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Abstrakt

Diplomova préace se zabyva analyzou prostedi v oblasti sluzeb. Cilem prace je
vytvofit nejvhodnéj§i marketingovy mix pro konkrétni oblast trhu a stanovit
marketingovy plan pro pobocku spolecnosti XY, ktera poskytuje sluzby v oblasti
vzdélani. Zamérem je pomoci spolecnosti zaujmout vysadni postaveni na daném trhu, s
vyuzitim modernich marketingovych nastroju.

V teoretické ¢asti vymezuji zakladni pojmy, podrobnéji rozebirdm marketingovy
mix a marketingové planovani v oblasti sluzeb. Objasiiuji jednotlivé polozky

marketingového mixu a potfebné analyzy k urc¢eni marketingového planu.

Praktickd cast obsahuje charakteristiku vybrané spolecnosti, analyzu prostiedi

spole¢nosti a navrh marketingového planu.
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.

Klicova slova

Marketing, marketing sluzeb, marketingovy mix, marketingovy plan, komplexni

analyza
Key words

Marketing, service marketing, marketing mix, marketing plan, complex analysis
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1. Uvod

V soucasnosti ma na podnikéani velky vliv ekonomicka krize. Vyjimkou neni ani
podnikani v oblasti sluZzeb v podobé poskytovani jazykového vzdélani. Tato skutecnost
piinasi urCité piilezitosti, ovSem ve vetsi mife se vyskytuji problémy spojené se stale se
meénici situaci na trhu.

Populace dospélych Cechti si v dob& soucasné hospodaiské krize stale vice
uvédomuje vyznam dal§iho vzd€lavani pro svou budouci pozici na trhu prace. Vyuka
jazykt je dlouhodoby proces a mald c¢ast populace se vzdélava systematicky. Pro
efektivnost poskytovaného vzdélani by studium ciziho jazyka nemélo byt pferuSeno ani
v obdobi krize. Vetejnost by méla neustdle dbat na své znalosti a snazit se neustéle
zvySovat svou kvalifikaci. Spole¢nosti majici k dispozici zaméstnance s kvalitnimi
jazykovymi znalostmi maji vétsi Sanci tspéchu v soudobych globalnich konkurenénich
podminkach. Tedy je i v z4jmu spole¢nosti udrzovat kvalitu jazykovych komunikaénich

schopnosti svych zaméstnancu.

Pro diplomovou praci jsem zvolila téma navrh marketingového planu pro
spole¢nost, nabizejici vzdélani formou jazykovych kurzi. Spole¢nost tyto sluzby nabizi
prostiednictvim svych pobocek, na jednu znichZz jsem zaméfila svou pozornost.
Pobocka, kterou zpracovdvam ve své praci, zaméfuje svou podnikatelskou ¢innost na

Kralovehradecky region, zejména na Hradec Kralové.

K volb¢ tohoto tématu diplomové prace mé piimély dva stézejni divody. Jednim
z téchto diivodl byl marketing sdm o sob¢, zejména moznost vyzkouSet si marketing
sluzeb, ktery ma oproti klasickému marketingu sva jista specifika, na redlném trhu.

Druhym divodem byl zdjem zjistit, jaké moZzZnosti mé spolecnost podnikajici

v oblasti sluzeb na homogennim trhu se silnou konkurenci.
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2. Cile prace

Cilem diplomové prace je sestavit optimalni marketingovy plan, ktery bude
klicovym nastrojem pro fizeni a koordinaci veSkerych marketingovych cinnosti ve
spolecnosti. V ramci diplomové prace k tomu poslouzi vhodné navrzeny marketingovy
mix sluzeb voblasti vzdélavani pro pobocku spole¢nosti, ktera pulsobi
v Kralovehradeckém regionu. Ke stanoveni hlavniho cile diplomové prace je zapotiebi
stanovit nékolik dil¢ich cila. Ukolem dil&ich cil&i prace je zjisténi a propojeni potieb,
prani a pozadavkl zakaznikd, se schopnostmi a moznostmi spolecnosti v rdmci daného

trhu.

Jednim zdil¢ich cilu prace je navrzeni vhodného podnikového portfolia
spole¢nosti na zakladé prizkumu vetejnosti a analyzy ptisluSného trhu. Portfolio musi
byt navrzeno tak, aby co nejvice odliSovalo nabidku sluzeb a spolecnost od konkurence.

Druhym dil¢im cilem této prace je urcit zpisob, jakym by se spolecnost co
nejlépe dostala do podvédomi a zvysila zdjem o sluzby a o spolecnost. Zvolit vhodné

propagacni prvky zamétené na cilové zdkazniky a situovat je na spravnd mista.

Zamérem obou dil¢ich cilu je podpora celkové image a povésti spolecnosti.
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3. Teoreticka vychodiska prace

V této ¢asti diplomové prace jsou definovany zékladni pojmy stéZejni pro téma
diplomové prace a soucasn¢ je objasnén jejich specificky charakter. Déle jsou obsazena
teoretickd vymezeni marketingového planovani, tj. metody komplexni analyzy prostiedi
a jednotlivé prvky marketingového mixu sluzeb, jehoz pochopeni a znalost je vice jak

zadouci pro zpracovani této diplomové prace.

3.1.Definice zakladnich pojmit

V této podkapitole je jednoznacné€ urcen vyznam sluzeb, marketingu obecné

a marketingu sluzeb.

3.1.1. Marketing

Pojem marketing se Casto pouzivd v ridznych souvislostech a Skdla definic
marketingu je opravdu Sirokd. Marketing se velmi Casto ztotoZiuje s prodejem nebo

s reklamou.

Americkd marketingovd asociace definovala marketing asi nejpfesngji:
marketing je proces planovani a napliiovani koncepce, ocenovani, propagace
a distribuce myslenek, vyrobkli a sluzeb za ucelem vyvolani smény, kterd uspokoji

potieby jedincti i organizaci. (3)
Zjednodusené mize marketing popsat jako hledani odpovédi na tii otazky:
»  Na jaky typ zdkaznik je pro nas nejvhodnéjsi se zaméfit? (segmentace)

» Na jaké pfinosy se zaméfit, aby naSe nabidka byla pro zakaznika

atraktivnéjsi, nez nabidky konkurence? (pozicovani)

»  Jak nejvhodnéji stanovit vSechny prvky takové nabidky? (marketingovy

mix)

Na konci hledani spravnych odpovédi musi byt vzdy méftitelny vysledek, ktery

odpovida vynalozenému usili. (18)
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3.1.1.1.Prodejni a marketingova koncepce

Neustale dochazi ke zkreslenému chapani pojmu marketing jako synonymum

agresivni prodejni politiky. V tabulce jsou uvedeny =zakladni rozdily prodejni

a marketingové koncepce.

Tabulka 1: Rozdil mezi prodejni a marketingovou koncepci

Prodejni koncepce

Marketingova koncepce

Diiraz kladen na produkt

Ditraz kladen na potieby zakaznika

Produkt je nejprve vyroben a pak podnik
hleda zpisob vyhodného prodeje

Podnik nejprve  zkoumd pozadavky
zdkaznika a teprve pak urcuje adekvatni
zpusob vyroby a distribuce, umoziujici

tvorbu zisku

Ptednostni orientace na potieby firmy

Rovnovédha mezi orientaci na zdkaznika a
uspokojovanim vlastnich hospodaiskych

cila

Zdroj: Hordkova (2003)

3.1.1.2.Nastroje marketingu

Podnik se snazi pomoci marketingové strategie rozvrhnout zdroje podniku tak,

aby byly co nejlépe splnény dva zdkladni cile: spokojenost zdkaznika a dosazeni

vyhody v konkuren¢nim boji. Provadéni strategie firmy se opird o ctyfi zadkladni

nastroje marketingu tzv. marketingovy mix nebo 4P. (3)

Prvky marketingového mixu jsou (17):

»  Produkt (product) — nabizeny produkt nebo sluzba a dalsi faktory s nimi

spojené, které z pohledu spotiebitele rozhoduji o tom, jak uspokoji jeho

océekavani.

»  Cena (price) — prodejni cena a podminky.
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»  Misto (place) — kde a jak se bude produkt ¢i sluzba prodavat.

»  Propagace (promotion) — jakou cestou se o produktu ¢i sluzbé dozvi

spotiebitelé.

Marketingovému mixu (4P) musi vzdy piedchazet strategické rozhodnuti
tykajici se segmentace, zacileni a pozicovani (umisténi), coz zdiraznuje sam Kotler.
Utinny marketingovy mix vhodné kombinuje viechny prvky tak, aby byla zakaznikovi
poskytnuta maximalni hodnota a splnény firemni marketingové cile. Je to soubor

osvédcenych nastrojl k realizaci firemni strategie. (17)

Marketingovy mix z hlediska kupujiciho 4C:

»  Zakaznicka hodnota (customer value)

»  Zakaznikova vydani (cost to the customer)
»  Zakaznické pohodli (convenience)
>

Komunikace se zdkaznikem (communication)

3.1.2. Sluzby

Ve vyspélych zemich se sektor sluzeb se fadi mezi dynamicky se vyvijejici
segment ekonomiky. V ekonomicky vyspélych zemich jsou podniky poskytujici sluzby
povazovany za vyznamné Cinitele hospodarského rozvoje. Tyto podniky se vyznacuji

svou flexibilitou, inovaéni schopnosti a tvorbou pracovnich ptilezitosti. (20)

Sluzbu definujeme jako Cinnost, kterd v sobé ma urcity prvek nehmatatelnosti
a vyzaduje urcitou interakci se zdkaznikem nebo s jeho majetkem. Vysledkem sluzby
neni jeho pfevod vlastnictvi. Sluzba mutze vést ke zmén¢ podminek a jeji produkce

muze ¢i nemusi byt uzce spojena s fyzickym produktem. (8)

Na zakladé celosvétového rozvoje sluzeb a zmény postaveni podnikli sluzeb
v ekonomice dosSlo ke koncipovani marketingového pojeti pro sluzby (marketing
sluzeb). V tomto ptipad€ musi byt bran zietel na charakteristické vlastnosti sluzeb, které

jsou ve srovnani shmotnym zbozim definovany jako nehmotné, neviditelné,
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neskladovatelné a nezkazitelné zbozi. Sluzby jsou vykony, urc¢ené pro trh, které nemayji

materializovanou podobu hmotnych statkt. (20)

3.1.3. Marketing sluzeb

Vzhledem k charakteru sluzeb je zapotfebi navrhnout trochu jiny marketingovy
mix. Tradi¢ni prvky marketingového mixu (4P) miZeme rozsifit napiiklad v obecném
pojeti o lidi (personnel, people), procesy (process) a fyzické dikazy (physical
evidence). Tento marketingovy mix o sedmi prvcich je povazovéan za zékladni schéma
marketingového mixu sluzeb a byl pfijat Sirokou odbornou vefejnosti, stidle vSak

dochazi k jeho doplnéni a zménam v souvislosti s vyvojem trznich podminek a potieb.

» Lidé — klicova role v oblasti sluzeb zahrnuje $koleni, osobni prodej,

zakaznické sluzby apod..

»  Procesy — veskeré Cinnosti, postupy, mechanismy a rutiny, které vyrabéji
a dodavaji sluzbu zakaznikovi. Patfi sem také otdzka piitomnosti
zakaznika a mira rozhodovani zamé&stnanct. (8) Maji vyznamny vliv na

celkovou kvalitu sluzeb.

»  Fyzicky diikaz — vzhled, materialni ¢ast sluzeb.
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Obrizek 1: Marketingovy mix sluzeb

Misto
Maloobchod
Velkoobchod

Zasilkovy prodej

Produkt

: Internet
Vf”‘;‘r']'ta ; Pfimy prode; chgfst
astnos Kombinace e
Znacka Slevy |
Doplrky Srazky .
Instalace Priplatky
Zaruka
y: . _Propagace
I/ Vzhled Reklama

[ Budovy (interier i exteriér)
( Obchodni formulare

Specialni nabidka
Zkusebni vzorky

'. Obleceni Letaky/plakaty
\\ Zafizeni - Darky zdarma
\ Komfort ) y Vyhody
K £ "
" Procesy | Zaméstnanci
| Metody dodani | Kultura
" Metody vyuzZiti | Zakaznicky servis

Zdroj: Zpracoval autor dle Janeckové (1996)

3.2.Marketingové Fizeni

Marketingové fizeni by nemélo byt podcefiovano a opomijeno v zadné
organizaci, ani u malych podnikd. Rizeni marketingu zahrnuje &innosti, kterymi jsou
planovani, implementace a nasledna kontrola. Podnik by mél dbét na fadné plnéni vSech
¢innosti. Podnik na zaklad¢ tizeni marketingové ¢innosti zajistuje propojeni podminek

na trhu s ekonomickymi plany podniku.
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3.3.Marketingové planovani

Ukolem planovani je piipravit firmu s predstihem na méné &i vice oéekévané
zmény trhu, ¢innosti konkurence, zmény prostiedi apod. Planovani je nutnosti, nebot’
respektuje nutny reakéni ¢as firmy na zmény v jejim okoli (zmény technologii, doba
nutna pro pusobeni reklamni kampané atd.), koordinuje aktivity firmy v ¢ase (zahajeni
produkce sreklamni kampani, aktivitami konkurence, ekonomickymi moznostmi

vlastni firmy atd.) a klade diraz na rozvoj vlastniho potencialu.

Podnik potiebuje k ucelnému naplanovani svych vlastnich aktivit informace
o svém okoli, jaké faktory na né&j pisobi a jaky je jejich vyvoj. Kvalitni, aktudlni
a zavCas opatfend informace zvySuje konkurenceschopnost podniku. Firma musi byt
schopnd mit v redlném Case k dispozici informace o vyvoji uvnitt i vn¢€ organizace, musi
byt schopna tyto informace efektivné zpracovat a okamzité zareagovat v souladu se
svym poslanim a cily. Bez rychlého pfistupu k pfesnym a komplexnim informacim se
firmy vystavuji riziku nekvalifikovanych rozhodnuti. Podnik tedy provede prvni etapu
planovani, a to komplexni analyzu podniku a jeho okoli, nasledné pomoci

marketingovych nastrojii navrhnu marketingovou strategii. (9)

3.3.1. Poslani a podnikové cile

Zakladem pro efektivni marketingové fizeni a pldnovani je stanoveni vlastniho
poslani a cilti firmy, které se prolinaji vSemi dil¢imi fazemi fizeni. Je dilezité presné,
jasné a konkrétni vymezeni cilii podniku. To znamend upfesnéni obecnych zamérd,
které vedou ke stanoveni cili v oblasti marketingu, napiiklad riist zisku, zvySovani trzeb
nebo podilu na trhu, spokojenost zédkaznikli, goodwill apod. Firma by si méla urcit,

které cile jsou pro ni prioritni a v prvé fad¢ se soustiedit praveé na jejich dosaZeni.

3.3.2. Analyza prostiedi

Komplexni analyza, neboli situacni analyza, pfedstavuje systematické zkoumani

a Setfeni vnéjstho 1 vnitintho okoli podniku zhlediska minulosti, piitomnosti
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a budoucnosti. Pfi Setfeni podminek a faktord prostiedi obklopujicich podnik mluvime

o tzv. externi analyze, ktera obsahuje:
»  Analyzu makroprostiedi
»  Analyzu mikroprostiedi

Analyzou makroprosttedi zkoumdme obecné okoli podniku, které podnik sam
o sobé neovlivni, ale okoli ovliviiuje jeho. Také identifikujeme zmény a trendy
v Sirokém okoli. Tuto analyzu provadime pomoci metody PEST nebo SLEPT(E), kde
podnik na zakladé charakteru podnikéni rozhodne, které slozky prostiedi maji pro firmu
vyznam a mohou pro ni znamenat pfilezitosti nebo hrozby. Analyza PEST zahrnuje
politicko-pravni, ekonomické, socialni a technologické faktory. Analyza SLEPT(E)

navic zohlediuje legislativni a ekologické hledisko.

Analyza mikroprostiedi se vztahuje na oborové okoli, které vice souvisi
s charakterem podnikani firmy, tedy jednd se o blizké prostfedi podniku. Na této tirovni
zkoumani okoli podniku se pouZzivd Porteriv model péti sil. V tomto modelu
konkuren¢niho prosttedi zvazujeme vyjedndvaci silu kupujicich, vyjednéavajici silu
dodavatelti, hrozbu vstupu potencialnich konkurentt, hrozbu substitutd a rivalitu firem,

které ptisobi na daném trhu.

Komplexni analyzu dopliluje neméné dtlezitd interni analyza, kterd zkouma
vnitini situaci podniku. Slozky zkoumané v této analyze maji pfimy vliv na podnik,
ktery je schopen tyto slozky ovlivnit. Obecnou metodou pro analyzu vnitiniho prostiedi

uvedu 7S (strategie, struktura, systémy, spolupracovnici, schopnosti, styl, sdilené

hodnoty-kultura) a finan¢ni stranku spole¢nosti rozeberu pomoci finanéni analyzy.

3.3.2.1.Analyza PEST

Na zéklad¢ analyzy PEST zkoumdme vySe zminované faktory, které budou

podrobnéji rozebrany v této kapitole.

»  Politicko-pravni faktor — pfedmétem zkoumani u tohoto faktoru je

politickd stabilita, stabilita vlady, dafiova politika, socidlni politika, zdkony
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pro danou oblast podnikdni a dalsi. Tento faktor vymezuje hranice vSem

podnikatelskym a podnikovym ¢innostem.

Ekonomicky faktor — zahrnuje vyvoj HDP, ekonomicky rist v odvétvi,
urokové sazby, ménové kurzy, vydaje spottebiteld, vladni vydaje, politiku
proti nezameéstnanosti, inflaci aj. Pomoci ekonomického faktoru podnik

ziskéava vyrobni faktory, zejména kapital.

Socialni faktor — timto faktorem rozumime naptiklad demografické faktory
(v€kova struktura obyvatelstva, pohlavi, velikost rodiny, povolani, starnuti
obyvatelstva), pracovni mobilita, uroven vzdélani, zmény Zivotniho stylu,

pristup k praci a volnému casu apod.

