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ABSTRAKT

Tato diplomova prace popisuje projekt rozsifeni jazykovych sluzeb poskytovanych spolec-
nosti PRIMA School, s.r.0. V teoretické Casti jsou obsazeny poznatky z oblasti marketingu
sluzeb, marketingového mixu sluzeb, marketingové komunikace, marketingové-
ho komunika¢niho mixu, pouzitych analytickych metod projektu a marketingového fizeni
sluzeb. V praktické Casti je popsana charakteristika spolecnosti a za pouziti analytickych
metod je vypracovana situacni analyza spole¢nosti. Vysledky analyz jsou podkladem pro
popis zavedeni projektu rozsifeni poskytovanych sluzeb a pro popis marketingového ko-

munika¢niho mixu. Projekt je ddle podroben nakladové a rizikové analyze.

Klicova slova: marketing sluzeb, marketingovy mix sluzeb, marketingovd komunikace,

marketingovy komunikaéni mix, Portertiv model péti sil, Model GE, SWOT analyza

ABSTRACT

This diploma thesis describes the project for an improvement of language services offered
by PRIMA School, s.r.o. The theoretical part includes findings from services marketing,
services marketing mix, marketing communication, marketing communication mix, used

analytical project methods and marketing management of services.

The practical part is concerned with the characteristics of the company and using analytical
methods a situation analysis has been carried out. The analyses findings serve as a basis for
a description of the project to expand services offered and a description of a marketing
communication mix. In addition, cost and risk analyses have been performed on the pro-

ject.

Key Words: services marketing, services marketing mix, marketing communication, mar-
keting communication mix, Porter's five forces analysis, G. E. multi factoral analysis,

SWOT analysis
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Jazykové kurzy dnes patii k hojn¢ vyuzivanym sluzbam. Lidé si mohou vybrat ze Siroké
Skaly jazykovych Skol, urCuji si termin a pokrocilost kurzl. Jazykova uroven obyvatelstva

se vSak neustdle zvysuje, avSak nabidka jazykovych kurzl zistava stale stejna.

Diferenciace poskytovanych sluzeb je pro organizace obzvlasté dilezita, jelikoz vyuka

jazyku patii k vice ¢i méné homogennim produktim.

Cilem této diplomové prace je popsat navrh, zavedeni a vyvoj nového typu kurzu, ktery
ptispéje k diferenciaci jazykové skoly PRIMA School, s.r.o., posili jeji trzni podil a zarea-
guje na stale naléhavéjsi poptavku po jakémsi kurzu spliujiciho neobvyklé pozadavky.
Teémito pozadavky jsou velka poptavka po rodilych mluvcich ale zaroven neochota zbavo-

vat se Ceského lektora a vyuky vedené alespoii castecné v Ceském jazyce.

V teoretické ¢asti budu popisovat poznatky z oblasti marketingu sluzeb a marketingového

komunika¢niho mixu, spolu s popisem analytickych metod a procesu planovani sluzeb.

V praktické ¢asti budu popisovat charakteristiku spole¢nosti, jeji marketingovy mix a budu

provadeét situacni analyzu podniku.

Veskeré poznatky z praktické ¢asti budou poté vztazeny na projekt zavadéni nového pro-

duktu firmy, kombinovaného kurzu.

V projektové ¢asti prace budu provadét nakladovou a rizikovou analyzu projektu.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem této diplomové prace je popsat navrh, zavedeni a hodnoceni nového produktu
v oblasti jazykovych sluzeb, vysvétlit pro¢ bylo nutné tento produkt navrhnout a popsat
prabeh ovérovani uspésnosti zavedeného produktu. Pro tento proces bylo pied fazi zavede-
ni produktu pouzito analytickych metod, jako jsou Porterliv model péti sil, matice BCG,
matice GE a SWOT analyza. Po zavedeni produktu doslo k ovéfovani plnéni cila a kontro-
ly kvality této sluzby pomoci dotazovani studentt, hospitaci v hodinach a dale bude pouzi-
ta také metoda pisemnych dotaznikli. Pomoci ndkladové analyzy doslo také k vyjadieni
navratnosti celé investice a rizikova analyza identifikuje soucasna i budouci rizika projek-

tu.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING SLUZEB

V soucasné dobé mizeme vzhledem k minulosti pozorovat vyrazny nartst podilu sluzeb na
celkové produkei. Podle Vastikové (2014) miize byt pfi¢inou jednak vyssi piijem spotiebi-
telt, ktery vyvolava poptavku po sluzbéch, jako jsou sluzby uklidové, vatfeni, oSetfovatel-
ské apod. Autorka dale uvadi, Ze druhou pfic¢inou mize byt fakt, Ze rostouci bohatstvi a
mira volného Casu stimuluje poptavku po volnoCasovych aktivitich. Dale je uvedeno, Ze
treti pricinou muze byt fakt, ze spotiebitelé stale ¢astejs$i vyuzivaji produkty, které vyzadu;ji
servisni sluzby a technickou podporu. Mezi dalsi pfi¢iny patii napiiklad rist Zivotniho

standardu, zména zivotniho stylu a rostouci mira zaméstnanosti zen. (Vastikova, 2014)

