

zam stnavatelé získat finan ní prost edky na realizaci vzd lávacích kurz  pro své 
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zam stnance, kte í jsou ohroženi negativními d sledky organiza ních zm n podniku, 

v d sledku krize. Tato skute nost by m la potla it upadající zájem o jazykové vzd lání

v rámci šet ení podnik . (14) 

Novela zákona o DPH zm nila sazbu dan  z p idané hodnoty na poskytování 

jazykových služeb, základní sazba dan  se od 1. ledna 2010 zvýšila z 19% na 20%. (11) 

 V dnešní dob  je tém  nutností spl ovat ur ité mezinárodní normy. 

Mezinárodní normy obvykle p ipravuje technická komise Mezinárodní organizace pro 

normalizaci, ISO. Spole nosti se tak snaží minimalizovat rizika spojená s jejich oborem 

podnikání.

Ekonomický faktor 

Spole nost XY je velkou mírou ovlivn na ekonomickou situací na trhu eské

republiky. Tuto ekonomickou situaci mapujeme na základ  n kolika ukazatel , kterými 

jsou hrubý domácí produkt, míra inflace, apod. Výkonnost ekonomiky m žeme sledovat 

pomocí ukazatele, který vyjad uje celkové hodnoty nov  vytvo ených statk  a služeb 

v daném období na ur itém území, tzv. hrubý domácí produkt.  

Hrubý domácí produkt, o išt ný o cenové, sezónní a kalendá ní vlivy, klesl 

v posledním lo ském tvrtletí meziro n  o 3,1%. V posledním tvrtletí roku 2009 

vzrostla výkonnost ekonomiky o 0,7% ve srovnání s p edchozím tvrtletím. Náznak 

zotavování ekonomiky signalizovaný již ve 3. tvrtletí se tak v posledním lo ském 

tvrtletí potvrdil. Ovšem v meziro ním srovnání klesl HDP ve 4. tvrtletí roku 2009 

o 3,1% a v úhrnu za celý rok 2009 byl HDP proti p edchozímu roku nižší reáln  o 4,1%. 

Po zna ném propadu v prvním lo ském tvrtletí ekonomika dále klesala i ve tvrtletí

druhém, kdy HDP byl ve srovnatelné asové ad  nejnižší za uplynulé t i roky. 

V posledních dvou tvrtletích roku 2009 byl meziro ní pokles již mén  výrazný, 

v celoro ním úhrnu však ekonomika propadla pod úrove  roku 2007. Tyto údaje o HDP 

se vztahuji k datu 11. 3. 2010, pro lepší orientaci se odkazuji na následující graf . 1, 

který zachycuje vývoj hrubého domácího produkt od roku 2000 až do roku 2009. Pro 

úplnost poskytuje následující tabulka . 3 jasný vývoj HDP ve stálých cenách v roce 

2009. (10)
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Graf 1: Vývoj HDP od roku 2000 do roku 2009 

Hrubý domácí produkt

0

500

1 000

1 500

2 000

2 500

3 000

3 500

4 000

2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009

mld. K

94

96

98

100

102

104

106

108

110

%

b žné ceny stálé ceny roku 2000 meziro ní index (stálé ceny, o išt no o kalendá ní vlivy)         

Zdroj: SÚ

Tabulka 3: Vývoj HDP ve stálých cenách v roce 2009 (v %)  

Hrubý domácí produkt 1.
tvrtletí 

2.
tvrtletí 

3.
tvrtletí 

4.
tvrtletí 

Rok
2009

K p edchozímu tvrtletí

(o išt no o sezónnost a pracovní dny)
-4,1 -0,3 0,6 0,7 x 

Ke stejnému období roku 2008 

(o išt no o sezónnost a pracovní dny)
-4,0 -4,9 -4,5 -3,1 -4,1 

Ke stejnému období roku 2008 

(sezónn  neupravené údaje)
-3,9 -5,2 -5,0 -2,8 -4,2 

Zdroj: SÚ

Ekonomickou situaci sledujeme také na základ  míry inflace, která obecn

vyjad uje všeobecný r st cenové hladiny v ase. Pr m rná meziro ní míra inflace 

v roce 2009 byla 1,0%. Míra inflace vyjád ená p ír stkem pr m rného indexu 

spot ebitelských cen za posledních 12 m síc , proti pr m ru p edchozích 12 m síc ,

byla v únoru 0,8%, což je o 0,1% mén  než v lednu 2010. Celková hladina 
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spot ebitelských cen z stala v únoru na úrovni m síce ledna. Meziro ní r st

spot ebitelských cen v únoru mírn  zpomalil na 0,6%. Ceny zboží úhrnem klesly 

o 0,5%, ceny služeb byly naopak vyšší o 2,4%. (10) 

Sociální faktor 

Dnešní doba vyžaduje znalost cizích jazyk , není to již vnímáno jako výhoda, 

ale jako nutnost. Sou asný vývoj ukazuje, že je naprosto nezbytné um t aspo  dva cizí 

jazyky. D vody jsou r zné, a  už je to zam stnání, studium nebo jen pot eba domluvit 

se. Lidé, kte í si uv domí zav as nutnost znalosti cizích jazyk , nutnost schopnosti 

používat je zcela p irozen , budou vždy o n co dál a jejich možnosti uplatn ní se 

v pracovním procesu budou výrazn  vyšší. (19) 

Komunikativní znalost angli tiny se v sou asnosti vyžaduje od vysokoškolských 

absolvent  snad ve všech firmách na eském trhu práce. Znalost druhého cizího jazyka 

je v tšinou konkuren ní výhodou, což je individuální. (13) 

Naléhavost znalosti alespo  jednoho cizího jazyka je jasná, nicmén  statistiky 

p esto uvád jí, že 83% absolvent  z technických vysokých škol má pouze mírn

pokro ilou znalost angli tiny, zatímco 73% firem požaduje znalost st edn  pokro ilou. 

N které spole nosti se k tomuto problému staví iniciativn  a zajiš ují pro své 

zam stnance jazykové kurzy. (13) 

Nej ast ji je bezesporu požadována znalost anglického jazyka, nicmén

v eských pom rech, zejména ve strojírenství, je d ležitým exportním jazykem také 

n m ina. V tomto p ípad  se znalost jiného sv tového jazyka jeví jako zna ná profesní 

výhoda. (13)

Jelikož je práce zam ena na pobo ku v Hradci Králové, zmíním v této 

podkapitole demografické faktory orientované na Královehradecký kraj. Tento kraj m l

celkem 549 329 obyvatel k 1.1.2002. Po et obyvatel spadající pod jednotlivé okresy 

Královehradeckého kraje je graficky vyobrazen v grafu . 2. 
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Graf 2: Po et obyvatelstva v jednotlivých okresech Královehradeckého kraje k 1. 1. 2002 
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V sou asné dob  se po et obyvatel v tomto kraji lehce zvýšil, v kovou strukturu 

obyvatelstva k 31. 12. 2009 znázor uje graf . 3, který zohled uje v k obyvatel od 5ti 

do 54 let.

Graf 3: V kové složení obyvatel Královehradeckého kraje k 31. 12. 2009 
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Míra registrované nezam stnanosti v posledním tvrtletí roku 2009 

v Královehradeckém kraji celkov  vzrostla. V prosinci vzrostla proti p edchozímu 

m síci o 0,63 procentního bodu a dosáhla v kraji celkem 7,97% (muži 7,43%, ženy 

8,69%). Proti hodnot  míry nezam stnanosti v R byla úrove  v kraji o 1,28 

procentního bodu nižší. Mezi trnácti kraji má Královehradecký kraj tvrtou nejnižší 

nezam stnanost po hlavním m st  Praze, St edo eském a Jiho eském kraji.  

Míra nezam stnanosti v eské republice v lednu roku 2010 vzrostla na 9,8% 

z prosincových 9,2%. Na jedno pracovní místo p ipadá pr m rn  18,2 uchaze e. Ovšem 

ú ady práce zaznamenaly vyšší nár st volných pracovních míst za m síc leden tohoto 

roku, oproti p edchozímu m síci. P edpokládáme tedy, že v blízké budoucnosti dojde 

k oživení na pracovním trhu, ovšem velmi pomalu. (12) 

Graf 4: Vývoj registrované nezam stnanosti druhé poloviny roku 2009 v Královehradecké kraji 
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Technologický faktor 

Jisté p íležitosti, kde by spole nost mohla získat nezanedbatelnou konkuren ní

výhodu je p ístup a metodika výuky cizích jazyk . Potenciální zákazníci podléhají 

trend m, které následn  vyžadují a ve zna né mí e je zohled ují p i poptávce. 
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K dosažení úsp chu spole nosti je zapot ebí p izp sobení se t mto trend m a snaha, 

aby výuka co nejvíce padla klient m na míru. V dnešní dob  je mnoho moderních 

p ístup  jak postupovat p i výuce, které zohled ují psychiku klienta.

K metodám využívaných v jazykovém vzd lání pat í zejména komunikativní 

a interaktivní výuka, která se uplat uje ve cvi eních simulujících reálné situace. 

V hodinách jsou zna n  využívané role-play, hry, i tzv. icebreakery, což jsou skupinové 

aktivity pomáhající navodit p átelskou atmosféru a prolomit komunika ní bariéry. Dále 

jsou možnosti v použití r zných multimediálních pom cek a jiných technických 

vymožeností, jako jsou interaktivní tubule, po íta  s internetem, diktafon, MP3 a MP4 

p ehráva  apod. 

Simulace reálných situací ve výuce

Procvi ení si situací typických pro ur ité obory inností, což m že být nácvik 

prezentací i p íprava na obchodní jednání apod. Další možností je navození 

obchodního jednání i klasické pracovní situace pomocí scénky (neboli role-play), kdy 

lektor hraje klienta a naopak. Student tak odbourává jazykovou bariéru, p estává se bát 

mluvit, u í se využívat vyjednávací techniku a správnou terminologii v cizím jazyce ve 

svém oboru, a to vše hravou a nenásilnou formou. 

Internet

B hem jazykové výuky se využívá jako podp rný prost edek, který poskytuje 

nap íklad tématické klipy i vhodné webové stránky. Student se u í interaktivní 

a zábavnou formou, dohledává pot ebné informace, sleduje videoklipy nebo scénky, 

které jsou vhodné zejména k náslechu r zných p ízvuk  a pro porozum ní obsahu.

Díky neskute n  rychlému pokroku v informa ních systémech a informa ních

technologiích se m ní i formy výuky cizích jazyk . V sou asnosti jsou novým trendem 

jazykového vzd lání distan ní kurzy, což jsou kurzy, p i kterých student nemusí 

docházet na hodiny do jazykové školy. erstvou novinkou jsou jazykové kurzy p es 

Skype. Další možností jsou e-learningové programy ur ené pro samostudium.   
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Jazykové pobyty

Intenzivní jazykové pobytové kurzy jsou už dlouhodob  osv d ená forma výuky 

cizích jazyk . Nejefektivn jší variantou pro ty, kte í se cht jí nau it cizí jazyk rychle 

a efektivn , jsou jazykové pobyty v zahrani í naplánované nejmén  na 4 týdny. 

Novým trendem jsou jazykové kurzy spojené s relaxa ním pobytem nap .

v lázních.

4.2.2. Porter v model

Vyjednávací síla kupujících 

Jazykové vzd lání se týká široké ve ejnosti, která je velmi rozmanitá. V tomto 

p ípad  mluvíme o ur itých skupinách, jejichž p íslušníci mají spole né pot eby,

charakteristiky nebo p inejmenším aspo  zám r. Jedním z mnoha potenciálních klient

v tomto odv tví jsou studenti, a  už se jedná o dopln ní znalostí b hem studia, i zájem 

o pomaturitní studiu. Tato skupina zájemc  si je velmi dob e v doma nemalé 

konkurence na trhu práce a p íhodn  se snaží pro sebe získat jisté konkuren ní výhody.