Technologicky faktor — spojen sinovacnimi pfilezitostmi podniku.
Ptedstavuje trendy ve vyzkumu a vyvoji, vladni vydaje na vyzkum, vliv
zmén v informacnich technologii, moZnosti internetu atd. Tento posledni
faktor ptinasi pro podnik zdroj technologického pokroku, pomoci né¢hoz je
schopen vykazovat lepsi hospodaiské vysledky, zvySovat konkurencni

schopnost a brat ohledy na lidsky faktor.

3.3.2.2.Porteriiv model konkuren¢niho prostiedi

Pro podnik a jeho planovani je dilezité poznat své uzsi okoli. Cilem analyzy

mikroprostiedi je identifikovat zakladni hybné sily, které v odvétvi plisobi a zakladnim

zpusobem ovliviiuji ¢innost podniku. (9)

Témito hybnymi silami v Porterové modelu péti sil jsou:

>

Vyjednavaci sila kupujicich — zajimame se o slozeni a koncentraci
kupujicich na trhu. To znamend napiiklad jak silnd je pozice odbératelq,

zda mohou spolupracovat a odebirat vétsi mnozstvi produktii ¢i sluzeb.
Vyjednavaci sila dodavateli — v jaké mife je podnik zavisly na dodavkach
od svych dodavatelii, do jaké miry si mohou dodavatelé diktovat

podminky. Moznost alternativ pfi vypadku zasobeni od dosavadnich

dodavateltl a naklady spojené s obstaranim nového dodavatele.
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»  Hrozba vstupu potencidlnich konkurentl — s jakou pravdépodobnosti
a jednoduchosti mohou vstoupit na trh novi konkurenti a zvysit tak
konkurenéni tlak na trhu mezi jiz existujicimi firmami. Hleddme odpovéd’
na otazky typu: zda existuji bariéry vstupu na trh a o jaké bariéry se jedna,
vySe ndkladii spojena se vstupem na dany trh ¢i jaky je pfistup
k distribu¢nim ¢lankdm.

»  Hrozba substitutl — jak snadno je zdkaznik schopen nahradit nase vyrobky
¢i sluzby za jiné.

» Rivalita mezi existujicimi firmami — zavislda na velikosti a poctu
konkurentti a zda-li se vyskytuje na trhu jeden dominantni konkurent.
Rivalita je intenzivnéjsi, kdyZ se na trhu vyskytuje mnoho malych nebo
stejné velkych konkurentii, pokud vyrobek nelze odlisit od ostatnich, kdyz
jsou pro zakaznika néklady na ptfechod ke konkurenci nizké a pokud jsou

vysoké ndklady na odchod z trhu. (9)

Obriazek 2: Porterav model péti sil

Potencialni
konkurence

Hrozba
novych
konkurentt

Vyjednavaci Rivalita mezi Vyjednavaci

sila dodavateld  existujicimi firmami  sila kupujicich s

Dodavatele

Hrozba
substitutt

Substituty

Zdroj: Zpracoval autor (9)
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3.3.2.3.7S

Metoda 7S byla vytvofena pro potiebu podniku porozumét slozitostem, které
jsou spojeny s organizacnimi zménami. Pfi analyze vnitiniho prostfedi musime brat
v tvahu vSech sedm faktorti bez ohledu na to, jestli se jedna o velkou nebo malou firmu.
Tyto faktory jsou vzdjemné provazany a dopustime-li se chyby u jednoho faktoru, tak
muzZe nastat zhrouceni ostatnich faktorti. V modelu 7S podnik zkoumé vSechny plisobici

faktory.

»  Strategie — cesta, zpusob jak podnik dosahuje svého poslani, svych cili
a schopnost podniku vyuzivat piilezitosti a celit hrozbam, kterym je

podnik na trhu vystaven.

»  Struktura — funkénost zavedené organizaéni struktury, vymezi pravomoci
asnimi spojené prfislusné odpovédnosti, respektovani nadfizenosti
a podfizenosti, vztah a vzdjemné propojenosti mezi organizacnimi
urovnémi. Podnik pfijme takovou organizacni strukturu, kterd bude
vyhovovat charakteru podnikatelské ¢innosti, zméndm procesi a styl.
Podnik si uréi organiza¢ni strukturu na miru (napf. sitova struktura,
decentralizovana struktura, hierarchicka struktura, maticova struktura

a nebo procesni struktura).

»  Systémy — formalni a neformalni procedury, které slouzi k fizeni
kazdodenni aktivity organizace a zahrnuji napiiklad manazerské systémy,
komunika¢ni systémy, kontrolni systémy, inovacni systémy, systémy
alokace zdroji atd.. Systémy vyzaduji schopnost ve vSech informacnich

technologiich a v organiza¢nich procesech, metodach a kontrolach. (7)

»  Spolupracovnici — lidské zdroje podniku a jejich rozvoj, skoleni, klima
podniku, vztahy mezi zaméstnanci, funkce, motivace, postoj vii¢i firme

atd.

»  Schopnosti — profesiondlni znalost a kompetence existujici uvnitf
organizace tj., co organizace déld nejlépe. Nejednd se o prosty soucet
kvalifikace jednotlivych pracovniki, ale bereme v uvahu synergické efekty
dané naptiklad uUrovni organizace prace a fizeni. Vytvoreni vhodného

uciciho prostredi, které motivuje zaméstnance realizovat své vize.
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Poskytuje pracovnikiim prostor a ¢as ucit se néco nového v souvislosti se
specifickymi ukoly a cili, povoluje riskovani, toleruje neuspéch a ma
jasnou politiku uznavani uGspéchu zaloZenou na procesu uceni. AvSak
pokud potiebné schopnosti a zkuSenosti nemohou byt ziskany uvnitf

organizace, pak nezbyva nic jiného, nez pfijmout je z venku. (7)

Styl — piistup managementu k fizeni a k feSeni vyskytujicich se problémii.
Podnik si zvoli vhodny styl vedeni organizace, napiiklad styl zaméteny na

ukol, styl samoftizeni, direktivni styl a nebo styl zaméteny na roli.
Sdilené hodnoty — odrdzeji zékladni skuteCnosti, ideje a principy
respektované pracovniky a nékterymi dalSimi zainteresovanymi

skupinami, bezprostiedné zainteresovanymi na uspéchu firmy. (7)

3.3.2.4.Finan¢ni analyza

Tato analyza hodnoti finan¢ni vykonnost podniku, kterd by méla byt sledovana

nejenom ve velkych firmach, ale i vtéch menSich. Finan¢ni analyza sama o sobé¢

nestaci, tudiz se musi jeji vysledky se musi hodnotit v kontextu vnéj$iho a vnitiniho

prostiedi podniku.

Hlavnim ukolem finan¢ni analyzy je komplexni posouzeni finan¢ni

a ekonomické situaci spolecnosti, poukazuje nejen na silné stranky podniku, ale zaroven

piispivéd k odhaleni ptipadnych poruch ve finanénim hospodareni. Finan¢ni analyza

pouziva spoustu metod, nejbéznéji pouzivani ukazatelé ve financni analyze jsou tzv.

pomérové financni ukazatele.

>

>
>
>

Ukazatel rentability (ziskovosti)
Ukazatel likvidity
Ukazatel zadluZenosti

Ukazatel aktivity
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3.3.2.5.SWOT analyza

Pti sestavovani SWOT analyzy se vychazi z kombinace dvou analyz, a to externi
a interni. Analyza interniho prostiedi podniku odhaluje jeho silné a slabé stranky a na

zaklad¢ externi analyzy objevujeme hrozby a piilezitosti podniku, které se mu naskytaji.
SWOT je zkratka slov z anglictiny:
» S —Strenghts (silné stranky)
» W — Weaknesses (slabé stranky)
» O - Opportunities (ptilezitosti)
» T — Threats (hrozby)

Analyzou vzajemnych vztahii jednotlivych faktort silnych a slabych stranek na
jedné strané, viici prilezitostem a hrozbam na stran¢ druhé, 1ze ziskat nové kvalitativni
informace, které charakterizuji a hodnoti troven jejich vzajemného stietu. Vychézime
z predpokladi, Ze maximalizaci silnych stranek a pfilezitosti, a minimalizaci slabych
stranek a hrozeb, dosdhneme strategického Uspéchu podniku. Tato analyza poskytuje
podklady pro formulaci rozvojovych sméri a Ccinnosti, podnikovych strategii

a strategickych cilt.

3.3.3. Marketingové strategie

Marketingova strategie je uceleny zplisob jedndni organizace nejen vuci
zékaznikiim, ale v rozSifeném pojeti také vaci zdjmovym skupinam, predevsim vici
zaméstnanciim firmy a jejim dodavatelim, respektive spolupracujicim partnerim. Ve
svém celkovém pojeti by méla obsahovat orientaci na urcité segmenty zakazniki, vybér
marketingovych nastroji, marketingového mixu, zplisobu marketingové komunikace
(vCetné distribucnich kanall, zpisobu propagace, reklamy, cenové politiky apod.)
a samoziejm¢ by méla vychazet a byt propojena s celkovou strategii spolecnosti.
Rozpracovava navrhy a opatfeni na vyuziti piilezitosti a zmirnéni hrozeb do systému

marketingovych cila. (3)
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Strategické volby

Podle Portera (1980) mohou organizace, které se nachazeji v riiznych pozicich
ve vztahu k ur¢itému trhu, vyuzit tfi obecnych cest, které podle n¢j mohou spolecnosti

pomoci ziskat konkuren¢ni vyhodu. (3)

»  Nizké ndklady — organizace diky nizkym nakladim dosahuje vysokych
ziskli dokonce i v prostiedi tvrdé konkurence.

»  Odliseni — organizace vyvinula produkt, ktery je z pohledu zdkazniki zcela
jasné lepsi ¢i vyjimecny, nez produkty konkurentd.

»  Specializace — organizace se soustfed’uje na urcity segment trhu. Produkty

jsou obvykle specializované a oslovuji specifickou skupinu zédkaznikii.

3.34. Marketingovy mix sluzeb

V této kapitole je detailné rozebran marketingovy mix sluzeb, nebo-li soubor

kontrolovatelnych prvki, kterych organizace vyuziva k ovlivnéni zékaznikd.

3.3.4.1.Produkt

Z marketingového hlediska produktem chapeme jakoukoliv nabidku, ktera je
urCena trhu za Gcelem uspokojeni urcité potteby potencidlniho zédkaznika. VétSinou se
jednd o hmotné vyrobky, ovSem produktem jsou také sluzby. Pfedmétem marketingu

mohou byt i osoby, jejich seskupeni nebo dokonce myslenka.

Produkt je v marketingu pojiman velmi Siroce, rozumi se jim celkova nabidka
zdkaznikovi, tedy nejen ,,podstata produktu, kterd je pti¢inou nakupu, ale také ostatni
okolnosti, které koupi provazeji. V tomto smyslu je produkt tvofen podstatou, kterd je
zdrojem uspokojeni urCité potieby, a dalSimi dodateCnymi vlastnostmi, jimiz jsou
znaCka vyrobce nebo prodejce, obal, zaru¢ni podminky a pozarucni servis, specialni

sluzby, image vyrobce nebo prodejce apod. (3)
Nabidku mtzeme rozdélit do n¢kolika urovni (8):

»  Zakladni ¢i obecny produkt — piedstavuje zakladni sluzbu.
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»  Ocekavany produkt — zakladni produkt véetné v§ech zakladnich podminek,

které spotiebitel o¢ekava.
»  Rozsiteny produkt — hlavni oblasti diferenciace nabidky.

»  Potencidlni produkt — zahrnuje vSechny mozné ptidané vlastnosti a zmény
produktu, které piinesou kupujicimu dal$i uzitek. Dochazi k novému
definovani produktu, jehoz zamérem je =ziskani novych wuzivateli
arozSiteni moznosti pouziti produktu. Ne&kterd zlepSeni vSak mohou
vyrazné ovlivnit vysi ndkladi a produkt se mize posunout do vyssi cenové

kategorie, ktera je dostupné pro mensi skupinu zakaznikd.

Podnik si musi uvédomit, Zze kazdy zakaznik je jiny. Pozadavky zdkazniki na

uzitky, vlastnosti a prvky se budou v jednotlivych segmentech lisit.
Znacka a diferenciace produktu

Znaceni zboZzi ma vyznam jak pro vyrobce, tak pro zakazniky. Silnd obchodni
znacka zvyhodiuje svého majitele, ktery tuto skute¢nost miize promitnou do ceny.
Znacka pomaha také lepsi orientaci zdkaznikd, ktefi mohou vzdy ocekéavat standardni

uroven a kvalitu sluzeb s ni spojenou. (8)

Zakaznik vnima kvalitu sluzeb pfedevsim na zékladé spolehlivosti, vnimavosti,
jistoty a empatie nez na hmatatelnych faktorech. Podniky sluzeb proto musi vénovat

zvySenou pozornost okoli produktu, jeho rozsifeni a diferenciaci.
Volba produktu

Podniky se vétSinou snazi poskytnout co nejvetsi nabidku. Volba nabidky, resp.
rozsahu sluzeb, musi byt vyhovujici jak z hlediska strategie umisténi podniku, tak
z hlediska nabidky konkurence. Kazdd nabidka sluzeb je navic omezena kapacitou

podniku, tedy jeho moznostmi a schopnostmi tyto sluzby fadné zabezpecit. (8)

Podniku se naskytd nc€kolik moznosti, resp. zakladni strategie rlstu, pfi

rozhodovéni o svém produktu. Jedna se o nasledujici strategie:

»  Penetrace trhu — podnik se zaméfuje na udrzeni svych zakaznikt, klade
diraz na dlouhodobou spolupréci a zvySeni vyuziti sluzby. Tyto aspekty

motivuji a stimuluji zékaznika, aby sluzbu vyuzival co nej¢astéji.
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»  Vyvoj nového produktu ¢i sluzby — obsahuje Sest kategorii inovaci ve
sluzbach, jedna se o vyznamné inovace, inovace soucasnych sluzeb, nové
produkty pro soucasné trhy, rozsifeni soucasnych sluZeb, inovace produktu

a zmena stylu.

»  Rozsifeni trhu — podnik hledd novou skupinu potencidlnich zakaznikt pro
stavajici nabidku sluzeb. Pti zavadéni této strategie je zaddouci dikladny

prizkum trhu, ktery minimalizuje vysoké riziko.

»  Diverzifikace — predstavuje nejvetsi riziko, jelikoz nevyuziva zadnou ze
soucasnych vyhod. Je velmi t¢zké uspét v této strategii, protoze kazda

oblast podnikéni ma rozdilné kritické faktory uspéchu.

3.3.4.2.Cena

Cenova politika je dualezitym faktorem, od kterého se odviji vySe piijmu
podniku. Cenovd rozhodnuti jsou dilezitd pro vniméani hodnoty a kvality sluzeb
zdkaznikem a hraji vyznamnou roli pfi budovani image sluzby. Podniky poskytujici
sluzby voli takovou cenovou politiku, kterd se zamétfuje na ziskani dlouhodobé
konkuren¢ni vyhody. Tento prvek marketingového mixu ovliviiuje vSechny kroky
v oblasti nabidky a marketingu. Dodavatelé, obchodni zéastupci, distributofi, konkurence

a zdkaznici jsou zasazeni cenovou politikou. (8)

Alternativni metody ¢i pfistupy k oceniovani sluzeb jsou ve velké mife totozné
jako u zbozi. Tyto metody zavisi na cilech, kterych chce podnik dosdhnout. Mezi
zakladni cenové strategie patii pieziti podniku, maximalizace zisku, maximalizace

prodeje, prestiz, ndvratnost investic a dalsi. (8)
Metody tvorby cen

Metodu tvorby cen volime na zdkladé cenové strategie, prizkumu poptavky,
nakladl, konkuren¢nich cen a néakladii dalSich souvisejicich faktorii. Metody cenové

tvorby se v sektoru sluzeb znacné€ odlisuji. Nejcastéji zahrnuji ndsledujici postupy (8):
»  Stanoveni cen pfirazkou

»  Stanoveni cen z hlediska miry navratnosti
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Stanoveni cen pomoci konkuren¢niho srovnavani
Stanoveni ztratovych cen

Stanoveni cen na zakladé vnimané hodnoty

YV V VYV V¥V

Stanoveni cen na zakladé vztahu

3.3.4.3.Distribuce

Vzhledem k charakteru odvétvi sluzeb, kdy jsou sluzby vyrabény a spotiebovany
ve stejném okamziku, je vybér zplisobu a mista dodavky, resp. poskytovani sluzby
zakaznikovi zv1asté dilezity.

Misto

Prosttedi, kde budou dané sluzby poskytovany. Vybér mista zdvisi na typu
a stupni interakce, kterou sluzba vyzaduje. Typy interakci mezi poskytovatel sluzby

a zakaznikem (8):
»  Zakaznik jde k poskytovateli
»  Poskytovatel jde k zakaznikovi
»  Transakce probiha na dalku
Distribu¢ni a prodejni cesty

Rozhodnuti na této urovni se tykd Gcastnikli dodavky sluzby a to podnikd 1 lidi.

Typy tcastnikl tohoto procesu:
»  Poskytovatel sluzby
»  Prostiednici (reklamni agentury)

>  Zikaznici

3.3.4.4.Propagace

Pro ucely diplomové prace bude tomuto prvku marketingového mixu sluzeb

vénovana podrobnéjsi pozornost. Propagace zvySuje vyznamnost sluzeb a vklada je do
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povédomi potencialnich zdkaznikl. Dalo by se fici, ze pomaha zdkaznikiim orientovat
se na trhu a mit piehled o nabidce sluzeb. Propagace sluzeb zahrnuje Sirokou Skalu

oblasti, tj. komunikacni ¢i propagacni mix, obsahujici nasledujici prvky:
»  Reklamu

Osobni prodej

Podpora prodeje

Styk s vefejnosti

Ustni podani

YV VYV Vv V V

Pitimou rozesilku

Pomoci propagace podnik komunikuje se svymi cilovymi trhy. Podnik urci
nejvhodnéjsi néstroje pro tuto komunikaci v ramci komunikacénich programu. Integrace
nastrojli s propagacnimi a komunika¢nimi programy vyzaduje feseni nékolika zdsadnich

ukolt. Témito tkoly jsou (8):

»  Identifikace cilové skupiny — pomoci segmentace trhu specifikovat cilovou

skupinu, na niz bude propagacni Gsili zaméfeno.