V dobé¢ stéle rostouciho tlaku na snizovani cen jsou sluzby jednim z hlavnich zdrojt odli-

Seni se od konkurence. (Kotler, 2003)

Marketing sluzeb a zbozi se odliSuje urcitymi specifiky, zejména v oblasti pfimého kontak-

tu zékaznika s poskytovatelem sluzeb. (Janeckova a Vastikova, 2000)
Vyznam sluzeb vystihuje americky autor Kotler takto:

Sluzba je jakykoliv akt nebo vykon, ktery miize jedna strana nabidnout jiné strané a ktery je
svoji podstatou nehmotny a nevede ke zmené vilastnictvi cehokoliv. Priprava sluzby miize,

ale nemusi byt spojena s fyzickym vyrobkem. (Kotler a Keller, 2007, s. 440)

Hlavnim diivodem vyrobcti, prodejct a distributori pro poskytovani sluzeb je poskytnuti

pridané hodnoty zdkaznikovi, kterd zajisti odliSeni jejich produktu. (Kotler a Keller, 2007)

1.1 Vlastnosti sluzeb

Sluzby maji ve srovnani se zbozim urcita specifika, kterymi se od zbozi vyrazné 1isi. Hlav-
nim rozdilem je nehmotnost sluzeb. Poskytnuti sluzby znamené poskytnuti urc¢itého proce-
su, nikoli vyrobku — technické podpora, servis vyrobkd, apod. a sluzby jako produkt terci-
alni sféry. Mezi dalsi vlastnosti sluzeb patfi neoddélitelnost, heterogenita, pomijivost a

nemoznost vlastnictvi. (Vastikova, 2014)

1.1.1 Nehmotnost

Nehmotnost je nejcharakteristictejsi vlastnosti sluzeb. (Vastikova, 2014, s. 16) Ackoli Kot-
ler a Keller (2007) uvadéji, ze na rozdil od produktti nemiizeme sluzby pied jejich koupi

zadnymi fyzickymi smysly ohodnotit a autofi se dale nezmiiiuji o moznosti sluzbu vyzkou-
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Set, Vastikova (2014) ptipousti, ze sluzbu vyzkouset lze, ale pouze v n€kolika malo ptipa-

dech.

vvvvvv

dil od zbozi, naptiklad z diivodu t€zSiho dokazovani nedodrzeni standardu sluzby, kdy ten-

to standard mize byt riznymi zdkazniky vniman odliSné.
Podle Janeckové a Vastikové (2000) je nehmotnost sluzeb pro zdkaznika pticinou:

e slozitosti porovnani konkurujicich si sluzeb
e nejistoty pii koupi sluzby
e faktu, Ze véfi osobnim zdrojlim informaci — napt. doporuceni od piatel

e hodnoceni kvality poskytované sluzby pomoci ceny

Diky tomu, Ze si zakaznik na rozdil od produkti ve vétSiné ptipadi nemtize sluzbu predem
vyzkousSet, podstupuje pfi jejim zakoupeni mnohem vétsi riziko. Toto riziko v ném vyvola-
va nejistotu, kterou se marketing sluzeb snazi snizit pomoci uc¢innych nastroji marketingo-

vého mixu sluzeb. (Vastikova, 2014)

Autofi Kotler a Keller (2007) uvadéji, ze zédkaznik se pro snizeni rizika pfi koupi sluzby
necha vyrazné ovlivnit dikazy kvality poskytované sluzby. Vnimani kvality podle autori
ovlivituje naptiklad prezentace dané sluzby (vzhled a Cistota hotelu). Dikazem kvality mi-
ze byt podle Vastikové (2014) zejména tstni reklama nebo hodnota znacky. Dalsim ukaza-

telem kvality sluzby je pro zakazniky cena. (Janeckova a Vastikova, 2000)

-----

vodnych sluzeb k jejich vyrobkim, poskytovatelé sluzeb se snazi o co mozna nejvetsi
zhmotnéni poskytovanych sluzeb, napt. tvorbou reprezentativnich programua svych pired-

staveni.

1.1.2 Neoddélitelnost

Neoddélitelnost je dalsi z charakteristickych vlastnosti sluzeb. Na rozdil od zbozi, nelze
sluzbu od jejiho producenta odd¢lit. Zakaznik pii spotfebé zbozi nemusi byt pfitomen pii
vyrobnim procesu zbozi a nasledujici pieprave. (Janeckova a Vastikova, 2000) Naproti
tomu, sluzby jsou obvykle vytvareny a spotrebovavany zarovern. (Kotler a Keller, 2007, s.