V dnešní dob  je znalost cizího jazyka podmínkou pro úsp šné zapojení se do 

pracovního procesu a s tím spojenou seberealizaci. P esto je tato znalost u v tšiny 

absolvent , jak st edních tak i vysokých škol, žalostná. V sou asnosti se mnoho firem 

k tomuto problému postavilo tak, že posílají své zam stnance na jazykové kurzy, 

pop ípad  ohodnotí vlastní iniciativu svých zam stnanc . Tedy další skupinou, která 

využívá tento druh služeb jsou spole nosti. Jedná se zejména o spole nosti, které jsou 

v rámci své obchodní innosti v kontaktu se zahrani ními zem mi, nebo jsou 

jakýmkoliv zp sobem spojeni se zahrani ní spole ností. Tyto spole nosti ovšem 

vyžadují služby na míru a velmi pe liv  sledují efektivnost své investice.

Vyjednávací síla jak student , tak spole ností i obecné ve ejnosti je v tomto 

odv tví poskytování služeb velmi silná, d vodem je p ítomnost zna né konkurence. 

Potenciální klienti vyžadují stále více a podrobn jší informace o kurzech i spole nosti, 

která je poskytuje. Jejich náro nost a opatrnost p i výb ru poskytovatele služby vede 

k neustálému zdokonalování poskytovaných služeb, ve snaze obstát v nelehkém souboji 

s konkurencí. Tyto cílové skupiny, vzhledem k bohaté nabídce jazykových škol, 
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porovnávají nap íklad i dobu p sobení spole nosti, míru profesionality marketingové 

prezentace, po et a odbornost lektor  apod. Poskytovatelé jazykového vzd lání jsou 

nuceni v novat velkou pozornost vývoji trend  v této oblasti služeb a následn  se jim 

p izp sobovat.

D ti a senio i jsou další menší skupiny potenciálních klient . P edevším skupina 

senior  má zatím velmi malou vyjednávací sílu, avšak každým rokem p ibývá zájemc

zejména z ad za áte ník . P i organizaci kurz  pro seniory existují dva p ístupy – bu

jsou za azeni do speciálních kurz , nebo jsou v le ováni mezi ostatní studenty. Pro 

poskytovatele jazykového vzd lání je skupina d tí d ležitá p edevším z hlediska 

dlouhodobé spolupráce, pop . v nich vidí své potenciální klienty.

Hrozba vstupu potenciálních konkurent

Vstup na trh služeb není na po áte ní investice zas až tak nákladný jako vstup na 

trh výrobk . Vzhledem k nenáro nému vstupu na trh služeb se zde objevuje mnoho 

podobných, nijak výrazn  se nelišících spole ností, které poskytují stejné služby. Pro 

za ínající spole nost je tedy velmi t žké, ba tém  nemožné se prosadit na takovémto 

trhu. Za ínající spole nost musí mít nezbytn  vypracovaný vhodný strategický plán 

a nejlépe p ijít na trh s n ím, co by pozitivn  šokovalo, aby spole nost nalákala 

potenciální zákazníky a mohla si vybudovat vlastní klientelu. Což je nelehký úkol, 

jelikož stávající spole nosti trhu služeb mají velmi dobré postavení a jméno. Stávající 

poskytovatelé jazykového vzd lání nevidí v nov  p íchozích spole nostech, na tuto 

oblast trhu, nijak velkou konkurenci.

Hrozba substitut

Podnikatelské riziko spole nosti hrozí, existují-li substituty k nabízeným 

výrobk m i službám. V tomto p ípad  se nabízí otázka, zda se vyskytuje výrobek i

služba, která by nahradila vzd lání cizího jazyka poskytované spole ností XY. 

V odv tví se nachází velmi omezené množství substitut . Na základ  typu 

poskytovaných služeb spole ností XY m žeme považovat za p ímé substituty 

vzd lávací programy cizího jazyka pro samouky jak v elektronické form , tak dostupné 

v knižní i internetové podob .

Další hrozbou substitutu jsou elektronické jazykové p eklada e, které byly 

vyvinuty s cílem napomoci obchodník m, student m a cestovatel m. Nyní tyto 
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p eklada e obsahují p ekladový slovník se správnou výslovností, program na výuku 

cizího jazyka a možnosti kontroly správné výslovnosti, p esného hláskování apod.

Za další substitut bychom mohli pokládat skupinu tlumo ník  a p ekladatel ,

kte í do jisté míry odbourávají nutnost znalosti cizího jazyka p edevším obchodník ,

ve ejných initel  a odborník . U tlumo níka je nepochybn  kladen velký d raz na 

vysoký stupe  znalosti p ekládaného i cílového jazyka, schopnost zachovat pr vodní

smysl slov autora, odbornou znalost terminologie v daném oboru a samoz ejm

profesionální p ístup v komunikaci. P ekládání je proti tomu písemný projev a vyžaduje 

v tší pe livost. Na druhou stranu p ekladatel m že p i práci využít také nejr zn jší

podp rné prost edky, konzultace s kolegy i dokonce specialisty r zných obor .

Poptávka po znalosti cizího jazyka je ovlivn na i nep ímými substituty, nebo-li 

nep ímou konkurencí. Nejen p íjem obyvatelstva, ale i volný as každého je omezený. 

I volný as lze ocenit z hlediska užitku z jeho využití. Za nep ímý substitut m žeme 

považovat vzd lání jiného zam ení nap .: po íta ové kurzy, manažerské a obchodní 

kurzy, ú etnictví a dan , marketingové kurzy, finan ní kurzy a další.

Rivalita mezi existujícími firmami 

Na trhu služeb se vyskytuje mnoho jazykových škol, které nabízí r zné formy 

studia a snaží se vyhov t co nejv tší skupin  obyvatel. Spole nosti, které se na trhu 

vyskytují už delší dobu si navzájem konkurují p edevším strategickými tahy, 

profesionalitou, marketingovým p ístupem, procentuální úsp šností svých klientu p i

složení zkoušek, odborností lektor  atd.

Nejv tší konkurenti spole nosti XY v Královehradeckém kraji:

Jazyková škola LITE se specializuje pouze na výuku angli tiny a jejím cílem je, 

aby klienti získali aktivní znalost anglického jazyka, tedy byli schopni bezproblémové 

komunikace. Spole nost se rozrostla na sí ítající 13 pobo ek v eské republice 

a v angli tin  proškolila p es 10 000 student . Tato jazyková škola má své standardy 

a používá jednotné vyu ovací know-how, postavené na základ  dlouholetých výzkum

v oblasti výuky jazyk . Spole nost LITE získala mnoho klient  na základ  toho, že jako 

první jazyková škola v R za ala nabízet a pravideln  po ádat ukázkové hodiny.



46

Sk ivánek s.r.o. je nejv tší jazyková agentura v eské republice. Pobo ky jsou 

rozmíst ny ve 23 m stech po celé eské republice. Tato spole nost p sobí i za hranice 

R ve 13 zemích po celém sv t . Spole nost nabízí komplexní služby, tj. p eklady

a jazyková výuka.

Jazyková škola Gulliver ILS Hradec Králové nabízí firemní výuku, kurzy pro 

ve ejnost, individuální výuku a pomaturitní studium. Spole nost nabízí také letní 

jazykové kurzy, které probíhají velmi intenzivní formou výuky.  

Jazyková a vzd lávací agentura LINGVA, která má vysokou kvalifikovanost 

a profesionální interní i externí pracovníky. Spole nost se skrze širokou škálu 

neustálých inovací snaží poskytovat vzd lání vystihující skute né pot eby moderní doby 

na všech polích lidské komunikace. 

Vyjednávací síla dodavatel

Nespornou výhodou kterou spole nost m že mít, je spolupráce s externími 

dodavateli z celého sv ta - jedná se nap íklad o rodilé mluv í. Pro kvalitní výuku 

r zných jazyk  spole nosti jednají s eskými i se zahrani ními lektory. Všichni lekto i

v etn  rodilých mluv í by m li vykazovat jisté kvality, které m íme na základ  jejich 

kvalifikace k výuce cizího jazyka, certifikace, profesionality apod.   

4.2.3. 7S

V rámci komplexní analýzy budou rozebrány interní složky spole nosti pomocí 

analýzy 7S, která odhalí její slabé a silné stránky. 

Strategie

Spole nost doposud byla v budovací fázi, kdy veškerý zisk investovala do 

rozvoje a inovace. Za ala si tedy vytvá et rezervní fond zam ený na trvalý rozvoj. 

Investice se týkaly p edevším modernizace výukových a kancelá ských prostor, 

vytvo ení nových pracovních pozic a posílení personálního, hardwarového 

a softwarového zázemí. Spole nost pe liv  zvažuje tyto investice, pe uje již 

o vybudované hodnoty a neustále zlepšuje kvalitu, statut a dobré jméno jazykové školy.  
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Spole nost se také snaží o dosažení inova ních grantových projekt  z fond

Evropské Unie, p edevším z Evropského sociálního fondu a Opera ního programu 

rozvoje lidských zdroj .

Spole nost svou konkuren ní výhodu staví na budování nejlepšího zázemí a na 

spolupráci s nejtalentovan jšími, nejzábavn jšími a kvalifikovanými lektory. Poskytuje 

klient m kvalitn  propracované studijní plány certifikované zastupitelstvím Cambridge 

University Press a mezinárodní londýnskou akreditaci City&Guilds London.

Jednou ze strategií spole nosti je specializace výuky pro dosp lé. P izp sobuje 

se jí výb r nejaktuáln jších u ebnic, které se specializují na výuku dosp lých a jejich 

obsah je uzp soben jak po stránce výkladu gramatiky, tak v oblasti textové nápln

a poslech .

Struktura

Organiza ní strukturu spole nosti zast ešuje valná hromada, která je nejvyšším 

orgánem ve spole nosti. Schvaluje ú etní záv rky, rozd lení zisku, úhrady ztrát, zm ny

výše kapitálu apod. Svolat valnou hromadu nejmén  jednou za rok je povinností 

jednatele, o svolání mohou požádat také spole níci. Jednatel vystupuje jménem 

spole nosti jako statutární orgán, vykonává obchodní vedení spole nosti. Platí pro n ho

zákaz konkurence. editel a jednatel spole nosti XY je jedna a tatáž osoba.

Pracovní náplní asistentky editel je tvorba prezentací, korektura prezenta ních

dokument , sjednávání sch zek a p ijímání dotaz  a reklamací. Koordináto i pomáhají 

klient m, jak budoucím tak i sou asným, sestavit výukový program na míru, 

komunikují se studenty, organizují jazykové kurzy a poskytují podporu u itel m. 

Fakturant vy izuje fakturace, opravy faktur, kurzy na splátky apod. Správce knihovny 

a studovny má na starosti zápis student  do jazykových kurz , registrace 

k mezinárodním jazykovým zkouškám, podporu v oblasti IT a on-line studia. IT tým 

zabezpe uje plynulý a bezproblémový pr b h unikátní jazykové online podpory, 

jazykového e-learningu, kterým se škola pyšní. Lekto i jsou kvalifikováni k výuce 

cizího jazyka, jsou držiteli mezinárodních certifikát , mají univerzitní vzd lání 

a profesionální p ístup. Graficky znázorn ná organiza ní struktura je p iložena na konci 

diplomové práce v p íloze . 1.