»  Stanoveni cili propagace — obecné cile jsou informovat, piesvédcit

a pfipomenout.

»  Priprava sdéleni — potencidlni zakaznik prochazi nékolika fazemi a to
pozornosti, zdjmem, ptfanim a akci. Podnik musi sva sdéleni ptizpusobit

témto fazim tak, aby upoutaly pozornost vefejnosti.
»  Vybér komunika¢niho mixu — vhodny komunikaéni nastroj.
Reklama

Reklama je jednou zhlavnich forem komunikace pouZivanych v podnicich
sluzeb. Ukolem reklamy v marketingu sluZeb je dostat sluzbu do povédomi zdkaznikd
a odlisit ji od ostatnich nabidek, rozsifit znalosti zdkaznika o sluzbé a presvédcit je, aby
si sluzbu koupili. (8)

Vzhledem k jiz definovanym vlastnostem sluzeb, jako je jejich nehmatatelnost,

vvvvvv
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zddraznit a inzerovat. Podnik musi rozhodnout o vhodném médiu, ¢eho konkrétné chce

docilit pomoci reklamy a urc¢it metodu rozpoc¢tovani.

Pii vybéru média jsou dtilezité:

A\

YV YV VvV

Vlastnosti média — geograficky dosah, typ posluchacu atd.
Atmosféra média — soulad s podnikovou image.
Dosah média — velikost a typ obecenstva.

Komparativni vyhody — naklady na dosazeni specifického vzorku

posluchacstva.

Neékteré metitelné cile reklamy:

>

Okruh publika — ¢lenové cilové skupiny, ktefi byli vystaveni plisobeni
média.
Povédomi a piistupy — skutecny stav, zda cilova skupina inzerci Cte,

a pristup k inzerovanému produktu.

Vysledné Zadouci chovani — jaky vliv méla reklama na cilovou skupinu

a jeji ndkupni rozhodovani.

Pracovnici reklamy pouZzivaji rizné metody pii ur¢ovani rozpoctu na reklamu.

Patii sem, jednoduse fecCeno, metody: ,,co si mizeme dovolit* (¢astka, kterou muze

podnik na reklamu vénovat), ,,procento z obratu® (urcitd ¢astka z celkovych piijmi je

vénovana na dal$i reklamu), ,konkurencni srovnavani“ (Castka, kterd postaci na

efektivni konkurovani v dané oblasti) a metoda ,,cili a ukoli“. Posledni zmifiovana

metoda je obecné povazovdna za nejvhodnéjsi, s nutnosti sledovat vzdjemny pomér

piinost a nakladi reklamy. (8)

Osobni prodej

Specificky faktor zejména ve sluzbach, které vyzaduji (8):

>

>

>

Osobni interakci mezi poskytovatelem a zakaznikem.
Piisobeni lidského faktoru pfi poskytovani sluzby.

Ucast lidi, ktefi se stavaji soucasti tohoto produktu.
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Osobni prodej ptinasi mnoho vyhod oproti ostatnim formam komunikace:
»  Osobni kontakt — tfi funkce - prode;j, sluzba a sledovani.

»  Posileni vztahu — loajalita zdkaznika.

»  Gross-selling — moznost seznameni zakaznika s dal§imi sluzbami.
Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje celou fadu stimulacnich aktivit. Patfi sem programy

zvyhodniujici vérné zékazniky, veskeré propagacni materialy, informacni letaky atd.
Styk s verejnosti

Styk s vetejnosti (public relations) byl definovan Britskym institutem pro styk
s vefejnosti takto: ,,Planovité a trvale vynakladané usili za ucelem ziskani a udrzeni
dobré povésti podniku na vetejnosti®. ,, Vetejnosti se zde rozumi vSechny skupiny

fyzickych a pravnickych subjekti, které se o trh zajimaji. (8)
Ustni podani

Jednim z ddlezitych ryst propagace sluzeb je daleko vét§i vyznam referencnich
zdrojii a stniho podani. Zakaznici byvaji asto zapojeni do procesu poskytovani sluzby

a o sv¢ zazitky a zkuSenosti se déli s ostatnimi potencidlnimi zdkazniky. (8)
Primy marketing
Sest hlavnich oblasti piimého marketingu (8):

Ptima rozesilka.

Objednavka postou.

Ptimé odezva.

Ptimy prode;.

Telemarketing.

vV V VvV V¥V V VYV

Digitalni marketing.
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3.3.4.5.Fyzické dikazy - vzhled

Fyzické diikazy jsou informace o fyzickém prosttedi, kde je sluzba vytvaiena
a kde dochazi k interakci poskytovatele a zakaznika, véetné vSech hmatatelnych prvki
pouzitych v nabidce. Podniky poskytujici sluzby musi usilovat o kompenzaci
nehmatatelného charakteru jejich produktu poskytnutim tudaji, které rozsifi okoli

produktu a podpoii jeho umisténi a image. (8)
Tyto udaje mizeme rozdélit na dvé skupiny:

»  Zékladni udaje — vyznamné se podileji na okoli zakladniho produktu,

projektovani a planovani vystavby nové provozni budovy atd.

»  Doplikové tdaje — se samy o sob& vyznacuji malou hodnotou. Tyto udaje
vnasi hmatatelny aspekt do hodnoty sluzeb pouze tehdy, pokud jej uzna

trzni segment, kterému je sluzba urcena. (8)

3.3.4.6.Procesy

Politika a pfijaté postupy v organizaci, stupefi mechanizace poskytovanych
sluzeb, moznosti rozhodovani delegované zaméstnanciim, spoluprace se zékazniky pii
poskytovani sluzeb, tok informaci a sluzeb, systém objednavek a ¢ekaci lhiity, dostupna
kapacita apod. — to vSe jsou prvky systému, které vramci spole¢nosti piislusi
managementu provozu. Vyznam téchto soucdsti produktu sluzeb pro spokojenost
zakaznikid s nabizenou sluzbou znamen4, ze jsou rovnéz oblasti zajmu marketingového

managementu. (4)

3.3.4.7.Lidé

V mnoha organizacich sluzeb je charakteristické, Ze provozni zaméstnanci
zustavaji dualni v roli vykonu sluzby 1 jejiho prodeje. Vyznamna uloha zaméstnanci,
zejména u sluzeb ,, s vysokym kontaktem* znamend, zZe se marketingovy management
zajima o vybér, vzdélani, motivaci a kontrolu zaméstnancii. V odvétvi sluzeb je casto

dilezitym klicem k uspéchu poznani, ze personal, ktery je ve styku se zdkaznikem,
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predstavuje nejdilezitéj$i osoby ve spolecnosti. Dalsim neméné vyznamnym prvkem

operaci ve sluzbach jsou vztahy mezi zdkazniky. (4)
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4. Analyza soucasného stavu

V této casti diplomové prace je predstavena spoleCnost a jeji portfolio
nabizenych sluzeb, analyza soucasného stavu spolecnosti a jejiho okoli. V zavéru této

kapitoly je shrnuti souc¢asného stavu pomoci SWOT analyzy.

4.1. Profil spolecnosti

Spolecnost XY s.r.o0. je mezinarodné akreditovana jazykova Skola, zafazena do
vyhlagky Ministerstva $kolstvi, mladeze a t&lovychovy (MSMT). Tato jazykova skola
poskytuje své sluzby na trhu vice jak 10 let. Celou tuto dobu ptisobi na trhu sluzeb
v oblasti Stfedoceského, Pardubického a Kralovehradeckého kraje. Tyto oblasti jsou
zastoupeny pobo&kami, které se nachazeji v Podgbradech, Pardubicich, Ceské Tiebové

a Hradci Kralové.

Spole¢nost dosdhla mnoha prestiznich certifikatii a ocenéni, které se tykaji jak
jazykové certifikace, tak i manazerské certifikace v ramci ISO 9001, 14001, 27001.
Spolecnost se mize pysnit vlastnictvim nejvetsi regiondlni knihovny anglického jazyka.
Ve spolecnosti pracuje vice nez 60 kvalitnich lektorti, ktefi vyucuji kolem 1300

dospélych student.

4.1.1. Zakladni udaje

Spolecnost byla zapsana do obchodniho rejstiiku jako spole¢nost s ruc¢enim
omezenym 13. ¢ervna 2005 se sidlem v Hradci Kralové. Jejim predmétem podnikani je
zejména vyuka jazyki, prekladatelska a tlumocnicka ¢innost a mimoskolni vychova.

Zakladni kapital spolecnosti, ktery byl 100%-n¢ splacen ¢ini 300 000 K¢.
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4.1.2. Poslani a cil spole¢nosti

Poslanim této spolecnosti je pomahat lidem v profesnim i osobnim ristu diky
mezindrodni jazykové kvalifikaci, lidskému pfistupu a kvalitnimu vzdélavani predev§im

v oblasti Vychodnich Cech.

Cilem je budovat nové a moderni hodnoty, pomahat lidem komunikovat, Iépe se
dorozumivat a nalézt nové zplsoby jazykového vzdé€lavani. Vzhledem k tomu, ze
spolecnost jiz investovala velké finan¢ni prostfedky do moderniho zazemi spolecnosti,
tak v soucasnosti potifebuje zejména prilakat co nejvice zdkaznikli a usilovat tak

o zvySeni zisku.

4.1.3. Portfolio spole¢nosti

Spole¢nost zaméfila poskytovani svych sluzeb zvelké casti na populaci

dospélych obyvatel daného regionu.
Verejné jazykové kurzy

V soucasné dobé€ nabizi vybér z 67 kvalitnich kurzi, které se tykaji vyuky jazyka
anglického, némeckého, italského, francouzského a Spanélského. Néaplni a cilem téchto
kurzi je pripravenost studentli ke vSem mezindrodnim zkouskam a exkluzivni

konverzace s rodilymi mluvéimi v mini skupinach.
Pomaturitni studium

Tento typ vzdélani zajistuje klientim statut studentské vyhody garantované
MSMT. Spoleénost poskytuje studium pouze v anglickém jazyce, obvykla doba studia
je jeden rok a intenzita vyuky je 20hodin tydné. Jazykova Skola zajiStuje svym
studentim pomaturitniho studia studentskou ISIC kartu zdarma. ISIC je celosvétove
uznavany doklad prokazujici statut studenta SS, VOS, VS a vybranych jednoletych

pomaturitnich studijnich obort.
Firemni vzdélavani

Tato forma vzdélani poskytuje vyuku standardnich jazykd jako u vefejnych
jazykovych kurzli s moznosti vyuky specifickych jazykl na vyzadani, jimiz jsou napft.:

bulharsky, portugalsky a jiné. Tento typ kurzd je urCen pro firmy, které dbaji na
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vzdélani svych zaméstnancii. Kurz zahrnuje vstupni rozfazovaci test, monitoring
dochazky, testy a samostudium. Moznost vyuky pfimo ve firméach ¢i uradech nebo
v prostorach spole¢nosti pro vyuku uréenych. V ramci firemniho kurzu spole¢nost
nabizi kompletni jazykovy servis podpofeny pocatecnim jazykovym auditem,
stanovenim jazykovych cili, zavedenim pravidelného testovani, dodanim kvalitnich

ucebnic a také zajisténim sluzby knihovny pro vSechny klienty.

Individualni vzdélani

Pro zdkazniky, ktefi uptednostiuji individudlni formu vyuky spole¢nost nabizi
individualni jazykové kurzy. Vyhodou individudlni vyuky je, Ze se pftizplsobi
pozadavkim jednotlivce a lektofi se v ni zaméii pfimo na jeho potize.

Cestina pro cizince

Studium ¢eStiny pro cizince je urceno dospélym, jejichZ matefskym jazykem
neni ¢eStina a ktefi se z jakéhokoli diivodu potiebuji tento jazyk naucit, nebo se v ném

zdokonalit.

Tabulka 2: Ukazka podnikatelského portfolia spole¢nosti

Pokrocilost

Vyucéovany cizi jazyk kurzu

Popis Cena

Verejné dochazkové jazykové kurzy 1x tydné, 72 vyukovych hodin* ro¢né

- angli¢tina A1 zacateCnici 2 690 K&/semestr
- angli¢tina B2 cambridge FCE 2 990 K&/semestr
- angli¢tina B2 intenzivni konverzace 3 990 K&/semestr
- francouzstina B2 konverzace s rodilou mluv€i 2 890 Ké/semestr
- $panélstina A1l méné znali zadateCnici 2 690 K&/semestr
Verejné dochazkové jazykové kurzy 1x za 14 dni (patek), 72 vyukovych hodin* ro¢né

- angli¢tina B2 intenzivni konverzace 3 990 K&/semestr
Verejné dochazkové jazykové kurzy 2x tydné, 144 vyukovych hodin* roéné

- angli¢tina A1 zacate€nici 3 990 K&/semestr
- angli¢tina B2 cambridge FCE 4 590 Ké&/semestr
- angli¢tina B1 vice mirné pokrodili 3 990 Ké&/semestr
- angli¢tina C1 cambridge CAE 4 790 Ké&/semestr
Verejné dochazkové jazykové kurzy 1x za 14 dni (sobota), 144 vyukovych hodin* rocné
- angli¢tina | C1 cambridge CAE | 4 790 Ké&/semestr
Pomaturitni jazykové studium 4 hodiny denné, 5x tydné, = 840 hodin ro¢né

- angli¢tina [ B2, C1 Pre-intermediate, Intermediate [ 20 900 Ké&/rok

Zdroj: Zpracoval autor dle internetovych stranek spolecnosti

*vyukovou hodinu spolecnost stanovila na 90minut
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4.2. Komplexni analyza spole¢nosti a jejiho prostredi

V této kapitole bude zkoumdno jak vnéjSi okoli spole¢nosti pomoci analyzy
PEST a Porterova modelu péti sil, tak i vnitini okoli spolecnosti metodou 7S a finan¢ni

analyzou.

4.2.1. Analyza PEST
Politicko-pravni faktor

Odvétvi vzdélani upravuje Skolsky zékon, ktery se tykd i jistych soukromych
instituci. Soukromé instituce maji moznost ziskat dotace na zdklad¢ doloZeni
vynalozeného zisku, na vydaje na vzd€lani, bézny provoz za podminek uvedenych
v ustanoveni § 6 odst. 5 zédkona €. 306/1999 Sb., o poskytovani dotaci soukromym
Skolam, predSkolnim a Skolskym zafizenim, ve znéni pozdéjSich predpisi. (16)
Soukromé Skolni instituce a Skolska zafizeni dostavaji dotaci ze statniho rozpoctu
prostiednictvim kraji. Tyto finan¢ni prostfedky jsou ptidélovany na zakladé smlouvy

uzaviené s krajskym ufadem na piisluSny Skolni rok.

Soukroma Skolni instituce mize byt po splnéni nékolika podminek zatfazena do
vyhlasky Ministerstva Skolstvi, mladeze a télovychovy - konkrétné se jednd o ptilohu
¢. 1 vyhlasky ¢. 322/2005 Sb. Toto zarazeni garantuje nejen vytecnou propracovanost
ptedlozenych studijnich plant, pfedloZenych kvalifikaci vSech lektort, ale také statut

studenta. (16)

Pravni normy ze strany klienta neméné ovliviiuji situaci na trhu. Zde zmifiovana
novela se tykd klientl poptavajici formu firemniho vzdélani. Novela zékona o danich
zpijmi ¢. 2/2009 Sb. jednoznacné wurcila, které naklady na vzdélani muze
zaméstnavatel pro danové ucely pouzit. Ve vétSin€ piipadil se Skolni soukromé instituce
zamé&iuji také na poskytovani firemnich kurzl a tento zdkon jim pfinasi souhrn pravidel

posuzovani daiiové uznatelnych nakladi na vzdélavani zaméstnanca. (15)

Projekt ,,Vzdélavejte se” je zaméfen na zaméstnavatele, ktefi v dusledku
celosvétové financni krize a hospodarské recese museli, nebo budou muset omezit
vyrobu ve svych provozech a stav zaméstnanci. V ramci projektu mohou

zaméstnavatelé ziskat financni prostfedky na realizaci vzdélavacich kurzii pro své
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zaméstnance, kteti jsou ohrozeni negativnimi diisledky organiza¢nich zmén podniku,
v dusledku krize. Tato skute¢nost by méla potlacit upadajici zajem o jazykové vzdélani

v ramci Setfeni podnikt. (14)

Novela zdkona o DPH zmeénila sazbu dané z ptidané hodnoty na poskytovani

jazykovych sluzeb, zakladni sazba dané se od 1. ledna 2010 zvySila z 19% na 20%. (11)

V dneSni dob¢ je téméf nutnosti splilovat urcité mezinarodni normy.
Mezinarodni normy obvykle ptfipravuje technicka komise Mezindrodni organizace pro
normalizaci, ISO. Spolecnosti se tak snazi minimalizovat rizika spojena s jejich oborem

podnikani.
Ekonomicky faktor

Spole¢nost XY je velkou mirou ovlivnéna ekonomickou situaci na trhu Ceské
republiky. Tuto ekonomickou situaci mapujeme na zaklad¢é nékolika ukazateli, kterymi
jsou hruby domaci produkt, mira inflace, apod. Vykonnost ekonomiky miiZzeme sledovat
pomoci ukazatele, ktery vyjadiuje celkové hodnoty nové vytvoienych statki a sluzeb

v daném obdobi na urcitém tizemi, tzv. hruby doméaci produkt.