444)
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Existuji vSak i ptipady, kdy ke spotiebé sluzby dochdzi bez pfitomnosti zakaznika, napf.
pii zastupovani klienta advokatem u soudniho jednani. (Vastikova, 2014) Autorka dale
uvadi, ze klasickym piikladem, kdy zdkaznik musi byt pii vytvareni a poskytovani sluzby

pritomen, je napiiklad 1¢katské vySetieni.
Neodd¢litelnost sluzeb je podle Janeckové a Vastikové (2000) pfic¢inou, ze zadkaznik:

e se podili na vytvareni sluzby
e vytvafi sluzbu spolu s dal§imi zakazniky

¢ je v nekterych piipadech nucen cestovat na misto spotieby sluzby

Vedeni spole¢nosti, jez sluzbu poskytuje, se tedy musi snazit o oddé€leni spotieby a pro-
dukce sluzby, musi se snazit o kvalitni fizeni vztahti mezi zdkaznikem a producentem a

méla by uzivat takové systémy dodavek sluzby, které¢ neoddélitelnost eliminuji.

1.1.3 Heterogenita

Heterogenitu je mozné charakterizovat tak, Ze sluzba, jeji vlastnosti a kvalita se 1isi
v zé&vislosti na tom, kdo ji poskytuje. Dva rizni chirurgové mohou mit naprosto odliSnou
miru GspéSnosti, dve rizné kadeinice mohou poskytovat velmi kvalitni i nekvalitni sluzby,
dve razné jazykové Skoly mohou nabizet odlisné typy jazykovych sluzeb. Je tedy piiroze-
nou snahou podniku, aby své sluzby co nejvice zdokonalil tak, aby odpovidaly pozadav-
kam klientt, odlisil je od konkurence a ziskal tak konkuren¢ni vyhodu. Kvalitné provedena

sluzba utvaii hodnotu znacky.
Heterogenita sluzeb je podle Janeckové a Vastikové (2000) piicinou, Ze zakaznik:

e muze obdrzet rliznou kvalitu sluzeb, podle toho, kdo ji poskytuje

e diky heterogenité konkurujicich si sluzeb podstupuje slozitéjsi proces srovnavani

e se pro zachovani urcité kvality ¢asto musi podfidit vlastnostem poskytované sluz-

by

Vedeni spole¢nosti se musi zaméfit na vybér kvalitnich zaméstnanct, jejich Skoleni a mo-

tivaci a na volbu a planovani procest sluzeb, které poskytuje. (Vastikova, 2014)

Pro zvySeni kontroly kvality poskytovanych sluzeb doporucuji autoti Kotler a Keller

(2007, s. 444-445) néasledujici tfi kroky:

1. Investovat do dobrych postupii prijimani a zaucovani

2. Standardizovat proces vykonu sluzby napric celou spolecnosti
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3. Monitorovat spokojenost zakaznikii

Dle autorii je vybér kvalitnich zaméstnanct pro poskytovani kvalitnich sluzeb nezbytné,
stejné jako jejich Skoleni, nezavisle na tom, zda jde o vysoce kvalifikované pracovniky,
nebo o délniky bez pottebné kvalifikace. Zaméstnanci by dle autortt méli projevovat dob-
rou vuli pfi komunikaci se zadkaznikem, m¢li by byt schopni samostatné fesit problémy a

chovat se profesionalné.

Autofi dale uvadéji, ze pro bezchybny proces poskytovani sluzeb by mél byt vypracovan
pléan, ktery je dale rozdélen do jednotlivych ¢asti podle toho, jakou ¢ast poskytovani sluzeb
zaméstnanci pravé vykonavaji. Na jeho zaklad€ je mozné zhodnotit, zda se v planu vysky-

tuji kriticka mista, tato hodnotit a navrhovat protiopatteni.

Monitoring spokojenosti zakaznika vyuziva rtiznych metod marketingového vyzkumu,
jako jsou kniha ptani a stiznosti, dotazovani zdkazniki a srovnavaci ndkup. (Kotler a Kell-

er, 2007)

1.1.4 Pomijivost

Vastikova (2014) uvadi, ze vzhledem k nehmotné povaze sluzeb je nelze skladovat, znovu

prodat nebo vracet.

Pomijivost neboli znicitelnost sluzby spociva v tom, Ze nespotiebovana sluzba je pro dany
okamzik ztracend, neboli znicena. Pfikladem muze byt nedostaveni se na pfedem objedna-
nou zubai'skou prohlidku. Pokud se pacient nedostavi, Iékat nemize provozovat své sluzby
a tudiz vytvaret zisk. Veskeré jeho nabyté schopnosti a védomosti jsou pro tento okamzik
ztracen¢ — nejdou uskladnit, pouzit pozd¢ji, naptiklad z divodu naprostého ¢asového vyti-
zeni lékafe. Ne&ktefi ambulantni 1ékafi tuto situaci feSi pokutami za nedostaveni se
k prohlidce. Podobné situace muze nastat v jazykové Skole, za predpokladu, ze je klientovi
fakturovana pouze skute¢né oducena vyuka. AC bylo domluveno, ze vyuka bude probihat
Ix tydné pravidelné v urcity den a hodinu, klient se bez omluvy nedostavi. Lektor nemuze
své sluzby v tento okamzik provadét jinde, tudiz jsou opét pro tento okamzik ztracené.
V téchto ptipadech je pokutovani klienta samoziejmosti, ne né¢im ojedinélym jako je na-
priklad pokuta u I¢kare.