48

Systémy

Spole nost je ekonomicky, finan n  a ú etn ízena skrze finan n -ú etní

systém STORMWARE Pohoda v sí ové verzi. Systém dokáže neustále mapovat stav 

finan ních prost edk  v pokladn , na bankovním ú tu a výši závazk  i pohledávek.

Spole nost je cílen  zam ena na kontext Evropské Unie, kvalifikování 

a vzd lávání dle doporu ení EU. Vzd lávací systém spole nosti je založen na kvalitn

propracovaných studijních plánech certifikovaných zastupitelstvím Cambridge 

University Press. Systém návaznosti výuky a dosahování jazykových pokro ilostí jsou 

harmonizovány se Spole ným evropským referen ním rámcem pro jazyky (ERR) 

a Profesním jazykovým rámcem Evropské asociace tester  (ALTE). Na základ

dokumentu ERR definuje spole nost jazykové úrovn  svých student  podle jejich 

reálných jazykových znalostí, dovedností a stupn  zvládnutí jazyka. ERR popisuje šest 

jazykových úrovní, které jsou interpretací klasického rozd lení na základní, st edn

pokro ilou a pokro ilou jazykovou úrove . ALTE je Asociace institucí v Evrop , která 

zkoumá kvalitu a normy odborné p ípravy cizích jazyk .

Platební podmínky

Zákazníci mají možnost uhradit kurzovné v hotovosti, kreditní kartou nebo 

bankovním p evodem na ú et spole nosti. Následn  po obdržení platby jsou zákazníci 

zapsaní do kurzu. To neplatí v p ípad , že je o p íslušný kurz zvýšený zájem, nebo

v takovém p ípad  bude rozhodující pravidlo asové priority obdržení platby, tzn. do 

p íslušného kurzu bude zapsán ten zákazník, jehož platba bude obdržena d íve. Pokud 

se zákazník ocitne v situaci, kdy nebude p ijat do kurzu z kapacitních d vod ,

spole nost mu nabídne jiné alternativní ešení.  

Spole nost vyžaduje, aby veškeré jazykové kurzy byly uhrazeny p ed zapo etím

semestru vyjma firemních kurz . Spole nost u firemních kurz  vykazuje ur itý

benevolentní p ístup ke stanovení lh ty splácení kurzovného, tj. kurzy jsou hrazeny 

m sí n  zp tn  se 14 až 30 denní splatností.

Kurzovné je nevratné s výjimkou p ípadu, že nedošlo k otev ení p íslušného

kurzu z d vodu malého po tu zájemc , anebo že p íslušný kurz byl již napln n

maximálním po tem student  p ed obdržením platby ú astníka a nabídnuté alternativní 

ešení zákazníkovi nevyhovovalo. 
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Jazyková škola p ipravila pro své studenty splátkové úhrady za pomaturitní 

studium, v p ípad  neschopnosti splatit celý školní rok najednou. Student má t i

možnosti:

Hotov  p i zápisu splatí 900 K  a dále m sí n  splátky ve výši 2 000 K

od zá í do ervence (10% navýšení) 

Hotov  p i zápisu splatí 2 090 K  a dále m sí n  splátky ve výši 2 090 K

od zá í do ervna (10% navýšení) 

Hotov  p i zápisu splatí 7 315 K  a dále 2 splátky ve výši 7 315 K  v zá í a 

íjnu (5% navýšení) 

Spolupracovníci

Velkou konkuren ní výhodu spole nost získává také díky svým kvalifikovaným 

lektor m v po tu kolem šedesáti. Všichni tito vyu ující v etn  rodilých mluv ích jsou 

držiteli mezinárodních certifikát , mají univerzitní vzd lání a profesionální p ístup.

Spole nost úzce spolupracuje s Cambridge metodiky, tím získala zásadní výhodu 

spolupracovat s nejuznávan jšími mezinárodními specialisty. Spole nost pravideln

zajiš uje proškolování svých lektor  metodickými specialisty Cambridge University 

Press a Stevenem Markem Kaynem univerzitn  kvalifikovaným rodilým Britem. 

Spolupráce se dále týká celosv tov  uznávaného autora a metodika v tomto oboru 

„Steve Flinders“, nejlegendárn jšího autora všech dob „Leo Jones“ a hlavního 

Cambridgeského metodika „Gary Anderson“.  

Schopnosti

Spole nost investuje nemalé finan ní prost edky, aby zabezpe ila vhodné u ební

prost edí, které by motivovalo zam stnance k co nejlepším pracovním výkon m. 

Unikátní zázemí jazykové školy, které zna n  podporuje kvalitu poskytovaného 

vzd lávacího programu, vytvá í multimediální u ebny s dataprojektory, zvukovými 

reproduktory a snadným p ipojením notebook . Dále se jedná o multimediální studovnu 

a ve ejnou knihovnu, která obsahuje 600 knih zam ených na výuku cizích jazyk .

Bohaté zázemí zkvalit uje výuku, protože lekto i mají možnost dohledání jakékoliv 

aktivity, otázky i gramatické výklady a tak se i p ípadn  dodate n  samovzd lávat.  
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Styl

Styl vedení má výrazný vliv na výkonnost, spokojenost a motivaci jednotlivých 

skupin zam stnanc . V této spole nosti vedení komunikuje s pod ízenými, konzultuje 

s nimi nastalé situace a zvažuje jejich návrhy na ešení p ípadných problém . Ovšem na 

zam stnance, zejména lektory, jsou kladeny vysoké nároky a o ekávání, že podají 

kvalitativn  vysoké výkony. Na druhé stran  vedení své zam stnance pln  podporuje, 

jak pasivn  tak i aktivn , v neustálém zdokonalování se. 

D ležitou prioritou spole nosti je zajistit lektor m spokojenost a pocit jistoty, 

což se snadno promítne ve kvalit  výuky. Spole nost zajiš uje maximální jistotu pro 

všechny zam stnance, studenty a obchodní partnery finan ní politikou. Veškeré 

jazykové kurzy jsou hrazeny p ed zapo etím semestru a firemní jazykové kurzy jsou 

hrazeny m sí n  zp tn . Cílem spole nosti je obstarat bezpe né a chrán né prost edí

pro všechny zam stnance a studenty.

Sdílené hodnoty

Na všech úrovní organizace, od p íchodu nového studenta do kancelá e školy až 

po p edání záv re ného jazykového certifikátu, se snaží všichni zam stnanci 

o maximální vst ícnost. Student m je nabízena za pr m rnou cenu prvot ídní kvalita, 

jistota, že se nau í, že dosáhnou jazykových úrovní dle EU, a že získají mezinárodní 

jazykovou kvalifikaci resp. certifikaci. Principem každé výuky je p edat toto vše 

student m zábavným a živým zp sobem. P i výuce dochází vždy k rozvoji ty

jazykových dovedností a to tení, psaní, mluvení a poslechu. 

Spole nost se snaží, ve spolupráci se svými zam stnanci, o zavád ní stále 

nových projekt , které zcela zásadním zp sobem zkvalitní kvalitu jazykového vzd lání 

pro stávající i budoucí klientelu. 

4.2.4. Finan ní analýza 

P i výpo tu finan ních pom rových ukazatel  se vycházelo z rozvahy a výkazu 

zisku a ztrát (VZZ) ve ejn  dostupných pro každou obchodní spole nost registrovanou 

v Obchodním rejst íku Ministerstva spravedlnosti R ve Sbírce listin. 
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Ukazatel likvidity 

B žná likvidita = 3,2219

B žná likvidita = ob žná aktivita / krátkodobé závazky 

Spole nost XY je schopna t ikrát uspokojit pohledávku v itel  v p ípad , kdy 

prom ní všechna svá ob žná aktiva v pen žní prost edky. B žná likvidita udává 

platební schopnost spole nosti v dlouhodob jším horizontu. Ve vysp lých tržních 

ekonomikách se stanovuje standardní hodnota ukazatele v intervalu 2,0 – 2,5. Zcela 

zjevn  je problematická hodnota menší než 1, což není p ípad spole nosti XY. Na 

druhou stranu takto vysoká hodnota ukazatele se m že jevit jako neproduktivní 

využívání prost edk .

Pohotová likvidita = 3,1035

Pohotová likvidita = (ob žná aktiva - zásoby) / krátkodobé závazky 

Pohotová likvidita z výpo tu vylu uje zásoby, coby položku nezbytnou pro 

zachování chodu firmy a zárove  coby položku, kterou asto není možné pohotov

p em nit na pen žní prost edky. Vzhledem k tomu, že spole nost XY se zabývá 

poskytováním služeb, má pohotovou likviditu tém  identickou jako b žnou likviditu. 

Spole nost se vzhledem k hodnot  pohotové likvidity, která iní 3,1035 nenachází ve 

stadiu platební neschopnosti. 

Okamžitá likvidita = 2,182

Okamžitá likvidita = finan ní majetek / krátkodobé závazky 

Okamžitá likvidita ve výši 2,182 udává momentální schopnost uhradit své 

krátkodobé závazky.

Ukazatel rentability (ziskovosti) 

Rentabilita aktiv (ROA) = - 0,0178

ROA = VH za ú etní období / aktiva 

Rentabilita vlastního kapitálu (ROE) = - 0,0398

ROE = VH za ú etní období / vlastní kapitál 
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V sou asnosti se spole nosti vzhledem k rentabilit  aktiv ve výši -0,0178 neda í

z dostupných aktiv generovat zisk. V praxi se ROA jeví jako imaginární ukazatel, ze 

kterého bez detailn jších znalostí o spole nosti a zp sobu jejího financování nem žeme 

p íliš usuzovat. Ukazatel ROE poukazuje na to, jak spole nost využívá kapitálu svých 

vlastník .

Spole nost od vod uje negativní výsledky ukazatele rentability tím, že veškerý 

zisk vždy investovala do rozvoje a inovací. Proto i p es nar stající obrat nedosahuje 

vyššího zisku. D vodem jsou p edevším investice do modernizace výukových 

a kancelá ských prostor, vytvo ených nových pracovních pozic a posílení personálního, 

hardwarového a softwarového zázemí. 

Ukazatel zadluženosti 

Zadluženost = 0,221 = 22%

Zadluženost = cizí kapitál / celková aktiva 

V itelské riziko = 0,4945 = 49%

V itelské riziko = cizí kapitál / vlastní jm ní

Celková zadluženost ve výši 0,221 zna í, že spole nost se nachází na velmi 

nízké úrovni zadlužení, což je do jisté míry pozitivní. V itelé a vlastníci mají zpravidla 

rozdílný zájem na mí e zadluženosti. Optimální hodnota celkové zadluženosti se uvádí 

v rozmezí 0,3 – 0,6. V itelé mají zájem na nižší mí e zadluženosti, která jim poskytuje 

v tší jistotu, že v p ípad  likvida spole nosti budou jejich pohledávky uspokojeny. 

Samoz ejm  p íliš vysoký ukazatel zadluženosti nesv d í ani spole nosti jako takové, 

m že p ivodit vážné finan ní problémy, ale na druhou stranu ur itá míra zadluženosti 

by se udržovat m la. Zadluženost totiž m že p ispívat k lepší rentabilit  a p ináší

vlastník m vyšší výnosnost jejich kapitálu..  

Ukazatel aktivity 

Obrat aktiv = 2,7486 obrat  za rok

Obrat aktiv = tržby / aktiva celkem (21) 
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Tento ukazatel íká, kolik prost edk  je spole nost schopna vygenerovat ze 

zdroj , které má k dispozici. Jinými slovy ukazatel obratu aktiv íká, že na jednu korunu 

aktiv spole nosti p ipadá p ibližn  2,7 korun tržeb.