Hruby domaci produkt, ocistény o cenové, sezonni a kalendaini vlivy, klesl
v poslednim loniském cCtvrtleti mezirocné o 3,1%. V poslednim ctvrtleti roku 2009
vzrostla vykonnost ekonomiky o 0,7% ve srovnani s pfedchozim ¢tvrtletim. Néaznak
zotavovani ekonomiky signalizovany jiz ve 3. Ctvrtleti se tak v poslednim loniském
Ctvrtleti potvrdil. OvSem v mezirocnim srovnani klesl HDP ve 4. ¢tvrtleti roku 2009
0 3,1% a v uhrnu za cely rok 2009 byl HDP proti ptfedchozimu roku nizsi redlné o 4,1%.
Po znacném propadu v prvnim loniském ctvrtleti ekonomika dale klesala i ve Ctvrtleti
V poslednich dvou ¢tvrtletich roku 2009 byl meziro¢ni pokles jiz méné vyrazny,
v celoro¢nim uhrnu v8ak ekonomika propadla pod troven roku 2007. Tyto udaje o HDP
se vztahuji k datu 11. 3. 2010, pro lepsi orientaci se odkazuji na nasledujici graf ¢. 1,
ktery zachycuje vyvoj hrubého domaciho produkt od roku 2000 az do roku 2009. Pro
uplnost poskytuje nasledujici tabulka ¢. 3 jasny vyvoj HDP ve stalych cendch v roce
2009. (10)
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Graf 1: Vyvoj HDP od roku 2000 do roku 2009
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Zdroj: CSU

Tabulka 3: Vyvoej HDP ve stalych cendch v roce 2009 (v %)

Hruby domaci produkt | 1. | 2. | 3 | 4 | Rok
Ctvrtleti | Ctvrtleti | Ctvrtleti | Ctvrtleti 2009

K piedchozimu Ctvrtleti

-4,1 -0,3 0,6 0,7 X
(ocisténo o sezénnost a pracovni dny)
Ke stejnému obdobi roku 2008

-4,0 -4,9 -4,5 -3,1 -4,1
(ocisténo o sezonnost a pracovni dny)
Ke stejnému obdobi roku 2008

-3,9 -5,2 -5,0 -2,8 -4,2

(sezénné neupravené udaje)

Zdroj: CSU

Ekonomickou situaci sledujeme také na zdkladé miry inflace, kterd obecné
vyjadiuje vSeobecny rust cenové hladiny v ¢ase. Primérnd mezirocni mira inflace
vroce 2009 byla 1,0%. Mira inflace vyjadiena piirastkem pramérného indexu
spotiebitelskych cen za poslednich 12 mésict, proti priméru predchozich 12 mésici,

byla vunoru 0,8%, coz je o 0,1% méné¢ nez vlednu 2010. Celkova hladina
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spotiebitelskych cen zlstala vUnoru na urovni meésice ledna. Meziro¢ni rust
spotiebitelskych cen v inoru mirn¢ zpomalil na 0,6%. Ceny zbozi uhrnem klesly

0 0,5%, ceny sluzeb byly naopak vyssi o 2,4%. (10)
Socialni faktor

Dnesni doba vyZzaduje znalost cizich jazyktl, neni to jiz vnimano jako vyhoda,
ale jako nutnost. Soucasny vyvoj ukazuje, Ze je naprosto nezbytné umeét aspon dva cizi
jazyky. Dlvody jsou rizné, at’ uz je to zaméstnani, studium nebo jen potieba domluvit
se. Lid¢, kteti si uvédomi zavCas nutnost znalosti cizich jazykl, nutnost schopnosti
pouzivat je zcela pfirozen¢, budou vzdy o néco dal a jejich moznosti uplatnéni se

v pracovnim procesu budou vyrazné vyssi. (19)

Komunikativni znalost anglictiny se v soucasnosti vyZaduje od vysokoskolskych
absolventd snad ve vSech firmach na ¢eském trhu prace. Znalost druhého ciziho jazyka

je vétsinou konkurenéni vyhodou, coz je individualni. (13)

Naléhavost znalosti alesponi jednoho ciziho jazyka je jasna, nicméné statistiky
presto uvadeéji, ze 83% absolventli z technickych vysokych Skol mé pouze mirné
pokrocilou znalost angliCtiny, zatimco 73% firem pozaduje znalost stfedné pokrocilou.
Nékteré spoleCnosti se k tomuto problému stavi iniciativné a zajistuji pro své

zaméstnance jazykové kurzy. (13)

Nejcastéji je bezesporu pozadovana znalost anglického jazyka, nicméné
v Ceskych pomérech, zejména ve strojirenstvi, je dilezitym exportnim jazykem také
némcina. V tomto ptipad¢ se znalost jiného svétového jazyka jevi jako znana profesni

vyhoda. (13)

Jelikoz je prace zaméfena na pobocku v Hradci Krélové, zminim v této
podkapitole demografické faktory orientované na Kralovehradecky kraj. Tento kraj mél
celkem 549 329 obyvatel k 1.1.2002. Pocet obyvatel spadajici pod jednotlivé okresy
Kralovehradeckého kraje je graficky vyobrazen v grafu €. 2.
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Graf 2: Pocet obyvatelstva v jednotlivych okresech Kralovehradeckého kraje k 1. 1. 2002
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Zdroj: www.obce.sweb.cz/

V soucasné dobé se pocet obyvatel v tomto kraji lehce zvysil, vékovou strukturu

obyvatelstva k 31. 12. 2009 znazoriuje graf ¢. 3, ktery zohlediiuje vék obyvatel od 5ti
do 54 let.

Graf 3: Vékové sloZeni obyvatel Kralovehradeckého kraje k 31. 12. 2009
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Mira registrované nezaméstnanosti v poslednim  Ctvrtleti roku 2009
v Kralovehradeckém kraji celkové vzrostla. V prosinci vzrostla proti predchozimu
mésici o 0,63 procentniho bodu a dosédhla v kraji celkem 7,97% (muzi 7,43%, Zeny
8,69%). Proti hodnoté miry nezaméstnanosti v CR byla turovei vkraji o 1,28
procentniho bodu nizsi. Mezi ¢trnécti kraji mé Kralovehradecky kraj ¢tvrtou nejnizsi

nezameéstnanost po hlavnim mésté Praze, Stiedoceském a JihoCeském kraji.

Mira nezaméstnanosti v Ceské republice v lednu roku 2010 vzrostla na 9,8%
z prosincovych 9,2%. Na jedno pracovni misto pfipada primérné 18,2 uchazece. OvSem
ufady prace zaznamenaly vys$si nartist volnych pracovnich mist za mésic leden tohoto
roku, oproti pfedchozimu mésici. Pfedpokladdme tedy, ze v blizké budoucnosti dojde

k oziveni na pracovnim trhu, ovS§em velmi pomalu. (12)

Graf 4: Vyvoj registrované nezaméstnanosti druhé poloviny roku 2009 v Krialovehradecké kraji
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10,00
9,00 e =
, ./Q‘ “‘\“ i‘/

8,00
% -
7,00

6,00 - ‘/_.\,\‘__/
5,00 T T T T T
Cervenec srpen zafi fijen listopad prosinec
2009
—e— Hradec Kralové —&—Ji¢in Nachod
—>é—Rychnov nad Knéznou Trutnov —8— Kralovehradecky kraj

Zdroj: CSU

Technologicky faktor

Jisté prilezitosti, kde by spolecnost mohla ziskat nezanedbatelnou konkuren¢ni
vyhodu je pfistup a metodika vyuky cizich jazykl. Potencidlni zékaznici podléha;ji

trendiam, které nasledné vyzaduji a ve znacné miie je zohlediiuji pii poptéavce.
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K dosazeni uspéchu spolecnosti je zapotiebi prizptisobeni se témto trendim a snaha,
aby vyuka co nejvice padla klientim na miru. V dne$ni dobé je mnoho modernich

piistupt jak postupovat pti vyuce, které zohlediuji psychiku klienta.

K metoddm vyuzivanych v jazykovém vzd€lani patii zejména komunikativni
a interaktivni vyuka, kterd se uplatiiuje ve cvicenich simulujicich reélné situace.
V hodinach jsou zna¢n¢ vyuzivané role-play, hry, i tzv. icebreakery, coz jsou skupinové
aktivity pomahajici navodit ptatelskou atmosféru a prolomit komunikacni bariéry. Dale
jsou moznosti v pouziti riznych multimedidlnich pomiticek a jinych technickych
vymozZzenosti, jako jsou interaktivni tubule, pocitac s internetem, diktafon, MP3 a MP4

piehravac apod.

Simulace redlnych situaci ve vyuce

Procviceni si situaci typickych pro urcité obory ¢innosti, coz mize byt nacvik
prezentaci ¢i pfiprava na obchodni jednani apod. DalSi moZnosti je navozeni
obchodniho jednani ¢i klasické pracovni situace pomoci scénky (neboli role-play), kdy
lektor hraje klienta a naopak. Student tak odbourava jazykovou bariéru, piestdva se bat
mluvit, uci se vyuzivat vyjednavaci techniku a spravnou terminologii v cizim jazyce ve

svém oboru, a to vSe hravou a nenasilnou formou.
Internet

Béhem jazykové vyuky se vyuziva jako podptlirny prostiedek, ktery poskytuje
naptiklad tématické klipy ¢i vhodné webové stranky. Student se uc¢i interaktivni
a zabavnou formou, dohledavéa potiebné informace, sleduje videoklipy nebo scénky,

které jsou vhodné zejména k naslechu riznych ptizvuki a pro porozuméni obsahu.

Diky neskutecné rychlému pokroku v informaénich systémech a informacnich
technologiich se méni i formy vyuky cizich jazykl. V soucasnosti jsou novym trendem
jazykového vzdélani distanéni kurzy, coZ jsou kurzy, pii kterych student nemusi
dochazet na hodiny do jazykové $koly. Cerstvou novinkou jsou jazykové kurzy pies

Skype. Dal§i moznosti jsou e-learningové programy uréené pro samostudium.
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Jazykové pobyty

Intenzivni jazykové pobytové kurzy jsou uz dlouhodob¢ osvédcend forma vyuky
cizich jazykd. Nejefektivnéjsi variantou pro ty, ktefi se chtéji naucit cizi jazyk rychle

a efektivné, jsou jazykové pobyty v zahranici naplanované nejmén¢ na 4 tydny.

Novym trendem jsou jazykové kurzy spojené srelaxatnim pobytem napf.

v laznich.

4.2.2. Porteruv model
Vyjednavaci sila kupujicich

Jazykové vzdélani se tyka Siroké vefejnosti, kterd je velmi rozmanitd. V tomto
piipadé mluvime o urcitych skupinach, jejichz ptislusnici maji spole¢né potieby,
charakteristiky nebo piinejmensim aspon zamér. Jednim z mnoha potencialnich klientt
v tomto odvétvi jsou studenti, at’ uz se jedna o doplnéni znalosti béhem studia, ¢i zajem
o pomaturitni studiu. Tato skupina zijemcit si je velmi dobie v&doma nemalé

konkurence na trhu prace a ptihodné se snazi pro sebe ziskat jisté konkuren¢ni vyhody.

V dnes$ni dobé je znalost ciziho jazyka podminkou pro uspé$né zapojeni se do
pracovniho procesu a stim spojenou seberealizaci. Pfesto je tato znalost u vétSiny
absolventd, jak stfednich tak i vysokych $kol, Zalostna. V soucasnosti se mnoho firem
k tomuto problému postavilo tak, ze posilaji své zaméstnance na jazykové kurzy,
popiipadé ohodnoti vlastni iniciativu svych zaméstnancti. Tedy dal$i skupinou, ktera
vyuziva tento druh sluzeb jsou spolecnosti. Jedna se zejména o spolecnosti, které jsou
vramci své obchodni cCinnosti v kontaktu se zahranicnimi zemémi, nebo jsou
jakymkoliv zptisobem spojeni se zahrani¢ni spole¢nosti. Tyto spolecnosti ovSem

vyzaduji sluzby na miru a velmi peclivé sleduji efektivnost své investice.

Vyjednavaci sila jak studentl, tak spolec¢nosti 1 obecné vefejnosti je v tomto
odvétvi poskytovani sluzeb velmi silnd, diivodem je ptfitomnost zna¢né konkurence.
Potencialni klienti vyZaduji stale vice a podrobnéjsi informace o kurzech i spolecnosti,
ktera je poskytuje. Jejich naro¢nost a opatrnost pii vybéru poskytovatele sluzby vede
k neustalému zdokonalovani poskytovanych sluzeb, ve snaze obstat v nelehkém souboji

s konkurenci. Tyto cilové skupiny, vzhledem k bohaté nabidce jazykovych S$kol,
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porovnavaji naptiklad i dobu plsobeni spolecnosti, miru profesionality marketingové
prezentace, pocet a odbornost lektord apod. Poskytovatelé jazykového vzdélani jsou
nuceni vénovat velkou pozornost vyvoji trendd v této oblasti sluzeb a nasledné se jim

piizpiisobovat.

Déti a seniofi jsou dal§i mensi skupiny potencidlnich klient. Pfedevsim skupina
seniori ma zatim velmi malou vyjednavaci silu, avSak kazdym rokem ptibyva zajemcu
zejména z fad zacate¢nikili. Pi1 organizaci kurzl pro seniory existuji dva ptistupy — bud’
jsou zafazeni do specidlnich kurzi, nebo jsou vélenovani mezi ostatni studenty. Pro
poskytovatele jazykového vzdélani je skupina déti dilezitd predevSim z hlediska

dlouhodobé spoluprace, popt. v nich vidi své potencialni klienty.
Hrozba vstupu potencidlnich konkurenti

Vstup na trh sluZeb neni na pocate¢ni investice zas aZ tak nakladny jako vstup na
trh vyrobkl. Vzhledem k nenarocnému vstupu na trh sluzeb se zde objevuje mnoho
podobnych, nijak vyrazné se neliSicich spolecnosti, které poskytuji stejné sluzby. Pro
zacinajici spolecnost je tedy velmi tézké, ba témeét nemozné se prosadit na takovémto
trhu. Zacinajici spole¢nost musi mit nezbytné vypracovany vhodny strategicky plan
anejlépe pfijit na trh snéim, co by pozitivné Sokovalo, aby spolecnost naldkala
potencialni zdkazniky a mohla si vybudovat vlastni klientelu. Coz je nelehky ukol,
jelikoz stavajici spolecnosti trhu sluzeb maji velmi dobré postaveni a jméno. Stavajici
poskytovatelé jazykového vzdélani nevidi v nové ptichozich spole¢nostech, na tuto

oblast trhu, nijak velkou konkurenci.
Hrozba substituti

Podnikatelské riziko spolecnosti hrozi, existuji-li substituty k nabizenym
vyrobklim ¢i sluzbam. V tomto piipad¢ se nabizi otdzka, zda se vyskytuje vyrobek ¢i
sluzba, ktera by nahradila vzdélani ciziho jazyka poskytované spolecnosti XY.
V odvétvi se nachdzi velmi omezené mnoZzstvi substituti. Na zakladé typu
poskytovanych sluzeb spolecnosti XY miZzeme povazovat za piimé substituty
vzdelavaci programy ciziho jazyka pro samouky jak v elektronické formé, tak dostupné

v knizni ¢i internetové podobé.

Dalsi hrozbou substitutu jsou elektronické jazykové ptrekladace, které byly

vyvinuty s cilem napomoci obchodniklim, studentim a cestovatelim. Nyni tyto
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prekladace obsahuji ptekladovy slovnik se spravnou vyslovnosti, program na vyuku

ciziho jazyka a moznosti kontroly spravné vyslovnosti, presného hlaskovani apod.

Za dalsi substitut bychom mohli pokladat skupinu tlumoc¢nikt a prekladatelt,
kteti do jisté miry odbourdvaji nutnost znalosti ciziho jazyka ptedevsim obchodnik,
vefejnych Cinitelli a odbornikd. U tlumoc¢nika je nepochybné kladen velky daraz na
vysoky stupeni znalosti piekladaného 1 cilového jazyka, schopnost zachovat priivodni
smysl slov autora, odbornou znalost terminologie v daném oboru a samoziejmé
profesiondlni piistup v komunikaci. Pfekladani je proti tomu pisemny projev a vyzaduje
vetsi peclivost. Na druhou stranu prekladatel mize pii praci vyuzit také nejriznéjsi

podptrné prosttedky, konzultace s kolegy ¢i dokonce specialisty riznych obort.

Poptavka po znalosti ciziho jazyka je ovlivnéna i nepiimymi substituty, nebo-li
nepiimou konkurenci. Nejen piijem obyvatelstva, ale i volny ¢as kazdého je omezeny.
I volny cas lze ocenit z hlediska uzitku z jeho vyuziti. Za nepfimy substitut mizeme
povazovat vzdélani jiného zaméteni napf.: pocitatové kurzy, manazerské a obchodni

kurzy, ucetnictvi a dané, marketingové kurzy, finan¢ni kurzy a dalsi.
Rivalita mezi existujicimi firmami

Na trhu sluzeb se vyskytuje mnoho jazykovych skol, které nabizi rizné formy
studia a snazi se vyhovét co nejvétsi skupiné obyvatel. Spole¢nosti, které se na trhu
vyskytuji uz delsi dobu si navzijem konkuruji piedevSim strategickymi tahy,
profesionalitou, marketingovym pfistupem, procentudlni usp€snosti svych klientu pii

sloZeni zkouSek, odbornosti lektort atd.

Nejvétsi konkurenti spoleénosti XY v Kralovehradeckém kraji:

Jazykova Skola LITE se specializuje pouze na vyuku angli¢tiny a jejim cilem je,
aby klienti ziskali aktivni znalost anglického jazyka, tedy byli schopni bezproblémové
komunikace. Spolegnost se rozrostla na sit’ &itajici 13 pobotek v Ceské republice
a v anglictiné proskolila ptes 10 000 studentli. Tato jazykova Skola mé své standardy
a pouziva jednotné vyucovaci know-how, postavené na zaklad¢ dlouholetych vyzkumi
v oblasti vyuky jazykd. Spole¢nost LITE ziskala mnoho klientd na zékladé toho, ze jako

prvni jazykové $kola v CR zacala nabizet a pravidelné poiadat ukazkové hodiny.
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Skiivanek s.r.o. je nejvétsi jazykova agentura v Ceské republice. Pobocky jsou
rozmistény ve 23 méstech po celé Ceské republice. Tato spolenost piisobi i za hranice
CR ve 13 zemich po celém svété. Spoletnost nabizi komplexni sluzby, tj. pieklady

a jazykova vyuka.