Vhledem k nehmotné povaze sluzeb je také obtiznéjsi je reklamovat. V urcitych ptipadech

vSak sluzbu nelze nahradit novou, jako pii reklamaci zbozi. Jedna se naptiklad o nekvalitné

provedenou praci u kadetnika. Spatné ostiihané vlasy jiz nelze nahradit, stejn& jako pro-
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hrany soudni spor vinou nekvalitniho advokata. (Vastikova, 2014). V téchto ptipadech se

poskytovatelé sluzeb casto uchyluji k poskytnuti dodate¢nych slev.

Dle Janeckové a Vastikové (2000) je pfi¢inou znicitelnosti sluzeb fakt, ze:

vvvvvv

e reklamace sluzeb je obtiznéj$i nez reklamace zbozi

e zédkaznik se muiZe setkat jak s nedostate¢nou nebo piebytecnou kapacitou

Vedeni podniku by dle autorek mélo reagovat planovanim poptavky spolu s co mozna nej-

lepSim vyuzitim svych kapacit a stanovenim urcité¢ho postupu pii vyfizovani reklamaci.

1.1.5 Nemoznost vlastnictvi

Vhledem k nehmotné povaze sluzeb a jejich pomijivosti neni na rozdil od zbozi mozné
sluzbu vlastnit. Zakaznik si koupi sluzby kupuje pouze moznost poskytnuti sluzby, napf.
pii koupi jizdenky pro hromadnou dopravu. Jizdenkou si nekupuje zbozi — v tomto ptipade
autobus, ale jen sluzbu transportu. Diky nemoZnosti sluzbu vlastnit jsou distribu¢ni kanaly

velmi kratké a primé. (Vastikova, 2014)
Pficinou nemoznosti sluzby vlastnit je dle Janeckové a Vastikové (2000) fakt, Ze:

e zakaznik koupi sluzby pouze nabyva pravo k poskytnuti sluzby

e distribu¢ni kandly jsou velmi kratké nebo piimé

Vedeni podniku musi zdlraznit vyhody spojené s nevlastnénim sluzeb a zaméfit se na
moznost a nahrazeni sluzby za zbozi, dale je nutné klast diiraz na peclivy vybér zprostred-

kovateli. (Vastikova, 2014)

1.2 Klasifikace sluzeb

Sektor sluzeb je velmi Siroky. Sluzby se mohou skladat z jednoduchych procesii az po na-
rocné operace fizené pocitacem. MtiZze zde ptsobit mnoho typii spolenosti — od Zivnostni-
ka, pres malé, sttedni a velké podniky aZ po nadndrodni korporace. Pro potfeby marketingu
je tedy vhodné rozliSovat sluzby dle jejich charakteristik, které jsou jiné napi. u nadnérod-

nich bankovnich instituci a u regionalnich spole¢nosti poskytujicich zahrani¢ni dovolené.

Zakladni klasifikaci a roz¢lenéni sluzeb na tercidlni, kvartérni a kvintérni provedli Foot a

Haat, kde tato klasifikace nese nazev odvétvové tridéni sluzeb. (Vastikova, 2014)
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1.2.1 Odvétvové tridéni sluzeb

Sluzby patii do tfetiho sektoru narodniho hospodaistvi. Jak jiz bylo vyse uvedeno, mizeme

je rozdélit jako:

e Tercialni sluzby — sem patii predevsim takové sluzby, které byly v minulosti vyko-
navany v domacnostech, napt. pradelny, Cistirny, udrzbarské a opravarenské sluz-
by, kosmetické sluzby, ubytovaci a stravovaci sluzby, holi¢stvi a kadetnictvi.

e Kvartélni sluzby — je mozné popsat jako sluzby, které¢ zjednodusuji a usnadiuji
rozdéleni préace, napt. komunikacni sluzby, obchod a dopravu, finan¢ni sluzby a
spravu.

e Kvintérni sluzby — mizeme popsat jako sluzby, které urcitym pozitivnim zptisobem
pusobi na piijemce a méni jej, napt. vzdélavaci sluzby, zdravotnictvi nebo rekreac-

ni sluzby. (Vastikova, 2014)

1.2.2 TrZni a netrzni sluzby

Mezi trzni sluzby se fadi ty, které lze na trhu sménit za penize. Netrzni sluzby za penize
sménit nelze. Poskytovatelem téchto sluzeb je naptiklad stat, ktery ndklady s nimi spojené
hradi z vefejnych rozpocti. Mezi takové sluzby patii napi. verejné osvétleni. Typickou
vlastnosti netrznich sluzeb je nemoznost vyloucit konzumenta ze spotieby. Tyka se to
zejména tzv. Cernych pasazérl, tedy i spotiebitelti, kteti dané a poplatky jim urcené

z n&jakého diivodu nehradi.