Doba obratu (splatnosti) pohledávek = 26,51dn

Doba obratu pohledávek = pohledávky * 360 / tržby 

Pr m rná splatnost pohledávek, tedy pr m rný po et dní, kdy v podstat

spole nost poskytuje bezúro ný dodavatelský úv r svým klient m iní p ibližn  27 dní. 

V praxi lze hodnotu okolo 14 považovat za výbornou a hodnotu nad 70 za nep íliš

uspokojivou.

Doba obratu (úhrady) krátkodobých závazk  = 28,77 dn

Doba obratu krátkodobých závazk  = (krátkodobé závazky + krátkodobé 

bankovní úv ry) * 360 / tržby 

Spole nost v pr m ru hradí své závazky do 29 dn  svým dodavatel m

a zam stnanc m. Pro spole nost je nanejvýš vhodné, že doba úhrady krátkodobých 

závazk  je vyšší než hodnota doby splatnosti pohledávek tzv. využití bezúro ného

dodavatelského úv ru.
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4.2.5. SWOT analýza 

Obrázek 3: SWOT analýza spole nosti 

Zdroj: Zpracoval autor 
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5. Návrh ešení 

Na základ  p edešlé analýzy sou asného stavu a stanovených kritérií v této ásti

jsou ur eny skupiny cílového trhu spole nosti a navrhnutá vhodná rozší ení portfolia 

služeb spole nosti v rámci marketingového mixu. St žejním jsou také doporu ení lepší 

a efektivn jší prezentace spole nosti a její nabídky, na jejímž základ  by m lo zesílit 

v domí cílových skupin o spole nosti XY.

5.1.Marketingové plánování 

V této podkapitole jsou formulovány možnosti efektivn jšího marketingu, které 

se naskýtají spole nosti s ohledem na m nící se p íležitosti na trhu. Prvotním krokem je 

ur ení cílových skupin, na které je následn  soust ed n navržený marketingový mix pro 

spole nost XY.

5.1.1. Cílový trh 

Skupiny zákazník , k nimž bude sm ovat navržený marketingový mix služeb, 

mají spole né pot eby, charakteristiky nebo p inejmenším aspo  zám r, kterým je 

dosažení znalosti ur itého cizího jazyka. Tedy všechny skupiny zákazník  mají 

spole ný cíl, ovšem každá skupina zákazník  se ocitá na jiné úrovni dosavadních 

znalostí, ímž také zp sob dosažení tohoto spole ného cíle bude odlišný. Zmi ované

cílové skupiny mají zájem o znalosti nového cizího jazyka, dopln ní dosavadních 

znalostí i zdokonalení v ur ité oblasti tzv. specializaci. Pro roz azení zájemc

o jazykové vzd lání jsem ur ila jako orienta ní kritérium v k klient . D vodem byla 

pot eba p izp sobení metodického p ístupu k výuce jednotlivých v kových kategorií. 

Nelze p istupovat stejným zp sobem k výuce kurz  pro d ti a pro starší v k.

Dle stanoveného kritéria byl cílový trh rozd len do následujících skupin: 

Skupina d ti

Na trhu se projevuje tendence zahajovat výuku cizího jazyka co nejd íve

a p ízniv  tak ovlivnit respekt p ed neznámým a snížit jazykovou bariéru. Tato tendence 
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je p íležitostí pro spole nost, která by m la p izp sobit nabídku svých služeb tomuto 

segmentu. Tato skupina zákazník  je pro spole nost d ležitá i z hlediska naskýtající se 

možnosti dlouhodob jší spolupráce. Základem je vštípit této skupin  zákazník

pozitivní vztah k cizím jazyk m a vybudovat základy pro další studium, nebo-li 

spolupráci.

V posledních letech se hranice v ku dít te pro výuku cizích jazyk  stále snižuje 

a není p ekvapením, když dít  za ne už v jednom roce. Nejd ležit jším faktorem je tu 

ovšem p esv d ení rodi , které stále up ednost uje výuku cizího jazyka, ve v tšin

p ípad , nejd íve u p edškolních d tí ve v ku ty  let nebo v šesti letech.  

Skupina student

Další skupinu zákazník  tvo í studenti, a  už se jedná o dopln ní znalostí b hem 

studia, i zájem o znalost dalšího cizího jazyka. Do cílové skupiny studenti byli za azeni

jak studenti st edních, vyšších odborných a vysokých škol, tak i škol základních (od 

2.stupn ). V tomto smyslu spole nost tuto cílovou skupinu svou nabídkou služeb 

pokryla. Ovšem nepokryla zájem student , zejména vyšších škol, o specializovanou 

formu cizího jazyka, která vyplynula z dotazníkového pr zkumu ve ejnosti, který bude 

podrobn  vyhodnocen v následující kapitole. 

Skupina dosp lých

Tento tržní segment tvo í nejv tší skupinu zákazník  spole nosti a p ináší jí 

nejvíce finan ních prost edk . Charakteristickou vlastností pro tuto skupinu je 

skute nost, že v tšinou disponuje vlastním finan ním p íjmem. Do této skupiny jsem 

za lenila zákazníky, kte í mají zájem o znalost cizího jazyka jak z vlastní iniciativy, tak 

i díky tlaku zam stnavatele. Tedy pokud se jedná o soukromé vzd lání jednotlivce 

spole nost nabídne klientovi na základ  požadavk  ur itý typ kurz . Ovšem m že

nastat p ípad, kdy se firma bude aktivn  podílet na vzd lání svých zam stnanc

a spole nost poskytující jazykové vzd lání tedy bude jednat s firmou nikoliv 

s jednotlivcem. Vzhledem k v kové struktu e, i firemní klienty adíme do této skupiny.  
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Skupina staršího v ku

D vody, které vedou zákazníky staršího v ku k u ení cizího jazyka jsou r zné, 

avšak jedná se zejména o zájem zvýšit šanci na trhu práce, nutnost komunikovat 

s partnery dosp lých d tí, kte í pocházejí ze zahrani í, p ípadn  i s vnou aty, kte í žijí 

v zahrani í. Tuto skupinu zájemc  o jazykové vzd lání spole nost ve své nabídce 

nebere v bec v potaz.

5.1.2. Pr zkum ve ejnosti – Pohled ve ejnosti na jazykové kurzy 

V rámci diplomové práce byl uskute n n výzkum ve ejnosti pod názvem Pohled 

ve ejnosti na jazykové kurzy. Dotazování prob hlo ve dnech 3. – 17. kv tna 2010 

metodou elektronického rozeslání dotazníku. Výsledky pr zkumu jsou zjišt ny na 

reprezentativním souboru 50 obyvatel m sta Hradce Králové ve v kovém rozmezí 19 -

34 let. Vzhled a obsah rozesílaného dotazník  a celkové výsledky pr zkumu jsou 

uvedeny jako p íloha . 3 a p íloha . 4 diplomové práce.  

Výsledky pr zkumu 

V tšina dotazovaných byli studenti, dále pracující, pracující studenti a pouze 

jeden, z celého reprezentativního souboru, je v sou asnosti nezam stnaný. Tém

všichni dotazovaní odpov d li, že mají ur ité znalosti anglického jazyka (46 

respondent ) a  27 má znalosti jazyka n meckého. Následující grafy . 5 znázor ují

znalostní úrove  anglického a n meckého jazyka jednotlivých respondent .

Graf 5: Znalostní úrove  anglického a n meckého jazyka dotazovaných obyvatel 

Zdroj: Zpracoval autor 
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S navšt vováním jazykových kurz  má zkušenost již 39 respondent , kde 

p ekvapiv  v 74% p ípadech byla poskytnuta o ekávaná kvalita. Zbylých 26% bylo 

zklamáno špatným p ístupem lektor , nedostatkem prostoru pro konverzaci a vysokým 

po tem student  v jednom kurzu. Výsledky, od jakého v ku dít te by dotazovaní 

uvažovali o zapsání dít te do jazykového kurzu a kolik by byli ochotni zaplatit za 

d tský jazykový kurz, jsem znázornila graficky v grafu . 6 a . 7. V obou p ípadech

ty i z padesáti dotazovaných neopov d li.

Graf 6: Od jakého v ku by respondenti zapsali dít  do jazykového kurzu 

Zdroj: Zpracoval autor 

Graf 7: Ochota zaplatit za d tský jazykový kurz* 

Zdroj: Zpracoval autor 

*  cenové intervaly jsou uvedeny za semestr (5 m síc  = 36 hodin) 
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Na základ  dotazníku byl zájem zjistit druh propagace, který nejvíce p sobí na 

ve ejnost v rámci jazykových škol. Dotazování (50 osob) byli v rámci této otázky 

požádání o stanovení dvou druh  propagace, která na n  p sobí. Graf . 8 by se mohl 

zdát zkreslený vzhledem k tomu, že vliv propagace byl po ítán ze základu (50 osob po 

2 hlasech) 100 hlas , nikoliv z 50 dotazovaných. Vypovídací schopnosti grafu . 8 jsou 

následující, nejv tší vliv má doporu ení známých. Doporu ení známých zaujímá 44 % 

podíl vzhledem k ostatním druh m propagace. Ostatními druhy propagace, které p sobí

na ve ejnost v sestupném po adí - jejich velikosti podílu, jsou internetová reklama, 

letá ky a reklama v rádiu. Ve výsledcích bylo nutné zohlednit situaci, kdy 20 

dotazovaných vybralo pouze jednu z možnosti propagace, tedy nevyužili jeden hlas. 

Graf 8: Vliv jednotlivých druh  propagace na ve ejnost v rámci jazykových škol 

Zdroj: Zpracoval autor 

Dále pr zkum odhalil, že 25 respondent  preferuje prezen ní výuky p ed

individuální a elektronickou a 34 dotazovaných má zájem o specializované jazykové 

kurzy. Tedy další graf . 9 zobrazuje cenové rozp tí, které by byli respondenti ochotni 

zaplatit za prezen ní a specializované jazykové kurzy. 
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Graf 9: Ochota zaplatit za prezen ní a specializované jazykové kurzy 

Kolik jsou ochotni dotazovaní zaplatit za jazykové kurzy
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Zdroj: Zpracoval autor 

Také bylo zájmem zjistit kolik dotazovaných zná metodu Skype Learning a 

kolik by za tento typ výuky byli ochotni zaplatit. O výuce formou Skype Learning 

slyšelo 16 respondent  a cenové hranice dotazovaných jsou znázorn ny v následujícím 

grafu . 10. 

Graf 10: Ochota zaplatit za Skype Learning* 

Zdroj: Zpracoval autor 

*  cenové intervaly jsou uvedeny za Skype-hodinu (= 50 minut) 
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5.1.3. Marketingový mix

Pomocí marketingového mixu zde jsou navrženy možnosti, p i jejichž zavedení 

by spole nost zvýšila sv j podíl na trhu a vzbudila poptávku po produktu. Vzhledem 

k tomu, že spole nost je poskytovatel služby, se tyto kroky rozd lují do šesti 

prom nných. Návrhy jsou podloženy dotazníkovým pr zkumem ve ejnosti, jehož 

výsledky jsou již rozebrány v p edešlé podkapitole. 

5.1.3.1.Produkt – návrhy rozší ení portfolia služeb 

Pro navržení vhodného rozší ení portfolia služeb spole nosti bylo d ležité zjistit, 

jaké výhody zákazníci hledají a následn  toho využít. Rozší ením podnikatelského 

portfolia spole nost umožní svým zákazník m výb r kurz  p ímo na míru. Dále v této 

kapitole jsou rozebrány navržené zm ny pro jazykovou školu XY. 