Jazykova Skola Gulliver ILS Hradec Kralové nabizi firemni vyuku, kurzy pro
vefejnost, individudlni vyuku a pomaturitni studium. SpoleCnost nabizi také letni

jazykové kurzy, které probihaji velmi intenzivni formou vyuky.

Jazykovéa a vzdé€lavaci agentura LINGVA, kterd mad vysokou kvalifikovanost
a profesionalni interni 1 externi pracovniky. Spole¢nost se skrze Sirokou Skalu
neustalych inovaci snazi poskytovat vzdélani vystihujici skute¢né potfeby moderni doby

na vsech polich lidské komunikace.
Vyjednavaci sila dodavateli

Nespornou vyhodou kterou spole¢nost miize mit, je spoluprice s externimi
dodavateli z celého svéta - jednad se napiiklad o rodilé mluvéi. Pro kvalitni vyuku
riznych jazykd spole¢nosti jednaji s Ceskymi i se zahrani¢nimi lektory. VSichni lektoti
véetné rodilych mluveéi by méli vykazovat jisté kvality, které métime na zaklade jejich

kvalifikace k vyuce ciziho jazyka, certifikace, profesionality apod.

4.23. 7S

V ramci komplexni analyzy budou rozebrany interni slozky spole¢nosti pomoci

analyzy 7S, kterd odhali jeji slabé a silné stranky.
Strategie

Spolec¢nost doposud byla v budovaci fazi, kdy veskery zisk investovala do
rozvoje a inovace. Zacala si tedy vytvaret rezervni fond zaméieny na trvaly rozvoj.
Investice se tykaly pfedev§im modernizace vyukovych a kancelaiskych prostor,
vytvofeni novych pracovnich pozic a posileni persondlniho, hardwarového
a softwarového zdzemi. Spolecnost peclivé zvazuje tyto investice, peCuje jiZ

o vybudované hodnoty a neustale zlepSuje kvalitu, statut a dobré jméno jazykové skoly.
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Spolecnost se také snazi o dosazeni inovacnich grantovych projekti z fonda
Evropské Unie, ptedev§im z Evropského socidlniho fondu a Opera¢niho programu

rozvoje lidskych zdroji.

Spole¢nost svou konkurenéni vyhodu stavi na budovani nejlepSiho zazemi a na
spolupraci s nejtalentovanéjsimi, nejzabavnéjsimi a kvalifikovanymi lektory. Poskytuje
klientim kvalitné propracované studijni plany certifikované zastupitelstvim Cambridge

University Press a mezinarodni londynskou akreditaci City&Guilds London.

Jednou ze strategii spolecnosti je specializace vyuky pro dospé€lé. Prizptisobuje
se ji vybér nejaktualnéjSich ucebnic, které se specializuji na vyuku dospélych a jejich
obsah je uzptsoben jak po strance vykladu gramatiky, tak v oblasti textové naplné

a poslechi.
Struktura

Organizacni strukturu spole¢nosti zastfeSuje valnd hromada, kterd je nejvysSim
organem ve spolecnosti. Schvaluje ucetni zavérky, rozdéleni zisku, hrady ztrat, zmény
vyse kapitdlu apod. Svolat valnou hromadu nejméné jednou za rok je povinnosti
jednatele, o svolani mohou pozadat také spoleCnici. Jednatel vystupuje jménem
spole¢nosti jako statutdrni organ, vykonava obchodni vedeni spole¢nosti. Plati pro n¢ho

zékaz konkurence. Reditel a jednatel spole¢nosti XY je jedna a tataz osoba.

Pracovni naplni asistentky feditel je tvorba prezentaci, korektura prezentacnich
dokumentti, sjedndvani schiizek a pfijimani dotazii a reklamaci. Koordinatoti poméhayji
klientim, jak budoucim tak 1 souCasnym, sestavit vyukovy program na miru,
komunikuji se studenty, organizuji jazykové kurzy a poskytuji podporu ucitelim.
Fakturant vyfizuje fakturace, opravy faktur, kurzy na splatky apod. Spravce knihovny
astudovny mé& na starosti zapis studentl do jazykovych kurzli, registrace
k mezinarodnim jazykovym zkouSkdm, podporu v oblasti IT a on-line studia. IT tym
zabezpecuje plynuly a bezproblémovy pribéh unikatni jazykové online podpory,
jazykového e-learningu, kterym se Skola pySni. Lektofi jsou kvalifikovani k vyuce
ciziho jazyka, jsou drziteli mezindrodnich certifikat, maji univerzitni vzdélani
a profesionalni ptistup. Graficky zndzornéna organizacni struktura je ptilozena na konci

diplomové prace v piiloze ¢. 1.

47



Systémy

Spole¢nost je ekonomicky, finanéné¢ a ucetné fizena skrze finanéné-ucetni
syst¢ém STORMWARE Pohoda v sitové verzi. Systém dokéze neustidle mapovat stav

finan¢nich prostfedkl v pokladnég, na bankovnim uctu a vysi zavazki i pohledavek.

Spolec¢nost je cilené zaméfena na kontext Evropské Unie, kvalifikovani
a vzdélavani dle doporuceni EU. Vzdélavaci systém spoleCnosti je zaloZzen na kvalitné
propracovanych studijnich planech certifikovanych zastupitelstvim Cambridge
University Press. Systém névaznosti vyuky a dosahovani jazykovych pokrocilosti jsou
harmonizovany se SpoleCnym evropskym referencnim rdmcem pro jazyky (ERR)
a Profesnim jazykovym ramcem Evropské asociace testeri (ALTE). Na zaklad¢
dokumentu ERR definuje spolec¢nost jazykové urovné svych studentli podle jejich
realnych jazykovych znalosti, dovednosti a stupné zvladnuti jazyka. ERR popisuje Sest
jazykovych urovni, které jsou interpretaci klasického rozdéleni na zékladni, stfedné
pokrocilou a pokrocilou jazykovou uroveni. ALTE je Asociace instituci v Evropé, ktera

zkouma kvalitu a normy odborné piipravy cizich jazyk.

Platebni podminky

Zakaznici maji moznost uhradit kurzovné v hotovosti, kreditni kartou nebo
bankovnim pfevodem na ucet spolecnosti. Nasledné po obdrzeni platby jsou zdkaznici
zapsani do kurzu. To neplati v piipadé, Ze je o ptislusSny kurz zvySeny zdjem, nebot
v takovém piipadé bude rozhodujici pravidlo ¢asové priority obdrzeni platby, tzn. do
prislusného kurzu bude zapsan ten zakaznik, jehoz platba bude obdrzena diive. Pokud
se zékaznik ocitne v situaci, kdy nebude piijat do kurzu zkapacitnich divodd,

spole¢nost mu nabidne jiné alternativni feseni.

Spole¢nost vyZaduje, aby veskeré jazykové kurzy byly uhrazeny pred zapocetim
semestru vyjma firemnich kurzl.. Spolenost u firemnich kurzti vykazuje urcity
benevolentni pfistup ke stanoveni lhlty splédceni kurzovného, tj. kurzy jsou hrazeny

mésic¢né zpétné se 14 az 30 denni splatnosti.

Kurzovné je nevratné s vyjimkou piipadu, Zze nedoslo k otevieni ptislusného
kurzu z ddvodu malého poctu zdjemcl, anebo ze piislusny kurz byl jiz naplnén
maximalnim poc¢tem studentii pied obdrzenim platby ucastnika a nabidnuté alternativni

feSeni zdkaznikovi nevyhovovalo.
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Jazykova Skola ptipravila pro své studenty splatkové thrady za pomaturitni
studium, v pfipadé¢ neschopnosti splatit cely Skolni rok najednou. Student ma tii

moznosti:

»  Hotove pti zapisu splati 900 K¢ a dale mési¢né splatky ve vysi 2 000 K¢

od zafi do cervence (10% navySeni)

»  Hotoveé pti zapisu splati 2 090 K¢ a dale mési¢né splatky ve vysi 2 090 K¢

od zafi do ¢ervna (10% navyseni)

»  Hotoveé pii zépisu splati 7 315 K¢ a dale 2 splatky ve vysi 7 315 K¢ v zéti a
tijnu (5% navySeni)

Spolupracovnici

Velkou konkuren¢ni vyhodu spolecnost ziskava také diky svym kvalifikovanym
lektorim v poctu kolem Sedesati. VSichni tito vyucujici v€etné rodilych mluv¢ich jsou
drziteli mezindrodnich certifikatd, maji univerzitni vzdélani a profesiondlni piistup.
Spole¢nost Uzce spolupracuje s Cambridge metodiky, tim ziskala zdsadni vyhodu
spolupracovat s nejuznavangj$Simi mezinarodnimi specialisty. Spolecnost pravidelné
zajistuje proskolovani svych lektori metodickymi specialisty Cambridge University
Press a Stevenem Markem Kaynem univerzitné¢ kvalifikovanym rodilym Britem.
Spoluprace se dale tyka celosvétové uznavaného autora a metodika v tomto oboru
»dteve Flinders®, nejlegendarnéjsiho autora vSech dob ,Leo Jones* a hlavniho

Cambridgeského metodika ,,Gary Anderson®.
Schopnosti

Spolecnost investuje nemalé financni prostiedky, aby zabezpecila vhodné ucebni
prostiedi, které by motivovalo zaméstnance k co nejlepS§im pracovnim vykonim.
Unikatni zdzemi jazykové Skoly, které znacné podporuje kvalitu poskytovaného
vzdélavaciho programu, vytvaii multimedidlni ucebny s dataprojektory, zvukovymi
reproduktory a snadnym ptipojenim notebookl. Déle se jednd o multimedialni studovnu
a vefejnou knihovnu, kterd obsahuje 600 knih zamétenych na vyuku cizich jazykda.
Bohaté zazemi zkvalitituje vyuku, protoze lektofi maji moznost dohledani jakékoliv

aktivity, otdzky ¢i gramatické vyklady a tak se i ptipadné dodate¢né samovzdélavat.
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Styl

Styl vedeni ma vyrazny vliv na vykonnost, spokojenost a motivaci jednotlivych
skupin zaméstnancii. V této spolecnosti vedeni komunikuje s podiizenymi, konzultuje
s nimi nastalé situace a zvazuje jejich navrhy na feseni ptipadnych problémi. OvSem na
zaméstnance, zejména lektory, jsou kladeny vysoké naroky a ocekavani, ze podaji
kvalitativné vysoké vykony. Na druhé stran¢ vedeni své zaméstnance pln¢ podporuje,

jak pasivné tak 1 aktivné, v neustalém zdokonalovani se.

Diilezitou prioritou spole¢nosti je zajistit lektorim spokojenost a pocit jistoty,
coz se snadno promitne ve kvalit€¢ vyuky. Spole¢nost zajistuje maximalni jistotu pro
vSechny zaméstnance, studenty a obchodni partnery financni politikou. Veskeré
jazykové kurzy jsou hrazeny pied zapocetim semestru a firemni jazykové kurzy jsou
hrazeny mési¢né zpétné. Cilem spolecnosti je obstarat bezpe¢né a chranéné prostiedi

pro vSechny zaméstnance a studenty.
Sdilené hodnoty

Na v8ech urovni organizace, od pfichodu nového studenta do kancelafe Skoly az
po predani zaveéreéného jazykového certifikatu, se snazi vSichni zaméstnanci
o maximalni vstiicnost. Studentliim je nabizena za primérnou cenu prvotiidni kvalita,
jistota, Ze se nauci, ze dosdhnou jazykovych urovni dle EU, a ze ziskaji mezinarodni
jazykovou kvalifikaci resp. certifikaci. Principem kazdé vyuky je predat toto vse
studentim zabavnym a zivym zplsobem. Pii vyuce dochdzi vzdy krozvoji Ctyft

jazykovych dovednosti a to ¢teni, psani, mluveni a poslechu.

Spolecnost se snazi, ve spolupraci se svymi zameéstnanci, o zavadeéni stale
novych projekt, které zcela zdsadnim zptisobem zkvalitni kvalitu jazykového vzdélani

pro stavajici 1 budouci klientelu.

4.2.4. Financni analyza

Pii vypoctu financnich pomérovych ukazatelt se vychazelo z rozvahy a vykazu
zisku a ztrat (VZZ) vetejné dostupnych pro kazdou obchodni spolecnost registrovanou

v Obchodnim rejstiku Ministerstva spravedlnosti CR ve Sbirce listin.

50



Ukazatel likvidity

Bézna likvidita = 3,2219

Bézna likvidita = obézna aktivita / kratkodobé zavazky

Spole¢nost XY je schopna tfikrat uspokojit pohledavku véfitelti v ptipadé, kdy
proméni vSechna sva obéznad aktiva v penézni prostiedky. Bézna likvidita udéava
platebni schopnost spolecnosti v dlouhodobéjsim horizontu. Ve vyspélych trznich
ekonomikéch se stanovuje standardni hodnota ukazatele v intervalu 2,0 — 2,5. Zcela
zjevné je problematickd hodnota mens$i nez 1, coz neni pfipad spolenosti XY. Na
druhou stranu takto vysokd hodnota ukazatele se muze jevit jako neproduktivni

vyuzivani prostiedki.

Pohotova likvidita = 3.1035

Pohotova likvidita = (obézna aktiva - zasoby) / kratkodobé zavazky

Pohotova likvidita z vypoctu vylucuje zasoby, coby polozku nezbytnou pro
zachovani chodu firmy a zaroven coby polozku, kterou ¢asto neni mozné pohotové
pfeménit na penézni prostiedky. Vzhledem ktomu, Ze spolecnost XY se zabyva
poskytovanim sluzeb, mé pohotovou likviditu téméf identickou jako béznou likviditu.
Spole¢nost se vzhledem k hodnoté pohotové likvidity, kterd ¢ini 3,1035 nenachazi ve

stadiu platebni neschopnosti.

Okamzita likvidita = 2,182

Okamzita likvidita = finan¢ni majetek / kratkodobé zavazky

Okamzitd likvidita ve vySi 2,182 uddvda momentalni schopnost uhradit své

kratkodobé zavazky.
Ukazatel rentability (ziskovosti)

Rentabilita aktiv (ROA) =-0,0178

ROA = VH za tcetni obdobi / aktiva

Rentabilita vlastniho kapitalu (ROE) = - 0.0398

ROE = VH za tcetni obdobi / vlastni kapital
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V soucasnosti se spolecnosti vzhledem k rentabilité aktiv ve vysi -0,0178 nedati
z dostupnych aktiv generovat zisk. V praxi se ROA jevi jako imaginarni ukazatel, ze
kterého bez detailngjsich znalosti o spole¢nosti a zptisobu jejiho financovani nemiizeme
prili§ usuzovat. Ukazatel ROE poukazuje na to, jak spolecnost vyuziva kapitalu svych

vlastniku.

Spolecnost odiivodniuje negativni vysledky ukazatele rentability tim, Ze veskery
zisk vzdy investovala do rozvoje a inovaci. Proto 1 pfes narustajici obrat nedosahuje
vysSiho zisku. Dlvodem jsou predevSim investice do modernizace vyukovych
a kancelatskych prostor, vytvofenych novych pracovnich pozic a posileni personalniho,

hardwarového a softwarového zazemi.
Ukazatel zadluZenosti

Zadluzenost = 0.221 = 22%

ZadluZenost = cizi kapital / celkova aktiva

Veétitelské riziko = 0.4945 = 49%

Vetitelské riziko = cizi kapital / vlastni jméni

Celkova zadluzenost ve vysi 0,221 znali, Ze spolecnost se nachazi na velmi
nizké Grovni zadluZeni, coz je do jisté miry pozitivni. VéEfitelé a vlastnici maji zpravidla
rozdilny zajem na mife zadluzenosti. Optimalni hodnota celkové zadluzenosti se uvadi
v rozmezi 0,3 — 0,6. Véfitelé maji zajem na nizs$i mite zadluzenosti, kterd jim poskytuje
vetsi jistotu, ze v ptipadé likvida spolecnosti budou jejich pohleddvky uspokojeny.
Samoziejmé piiliS vysoky ukazatel zadluZenosti nesvéd¢i ani spoleCnosti jako takové,
muze ptivodit vazné finan¢ni problémy, ale na druhou stranu urcitd mira zadluzenosti
by se udrzovat méla. Zadluzenost totiz muze prispivat k lepsi rentabilité a piindsi

vlastnikiim vys$si vynosnost jejich kapitalu..
Ukazatel aktivity

Obrat aktiv = 2.7486 obrati za rok

Obrat aktiv = trzby / aktiva celkem (21)
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Tento ukazatel tikd4, kolik prostfedkli je spole¢nost schopna vygenerovat ze
zdroju, které ma k dispozici. Jinymi slovy ukazatel obratu aktiv fikd, Ze na jednu korunu

aktiv spolecnosti ptipada priblizné 2,7 korun trzeb.

Doba obratu (splatnosti) pohledavek = 26.51dnt

Doba obratu pohledavek = pohledavky * 360 / trzby

Primérnd splatnost pohledavek, tedy primérny pocet dni, kdy v podstate
spole¢nost poskytuje bezuro¢ny dodavatelsky tveér svym klientim ¢ini ptiblizné¢ 27 dni.
V praxi lze hodnotu okolo 14 povazovat za vybornou a hodnotu nad 70 za nepfilis

uspokojivou.