1.2.3 Sluzby pro spotrebitele a pro organizace

JiZ sam nazev napovidd vyznam rozdé€leni téchto sluzeb. Sluzby pro spotiebitele jsou po-
skytovany jednotliveiim nebo domacnostem a jejich uzitim nevznika pro spotiebitele dalsi
ekonomicky zisk. (Vastikova, 2014) Sluzby pro organizace jsou dle autorky poskytovany
spolecnostem a dalSim organizacim, kdy jejich spotieba vytvaii moznost dalSich ekono-
mickych ziskli. Jednd se naptiklad o softwarové sluzby, opravarenstvi a udrzbu, sluzby
poradcti a auditorti nebo telekomunikacni a dopravni sluzby. Neznamena to ale, Ze tyto

sluzby nemohou byt poskytnuty i klasickym spotiebitelim.

1.2.4  Clenéni sluZeb dle miry zhmotnéni

Sluzby je mozné dale klasifikovat dle miry jejich zhmotnéni. Produkt mize byt zcela

hmotny, v tom pfipad¢ se jedna o vyrobek, nebo zcela nehmotny a v takovém piipadé ho-
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vofime o sluzbé. VétSina produktd je vSak tvofena kombinaci zbozi a sluzeb. (Vastikova,

2014)
V tabulce 1.1 jsou uvedeny tfi typy sluzeb v zavislosti na jejich mife zhmotnéni.

Tab. 1 Princip nehmotnosti (Vastikova, 2014, s. 25)

Stupeit nehmotnosti Sluzby pro organizace Sluzby pro spotiebitele
Sluzby, které jsou zasadné | komunikacni systémy a Muzea, galerie, zabava,
nehmotné bezpecnost vzdélavani, zdravotnictvi

Sluzby poskytujici pFida- | udrzba vetejnych prostorti, | tdrzba komunikaci, pos-

nou hodnotu k hmotnému | pojiSténi a poradenstvi tovni sluzby

produktu

Sluzby zpristupnujici doprava, vyzkum a vyvoj, | PoStovni zasilky, charita,
hmotny produkt skladovani a architektura informacni automaty v ob-

cich, stavebni spofeni

1.2.5 Clenéni sluZeb dle charakteru ¢innosti
Sluzby muzeme také délit dle odvétvového charakteru ¢innosti na:

e zdravotnictvi

o skolstvi a vzdélavani

e pojistovnictvi a bankovnictvi

e ubytovaci a pohostinské sluzby

e opravarenské a udrzbarské sluzby

e dopravni a skladovaci sluzby

e postovni a komunikac¢ni sluzby

e prondjem a zprostitedkovani nemovitosti
e vefejnd sprava a obrana

e vefejné, profesionalni a osobni sluzby
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2 MARKETINGOVY MIX SLUZEB

Marketingovy mix sluzeb mé slouzit jako soubor urcitych vlastnosti, diky nimz predstavu-
jeme vyslednou sluzbu zakaznikovi. Vychazi z ptivodniho marketingového mixu zbozi,
ktery je vSak tvofen pouze tzv. 4P (z anglictiny) — product (produkt), price (cena), place
(distribuce) a marketingovd komunikace (promotion). Vzhledem ke specifické vlastnosti
sluzeb, jako je predevSim jejich nehmotnost, bylo nutné tento mix pro sluzby rozsifit o

dalsi 3P:

e lid¢é (people)
o fyzické prosttedi (physical evidence)

e procesy (process)

2.1 Produkt

Produktem miiZze vSe, ¢im organizace uspokojuje zdkaznikovy jak hmotné, tak nehmotné
potieby. Vzhledem k tomu, ze sluzby jsou rozdéleny do urcitych kategorii (viz. Tab. 1) dle
stupné jejich nehmotnosti, ¢istou sluzbu definujeme jako urcity proces, ktery nemusi pro-
dukovat hmotné vystupy. (Vastikova, 2014)

24

dukt od konkurence. (Kotler a Armstrong, 2004) Autoii dale uvadéji, ze vzhledem
k podobnosti nabizenych sluzeb riznymi organizacemi je pro zakaznika nejjednodussi roz-

hodovat se podle ceny sluzby.

Pro odliSeni se od konkurence jinak nez cenou, a ziskani tudiz konkuren¢ni vyhody je
vhodné zapracovat do kone¢ného produktu dodatecné sluzby, které konkurence neposkytu-
je. Mezi dalsi ptiklady patii napt. posileni a odliSeni image firmy a jejich znacek a zaméie-
ni se na zvysSeni kvality poskytovanych sluzeb (Kotler a Armstrong, 2004)

Rovnéz Vastikova (2014) uvadi, ze kvalita je nejdulezitéjSim prvkem poskytované sluzby.
Pti posuzovani nového produktu uvazujeme o jeho vyvoji, Zivotnim cyklu, image znacky a
produktové fadé. (Vastikova, 2014)

2.1.1 Vyvoj nového produktu

Pti uvedeni nové sluzby na trh je vhodné na zakladé metod marketingového vyzkumu od-

hadnout, jaka bude poptavka po této sluzbé. V idedlnim piipad¢ zde existuje poptavka po
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urcité sluzbé, kterou nenabizi konkurence a jejiz zavedeni na trh je relativné snadné.
Z informaci ziskanych komunikaci s potencidlnimi klienty je také mozné vytvofit novou
sluzbu, ktera uspokoji potiebu téchto klientd.