Roz azovací testy zp ístupnit on-line 

V prvním kroku bych spole nosti XY doporu ovala vstupní roz azovací test 

poskytovat on-line, aby si potenciální zákazníci mohli ov it na jaké znalostní úrovni se 

pohybují. Následn  si mohou na základ  tohoto roz azovacího testu vybrat takový kurz, 

který je pro n  nejvhodn jší svojí pokro ilostí a zárove  si mohou zvolit as a intenzitu 

výuky.

Do jazykových kurz , které spole nosti doporu uji k rozší ení svého portfolia, 

se klienti také roz azují na základ  jejich reálných jazykových znalostí, dovedností 

a stupn  zvládnutí jazyka za pomoci kritérií definovaných Spole enským evropským 

referen ním rámcem (ERR) pro jazyky do šesti znalostních úrovní, jejichž podrobná 

definice je v p íloze . 5. Posloupnost t chto skupin bude uvedena od úplných 

za áte ník  až po velmi zdatn  pokro ilé.

A: uživatel základ  jazyka - za áte ník

A1 – Breakthrough 

A2 – Waystage 

B: samostatný uživatel – st edn  pokro ilý

B1 – Threshold 
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B2 – Vantage 

C: zkušený uživatel - pokro ilý

C1 – Effictive Operational Proficiency 

C2 – Mastery 

Otev ení speciálních kurz  pro starší v k

Doporu ovala bych spole nosti portfolio služeb rozší it o speciální kurzy pro 

zájemce staršího v ku, v jehož rámci by spole nost mohla zažádat o dotace z rozpo tu

kraje. Královehradecký kraj vyhlásil dota ní program pro podporu inností, které 

navazují, kooperují nebo rozši ují sociální služby v Královehradeckém kraji pro rok 

2010. Tento dota ní program zahrnuje plán za le ování senior , vzd lávání senior ,

aktivní podpora udržování jejich v domostí a dovedností v sou asné dynamicky se 

m nící spole nosti. Na trhu každým rokem t chto zájemc  p ibývá, zejména z ad

za áte ník . P i výuce staršího v ku bude zapot ebí p istupovat k student m s ohledem 

na jejich fyziologické a psychologické zvláštnosti, a p ihlédnout také k jejich sociální 

situaci.  

Otev ení d tských jazykových kurz

Dále bych navrhovala spole nosti otev ít d tské jazykové kurzy, které by se 

soust edily zejména na základní vyjad ovací a poslechové dovednosti a vedly d ti

k samostatnosti. Na základ  dotazníkového pr zkumu ve ejnosti by byl tento kurz 

otev en pro d ti od ty  let. 

Otev ení specializovaných jazykových kurz

Spole nost ve v tšin  svých nabízených jazykových kurz  poskytuje vzd lání 

cizího jazyka na obecné úrovni. Jisté možnosti tu jsou v rámci firemních 

a individuálních jazykových kurzech, ovšem tyto kurzy jsou dosti specifické vzhledem 

k tomu, pro koho jsou ur eny. Tudíž zde není pokryta velká ást zájemc

o specializovanou formu cizího jazyka, jak odhalil ve ejný pr zkum. Spole nost na 

základ  této skute nosti má možnost otev ít specializovaný jazykový kurz, který je 

v podstat  nadstavbou k obecnému jazyku. Tento kurz by m l být chápán jako zam ení 

se na rozvoj a efektivní užívání názvosloví a frazeologie z profesní oblasti. Zám rem je 

osvojení si komunika ních dovedností v oblasti profesního jazyka, od obecné 
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kancelá ské angli tiny p es firemní emailovou korespondenci až po technický 

a oborový odborný jazyk. 

Vzd lávací seminá e pro pedagogické pracovníky 

Spole nost by se mohla za ít iniciovat také v oblasti poskytování vzd lání 

v rámci dalšího vzd lávání pedagogických pracovník  v  Královehradeckém kraji 

i mimo n j. Vzhledem k tomu, že spole nost disponuje kvalifikovanými lektory by 

zavedení t chto kurz  nem lo být náro né, ba dokonce nemožné. Jedná se o p edávání 

zkušeností z výuky, vytvá ení výukových materiál  a program , skrz vzd lávací

seminá e pro vyu ující všech typ  škol a školských za ízení i všech obor

a specializací. 

Zavedení Skype Learningu 

V oblasti poskytování jazykového vzd lání se odehrává velký konkuren ní boj, 

kde by spole nost nem la podce ovat moderní trendy a naopak by se je m la snažit 

využít ve sv j prosp ch. V sou asnosti bych doporu ovala spole nosti za adit do svého 

portfolia jazykové kurzy angli tiny p es Skype tzv. Skype Learning, p estože ve ejnost 

o této metod  nemá doposud velké pov domí. To je pro spole nost p íležitostí, p ijít na 

p íslušný trh s n ím novým, co ji bude diferencovat od konkurence. Konverzace, 

výklad nové gramatiky ani procvi ování s lektorem neprobíhá v u ebn , ale na dálku 

s využitím aplikace Skype, primárn  vyvinuté pro telefonování p es Internet. Spole nost 

by tím nalákala hlavn  pracovn  vytížené osoby, které nemají as navšt vovat klasickou 

výuku na jazykové škole nebo ty, kte í se rádi u í v pohodlí svého domova nebo 

z jakýchkoli d vod  nemohou dojížd t. Výuka je individuální, vhodná pro všechny 

jazykové úrovn  krom  úplných za áte ník . Výhody pro zákazníka, které plynou 

z využití Skype learningu jsou nepochybn  snadné p izp sobení asovým možnostem 

klienta, dostupnost a dopln ní služeb, p edevším pro zákazníky, kte í asto pot ebují 

m nit as a termín kurz  nebo jsou na cestách.

5.1.3.2.Cena

Stanovené ceny podnikatelského portfolia spole nosti se jeví jako p ijatelné, pro 

p íslušné cílové skupiny, tudíž bych se p iklán la k jejich zachování. Na základ
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pr zkumu m žu íci, že spole nost má jisté rezervy ve stanovených cenách, pokud by 

zvýšila ceny ve ejných docházkových jazykových kurz  o 15%, v tšina zákazník  by 

byla ochotna to akceptovat. Stále je tu ovšem vliv cen konkurence.  

Stanovení cen doporu ených jazykových kurz

P i stanovení kurzovného u jednotlivých kurz  musely být brány v úvahu 

typické vlastnosti služeb, nap íklad nehmotnost služeb. Pr zkum zákazník  ukázal, že si 

neumí dostate n  p edstavit, co jim spole nost za jejich peníze nabízí. Tento fakt má 

zna ný vliv na ochotu zákazníka za nabízenou službu zaplatit p íslušnou cenu. Tento 

problém jednoduše vy eším co nejp esn jší specifikací toho, co zákazník dostane za 

cenu, kterou jsem stanovila dotazníkových pr zkumem ve ejnosti s p ihlédnutím na 

ceny „vzdálených konkurent “.

Cenu pro navrhované zavedení Skype Learningu jsem ur ila na standardní délku 

vyu ované hodiny (Skype hodina), což je 50 minut. Použila jsem zde cenovou strategii, 

ím více Skype hodin si zákazník koupí, tím nižší bude cena jedné Skype hodiny. 

V následující tabulce . 4 jsem ur ila ceny jednotlivých jazykových kurz , o které jsem 

rozší ila podnikatelské portfolio spole nosti XY. Žádné kurzovné nezahrnuje u ební

pom cky.

Tabulka 4: Návrh ceníku pro jazykové kurzy rozši ující podnikatelské portfolio 

Vyu ovaný cizí jazyk Pokro ilost
kurzu Popis Cena

D tské jazykové kurzy 1x týdn , 72 výukových hodin* ro n
 - angli tina A1 pro d ti ne toucí plynn 2 300 K /semestr 
 - angli tina A1 toucí plynn 2 300 K /semestr 
Jazykové kurzy Skype Learning  

1 - 10 Skype hodin 300 K /Skype hodinu 
11 - 30 Skype hodin 280 K /Skype hodinu  - angli tina B1, B2, C1, 

C2
31 a více Skype hodin 260 K /Skype hodinu 

Speciální jazykové kurzy pro starší v k 1x týdn , 72 výukových hodin* ro n
 - angli tina A1, A2 za áte níci 2 600 K /semestr 
 - angli tina B1, B2 mírn  pokro ilí 2 600 K /semestr 
Specializované (odborné) jazykové kurzy 1x týdn , 72 výukových hodin* ro n
 - angli tina B2, C1, C2 výuka dle domluvy 4 320 K /semestr 
 - n m ina B2, C1, C2 výuka dle domluvy 4 320 K /semestr 
Vzd lávací seminá e pro pedagogické pracovníky 
 - jazykov -metodologické - min. pasivní znalost jazyka 350 K /ú astníka 
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Vyu ovaný cizí jazyk Pokro ilost
kurzu Popis Cena

Vzd lávací seminá e pro pedagogické pracovníky 
 - ist  jazykové kurzy - min. pasivní znalost jazyka 350 K /ú astníka 

Zdroj: zpracoval autor 

* výukovou hodinu jsem dle vzoru spole nosti XY ponechala v délce  90minut 

Stanovené ceny versus poskytovaná kvalita 

Stanovené ceny by se n kterým zájemc m v sou asnosti, kdy se ve ejnost snaží 

stále více omezit své výdaje, mohly zdát nep im ené. Tyto ceny jsou však vytvo eny 

v závislosti na výhodách a nadstandardních službách, které by spole nost mohla 

nabídnout svým zákazník m. Konkrétn  tím je myšlena nap íklad výuka p es Skype, na 

které se zákazník m že domluvit kdykoliv a využívat ji v podstat  kdekoliv (v pohodlí 

svého domova, na cestách apod.). Spole nosti nabízející služby za dumpingové ceny 

sice na první pohled mohou být zajímavé, ale ve finále zákazníkovi nep inesou žádný 

užitek. Navržením nižší cen bych riskovala negativní vliv na poskytovanou kvalitu 

spole ností, což by bylo v rozporu s jejím cílem a posláním. 

Doporu ené výhody 

Vzhledem k tomu, že zákazníci zpravidla reagují na slovo „sleva“, doporu ovala

bych spole nosti následující: 

Sleva p i platb  kurzu na celý rok ve form  10% z u ebnic + 5% 

z kurzovného. 

Sleva 5% na celý semestr, doporu í-li úsp šn  zákazník spole nost XY 

další osob .

Zaplacení ro ního kurzovného jsem zvýhodnila z d vodu, že spole nost dostane 

na za átku v tší finan ní prost edek, se kterým dle uvážení m že nakládat a zákazníka 

má „jistého“ na celé toto období.  

Z pr zkumu ve ejnosti, který jsem provedla vyplynulo, že na drtivou v tšinu 

dotázaných nejvíce p sobí doporu ení p átel, známých. Tedy jedním z motiva ních 
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prvk , aby zákazník doporu il spole nost XY svým známým, je poskytnuta sleva 

doty nému ve výši 5% z kurzovného na semestr. 

5.1.3.3. Distribuce 

Služba jako je poskytování jazykového vzd lání závisí z velké ásti na lidském 

faktoru. Tuto službu nem žeme spole nost XY poskytovat bez p íslušných lektor .

Tato skute nost omezuje distribuci z geografického hlediska. Uvedu p íklady jak by 

spole nost tuto bariéru mohla odstranit. 

Skype Learning p ekoná vzdálenost 

Zavedením výuky p es Skype spole nost z velké ásti p ekoná vzdálenost mezi 

svými lektory a  zákazníky. Zákazníci mohou odkudkoliv, kde mají k dispozici po íta

s internetem (nainstalovaný program SKYPE, p es který zákazníci volají zdarma) a 

sluchátka s mikrofonem, využívat služeb poskytovaných spole ností XY. 