Doba obratu (thrady) kratkodobych zavazkt = 28.77 dna

Doba obratu kratkodobych zavazkti = (kratkodobé zavazky + kratkodobé

bankovni uvéry) * 360 / trzby

Spole¢nost v priméru hradi své zavazky do 29 dnii svym dodavatelim
a zaméstnanciim. Pro spolec¢nost je nanejvy§ vhodné, ze doba uhrady kratkodobych
zavazkl je vyS$i nez hodnota doby splatnosti pohleddvek tzv. vyuziti bezarocného

dodavatelského uvéru.
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4.2.5. SWOT analyza

Obrizek 3: SWOT analyza spolec¢nosti

Silné stranky

»

Kvalifikovani lektori
Podpora sebevzdélani zaméstnancl

» Unikatni zézemi - zmodernizovangé
vyukove a kancelarskeé prostory

» Paosileni personalniho, hardwarovéhao
a softwarového zazemi

» Zavadéni novych projektl (inovativni
grantove z fondu EU, pro vySSi kvalitu)

» Projekt e-learning jazykove centrum

» Unikatni on-line podpora

» Zahraniéni spoluprace

» Dobra komunikace ve spoleénosti,
pratelske atmosféra

» Tvorba rezervniho fondu na rozvoj

» Dobra platebni schopnost spaleénosti
a nizka uroven zadluzeni

» Dobré jméno spolecnosti

» ISO normy 9001, 14001, 27001
(certifikace managementu kvality,
ekologicke Setrnosti, managementu
fizeni bezpecnosti dat a informaci)

Prilezitosti

» Rozsifeni nabidky sluZeb pro stavajici
i potencialni klienty

» Moderni metody vyuky (role-play,
internet)

» Zavedeni vyuky pres Skype

» Trend - vyuka jazykového kurzu
spojena s relaxacnim pobytem (lazné)

» Vytvoreni vhodné prezentace
spoleénosti — marketing

» Ziskani dotace

> Nutnost znalosti ciziho jazyka - Spatna
urover znalosti absolventt Skol

» Spoluprace s ufadem prace — projekt

Vzdélavejte se”

Pozitiva

Zdroj: Zpracoval autor

Slabé stranky

Y VY YvYYY¥

¥

Nedostateéna prezentace spole¢nosti
Nepfehledna internetova prezentace
Slaby prehled o konkurenci, metodach
Malo agresivni prosazeni na trhu
Nedostateéné silné prosazovani ve
smyslu védomi o spoleénosti
Neproduktivni vyuzivani finanénich
prostiedki

Spaleénost v souéasnosti negeneruje
zisk

Spatna pracovni napln uréitych
pracovnich pozic

Hrozby

%

Omezeni poptavky po jazykovem
vzdélani zpusobene vlivem
ekonomické krize (napf. firmy
omezujici vydaje na vzdélavani svych
zaméstnanct)

Legislativni omezovani uréitych skupin
klientd (firemni kurzy — Novela zakona
o dani z pfijmu)

SniZeni zajmu o vyuku cizich jazykd
vlivem substitutd (elektronicka forma
studia, elektronické pfekladace,
tlumocnici a prekladatelé)

Znaéné velka konkurence - tézky
konkurenéni boj

Negativa
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5. Navrh reSeni

Na zaklad¢ predeslé analyzy soucasného stavu a stanovenych kritérii v této ¢asti
jsou uréeny skupiny cilového trhu spole¢nosti a navrhnutd vhodné rozsiteni portfolia
sluzeb spolecnosti v rdmci marketingového mixu. StéZejnim jsou také doporuceni lepsi
a efektivnéjsi prezentace spolecnosti a jeji nabidky, na jejimz zékladé by mélo zesilit

védomi cilovych skupin o spole¢nosti XY.

5.1.Marketingové planovani

V této podkapitole jsou formulovany moznosti efektivnéjsiho marketingu, které
se naskytaji spoleCnosti s ohledem na ménici se pfilezitosti na trhu. Prvotnim krokem je
uréeni cilovych skupin, na které je ndsledné soustiedén navrzeny marketingovy mix pro

spolecnost XY.

5.1.1. Cilovy trh

Skupiny zakazniki, k nimz bude sméfovat navrZzeny marketingovy mix sluzeb,
maji spole¢né potieby, charakteristiky nebo pfinejmensim asponi zamér, kterym je
dosazeni znalosti urcitého ciziho jazyka. Tedy vSechny skupiny zakaznikG maji
spole¢ny cil, ovSem kazdd skupina zdkaznikd se ocitd na jiné urovni dosavadnich
znalosti, ¢imz také zptsob dosazeni tohoto spole¢ného cile bude odlisny. Zminiované
cilové skupiny maji zdjem o znalosti nového ciziho jazyka, doplnéni dosavadnich
znalosti ¢1 zdokonaleni v urCité oblasti tzv. specializaci. Pro rozfazeni zajemcu
o jazykové vzdélani jsem urcila jako orientacni kritérium vék klientti. Divodem byla
potieba ptizplisobeni metodického piistupu k vyuce jednotlivych vékovych kategorii.

Nelze pfistupovat stejnym zptisobem k vyuce kurzl pro déti a pro starsi vék.
Dle stanoveného kritéria byl cilovy trh rozd€len do nésledujicich skupin:
Skupina déti

Na trhu se projevuje tendence zahajovat vyuku ciziho jazyka co nejdiive

a pfiznivé tak ovlivnit respekt pfed nezndmym a snizit jazykovou bariéru. Tato tendence
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je prilezitosti pro spole¢nost, kterd by méla ptizpiisobit nabidku svych sluzeb tomuto
segmentu. Tato skupina zdkazniki je pro spole¢nost dulezita i z hlediska naskytajici se
moznosti dlouhodobé&jsi spoluprace. Zakladem je vstipit této skupiné zakaznikd
pozitivni vztah k cizim jazykim a vybudovat zdklady pro dalsi studium, nebo-li
spolupraci.

V poslednich letech se hranice véku ditéte pro vyuku cizich jazykul stale snizuje
ovSem piesvédéeni rodicl, které stile upfednostiiuje vyuku ciziho jazyka, ve vétSing

piipadi, nejdiive u predskolnich déti ve veku Ctyt let nebo v Sesti letech.
Skupina studentu

Dalsi skupinu zakaznikl tvoii studenti, at’ uz se jedna o doplnéni znalosti béhem
studia, ¢i zdjem o znalost dal$iho ciziho jazyka. Do cilové skupiny studenti byli zatazeni
jak studenti stfednich, vysSich odbornych a vysokych $kol, tak i $kol zakladnich (od
2.stupné). V tomto smyslu spolecnost tuto cilovou skupinu svou nabidkou sluzeb
pokryla. OvSem nepokryla zdjem studentd, zejména vyssich Skol, o specializovanou
formu ciziho jazyka, ktera vyplynula z dotaznikového priizkumu vefejnosti, ktery bude

podrobné vyhodnocen v nasledujici kapitole.
Skupina dospélych

Tento trzni segment tvoii nejveétsi skupinu zdkaznikli spoleCnosti a piinasi ji
nejvice financnich prostfedki. Charakteristickou vlastnosti pro tuto skupinu je
skutecnost, Ze vétSinou disponuje vlastnim finanénim piijmem. Do této skupiny jsem
zaClenila zakazniky, ktefi maji zdjem o znalost ciziho jazyka jak z vlastni iniciativy, tak
1 diky tlaku zaméstnavatele. Tedy pokud se jednd o soukromé vzdélani jednotlivce
spole¢nost nabidne klientovi na zdklad¢ pozadavka urcity typ kurz. OvSem miZze
nastat pfipad, kdy se firma bude aktivné podilet na vzdélani svych zaméstnanci
a spole¢nost poskytujici jazykové vzdélani tedy bude jednat s firmou nikoliv

s jednotliveem. Vzhledem k vékové struktuie, i firemni klienty fadime do této skupiny.
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Skupina starSiho véku

Dutvody, které vedou zakazniky starSiho véku k uceni ciziho jazyka jsou rdzné,
avSak jednd se zejména o zajem zvySit Sanci na trhu prace, nutnost komunikovat
s partnery dospélych déti, kteti pochéazeji ze zahranici, ptipadné i1 s vnoucaty, kteii Ziji
v zahrani¢i. Tuto skupinu zdjemcl o jazykové vzdélani spoleCnost ve své nabidce

nebere viibec v potaz.

5.1.2. Prizkum veiejnosti — Pohled vefejnosti na jazykové kurzy

V ramci diplomové prace byl uskutecnén vyzkum vefejnosti pod nazvem Pohled
vefejnosti na jazykové kurzy. Dotazovani probéhlo ve dnech 3. — 17. kvétna 2010
metodou elektronického rozeslani dotazniku. Vysledky prizkumu jsou zjistény na
reprezentativnim souboru 50 obyvatel mésta Hradce Kralové ve vékovém rozmezi 19 -
34 let. Vzhled a obsah rozesilaného dotaznikli a celkové vysledky prizkumu jsou

uvedeny jako pfiloha €. 3 a ptiloha €. 4 diplomové prace.
Vysledky prizkumu

Vétsina dotazovanych byli studenti, dale pracujici, pracujici studenti a pouze
jeden, zcelého reprezentativniho souboru, je v soucasnosti nezaméstnany. Témeét
vSichni dotazovani odpovédéli, ze maji urcité znalosti anglického jazyka (46
respondentli) a 27 ma znalosti jazyka némeckého. Nasledujici grafy ¢. 5 zndzortiuji

znalostni troven anglického a némeckého jazyka jednotlivych respondenti.

Graf 5: Znalostni uroven anglického a némeckého jazyka dotazovanych obyvatel

Znalostmi uroven anglického jazyka Znalostni uroven némeckého jazyka
zacatecnici
g pokrodili 4 Zacatecnici
pokrocili 18 10
stredné stiedné
pokrocili 20 pokrocili 13

Zdroj: Zpracoval autor
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S navstévovanim jazykovych kurzi méa zkusenost jiz 39 respondentd, kde
piekvapivé v 74% ptipadech byla poskytnuta ofekavana kvalita. Zbylych 26% bylo
zklaméno Spatnym pfistupem lektorl, nedostatkem prostoru pro konverzaci a vysokym
poctem studentti v jednom kurzu. Vysledky, od jakého véku ditéte by dotazovani
uvazovali o zapsani ditéte do jazykového kurzu a kolik by byli ochotni zaplatit za
détsky jazykovy kurz, jsem znazornila graficky v grafu ¢. 6 a ¢. 7. V obou ptipadech

Ctyfi z padesati dotazovanych neopovédeli.

Graf 6: Od jakého véku by respondenti zapsali dité do jazykového kurzu

Veék ditéte k zapsani do jazykového kurzu

(10-12)  (1-2)

(4-6)

Zdroj: Zpracoval autor

Graf 7: Ochota zaplatit za détsky jazykovy kurz*

Ochota zaplatit za détskeé Jazykove kurzy

{3 DDOKE - 4 500K {do 1 500Kc)

{1 500HE - 3 000KC)

Zdroj: Zpracoval autor

* cenové intervaly jsou uvedeny za semestr (5 mésicit = 36 hodin)



Na zakladé dotazniku byl zajem zjistit druh propagace, ktery nejvice ptsobi na
vetejnost v ramci jazykovych $kol. Dotazovani (50 osob) byli vramci této otazky
pozadani o stanoveni dvou druhti propagace, ktera na né plisobi. Graf ¢. 8 by se mohl
zdat zkresleny vzhledem k tomu, Ze vliv propagace byl pocitan ze zdkladu (50 osob po
2 hlasech) 100 hlasi, nikoliv z 50 dotazovanych. Vypovidaci schopnosti grafu ¢. 8 jsou
nasledujici, nejvetsi vliv mé doporuceni znamych. Doporuceni zndmych zaujima 44 %
podil vzhledem k ostatnim druhiim propagace. Ostatnimi druhy propagace, které pisobi
na veiejnost v sestupném poradi - jejich velikosti podilu, jsou internetova reklama,
letacky a reklama vradiu. Ve vysledcich bylo nutné zohlednit situaci, kdy 20

dotazovanych vybralo pouze jednu z moznosti propagace, tedy nevyuzili jeden hlas.

Graf 8: Vliv jednotlivych druhi propagace na verejnost v ramci jazykovych §kol

Sila pusobeni propagace vrameci jazykowch skol

doporuceni

nevyuziti hlasu TR

letacky

reklamav radiu

internetova
reklama

Zdroj: Zpracoval autor

Déle prizkum odhalil, ze 25 respondentii preferuje prezencni vyuky pred
individudlni a elektronickou a 34 dotazovanych ma zdjem o specializované jazykové
kurzy. Tedy dalsi graf €. 9 zobrazuje cenové rozpéti, které by byli respondenti ochotni

zaplatit za prezencni a specializované jazykové kurzy.
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Graf 9: Ochota zaplatit za prezen¢ni a specializované jazykové kurzy

Kolik jsou ochotni dotazovani zaplatit za jazykové kurzy

35
30 -
25

20 - @ Prezenéni

15 - O Specializované

10 -

(do 3 000K¢) (3 000K¢E - 5 000K¢) (5 000KE - a vice)

Zdroj: Zpracoval autor

Také bylo zdjmem zjistit kolik dotazovanych znd metodu Skype Learning a
kolik by za tento typ vyuky byli ochotni zaplatit. O vyuce formou Skype Learning
slySelo 16 respondentl a cenové hranice dotazovanych jsou zndzornény v nésledujicim

grafu ¢. 10.

Graf 10: Ochota zaplatit za Skype Learning*

Ochota zaplatit za Skype Leaming

{300KE avice)

{150KC - 300KC)

{do 150Kc)

Zdroj: Zpracoval autor

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

Pomoci marketingového mixu zde jsou navrzeny moznosti, pii jejichz zavedeni
by spole¢nost zvysila sviij podil na trhu a vzbudila poptavku po produktu. Vzhledem
k tomu, Ze spoleCnost je poskytovatel sluzby, se tyto kroky rozdéluji do Sesti
proménnych. Navrhy jsou podlozeny dotaznikovym prizkumem vefejnosti, jehoz

vysledky jsou jiz rozebrany v ptedeslé podkapitole.

v rw

5.1.3.1.Produkt — navrhy rozsifeni portfolia sluZeb

Pro navrZeni vhodného rozsiteni portfolia sluzeb spole¢nosti bylo diilezité zjistit,
jaké vyhody zakaznici hledaji a nésledné toho vyuzit. RozSifenim podnikatelského
portfolia spolecnost umozni svym zékaznikiim vybér kurzl pfimo na miru. Déle v této

kapitole jsou rozebrany navrzené zmény pro jazykovou Skolu XY.
Rozrazovaci testy zpiistupnit on-line

V prvnim kroku bych spolecnosti XY doporucovala vstupni rozfazovaci test
poskytovat on-line, aby si potencialni zakaznici mohli ovéfit na jaké znalostni Grovni se
pohybuji. Nasledn¢ si mohou na zaklad¢ tohoto roztazovaciho testu vybrat takovy kurz,
ktery je pro né¢ nejvhodnéjsi svoji pokrocilosti a zaroveri si mohou zvolit ¢as a intenzitu

vyuky.

Do jazykovych kurzt, které spole¢nosti doporucuji k rozsifeni svého portfolia,
se klienti také roziazuji na zdkladé¢ jejich redlnych jazykovych znalosti, dovednosti
a stupné zvladnuti jazyka za pomoci kritérii definovanych Spolecenskym evropskym
referenénim ramcem (ERR) pro jazyky do Sesti znalostnich urovni, jejichz podrobna
definice je v priloze ¢. 5. Posloupnost téchto skupin bude uvedena od tuplnych
zacCateCnikl az po velmi zdatné pokrocilé.

A: uzivatel zakladu jazyka - za¢ateénik

> A1 — Breakthrough

> A2 — Waystage

B: samostatny uzivatel — stfedné pokrocily

> B1 — Threshold
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> B2 — Vantage

C: zkuSeny uzivatel - pokrocily

»  CIl — Effictive Operational Proficiency
»  C2— Mastery

Otevreni specidlnich kurzi pro starsi vék

Doporucovala bych spolecnosti portfolio sluzeb rozsitit o specialni kurzy pro
zajemce starSiho véku, v jehoz ramci by spole¢nost mohla zazadat o dotace z rozpoctu
kraje. Kralovehradecky kraj vyhlasil dota¢ni program pro podporu cinnosti, které
navazuji, kooperuji nebo rozsiiuji socidlni sluzby v Kralovehradeckém kraji pro rok
2010. Tento dotacni program zahrnuje plan zaclefiovani senioril, vzdélavani seniort,
aktivni podpora udrzovani jejich védomosti a dovednosti v soucasné dynamicky se
meénici spoleCnosti. Na trhu kazdym rokem téchto zdjemcti piibyva, zejména z fad
zacatecnikl. Pti vyuce starSiho véku bude zapotiebi pfistupovat k studentiim s ohledem
na jejich fyziologické a psychologické zvlastnosti, a pfihlédnout také k jejich socialni

situaci.
Otevieni détskych jazykovych kurzi

Dale bych navrhovala spole¢nosti oteviit détské jazykové kurzy, které by se
soustfedily zejména na zdkladni vyjadifovaci a poslechové dovednosti a vedly déti
k samostatnosti. Na zakladé dotaznikového pruzkumu vefejnosti by byl tento kurz

otevien pro déti od Ctyft let.
Otevreni specializovanych jazykovych kurzii

Spolecnost ve vétsing svych nabizenych jazykovych kurza poskytuje vzdélani
ciziho jazyka na obecné urovni. Jist€ moznosti tu jsou vramci firemnich
a individualnich jazykovych kurzech, ovSem tyto kurzy jsou dosti specifické vzhledem
k tomu, pro koho jsou uréeny. Tudiz zde neni pokryta velkd cast zdjemci
o specializovanou formu ciziho jazyka, jak odhalil vefejny prizkum. Spole¢nost na
zéklad¢ této skutecnosti mad moznost oteviit specializovany jazykovy kurz, ktery je
v podstaté nadstavbou k obecnému jazyku. Tento kurz by mél byt chapéan jako zaméfeni
se na rozvoj a efektivni uzivani nazvoslovi a frazeologie z profesni oblasti. Zamérem je

osvojeni si komunika¢nich dovednosti v oblasti profesniho jazyka, od obecné
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kancelarské anglictiny ptes firemni emailovou korespondenci az po technicky

a oborovy odborny jazyk.
Vzdélavaci seminare pro pedagogické pracovniky

Spole¢nost by se mohla zacit iniciovat také v oblasti poskytovani vzdélani
vramci dalSiho vzdélavani pedagogickych pracovnikit v Kralovehradeckém kraji
1mimo n¢j. Vzhledem k tomu, Ze spolecnost disponuje kvalifikovanymi lektory by
zavedeni téchto kurz nemélo byt naro¢né, ba dokonce nemozné. Jedna se o predavani
zkuSenosti z vyuky, vytvareni vyukovych materidli a programu, skrz vzdélavaci
seminafe pro vyucujici vSech typt Skol a Skolskych =zafizeni i1 vSech obori

a specializaci.
Zavedeni Skype Learningu

V oblasti poskytovani jazykového vzdélani se odehrava velky konkurenéni boj,
kde by spole¢nost neméla podceriovat moderni trendy a naopak by se je méla snazit
vyuzit ve sviij prospéch. V soucasnosti bych doporucovala spole¢nosti zatadit do svého
portfolia jazykové kurzy anglictiny ptes Skype tzv. Skype Learning, piestoze vetejnost
o této metodé nema doposud velké povédomi. To je pro spolecnost ptilezitosti, ptijit na
pfislusny trh s né¢im novym, co ji bude diferencovat od konkurence. Konverzace,
vyklad nové gramatiky ani procvi¢ovani s lektorem neprobiha v ucebné, ale na dalku
s vyuzitim aplikace Skype, primarné vyvinuté pro telefonovani pres Internet. Spole¢nost
by tim naldkala hlavné pracovné vytizené osoby, které nemaji ¢as navstévovat klasickou
vyuku na jazykové Skole nebo ty, ktefi se radi uc¢i v pohodli svého domova nebo
z jakychkoli divodi nemohou dojizdét. Vyuka je individudlni, vhodnd pro vSechny
jazykové urovné krom¢ uplnych zacate¢nikii. Vyhody pro zdkaznika, které plynou
z vyuziti Skype learningu jsou nepochybné snadné piizplsobeni ¢asovym mozZnostem
klienta, dostupnost a doplnéni sluzeb, pfedev§im pro zakazniky, ktefi Casto potiebuji

ménit ¢as a termin kurzii nebo jsou na cestach.