2.1.2 Zivotni cyklus produktu sluzba

Kazdy produkt prochazi urditymi Zivotnimi cykly. Zivotni cyklus pro sluzbu je podobny

jako pro zbozi. Sklada se z nékolika fazi:

e zavadéni

e rust
e zralost
e Upadek

Dle Stolicného (2006) patii do zivotniho cyklu také faze vyzkumu a vyvoje. Pro kazdou

fazi existuji jina specifika nakladt, ziskd, marketingovych strategii a nastroji.

Pro tazi vyzkumu a vyvoje jsou typické nulové zisky, jelikoZ sluzba jesté nebyla uvedena
na trh. Vyvej spoC¢iva v navrzeni sluzby tak, aby na zakladé vyzkumu co nejlépe odpovi-

dala pozadavkim klientl a také aby jeji zavedeni bylo proveditelné.

S touto fazi je spojend znacna asova narocnost, naklady na persondlni obsazeni a informa-

cc.

Poté, co je sluzba jiz navrzena, mize byt nabidnuta zadkaznikovi, tudiz se ocita ve fazi za-
vadéni. Pro tuto fazi jsou typické vysoké naklady na propagaci, zaporné zisky a kontrola
spravnosti fungovani sluzby. Organizace voli cenovou strategii. Konkurence je slaba, mezi

prvni zakazniky kupujici sluzbu patii predev§im inovatofi. (Kozék a Stanikova, 2005)

Pii zvySujici se poptavce po produktu se sluzba nachazi ve fazi rastu. V této fazi klesaji
naklady na propagaci, zvysuji se zisky, diky vétSimu poctu uzivatell sluzby dochazi k lepsi
kontrole kvality a spolecnost zvySuje svlij trzni podil. Konkurence zacina silit, mezi hlavni
zakazniky patii v€asni adaptéfi. (Kozak a Staitkova, 2005)

cv w7

jedna ptedevsim o reklamu pfipominaci. Snahou podniku by mélo byt udrzeni produktu
v této fazi po co nejdelsi dobu, napft. sledovanim kvality a spokojenosti klientl. V této fazi
je vhodné zavadét prvni produktové inovace. Dostavuje se stfedni vétSina zdkazniku, kon-

kurence dosahla vrcholu a zacina slabnout. (Kozak a Stankova, 2005)
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Ve fazi upadku dochazi k prudkému poklesu poptavky po produktu. Klesd i zisk. Veskeré
mozné inovace produktu jiz byly vyCerpany a zédkaznici davaji pfednost jinym nebo konku-
ren¢nim sluzbam. Zakazniky tvoii pozdni opozdilci, klesa i konkurence. (Kozak a Staiiko-
va, 2005) Po dosazeni nulového nebo zaporného zisku firma voli stazeni produktu

z nabidky.

2.1.3 Image znacky

Kazda organizace podnika pod urcitou znackou, at’ uz pro vytvoieni jejiho image provadi
urcité kroky €1 ne. Znacka napomaha k zapamatovani si produktu jejiho spottebitele, iden-

tifikuje organizaci, hraje kli¢ovou roli v odliSeni se od konkurence a je zarukou kvality.

Spolec¢nost pro vybudovani znacky, a tudiz urcité reputace, podnika védomé kroky. (Kot-

ler, P. a M. Kotler, 2013)

Dobréa znacka se vyznacuje vysokou mirou loajality a preference spotiebiteli. (Kotler,
2003). Skv¢la znacka dokaze prilakat nové zakazniky a udrzet si stavajici, ¢imz dojde ke
zvySeni trzniho podilu spolecnosti a navyseni ziski. Vzhledem k nehmotnému charakteru
sluzeb je budovani dobrého jména znacky zasadni. Jak jiz bylo vySe uvedeno, zakaznik si
koupi sluzby podstupuje vyssi riziko a nejistotu. Znacka kvality pomiize odbourat toto ri-
ziko. Zakaznici jsou velmi vnimavi k doporuceni znacky od znamych, v oblasti sluzeb je
tedy velmi dilezité dbat na vysokou kvalitu. Dobrou znacku vytvafi jak kvalitni produkt,

tak u¢inné zavedeny komunikaéni mix. (Kotler, P. a M. Kotler, 2013)

Skvelé znacky predstavuji jedinou cestu k trvalé, nadprimeérné ziskovosti. Skvelé znacky

ovSem pusobi také na emoce, neprindsi pouze raciondlni vyhody. (Kotler, 2003, s. 179)
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Obr. 1 3i model pro budovani image znacky (Kotler a Keller, 2013, s. 71):

Integrita (charakter) znacky

QOdligeni

Umisténi

Identita znacky Image znacky

11 marketingovych vyhod silné znacky (Kotler, a Keller, 2007, s. 315):

vnimani vykonu produktu

VYSSI vernost

mensi zranitelnost viici konkurencnim marketingovym akcim
mensi zranitelnost vici marketingovym krizim

VYSSI marze

méné prudké reakce spotrebitelii na zvyseni ceny

vetsi obchodni spoluprdce a podpora

zvySeni ucinnost marketingové komunikace

mozné prileZitosti licencovani

prilezitost k dalsimu rozsireni znacky

2.2 Distribuce

Distribuce neboli umisténi popisuje misto, kde je sluzba prodavéna a spotiebovavana.