On-line roz azovací test 

Zp ístupní-li spole nost roz azovací test pro své klienty na svých internetových 

stránkách, zákazníci budou mít možnost v okamžik, kdy práv  pro sebe hledají vhodný 

jazykový kurz, p esn  zjistit svou znalostní úrove  p íslušného jazyka a podle toho 

vybrat vhodný jazykový kurz z nabídky. 

5.1.3.4.Propagace

V této kapitole je doporu en spole nosti co nejvhodn jší zp sob propagace. 

Propagace bude navržena tak, aby p esv d ila cílové skupiny zákazník  o využití 

nabízených služeb spole ností XY. Navrženou propagaci bude následn  vykalkulována. 

Hned na za átek bych uvedla, že nejv tší reklamu spole nosti d lají její 

zákazníci. Tuto skute nost mi podložil provedený pr zkum ve ejnosti, kde dotazování 

nej ast ji tvrdili, že dají na zkušenosti a doporu ení svých známých, p átel i jiných 

kontakt , kte í mají osobní zkušenost s jazykovou školou. Ovšem tímto zp sobem

zákazníci mohou ší it jak pozitivní, tak i negativní reference. Na to, zda bude reference 

kladná i záporná, mají vliv všechny prvky marketingového mixu.  
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Na základ  ve ejného dotazníkového pr zkumu ve ejnosti a analýzy spole nosti

doporu uji následující zp soby marketingové propagace, které jsou uvedeny 

v následující tabulce . 5 se stanovenými p íslušnými náklady. 

Tabulka 5: Návrh marketingové propagace 

Druh propagace Množství Cena za jednotku 
Náklady na 

celé
množství 

Letáky - ernobílý tisk, A6, gramáž letáku 1,25 g/ks, gramáž papíru 80 g/m2 
 - okolí jazykové školy 500 ks 0,6 K /ks 300 K
 - schránky domácností 10 000 ks 0,6 K /ks 6 000 K
Plakát - barevný tisk, A4, gramáž letáku 7,2 g/ks, gramáž papíru 115 g/m2 
 - do škol 500 ks 13 K /ks 6 500 K
Inzerce  
 - inzertní regionální noviny, plošný 
inzerát, velikosti A6 2 ( ísla vydání) 2 850 K / íslo vydání 5 700 K
 - v rádiu eský rozhlas Hradec 
Králové, spot o délce 30 sekund 50 spot 550 K /spot 27 500 K
Internetová prezentace spole nosti 
 - poradce z oblasti tvorby a designu 
www stránek 10hodin 500K /hod 5 000 K
Celkem 51 000 K

Zdroj: Zpracoval autor 

Tabulka 6: Zp sob ší ení propagace 

Druh propagace Zp sob
roznášky 

Jednicové 
náklady za 
roznášku 

Celkové 
náklady na 
roznášku 

Letáky  
 - okolí jazykové škole brigádník 0,4 K /leták 200 K
 - schránky domácností eská pošta 0,22K /leták 2 200 K
Plakát
 - do škol brigádník 1 K /plakát 500 K
Celkem 2 900 K

Zdroj: Zpracoval autor 

Celkové náklady na propagaci 53 900 K

Stanovené množství jednotlivých položek propagace jsem uvažovala v rámci 

jednoho m síce, pro oblast Hradec Králové. Vyjma internetové prezentace, kde daná 
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investice má dlouhodob jší charakter. Propagaci v podob  leták  jsem situovala do 

okolí školy, kde bude brigádník rozdávat letáky a do schránek domácností, kde využije 

spole nost, v rámci roznášky, služeb eské pošty. Pro vyv šení plakát , p edevším ve 

školách, bych doporu oval také brigádníka. Spole nost má ur ité internetové stránky, 

které by pot ebovali designovou úpravu. Vzhledem k tomu, že IT tým se jeví jako 

celkem schopný, doporu ila jsem k optimalizaci internetových stránek poradce z oblasti 

tvorby a designu www stránek. Navrhuji podpo it propagaci ukázkovými hodinami 

zdarma pro své nové klienty.  

Harmonogram doporu ené propagace 

Prvním krokem musí být optimalizace internetových stránek. Ostatní innosti se 

v rámci propagace budou odkazovat na tyto internetové stránky spole nosti. Tudíž 

v dob  zahájení aktivní propaga ní innosti by již www stránky m ly být v požadované 

podob .

  Druhým krokem je p íprava propagace, která m že probíhat sou asn

s kone nou fází optimalizace internetových stránek. Touto innosti je obstarání 

propaga ních materiál , zajišt ní v asné dodávky zakázky, smlouvy s poskytovaly 

inzerce a v neposlední ad  zajišt ní roznášky propaga ních materiál .

Poslední krok je samotný pr b h aktivní propagace, kde jsou p esn  stanoveny 

asové intervaly, ve kterých budou jednotlivé druhy propagace zahájeny. Nap íklad

roznášku v okolí jazykové školy jsem ur ila na první školní den a výlep letáku ve 

školách d íve, aby tam již byli p ipraveni p sobit na cílovou skupinu - studenti. 
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Tabulka 7: asový harmonogram navržené propagace 

innosti Délka
innosti asový interval 

Optimalizace internetových stránek 2. 8. 2010 - 17. 8. 2010 
 - výb r poradce pro designe www stránek 1 2.8.2010 - 2. 8. 2010 
 - zav ení dohody s odborným poradcem 2 3. 8. 2010 - 4. 8. 2010 
 - konzultace s odborníkem 2 9. 8. 2010 - 10. 8. 2010 
 - zavedení úprav internetových stránek 5 11. 8. 2010 - 17. 8. 2010 
P íprava propagace 5. 8. 2010 - 27. 8. 2010 
 - zadání zakázky na letáky a plakáty 2 5. 8. 2010 - 6. 8. 2010 
 - výb r leták  a plakát  2 9. 8. 2010 - 11. 8. 2010 
 - potvrzení zakázky na vyhotovení leták  1 12. 8. 2010 - 12. 8. 2010 
 - vyhotovení leták  a plakát  5 13. 8. 2010 - 18. 8. 2010 
 - smlouva s rádiem o inzerci 2 19. 8. 2010 - 20. 8. 2010 
 - smlouva o roznášce s eskou poštou 2 19. 8. 2010 - 20. 8. 2010 
 - poptávka po pracovní síle (brigádník) 3 19. 8. 2010 - 23. 8. 2010 
 - objednávka plošné inzerce v novinách 1 25 .8. 2010 - 25. 8. 2010 
 - výb r brigádníka (pro letáky a plakáty) 1 27. 8. 2010 - 27. 8. 2010 
Pr b h propagace 25. 8. 2010 - 22. 9. 2010 
 - inzerce v novinách první íslo výtisku 14 25. 8. 2010 - 7. 9. 2010 
 - konání inzerce v rádiu (10 spot  za týden) 20 26. 8. 2010 - 22. 9. 2010 
 - roznáška leták eskou poštou 5 26. 8. 2010 - 1. 9. 2010 
 - rozv šení plakát  ve školách 2 30. 8. 2010 - 31. 8. 2010 
 - rozdávání leták  v okolí školy 2 1. 9. 2010 - 2. 9. 2010 
 - inzerce v novinách druhé íslo výtisku 14 8. 9. 2010 - 21. 9. 2010 

Zdroj: Zpracoval autor 

5.1.3.5.Fyzické d kazy vzhled 

Vzhledem k tomu, že spole nost v nedávné dob  vhodn  investovala nemalé 

finan ní prost edky do zázemí jazykové školy, není v sou asnosti zapot ebí provád t

žádné zm ny.

5.1.3.6.Lidé

Na základ  pr zkumu ve ejnosti, který jsem v rámci této diplomové práci 

provedla, bych spole nosti doporu ovala, aby svou pozornost v novala výb ru

kvalifikovaných zam stnanc  a sledování p ístupu svých lektor  k výuce. Byly to 
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nej ast jší d vody, pro  dotazovaní byli nespokojeni s jazykovými kurzy, které 

navšt vovali na jakýchkoliv školách. Na základ  analýzy sou asného stavu spole nosti

je z ejmé, že jazyková škola XY tento problém nemá. Naopak disponuje 

kvalifikovanými zam stnanci s velmi pozitivním p ístupem k výuce a p átelskou

atmosférou.  

5.1.3.7.Procesy

V této podkapitole bych snad jenom poukázala na ne p íliš š astn  vy ešený 

proces výb ru vhodného jazykového kurzu a s ním spojený zápis a úhrada kurzovného.

Doposud se n kterým zájemc m, kte í využili služby koordinátor  k výb ru vhodného 

jazykového kurzu stalo to, že po úhrad  kurzovného nebyli zapsaní do požadovaného 

kurzu z kapacitních d vod . Spole nost v tomto p ípad  sice nabídne alternativní ešení 

nebo vrátí kurzovné zp t, ale zájemce to bude vnímat velmi negativn . Na druhou 

stranu chápu spole nost, že se brání zápisu zájemce do kurzu p ed úhradou kurzovného.

Navrhovala bych lepší ešení této situace, nebo-li takový menší kompromis. 

Konzultuje-li zájemce s koordinátorem vhodnost jazykového kurzu a domluví-li se na 

ur itém konkrétním jazykovém kurzu, tak mu koordinátor v systému nezávazn

rezervuje místo v p íslušné výuce. Avšak podmínkou je úhrada kurzovného do p ti dn

od data rezervace. Po uplynutí doby a nespln ní podmínky mu spole nost negarantuje 

volné místo v p íslušné výuce. 
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6. Záv r

V období hospodá ské krize, kdy spole nosti i ve ejnost snižují své výdaje je 

znalost cizích jazyk  stále nutností. Dalo by se íci, že znalost jazyk  je žádan jší ješt

ve v tší mí e než p ed hospodá skou krizí. Jazykov  dob e vybavená firma má možnost 

oslovit svou nabídkou širší spektrum zákazník  než firma, která takto jazykové 

vybavená není. Získání takovéto firemní výhody v soudobých globálních 

konkuren ních podmínkách závisí na jazykových znalostech zam stnanc . Ideálním 

ešením firem tedy není zrušení výdaj  na jazykové vzd lání zam stnanc . Znalostní 

úrove  sou asných absolvent  škol není p íliš dobrá. Vzhledem k velké konkurenci na 

pracovním trhu se kvalitní jazykové vzd lání jeví jako velká konkuren ní výhoda. 

Jednou z možností jak tuto výhodu získat, je využit služby v poskytování jazykového 

vzd lání. V sou asnosti vznikají projekty finan n  podporující zájem o jazykové 

vzd lání v období hospodá ské recese, projekty dotované z fond  EU, dotace kraj

apod.

Vzhledem k tomu, že poskytování jazykového vzd lání je žádané i p es

hospodá skou krizi a finan ní náklady na vstup na tento trh jsou minimální, jedná se 

o siln  konkuren ní prost edí mezi poskytovateli této služby, tedy mezi jazykovými 

školami. Zájemci o jazykové kurzy vybírají z velkého množství stejnorodých 

jazykových škol, kdy rozhodujícími faktory je doba p sobení spole nosti, míra 

profesionality, marketingové prezentace, zázemí jazykových kurz  apod. Zákazníci 

podléhají trend m a staví na nich svoji poptávku. 