5.1.3.2.Cena

Stanovené ceny podnikatelského portfolia spolecnosti se jevi jako pfijatelné, pro

piislusné cilové skupiny, tudiZ bych se piiklanéla k jejich zachovéani. Na zdkladé
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prizkumu muzu fici, Ze spole¢nost ma jisté rezervy ve stanovenych cenach, pokud by
zvysila ceny vefejnych dochazkovych jazykovych kurzii o 15%, vétSina zakazniki by

byla ochotna to akceptovat. Stale je tu ovSem vliv cen konkurence.
Stanoveni cen doporucenych jazykovych kurzu

Pti stanoveni kurzovného u jednotlivych kurzii musely byt brany v uvahu
typické vlastnosti sluzeb, naptiklad nehmotnost sluzeb. Prizkum zékaznika ukézal, ze si
neumi dostatecné predstavit, co jim spolecnost za jejich penize nabizi. Tento fakt ma
znacny vliv na ochotu zékaznika za nabizenou sluzbu zaplatit ptislusnou cenu. Tento
problém jednoduse vyfeSim co nejpiesnéjsi specifikaci toho, co zdkaznik dostane za
cenu, kterou jsem stanovila dotaznikovych priazkumem vetejnosti s prihlédnutim na

ceny ,,vzdalenych konkurentli‘.

Cenu pro navrhované zavedeni Skype Learningu jsem urcila na standardni délku
vyucované hodiny (Skype hodina), coz je 50 minut. Pouzila jsem zde cenovou strategii,
¢im vice Skype hodin si zdkaznik koupi, tim niz$i bude cena jedné Skype hodiny.
V nasledujici tabulce €. 4 jsem urcila ceny jednotlivych jazykovych kurzi, o které jsem
roziitila podnikatelské portfolio spole¢nosti XY. Zadné kurzovné nezahrnuje uéebni

pomuicky.

Tabulka 4: Navrh ceniku pro jazykové kurzy rozsirujici podnikatelské portfolio

Pokrocilost

kurzu Popis Cena

Vyuc€ovany cizi jazyk

Détské jazykové kurzy 1x tydné, 72 vyukovych hodin* roéné

- anglictina A1 pro déti nectouci plynné 2 300 K&/semestr
- anglictina A1l ¢touci plynné 2 300 K&/semestr
Jazykové kurzy Skype Learning

. B1 B2 C1 1 - 10 Skype hodin 300 K&/Skype hodinu
- anglictina ’ Cz’ " [ 11 - 30 Skype hodin 280 K&/Skype hodinu

31 a vice Skype hodin 260 K&/Skype hodinu

Specialni jazykové kurzy pro starsi vék 1x tydné, 72 vyukovych hodin* rocné
- angli¢tina A1, A2 zacatelnici 2 600 K&/semestr
- angli¢tina B1, B2 mirné& pokrogili 2 600 K&/semestr
Specializované (odborné) jazykové kurzy 1x tydné, 72 vyukovych hodin* rocné
- angli¢tina B2, C1, C2 | vyuka dle domluvy 4 320 K&/semestr
- némcina B2, C1, C2 |vyuka dle domluvy 4 320 K&/semestr

Vzdélavaci seminare pro pedagogické pracovniky

- jazykové-metodologické - | min. pasivni znalost jazyka 350 Ké/ucastnika
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Pokrocilost

Vyucovany cizi jazyk kurzu

Popis Cena

Vzdélavaci seminare pro pedagogické pracovniky

- Cisté jazykové kurzy - | min. pasivni znalost jazyka 350 Ké&/u€astnika

Zdroj: zpracoval autor

* vyukovou hodinu jsem dle vzoru spolecnosti XY ponechala v délce 90minut

Stanovené ceny versus poskytovana kvalita

Stanovené ceny by se nékterym zajemctim v soucasnosti, kdy se vefejnost snazi
stale vice omezit své vydaje, mohly zdat nepfiméfené. Tyto ceny jsou vSak vytvoreny
v zavislosti na vyhodach a nadstandardnich sluzbach, které by spole¢nost mohla
nabidnout svym zdkazniklim. Konkrétné tim je myslena naptiklad vyuka ptes Skype, na
které se zdkaznik mize domluvit kdykoliv a vyuzivat ji v podstat¢ kdekoliv (v pohodli
svého domova, na cestach apod.). SpoleCnosti nabizejici sluzby za dumpingové ceny
sice na prvni pohled mohou byt zajimavé, ale ve findle zakaznikovi nepfinesou zadny
uzitek. Navrzenim niz§i cen bych riskovala negativni vliv na poskytovanou kvalitu

spole¢nosti, coz by bylo v rozporu s jejim cilem a poslanim.
Doporucené vyhody

Vzhledem k tomu, Ze zédkaznici zpravidla reaguji na slovo ,,sleva®, doporuc¢ovala
bych spole¢nosti nasledujici:
»  Sleva pii platbé kurzu na cely rok ve formé 10% zucebnic + 5%

z kurzovného.

»  Sleva 5% na cely semestr, doporuci-li uspésné zakaznik spolecnost XY

dal$i osobé.

Zaplaceni ro¢niho kurzovného jsem zvyhodnila z diivodu, Ze spolecnost dostane
na zacatku vétsi finan¢ni prostiedek, se kterym dle uvazeni mize nakladat a zdkaznika

ma ,,jist¢ho* na celé toto obdobi.

Z prizkumu vetejnosti, ktery jsem provedla vyplynulo, ze na drtivou vétSinu

dotazanych nejvice plisobi doporuceni pratel, znamych. Tedy jednim z motivacnich
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prvkl, aby zdkaznik doporucil spole¢nost XY svym znamym, je poskytnuta sleva

doty¢nému ve vysi 5% z kurzovného na semestr.

5.1.3.3. Distribuce

Sluzba jako je poskytovani jazykového vzdélani zavisi z velké ¢asti na lidském
faktoru. Tuto sluzbu nemiizeme spolecnost XY poskytovat bez piisluSnych lektort.
Tato skutecnost omezuje distribuci z geografického hlediska. Uvedu ptiklady jak by

spolecnost tuto bariéru mohla odstranit.
Skype Learning piekona vzdalenost

Zavedenim vyuky ptes Skype spolecnost z velké ¢asti prekona vzdalenost mezi
svymi lektory a zakazniky. Zakaznici mohou odkudkoliv, kde maji k dispozici pocitac
s internetem (nainstalovany program SKYPE, pies ktery zakaznici volaji zdarma) a

sluchatka s mikrofonem, vyuzivat sluzeb poskytovanych spolec¢nosti XY.
On-line roziazovaci test

Zptistupni-li spolecnost roziazovaci test pro své klienty na svych internetovych
strankéach, zadkaznici budou mit moznost v okamzik, kdy pravé pro sebe hledaji vhodny
jazykovy kurz, pfesné zjistit svou znalostni troven piislusného jazyka a podle toho

vybrat vhodny jazykovy kurz z nabidky.

5.1.3.4.Propagace

V této kapitole je doporucen spolecnosti co nejvhodnéjsi zpisob propagace.
Propagace bude navrzena tak, aby presvédéila cilové skupiny zdkaznikd o vyuziti

nabizenych sluzeb spolecnosti XY. Navrzenou propagaci bude nasledné vykalkulovana.

Hned na zacatek bych uvedla, Zze nejvétsi reklamu spoleCnosti délaji jeji
zakaznici. Tuto skutecnost mi podlozil provedeny prizkum vefejnosti, kde dotazovani
nejcastéji tvrdili, Ze daji na zkuSenosti a doporuceni svych znadmych, ptatel ¢i jinych
kontaktli, ktefi maji osobni zkuSenost s jazykovou Skolou. OvSem timto zplisobem
zakaznici mohou S§ifit jak pozitivni, tak 1 negativni reference. Na to, zda bude reference

kladna ¢i zapornd, maji vliv vSechny prvky marketingového mixu.
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Na zéklad¢ vetejného dotaznikového prizkumu vefejnosti a analyzy spolecnosti

doporucuji

nasledujici

zpusoby marketingové propagace,

v nasledujici tabulce €. 5 se stanovenymi piisluSnymi naklady.

Tabulka 5: Navrh marketingové propagace

které jsou uvedeny

Naklady na
Druh propagace Mnozstvi Cena za jednotku celé
mnozstvi
Letaky - cernobily tisk, A6, gramaz letaku 1,25 g/ks, graméaz papiru 80 g/m2
- okoli jazykové Skoly 500 ks 0,6 K&/ks 300 K&
- schranky domacnosti 10 000 ks 0,6 K&/ks 6 000 K&
Plakat - barevny tisk, A4, gramaz letaku 7,2 g/ks, gramaz papiru 115 g/m2
- do kol 500 ks | 13Keks| 6500 K&
Inzerce
- inzertni regionélni noviny, ploSny
inzerat, velikosti A6 2 (Cisla vydani) | 2 850 K¢/€islo vydani 5700 K¢
- v radiu Cesky rozhlas Hradec
Kralové, spot o délce 30 sekund 50 spotll 550 K&/spot| 27 500 K&
Internetova prezentace spole¢nosti
- poradce z oblasti tvorby a designu
www stranek 10hodin 500K¢/hod 5 000 K&
Celkem 51 000 K&
Zdroj: Zpracoval autor
Tabulka 6: Zpusob Sifeni propagace
Zbiisob Jednicové Celkové
Druh propagace pusc naklady za naklady na
roznasky o e
roznasku roznasku
Letaky
- okoli jazykové Skole brigadnik 0,4 Ké/letak 200 K&
- schranky domacnosti Ceska posta 0,22K¢&/letak 2 200 K¢
Plakat
- do $kol | brigadnik | 1 K&/plakat 500 K&
Celkem 2900 K&
Zdroj: Zpracoval autor
Celkové naklady na propagaci 53 900 K¢

Stanovené mnozstvi jednotlivych polozek propagace jsem uvazovala v ramci

jednoho mésice, pro oblast Hradec Kralové. Vyjma internetové prezentace, kde dana
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investice ma dlouhodobé&jsi charakter. Propagaci v podobé letakli jsem situovala do
okoli skoly, kde bude brigadnik rozdavat letdky a do schranek domécnosti, kde vyuzije
spole¢nost, v ramci roznasky, sluzeb Ceské posty. Pro vyvéseni plakati, predev§im ve
Skolach, bych doporucoval také brigadnika. Spolecnost ma urcité internetové stranky,
které by potiebovali designovou upravu. Vzhledem k tomu, ze IT tym se jevi jako
celkem schopny, doporucila jsem k optimalizaci internetovych stranek poradce z oblasti
tvorby a designu www stranek. Navrhuji podpofit propagaci ukazkovymi hodinami

zdarma pro své nové klienty.
Harmonogram doporucené propagace

Prvnim krokem musi byt optimalizace internetovych stranek. Ostatni ¢innosti se
v ramci propagace budou odkazovat na tyto internetové stranky spolecnosti. Tudiz
v dobé zah4jeni aktivni propagacni ¢innosti by jiz www stranky mély byt v poZzadované

podobé.

Druhym krokem je pfiprava propagace, kterd milize probihat soucasné
s konecnou fazi optimalizace internetovych stranek. Touto CcCinnosti je obstarani
propagacnich materidlli, zajisténi véasné dodavky zakazky, smlouvy s poskytovaly
inzerce a v neposledni fad¢ zajisténi roznasky propagacnich materialti.

Posledni krok je samotny pribéh aktivni propagace, kde jsou piesné stanoveny
Casové intervaly, ve kterych budou jednotlivé druhy propagace zahajeny. Napiiklad

roznasku v okoli jazykové Skoly jsem urcila na prvni Skolni den a vylep letdku ve

Skolach diive, aby tam jiz byli pfipraveni pusobit na cilovou skupinu - studenti.
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Tabulka 7: éasovy harmonogram navrzené propagace

Cinnosti gRclan Casovy interval
cinnosti

Optimalizace internetovych stranek 2. 8.2010- 17. 8. 2010
- vybér poradce pro designe www strének 1 2.8.2010 - 2. 8. 2010
- zavieni dohody s odbornym poradcem 2 3.8.2010-4. 8. 2010
- konzultace s odbornikem 2 9.8.2010-10. 8. 2010
- zavedeni dprav internetovych stranek 5 11.8.2010 - 17. 8. 2010
Pfiprava propagace 5.8.2010- 27. 8. 2010
- zadani zakazky na letaky a plakaty 2 5.8.2010-6. 8. 2010
- vybér letaki a plakatu 2 9.8.2010-11.8.2010
- potvrzeni zakazky na vyhotoveni letaki 1 12.8.2010-12. 8. 2010
- vyhotoveni letakd a plakati 5 13. 8.2010 - 18. 8. 2010
- smlouva s radiem o inzerci 2 19. 8. 2010 - 20. 8. 2010
- smlouva o rozna$ce s ¢eskou postou 2 19. 8. 2010 - 20. 8. 2010
- poptavka po pracovni sile (brigadnik) 3 19. 8. 2010 - 23. 8. 2010
- objednavka plosné inzerce v novinach 1 25.8. 2010 - 25. 8. 2010
- vybér brigadnika (pro letaky a plakaty) 1 27.8.2010-27.8. 2010
Pribéh propagace 25. 8. 2010 - 22. 9. 2010
- inzerce v novinach prvni ¢islo vytisku 14 25.8.2010-7.9. 2010
- konani inzerce v radiu (10 spotu za tyden) 20 26.8.2010 -22.9. 2010
- roznaska letaki ¢eskou postou 5 26.8.2010-1.9. 2010
- rozvéseni plakat( ve Skolach 2 30. 8.2010 - 31. 8. 2010
- rozdavani letaki v okoli skoly 2 1.9.2010-2.9. 2010
- inzerce v novinach druhé cislo vytisku 14 8.9.2010-21.9.2010

Zdroj: Zpracoval autor

5.1.3.5.Fyzické dikazy vzhled

Vzhledem k tomu, ze spole¢nost v nedavné dobé vhodné investovala nemalé
finan¢ni prostiedky do zdzemi jazykové Skoly, neni v soucasnosti zapotiebi provadét

zadné zmeny.

5.1.3.6.Lidé

Na zaklad¢ prazkumu vefejnosti, ktery jsem vramci této diplomové praci
provedla, bych spolecnosti doporucovala, aby svou pozornost vénovala vybéru

kvalifikovanych zaméstnanci a sledovéani piistupu svych lektori k vyuce. Byly to
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nejcastéj§i davody, pro¢ dotazovani byli nespokojeni s jazykovymi kurzy, které
navstévovali na jakychkoliv §koladch. Na zdkladé analyzy soucasného stavu spolec¢nosti
je zfeymé, ze jazykova Skola XY tento problém nemé. Naopak disponuje
kvalifikovanymi zaméstnanci s velmi pozitivnim piistupem k vyuce a pratelskou

atmosférou.

5.1.3.7.Procesy

V této podkapitole bych snad jenom poukazala na ne pfili§ Stastné vyteSeny
proces vybéru vhodného jazykového kurzu a s nim spojeny zapis a thrada kurzovného.
Doposud se nékterym zdjemctim, kteii vyuzili sluzby koordinatort k vybéru vhodného
jazykového kurzu stalo to, Zze po uhradé kurzovného nebyli zapsani do pozadovaného
kurzu z kapacitnich divodi. Spole¢nost v tomto piipad¢ sice nabidne alternativni feSeni
nebo vrati kurzovné zpét, ale zdjemce to bude vnimat velmi negativn€. Na druhou

stranu chépu spolecnost, Ze se brani zépisu zajemce do kurzu pfed thradou kurzovného.