Sluzba mlze byt prodana osobné v prostoradch organizace. Dnesnim trendem je umoznéni

pohodIného nakupu ptes telefon, email nebo pres on-line systémy. Firmy by méli dbat na

Spickové zaskoleni svych zaméstnanct a kontrolovat funkénost a efektivitu rezervacnich

systémtll pomoci neosobnich komunikac¢nich prostiedki.
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2.3 Cena

Cena urcuje hodnotu finan¢nich prostiedk, kterou zakaznik za sluzbu plati. Je velmi pruz-
nym marketingovym nastrojem. Diky cené dochazi k inkasu penéz, tedy k tvorbé zisku.
Organizace musi cenu nastavit pomoci vhodné strategie tak, aby nebyla pfili§ nizkd. Cena
je totiz vyznamnym ukazatelem kvality sluzby. Pokud je cena nastavena pfili§ nizko, dojde
k vysokému trznimu podilu, vysokym piijmim, ale k nizkému zisku. (Kotler, 2003) Ptili§

vysoké cena zase podnécuje konkurenci k vytvoreni konkurencni nabidky.

Cena by méla zohlednovat néklady, kupni silu obyvatelstva, poptavku po produktu a jeji

soulad s kapacitou organizace. (Vastikova, 2014)

Standartni metodou pro urceni vyse ceny je kalkulace nékladl se ziskovou piirazkou. Na-
klady vSak neodrazeji fakt, jak je produkt vniman zakaznikem. Je tedy vhodné produkt

ocenit také na zaklad¢ jeho hodnoty.

Pti urceni cenové strategie je nutné brat v potaz naklady, konkurenci a hodnotu produktu

vnimanou zakaznikem. (Vastikova, 2014)
Nejcastéjsi chyby pii stanoveni ceny (Kozdk a Stankova, 2005):

e ceny nerespektuji skute¢né naklady

e jednou stanovend cena se s ¢asem, kdy rostou ostatni ndklady, neméni
e ceny nerespektuji zmény na trhu

e stanoveni ceny bez ohledu na ostatni ¢asti marketingového mixu

e nizka diferenciace vzhledem k ostatnim sluzbam a riznorodym segmentiim
Dle Kotlera a Kellera (2007), existuje 6 kroki ke stanoveni ceny:

1. Stanoveni cili pfi tvorbé ceny
Definovani poptavky
Stanoveni nakladii

Analyza nakladt a konkurence

Urceni metody stanoveni cen

A

Urceni konecné ceny



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 26

2.3.1 Stanoveni cili pfi tvorbé ceny
Stanoveni cili mizeme rozdélit do nasledujicich strategii (Kotler a Keller, 2007) :

e strategie pfeziti — organizace voli cenu tak, aby pokryla variabilni a nékteré
z fixnich nakladi. Zisk je nizky, z dlouhodobého hlediska je tato strategie netinosna

e strategie maximalizace soucasného zisku — stanovenim vysokych cen si firma zajis-
ti rychlou navratnost investic a tvorbu zisku. Nebezpec€im této strategie je vstup
konkurence

e strategie maximalizace trzniho podilu — pro tvorbu zisku firma spoléhd na vysoky
prodej produkti, ktery si zajisti nizkou cenou

e strategie sbirani smetany - firma uvede na trh produkt s velmi vysokou cenou, kdy
dochazi k tvorbé vysokého zisku, a postupné cenu snizuje. Zakladnim ptedpokla-
dem pro uziti této strategie je dostatecné velka poptdvka, nizké vyrobni naklady,
nemoznost vstupu konkurence

e strategie vysoké kvality produktl — organizace pro demonstraci kvality voli vyssi

cenu, avSak neznamena to vzdy, Ze zbozi bude mit odpovidajici hodnotu.

2.4 Marketingova komunikace

vvvvvv

prostiedkem oslovovani zakazniki a diky vhodné zvolené komunikaci podnik dosahuje

svych cilii v oblasti prodeje a zisku.

Neni mozné urcit jeden fungujici univerzalni prostiedek pro vSechny produkty. Organizace
musi svou komunikaci nastavit tak, aby ji pfindSela co nejvétsi vyhodu a méla by sledovat
zpétnou vazbu vynalozenych nakladi. V oblasti sluzeb je velmi dilezitd ustni reklama,
Sifena mezi stavajicimi 1 potencidlnimi zakazniky. Je znamo, ze klient v pfipadé své ne-
spokojenosti se sluzbou, sdéli negativni reference az dalSim deseti lidem. V ptipad¢ spoko-

jenosti se toto ¢islo odhaduje na 4 az 5 osob. (Vastikova, 2014).