Jazyková škola XY disponuje unikátním zázemím, do kterého v nedávné dob

investovala nemalé finan ní prost edky, a kvalifikovanými lektory. Zmodernizovala 

výukové a kancelá ské prostory, posílila hardwarové a softwarové zázemí. Spole nost

nyní pot ebuje vytvá et zisk, zvýšit podíl na trhu a p ilákat zákazníky. Na základ

analýzy spole nosti a trhu, na kterém se pohybuje, jsem jazykové škole navrhla 

rozší ení nabídky služeb pro stávající i potenciální zákazníky a vhodnou marketingovou 

prezentaci spole nosti.

Spole ný zám r všech zájemc  je tedy dosažení znalostí ur itého jazyka. Každá 

skupina zákazník  má však svá specifika, ocitá se na jiné znalostní úrovni a vyžaduje 

jistý metodologický p ístup apod. Tato specifika jsou dána v kovou strukturou skupiny 
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a tím, jaké úrovn  cht jí zákazníci dosáhnout (obecná úrove , odborná terminologie). 

Spole nost má jisté p íležitosti rozší ení svého podnikatelského portfolia v podobách, 

které jsem jí navrhla v závislosti na výsledcích pr zkumu trhu a obyvatel 

královehradeckého kraje. 

Otev ením d tských jazykových kurz  má jazyková škola XY možnost získat 

velkou ást trhu. Dotazníkovým pr zkumem jsem potvrdila sou asnou tendenci 

zahájení výuky cizího jazyka co nejd íve. Optimáln  bych volila v kový limit od ty

let. Poskytováním kvalitního d tského kurzu spole nost m že ovlivnit své studenty 

a t šit se z dlouhodobé spolupráce. Další p íležitostí pro jazykovou školu je poskytovat 

službu ve form  specializovaných jazykových kurz , o které má ve velké mí e ve ejnost 

zájem. Za tento jazykový kurz byla v tšina respondent  ochotna zaplatit zna nou

ástku. Svou image a jistou prestiž by jazyková spole nost získala podílením se na 

vzd lávání pedagogických pracovník . Lekto i jazykové školy by mohli získané 

zkušenosti a znalosti, ze spolupráce se zahrani ními metodickými specialisty, p edat 

ostatním. Využití technologie Skype zavedením tzv. Skype Learningu, je další možnost 

spole nosti jak oslovit své zákazníky. Metoda Skype Learning je ozna ována jako 

výuka 21. století. P ímá konkurence jazykové školy XY tuto službu neposkytuje, ale je 

to otázkou asu. Tudíž by spole nost nem la p íliš váhat a využít konkuren ní výhody, 

která se ji nabízí. Poslední ekonomicky výhodné rozší ení podnikatelského portfolia je 

otev ení jazykových kurz  pro starší v k. V rámci t chto kurz  má spole nost možnost 

zažádat o dotace z rozpo tu kraje.

Jazyková škola disponuje zázemím, které je schopné podpo it všechny navržené 

možnosti rozší ení podnikatelského portfolia, za minimální náklady vložené do jejich 

realizace. Nicmén  toto podnikatelské portfolio samo o sob  spole nosti nezajistí p íliv

zákazník . Dalším d ležitým krokem pro spole nost je oslovení svých potenciálních 

zákazník . Spole nost se doposud prezentovala nedostate n  a ne zrovna š astn .

Propagace je v konkuren ním boji d ležitou zbraní, kdy spole nost má možnost 

zaujmout zájemce a následn  ho p esv d it o své jedine nosti a nepostradatelnosti. 

Velkou skupinu ve ejnosti ovliv uje internet. Internetové stránky spole nosti XY jsou 

sice funk ní, ale pro zákazníka neatraktivní a nep ehledné. Optimalizace internetových 

stránek je zapot ebí p ed samotnou propagací nabízených služeb, která se v dnešní dob
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v tšinou odkazuje na www stránky spole nosti. Další zp soby propagace jsou 

stanoveny tak, aby p sobily na cílové skupiny tj. studenti, ve ejnost, firmy. Jedná se 

o propagaci formou leták , plakát , inzercí v novinách a rádiu. Spole nosti jsem 

doporu ila podpo it propagaci on-line p ístupným roz azovacím testem a ukázkovými 

výukovými hodinami zdarma.  

Získáním zákazníka to pro spole nost ale nekon í. Dle pr zkumu drtivá v tšina 

zákazník  dá na doporu ení známých, což m že mít pozitivní, ale i negativní charakter. 

Spole nost musí dbát na spokojenost svých zákazník  po celou dobu spolupráce. 

Navrhla jsem spole nosti motivovat kladná doporu ení formou slevy p i úsp šném 

doporu ení jazykové školy známým. 

Spole nost by na základ  rozší eného portfolia služeb m la oslovit i ty zájemce, 

kterým doposud nebyla schopna poskytnou vhodnou formu vzd lání. Rozší ená nabídka 

služeb by spole nosti zajistila ur itou odlišnost od konkurence, minimáln  do té doby, 

než by konkurence tyto služby za ala kopírovat. Propagace je zacílená p esn  na 

p íslušné segmenty trhu jevící zájem o poskytované služby. Realizací navržených zm n

by spole nost zvýšila sv j podíl na trhu, image a pov st spole nosti by stoupla výše.



74

7. Seznam použité literatury 

MONOGRAFICKÉ PUBLIKACE 

[1] BEDNÁ , František. Management a marketing služeb. 1. vyd. . Brno : 

Janá kova akademie múzických um ní v Brn , 2002. 46 s. ISBN 80-85429-70-5. 

[2] FREEMANTLE, David. Bezkonkuren ní služby zákazník m: test kvality . Vyd. 

1. . Praha : Management Press, 1996. 162 s. ISBN 80-85943-26-3. 

[3] HORÁKOVÁ, Iveta. Marketing v sou asné sv tové praxi. Praha : Grada, 1992. 

365 s. ISBN 80-85424-88-6. 

[4] JANE KOVÁ, Lidmila. Marketing služeb. 1. vyd. . Karviná : Slezská 

univerzita,, 1996. 155 s. ISBN 80-85879-34-4. 

[5] KOTLER, Philip. Marketing. Praha : Grada, c2004. 855 s. ISBN 80-247-0513-3.

[6] KOTLER, Philip. Marketing management. Praha : Grada, 2007. 788 s.

ISBN 978-80-247-1359-5.

[7] MALLYA, Thaddeus . Základy strategického ízení a rozhodování. 1. vyd. . 

Praha : Grada, 2007. 246 s. ISBN 978-80-247-1911-5. 

[8] PAYNE, Adrian. Marketing služeb. Praha : Grada, 1996. 247 s.  

ISBN 80-7169-276-X. 

INTERNETOVÉ ZDROJE 

[9] Businessinfo.cz [online]. 2007 [cit. 2010-02-12]. Tvorba komplexní analýzy v 

rámci marketingového ízení a plánování MSP . Dostupné z WWW: 

<http://www.businessinfo.cz/cz/clanek/management-msp/marketing-rizeni-msp-

komplexni-analyza/1001663/45239/>. 

[10] eský statistický ú ad ( SÚ [online]. © eský statistický ú ad, 2010 [cit. 2010-

04-25]. Dostupné z WWW: <http://czso.cz/>. 



75

[11] Firemní finance.cz [online]. © 2000 - 2010 [cit. 2010-02-20]. Základ a sazba 

dan . Dostupné z WWW: <http://www.firemnifinance.cz/dane-a-

ucetnictvi/informace/dan-z-pridane-hodnoty/zaklad-a-sazba/>. 

[12] HAVEL , Prokop . Nezam stnanost stoupá k deseti procent m. E15 [online]. 

8.2.2010, [cit. 2010-02-20]. Dostupný z WWW: <http://www.e15.cz/burzy-a-

trhy/makroekonomicka-data/nezamestnanost-stoupa-k-deseti-procentum>. 

[13]  Ikariéra.cz [online]. © 2007 [cit. 2010-02-20]. Jak d ležitá je pro kariéru 

znalost cizích jazyk ?. Dostupné z WWW: <http://www.ikariera.cz/clanky-a-

rady/obecna-rada/jak_dleit_je_pro_kariru_znalost_cizch_jazyk/>.

[14] Integrovaný portál MPSV [online]. 2010 [cit. 2010-02-20]. Projekt: „Vzd lávejte 

se!“. Dostupné z WWW: 

 <http://portal.mpsv.cz/sz/politikazamest/esf/projekty/vzdelavejte_se>. 

[15] KU EROVÁ, Dagmar . Podnikatel.cz [online]. © 2007–2010 [cit. 2010-02-20]. 

Vzd lávání zam stnanc  jako da ov  uznatelný náklad?. Dostupné z WWW: 

<http://www.podnikatel.cz/clanky/vzdelavani-zamestnancu-jako-uznatelny-naklad/>. 

[16] Ministerstvo školství, mladeže a t lovýchovy [online]. © MŠMT 2006 [cit. 2010-

02-12]. Zákon o poskytování dotací soukromým školám, p edškolním a školským 

za ízením. Dostupné z WWW: <http://www.msmt.cz/dokumenty/zakon-o-poskytovani-

dotaci-soukromym-skolam-predskolnim-a-skolskym-zarizenim>.  

[17] N MEC, Robert. Marketing.RobertNemec [online]. 2005 [cit. 2010-02-12]. 

Marketingový mix - jeho rozbor, možnosti využití a problémy. Dostupné z WWW: 

<http://marketing.robertnemec.com/marketingovy-mix-rozbor/>. 

[18] TC Business School [online]. 1992 [cit. 2010-02-12]. Rozvoj managementu 

organizací. Dostupné z WWW: <http://www.tcbs.cz/>.

[19] Výuka.jazyk .cz [online]. 2008 [cit. 2010-02-20]. Poznámka: Znalost dvou cizích 

jazyk  je prost  nutná. Dostupné z WWW: <http://vyuka.jazyku.cz/l.php?id=1211>.  

[20] ZAPLETALOVÁ, Šárka. Marketingové noviny [online]. 2003 [cit. 2010-02-12]. 

Marketing služeb a kvalita. Dostupné z WWW: 

<http://www.marketingovenoviny.cz/index.php3?Action=View&ARTICLE_ID=1555>. 



76

[21] ZIKMUND, Martin . Businessvize [online]. © 2010 [cit. 2010-02-20]. Ukazatelé 

aktivity . Dostupné z WWW: <http://www.businessvize.cz/financni-analyza/ukazatele-

aktivity>. 