Navrhovala bych lepsi feSeni této situace, nebo-li takovy mensi kompromis.
Konzultuje-li zdjemce s koordinatorem vhodnost jazykového kurzu a domluvi-li se na
urCitém konkrétnim jazykovém kurzu, tak mu koordinator v systému nezavazné
rezervuje misto v prislusné vyuce. Avsak podminkou je uhrada kurzovného do péti dni
od data rezervace. Po uplynuti doby a nesplnéni podminky mu spolecnost negarantuje

volné misto v ptislusné vyuce.
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6. Zavér

V obdobi hospodaiské krize, kdy spolecnosti i vetfejnost snizuji své vydaje je
znalost cizich jazyka stale nutnosti. Dalo by se fici, Ze znalost jazykl je zddangj$i jesté
ve veét§i mife nez pred hospodarskou krizi. Jazykoveé dobfe vybavend firma ma moznost
oslovit svou nabidkou S$ir§i spektrum zdkaznikli nez firma, kterd takto jazykové
vybavend neni. Ziskdni takovéto firemni vyhody v soudobych globalnich
konkuren¢nich podminkach zévisi na jazykovych znalostech zaméstnanci. Idedlnim
feSenim firem tedy neni zruSeni vydaji na jazykové vzdé€lani zaméstnanci. Znalostni
uroven soucasnych absolventl Skol neni pfili§ dobra. Vzhledem k velké konkurenci na
pracovnim trhu se kvalitni jazykové vzdé€lani jevi jako velka konkuren¢ni vyhoda.
Jednou z moznosti jak tuto vyhodu ziskat, je vyuzit sluzby v poskytovani jazykového
vzdélani. V soucasnosti vznikaji projekty financné podporujici zajem o jazykové
vzdélani v obdobi hospodaiské recese, projekty dotované z fondit EU, dotace kraji

apod.

Vzhledem ktomu, Ze poskytovani jazykového vzdélani je Zadané 1 pies
hospodarskou krizi a finan¢ni ndklady na vstup na tento trh jsou minimalni, jedna se
o siln¢ konkurencni prostiedi mezi poskytovateli této sluzby, tedy mezi jazykovymi
Skolami. Zijemci o jazykové kurzy vybiraji zvelkého mnozstvi stejnorodych
jazykovych Skol, kdy rozhodujicimi faktory je doba pulsobeni spole¢nosti, mira
profesionality, marketingové prezentace, zdzemi jazykovych kurzii apod. Zakaznici

podléhaji trendiim a stavi na nich svoji poptavku.

Jazykova Skola XY disponuje unikdtnim zdzemim, do kterého v nedavné dobé
investovala nemalé financni prostiedky, a kvalifikovanymi lektory. Zmodernizovala
vyukové a kancelaiské prostory, posilila hardwarové a softwarové zdzemi. Spolecnost
nyni potiebuje vytvaret zisk, zvysit podil na trhu a ptildkat zakazniky. Na zaklad¢
analyzy spolecnosti a trhu, na kterém se pohybuje, jsem jazykové Skole navrhla
roz$ifeni nabidky sluzeb pro stavajici 1 potencialni zadkazniky a vhodnou marketingovou

prezentaci spolecnosti.

Spole¢ny zdmér vSech zajemci je tedy dosazeni znalosti urcitého jazyka. Kazda
skupina zdkaznikd ma vSak sva specifika, ocita se na jiné znalostni urovni a vyzaduje

jisty metodologicky piistup apod. Tato specifika jsou dana vékovou strukturou skupiny
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a tim, jaké urovné chtéji zdkaznici dosahnout (obecnd uroven, odborna terminologie).
Spole¢nost ma jisté prilezitosti rozsifeni svého podnikatelského portfolia v podobach,
které jsem ji navrhla v zavislosti na vysledcich prizkumu trhu a obyvatel

kralovehradeckého kraje.

Otevienim détskych jazykovych kurzii méa jazykova skola XY moznost ziskat
velkou cast trhu. Dotaznikovym prizkumem jsem potvrdila soucasnou tendenci
zahajeni vyuky ciziho jazyka co nejdiive. Optimalné bych volila vékovy limit od Ctyt
let. Poskytovanim kvalitniho détského kurzu spolecnost mutze ovlivnit své studenty
a tésit se z dlouhodobé spoluprace. Dalsi prilezitosti pro jazykovou skolu je poskytovat
sluzbu ve formé specializovanych jazykovych kurzi, o které ma ve velké miie vetejnost
zdjem. Za tento jazykovy kurz byla vétSina respondenti ochotna zaplatit zna¢nou
¢astku. Svou image a jistou prestiz by jazykova spolecnost ziskala podilenim se na
vzdélavani pedagogickych pracovnikii. Lektofi jazykové skoly by mohli ziskané
zkuSenosti a znalosti, ze spoluprace se zahranicnimi metodickymi specialisty, predat
ostatnim. Vyuziti technologie Skype zavedenim tzv. Skype Learningu, je dal$i moznost
spolecnosti jak oslovit své zdkazniky. Metoda Skype Learning je oznafovana jako
vyuka 21. stoleti. Pfima konkurence jazykové Skoly XY tuto sluzbu neposkytuje, ale je
to otazkou Casu. Tudiz by spolecnost neméla piili§ vahat a vyuzit konkurencni vyhody,
ktera se ji nabizi. Posledni ekonomicky vyhodné rozsifeni podnikatelského portfolia je
otevieni jazykovych kurzl pro starsi vék. V ramci té€chto kurzii ma spolec¢nost moznost

zazadat o dotace z rozpoctu kraje.

Jazykova Skola disponuje zdzemim, které je schopné podpofit vSechny navrzené
moznosti rozsifeni podnikatelského portfolia, za minimalni néklady vlozené do jejich
realizace. Nicméné toto podnikatelské portfolio samo o sobé spole¢nosti nezajisti piiliv
zékaznikl. DalS§im dulezitym krokem pro spolec¢nost je osloveni svych potencidlnich

zékaznikl. Spole¢nost se doposud prezentovala nedostatecné a ne zrovna Stastné.

Propagace je v konkuren¢nim boji dulezitou zbrani, kdy spole¢nost ma moznost
zaujmout zajemce a nasledné¢ ho presvédCit o své jedinecnosti a nepostradatelnosti.
Velkou skupinu vefejnosti ovlivituje internet. Internetové stranky spolecnosti XY jsou
sice funk¢ni, ale pro zdkaznika neatraktivni a nepfehledné. Optimalizace internetovych

stranek je zapotiebi pred samotnou propagaci nabizenych sluzeb, ktera se v dnesni dobé
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vétsinou odkazuje na www stranky spolecnosti. Dalsi zpiisoby propagace jsou
stanoveny tak, aby pusobily na cilové skupiny tj. studenti, vetejnost, firmy. Jedna se
o propagaci formou letdkl, plakat, inzerci v novinach a radiu. Spole¢nosti jsem
doporucila podpofit propagaci on-line piistupnym roziazovacim testem a ukazkovymi

vyukovymi hodinami zdarma.

Ziskéanim zékaznika to pro spolecnost ale nekonci. Dle priizkumu drtiva vétsSina
zakaznikd da na doporuceni zndmych, coZ miZe mit pozitivni, ale i negativni charakter.
Spole¢nost musi dbat na spokojenost svych zdkaznikii po celou dobu spoluprace.
Navrhla jsem spolecnosti motivovat kladna doporuceni formou slevy pii uspésném

doporuceni jazykové skoly znamym.

Spole¢nost by na zakladé€ rozsifeného portfolia sluzeb méla oslovit i ty zdjemce,
kterym doposud nebyla schopna poskytnou vhodnou formu vzdélani. Rozsifena nabidka
sluzeb by spolecnosti zajistila urcitou odlisnost od konkurence, minimaln¢ do té doby,
nez by konkurence tyto sluzby zacCala kopirovat. Propagace je zacilena pfesné¢ na
piislusné segmenty trhu jevici zdjem o poskytované sluzby. Realizaci navrzenych zmén

by spole¢nost zvysila sviij podil na trhu, image a povést spolecnosti by stoupla vyse.
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9. Priloha

Priloha 1: Organizac¢ni struktura spolecnosti

‘ Agistentka reditele ‘

Zdroj: Zpracoval autor dle internich materialii spolecnosti
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Piiloha 2: Podklady k finan¢ni analyze

Polozky rozvahy Rok
2007 2008

Aktiva Celkem 3915 3 651
Dlouhodoby majetek 385 795
- dlouhodoby nehmotny majetek 7 6
- dlouhodoby hmotny majetek 378 789
Obézna aktiva 3276 2 584
- zasoby 56 95
- dlouhodobé pohledavky -1 3
- kratkodobé pohledavky 1007 736
- kratkodoby finanéni majetek 2214 1750
Casové rozligeni 254 272
Pasiva Celkem 3915 3651
Vlastni kapital 1734 1632
- zakladni kapital 300 300
- rezervni fondy, nedélitelny fond a ostatni fondy ze

zisku 0 3
- vysledek hospodareni minulych let 983 1394
- vysledek hospodareni béZného ucetniho obdobi 451 -65
Cizi zdroje 224 807
- dlouhodobé zavazky 4 5
- kratkodobé zavazky 220 802
Casové rozliseni 1957 1212
Polozky vykazu zisku a ztrat

Trzby za prodej zbozi 442 487
Trzby za prodej vlastnich vyrobkl a sluZzeb 8 545 9 509
Trzby z prodeje dlouhodobého majetku 0 39
Pridana hodnota 2115 3 069
Osobni naklady 2934 3179
Vysledek hospodareni za ucetni obdobi 451 -65

Zdroj: Zpracoval autor, vyrocni zprava jazykoveé Skoly za rok 2008
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Piiloha 3: Dotaznik pohled verejnosti na jazykové kurzy

Dotaznik:  Pohled vefejnosti na jazykové kurzy

Prosim o doplnéni udaji a odpovédi ¢i Vami vybranou variantu jakkoliv oznacte

(zvyraznénim pisma, zménou barvy pisma apod.)

Vas vék:

1) Vase postaveni ve spolecnosti? student pracujici nezameéstnany
Jiné?.........

2) Vase nejvyssi dosaiené vzdélini? ZS SS VS
Jiné?......

3) Jaké cizi jazyky oviddate? anglictinu némdcinu rustinu
Jiné?.....

4) Na jaké urovni si myslite, e je VasSe znalost vySe uréenych cizich jazyku?

Nazev ciziho jazyka Znalostni uroven

ZacateCnik | Stfedné pokrocily | Pokrocily
ZacateCnik | Stiedn€ pokrocily | Pokrocily

5) Navstévovali jste jazykovy kurz? ANO NE
6) Byla Vam poskytnuta kvalita, kterou jste ocekdvali?
ANO NE

7) Pokud NE, &im Vis jazykovy kurz zklamal (zdzemi, lektori, cena ....)? Prosim

vypsat.
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8) Od jakého véku ditéte byste uvaZovali o zapsani ditéte do jazykového kurzu?

9) Kolik jste ochotni zaplatit za détsky jazykovy kurz za semestr (5 mésicii = 36
hodin)?

(Do 1 500K¢) (1 500K¢ — 3 000K¢) (3 000KE —4 500K¢) (4 500K — vice)

10) Méli byste zdjem o specializované jazykové kurzy (technickd anglic¢tina, odbornd
anglictina apod.)? ANO NE
11) Jaky druh propagace na Vis nejvice piisobi v ramci jazykovych $kol? Z niZe

vybranych vyberte 2 poloZky.

Doporuceni znamych Televizni reklama

Internetova reklama Rédio reklama

Zasilani sms Letacky

Jiné?.......

12) Jakou formu vyuky preferujete? Prezen¢ni Individuélni
Elektronickou

13) Slyseli jste o vyuce jazykovych kurzit formou Skype Learning (vyuce pres Skype)?
ANO NE

14) Jakou cenu byste byli ochotni zaplatit za jazykové kurzy niZe zminéné? Oznacte

cenové rozpéti.

Jazykovy kurz Cenové rozpéti za semestr (5 mésici = 36hodin)
Prezenc¢ni Do 3 000K¢ | 3 000K¢ —5 000Ke | 5 000KE — a vice
Specializované¢ | Do 3 000K¢ | 3 000KE — 5 000K¢ | 5 000KE — a vice
Jazykovy kurz Cenové rozpéti za Skypehodinu (= 50 minut)
Skype-learning [ Do 150K¢ 150K¢ - 300K¢ 300K¢ a vice
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Priloha 4: Vysledky dotaznikového prizkumu

Otazky Vysledky dotazniki

Vase postaveni ve spoleénosti?

- pouze studuje

- pouze pracuje

- pracujici student

- nezaméstnany

Vase nejvyssi dosazené vzdélani?

-7ZS

-S$

12

-Vv8

37

- VoS

1

Jaké cizi jazyky ovladate? | zacate€nici | stfredné pokrodili

pokrogili

celkem

- anglictinu 8 20

18

- némdéinu 10 13

4

- rustinu 2 1

- S§panélstinu

2

2

2
- francouzstinu 1
- jtal$tinu 1

- polstinu 1

- slovenstinu 1

Navstévovali jste jazykovy kurz?

-ano

39

- ne

11

Pokud jste navstévovali kurz, byla Vam poskytnuta ocekavana kvalita?

-ano

29

- ne

10

Od jakého véku ditéte byste uvaZovali o zapsani ditéte do jazykového kurzu?

(1-2) 2
(2-4) 11
(4-6) 13
(6-8) 10
(8-10) 8
(10-12) 2
neodpovédéli 4
Kolik jste ochotni zaplatit za détsky jazykovy kurz za semestr (5 mésicii = 36
hodin)?
(do 1 500K¢) 3
(1 500K¢ - 3 000K¢) 25
(3 000K¢ - 4 500K¢) 18
(4 500K¢ a vice) 0
neodpovédéli 4
Méli byste zajem o specializované jazykové kurzy?
- ano 34

83



- ne

16

Jaky druh propagace na Véas nejvice plsobi v ramci jazykovych $kol?*

- doporuceni znamych 44%
- televizni reklama 0%

- internetova reklama 19%
- reklama v radiu 5%

- zasilani sms 0%

- letacky 12%
Jakou formu vyuky preferujete?

- prezencni 25

- individualni 15

- elektronickou 10

Slyseli jste o vyuce jazykovych kurzi formou Skype Learning?

-ano

16

- ne

34

Jakou cenu byste byli ochotni zaplatit za jazykové kurzy (5 mésicu)?

Jazykové kurzy: Prezen¢ni Specializované
(do 3 000K¢) 15 6
(3 000K¢ - 5 000K¢E) 27 33
(5 000K¢ - a vice) 7 10

Jakou cenu byste byli ochotni zaplatit za jazykovy kurz Skype-learning?

(do 150K¢) 30
(150K - 300K¢) 14
(300K a vice) 3

Zdroj: Zpracoval autor, vyrocni zprava jazykové Skoly za rok 2008

*20 dotazovanych vybralo pouze jednu variantu = 20% nevyuzilo hlas
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Priloha 5: Klasifikace jazyki dle Evropského referen¢niho ramce (ERR)

UZivatel zakladi jazyka

A1

Rozumi znamym vyrazdm z kazdodenniho Zivota a zakladnim frazim zaméfenym na
uspokojovani konkrétnich potfeb a umi je také pouZivat. Umi pfedstavit sebe a ostatni a
klast jiné osobé otazky napfiklad o tom, kde Zije, o lidech, které zn4, a o vécech, které
ma, a sam na podobné otazky také odpovidat. Dokaze se jednoduchym zplsobem
domluvit za pfedpokladu, ze druha osoba mluvi pomalu a zfetelné a je pfipravena
pomaoci.

A2

Rozumi vétam a ¢asto pouzivanym vyrazdm vztahujicim se k oblastem, které se ho
bezprostfedné tykaji (napf. velmi zakladni osobni a rodinné informace, nakupovani,
mistopis, zaméstnani). Mize komunikovat pfi jednoduchych a rutinnich Ukolech, které
vyzaduji jednoduchou a pfimou vyménu informaci o znamych a béznych zalezitostech.
Umi s pomoci jednoduchych vyraz(i popsat aspekty svého vzdélani, bezprostfedni okoli
a bezprostfedni potreby.

Samostatny uzivatel

B1

Rozumi hlavnim boddm jasné spisovné fe¢i o znamych zalezitostech, s nimiz se
setkava v praci, ve skole, ve volném Case atd. Umi si poradit s vétSinou situaci, které se
mohou vyskytnout pfi cestovani v oblasti, kde se mluvi danym jazykem. PiSe
jednoduché souvislé texty o dobfe znamych tématech nebo o tématech, ktera ho
zajimaji. Umi popsat zazitky a udalosti, sny, nadéje a ambice a struéné zduvodnit a
vysvétlit své nazory a plany.

B2

Rozumi hlavnim myslenkam slozitych textli pojednavajicich jak o konkrétnich, tak o
abstraktnich tématech, v€etné odbornych diskusi ve svém oboru. DokazZe konverzovat s
uréitou mirou plynulosti a spontannosti, kter& umozriuje bézné rozhovory s rodilymi
mluvéimi bez napéti pro nékterou ze stran. PiSe jasné podrobné texty o fadé riznych
témat a vysvétluje svlj nazor na aktualni problémy a uvadi vyhody a nevyhody riiznych
mozZnosti.

Zkuseny uzZivatel

C1

Rozumi fadé rliznych narocnych a delSich textl a rozeznava jejich skryty vyznam.
Vyjadfuje se plynné a spontanné bez pfili§ zfejmého hledani slov. Uziva jazyk flexibilné
a efektivné pro spolecenské, studijni a profesni ucely. PiSe jasné, dobre strukturované
podrobné texty o slozZitych tématech, pficemz pouziva riizné nastroje pro usporadani,
Clenéni a soudrZznost svého pojednani.

C2

Rozumi bez namahy téméf vSemu, co slySi nebo &te. Umi shromazdovat informace z
rlznych Ustnich a pisemnych zdroju a tyto informace znovu usporadat do souvislého
celku. Umi se vyjadfovat spontanné, velmi plynné a pfesné, rozliSuje jemné vyznamové

Zdroj:

www.jazyky.com
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