77

8. Seznamy tabulek, obrázk  a graf

SEZNAM TABULEK 

Tabulka 1: Rozdíl mezi prodejní a marketingovou koncepcí __________________________________ 13

Tabulka 2: Ukázka podnikatelského portfolia spole nosti ___________________________________ 35

Tabulka 3: Vývoj HDP ve stálých cenách v roce 2009 (v %) _________________________________ 38

Tabulka 4: Návrh ceníku pro jazykové kurzy rozši ující podnikatelské portfolio __________________ 64

Tabulka 5: Návrh marketingové propagace ______________________________________________ 67

Tabulka 6: Zp sob ší ení propagace ____________________________________________________ 67

Tabulka 7: asový harmonogram navržené propagace _____________________________________ 69

SEZNAM OBRÁZK

Obrázek 1: Marketingový mix služeb____________________________________________________ 16

Obrázek 2:  Porter v model p ti sil_____________________________________________________ 20

Obrázek 5: SWOT analýza spole nosti __________________________________________________ 54

SEZNAM GRAF

Graf 1: Vývoj HDP od roku 2000 do roku 2009 ___________________________________________ 38

Graf 2: Po et obyvatelstva v jednotlivých okresech Královehradeckého kraje k 1. 1. 2002 __________ 40

Graf 3: V kové složení obyvatel Královehradeckého kraje k 31. 12. 2009 _______________________ 40

Graf 4: Vývoj registrované nezam stnanosti druhé poloviny roku 2009 v Královehradecké kraji _____ 41

Graf 5: Znalostní úrove  anglického a n meckého jazyka dotazovaných obyvatel_________________ 57

Graf 6: Od jakého v ku by respondenti zapsali dít  do jazykového kurzu________________________ 58

Graf 7: Ochota zaplatit za d tský jazykový kurz* __________________________________________ 58

Graf 8: Vliv jednotlivých druh  propagace na ve ejnost v rámci jazykových škol _________________ 59

Graf 9: Ochota zaplatit za prezen ní a specializované jazykové kurzy __________________________ 60

Graf 10: Ochota zaplatit za Skype Learning* _____________________________________________ 60



78

SEZNAM P ÍLOHY

P íloha 1: Organiza ní struktura spole nosti _____________________________________________ 79

P íloha 2: Podklady k finan ní analýze__________________________________________________ 80

P íloha 3: Dotazník pohled ve ejnosti na jazykové kurzy ____________________________________ 81

P íloha 4: Výsledky dotazníkového pr zkumu _____________________________________________ 83

P íloha 5: Klasifikace jazyk  dle Evropského referen ního rámce (ERR) _______________________ 85



79

9. P íloha
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Zdroj: Zpracoval autor dle interních materiál  spole nosti 
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P íloha 2: Podklady k finan ní analýze 

RokPoložky rozvahy 
2007 2008

Aktiva Celkem 3 915 3 651 
Dlouhodobý majetek 385 795
 - dlouhodobý nehmotný majetek 7 6 
 - dlouhodobý hmotný majetek 378 789 
Ob žná aktiva 3 276 2 584 
 - zásoby 56 95 
 - dlouhodobé pohledávky -1 3 
 - krátkodobé pohledávky 1 007 736 
 - krátkodobý finan ní majetek 2 214 1 750 

asové rozlišení 254 272
Pasiva Celkem 3 915 3 651 
Vlastní kapitál 1 734 1 632 
 - základní kapitál 300 300 
 - rezervní fondy, ned litelný fond a ostatní fondy ze 
zisku 0 3 
 - výsledek hospoda ení minulých let 983 1 394 
 - výsledek hospoda ení b žného ú etního období 451 -65 
Cizí zdroje 224 807 
 - dlouhodobé závazky 4 5 
 - krátkodobé závazky 220 802 

asové rozlišení 1 957 1 212 
Položky výkazu zisku a ztrát 
Tržby za prodej zboží 442 487 
Tržby za prodej vlastních výrobk  a služeb 8 545 9 509 
Tržby z prodeje dlouhodobého majetku 0 39 
P idaná hodnota 2 115 3 069 
Osobní náklady 2 934 3 179 
Výsledek hospoda ení za ú etní období 451 -65 

Zdroj: Zpracoval autor, výro ní zpráva jazykové školy za rok 2008   
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P íloha 3: Dotazník pohled ve ejnosti na jazykové kurzy 

Dotazník: Pohled ve ejnosti na jazykové kurzy 

Prosím o dopln ní údaj  a odpov dí i Vámi vybranou variantu jakkoliv ozna te 

(zvýrazn ním písma, zm nou barvy písma apod.) 

Váš v k:     

1) Vaše postavení ve spole nosti? student  pracující nezam stnaný

     Jiné?......... 

2) Vaše nejvyšší dosažené vzd lání? ZŠ  SŠ  VŠ   

     Jiné?…… 

 3) Jaké cizí jazyky ovládáte? angli tinu n m inu ruštinu 

     Jiné?..... 

4) Na jaké úrovni si myslíte, že je Vaše znalost výše ur ených cizích jazyk ?

Název cizího jazyka Znalostní úrove

  Za áte ník St edn  pokro ilý Pokro ilý
  Za áte ník St edn  pokro ilý Pokro ilý

5) Navšt vovali jste jazykový kurz? ANO  NE 

6) Byla Vám poskytnuta kvalita, kterou jste o ekávali?  

     ANO  NE 

7) Pokud NE, ím Vás jazykový kurz zklamal (zázemí, lekto i, cena ….)? Prosím 

vypsat.
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8) Od jakého v ku dít te byste uvažovali o zapsání dít te do jazykového kurzu? 

9) Kolik jste ochotni zaplatit za d tský jazykový kurz za semestr (5 m síc  = 36 

hodin)?

(Do 1 500K ) (1 500K  – 3 000K ) (3 000K  – 4 500K ) (4 500K  – více) 

10) M li byste zájem o specializované jazykové kurzy (technická angli tina, odborná 

angli tina apod.)?  ANO  NE 

11) Jaký druh propagace na Vás nejvíce p sobí v rámci jazykových škol?  Z níže 

vybraných vyberte 2 položky. 

Doporu ení známých   Televizní reklama 

Internetová reklama   Rádio reklama 

Zasílání sms    Letá ky

Jiné?……. 

12) Jakou formu výuky preferujete? Prezen ní  Individuální  

       Elektronickou  

13) Slyšeli jste o výuce jazykových kurz  formou Skype Learning (výuce p es Skype)? 

 ANO  NE 

14) Jakou cenu byste byli ochotni zaplatit za jazykové kurzy níže zmín né? Ozna te

cenové rozp tí.

Jazykový kurz Cenové rozp tí za semestr (5 m síc  = 36hodin) 
Prezen ní Do 3 000K 3 000K  – 5 000K  5 000K  – a více 
Specializované Do 3 000K 3 000K  – 5 000K  5 000K  – a více 
Jazykový kurz Cenové rozp tí za Skypehodinu (= 50 minut) 
Skype-learning Do 150K  150K  – 300K  300K  a více 
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P íloha 4: Výsledky dotazníkového pr zkumu 

Otázky Výsledky dotazník

Vaše postavení ve spole nosti? 
 - pouze studuje 26
 - pouze pracuje 15
 - pracující student 8
 - nezam stnaný 1
Vaše nejvyšší dosažené vzd lání? 
 - ZŠ 0
 - SŠ 12
 - VŠ 37
 - VOŠ 1
Jaké cizí jazyky ovládáte? za áte níci st edn  pokro ilí pokro ilí celkem 
 - angli tinu 8 20 18 46 
 - n m inu 10 13 4 27 
 - ruštinu 2 1   3 
 - špan lštinu 2   2 4 
 - francouzštinu 1   2 3 
 - italštinu 1     1 
 - polštinu   1   1 
 - slovenštinu   1   1 
Navšt vovali jste jazykový kurz? 
 - ano 39
 - ne 11
Pokud jste navšt vovali kurz, byla Vám poskytnuta o ekávaná kvalita? 
 - ano 29
 - ne 10
Od jakého v ku dít te byste uvažovali o zapsání dít te do jazykového kurzu? 
 (1 - 2) 2
 (2 - 4) 11
 (4 - 6) 13
 (6 - 8) 10
 (8 - 10) 8
 (10 - 12) 2
neodpov d li 4

Kolik jste ochotni zaplatit za d tský jazykový kurz za semestr (5 m síc  = 36 
hodin)?
 (do 1 500K ) 3
 (1 500K  - 3 000K ) 25
 (3 000K  - 4 500K ) 18
 (4 500K  a více) 0
neodpov d li 4
M li byste zájem o specializované jazykové kurzy? 
 - ano 34
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 - ne 16
Jaký druh propagace na Vás nejvíce p sobí v rámci jazykových škol?* 
 - doporu ení známých 44%
 - televizní reklama 0%

 - internetová reklama 19%

 - reklama v rádiu 5%

 - zasílání sms 0%
 - letá ky 12%
Jakou formu výuky preferujete? 
 - prezen ní 25
 - individuální 15
 - elektronickou 10
Slyšeli jste o výuce jazykových kurz  formou Skype Learning? 
 - ano 16
 - ne 34
Jakou cenu byste byli ochotni zaplatit za jazykové kurzy (5 m síc )?
Jazykové kurzy: Prezen ní Specializované 
 (do 3 000K ) 15 6 
 (3 000K  - 5 000K ) 27 33 
 (5 000K  - a více) 7 10 
Jakou cenu byste byli ochotni zaplatit za jazykový kurz Skype-learning? 
 (do 150K ) 30
 (150K  - 300K ) 14
 (300K  a více) 3

Zdroj: Zpracoval autor, výro ní zpráva jazykové školy za rok 2008   

*20 dotazovaných vybralo pouze jednu variantu = 20% nevyužilo hlas 
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P íloha 5: Klasifikace jazyk  dle Evropského referen ního rámce (ERR) 

Uživatel základ  jazyka 

A1

Rozumí známým výraz m z každodenního života a základním frázím zam eným na 
uspokojování konkrétních pot eb a umí je také používat. Umí p edstavit sebe a ostatní a 
klást jiné osob  otázky nap íklad o tom, kde žije, o lidech, které zná, a o v cech, které 
má, a sám na podobné otázky také odpovídat. Dokáže se jednoduchým zp sobem 
domluvit za p edpokladu, že druhá osoba mluví pomalu a z eteln  a je p ipravena 
pomoci. 

A2

Rozumí v tám a asto používaným výraz m vztahujícím se k oblastem, které se ho 
bezprost edn  týkají (nap . velmi základní osobní a rodinné informace, nakupování, 
místopis, zam stnání). M že komunikovat p i jednoduchých a rutinních úkolech, které 
vyžadují jednoduchou a p ímou vým nu informací o známých a b žných záležitostech. 
Umí s pomocí jednoduchých výraz  popsat aspekty svého vzd lání, bezprost ední okolí 
a bezprost ední pot eby.

Samostatný uživatel 

B1

Rozumí hlavním bod m jasné spisovné e i o známých záležitostech, s nimiž se 
setkává v práci, ve škole, ve volném ase atd. Umí si poradit s v tšinou situací, které se 
mohou vyskytnout p i cestování v oblasti, kde se mluví daným jazykem. Píše 
jednoduché souvislé texty o dob e známých tématech nebo o tématech, která ho 
zajímají. Umí popsat zážitky a události, sny, nad je a ambice a stru n  zd vodnit a 
vysv tlit své názory a plány. 

B2

Rozumí hlavním myšlenkám složitých text  pojednávajících jak o konkrétních, tak o 
abstraktních tématech, v etn  odborných diskusí ve svém oboru. Dokáže konverzovat s 
ur itou mírou plynulostí a spontánnosti, která umož uje b žné rozhovory s rodilými 
mluv ími bez nap tí pro n kterou ze stran. Píše jasn  podrobné texty o ad  r zných 
témat a vysv tluje sv j názor na aktuální problémy a uvádí výhody a nevýhody r zných 
možností. 

Zkušený uživatel 

C1

Rozumí ad  r zných náro ných a delších text  a rozeznává jejich skrytý význam. 
Vyjad uje se plynn  a spontánn  bez p íliš z ejmého hledání slov. Užívá jazyk flexibiln
a efektivn  pro spole enské, studijní a profesní ú ely. Píše jasné, dob e strukturované 
podrobné texty o složitých tématech, p i emž používá r zné nástroje pro uspo ádání,
len ní a soudržnost svého pojednání. 

C2
Rozumí bez námahy tém  všemu, co slyší nebo te. Umí shromaž ovat informace z 
r zných ústních a písemných zdroj  a tyto informace znovu uspo ádat do souvislého 
celku. Umí se vyjad ovat spontánn , velmi plynn  a p esn , rozlišuje jemné významové 
odstíny i ve složit jších situacích. 

Zdroj: www.jazyky.com 


	titulka.pdf
	zadání dp.pdf
	3.pdf