Spoléhat se pouze na osobni reklamu vSak nestaci, a proto je nutné vyuzivat vSech dostup-

nych prostfedk marketingového komunika¢niho mixu:

e reklama
e osobni prodej
e pifimy marketing

e podpora prodeje
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e public relations
e sponzoring

e internetovy marketing

2.5 Lidé

Lidé ve sluzbach jsou zdkladnim komunikacnim prostfedkem mezi poskytovatelem sluzby
a zakaznikem. Sluzby rovnéz vytvareji a vykonavaji, jsou tedy stejné jako zékaznik, jejich

piimym ucastnikem. (Vastikova, 2014).

V oblasti sluzeb je nesmirn¢ dulezité dbat na Skoleni, motivovani a kontrolu kvality prace
zaméstnancl — lidi, kteti mnohdy danou sluzbu vykonavaji (napf. lektor v jazykové Skole).
Cilem dnesniho marketingu je vytvofit spolupracujici skupinu zékaznikt, pro které se pro-

dukt stane ptirozenou soucasti jejich zivota. (Kotler a Armstrong, 2012)

Pro vytvaieni dobrych, fungujicich vztahti mezi zakaznikem a poskytovatelem je rovnéz
vhodné urcit jasna pravidla chovani jak zaméstnanct, tak 1 zdkazniki. (Vastikova, 2014)
Lid¢ jsou pfitomni na samém pocatku prodeje sluzby pii piesvédcovacim procesu zékazni-
ka a rovnéz by méli byt 1 na jeho konci — pti zpétné vazbé tykajici se vyzkumu spokojenos-

ti a potfeb zakaznika.

Zaméstnance muzeme roziadit do urcitych kategorii podle jejich vykondvané prace (Stan-

kova a kol., 2007):

¢ Kontaktni pracovnici — jsou Casto prvnimi zaméstnanci, ktefi ptfijdou se zakazni-
kem do styku a reaguji na jejich potieby. Podileji se na sestavovani marketingo-
vych pland.

e Obsluhujici pracovnici — jsou v Castém kontaktu se zakaznikem, jejich zakladnim
ukolem je spravné pochopit potieby zadkazniki a nabidnout jim odpovidajici sluzby.
Nepodileji se na marketingovych procesech.

e Koncep¢ni pracovnici — nepiichazeji do styku se zakaznikem, ale podileji se na
tvorbé a zavadéni marketingovych strategii.

e Podpiirni zaméstnanci — nepfichazi do styku se zdkaznikem ani se nijak nepodili
na marketingovych ¢innostech. Jedna se o pracovniky zajist'ujici podptrné ¢innosti,

jako jsou napf. u€etni, fakturanti a referenti personalniho oddéleni.
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2.6 Fyzické prostredi

Fyzické prostiedi neboli misto, kde dochéazi k nakupu nebo spottebé sluzby, je dalsim na-
strojem marketingové komunikace k vytvoreni hodnoty produktu. Hodnota produktu vni-

mana zékaznikem ovliviiuje jak vysokou cenu je zakaznik za sluZzbu ochoten zaplatit.

Materidlni prostfedi je jednim z ukazatelti kvality poskytovanych sluzeb, ktery snizuje za-

kaznikovo riziko pti koupi nehmotné sluzby. (Vastikova, 2014)
Fyzické prostiedi miizeme rozd¢lit na:

e vngjSi — dostupnost mista dopravnimi prosttedky, moznost parkovani, bezpec-
nost lokality, vzhled budovy, Cistota a uhlednost okoli, moznost umisténi re-
klamnich poutacl k oznaceni organizace, hustota pohybu obyvatel, prvni do-
jem ze vstupu do budovy

e vnitini — vzhled a upravenost pracovnikii (dress code), Cistota prostor, oznace-

ni mistnosti a vstupni recepce, technické a materialni vybaveni

Materidlni prostfedi mtize mit ale kromé mista i1 fadu jinych forem - napft. informacni leta-
ky. (Vastikova, 2014) Dulezitym ukazatelem kvality je i odév personalu — napf. uniformy

zaméstnanct leteckych spolecnosti, hotelti nebo luxusnich restauraci.

2.7 Procesy

Procesy poskytovani sluzby maji zdsadni vliv na kone¢nou spokojenost zakaznika
s produktem. Kazdému zakaznikovi by se mélo dostat vstficnému piistupu, relevantnich
informaci a rychlému zpracovani jeho pozadavki. V piipadé, ze zakaznikovi neni dobte
vysvétlen postup vypliovani formulaie, nebo je vystaven dlouhému ¢ekani napt. u 1ékare,
vzdy odchazi nespokojen. (Vastikova, 2014). Cilem procesti by méla byt i zpétna kontrola
funkcnosti a efektivnosti procesli v organizaci a jejich stalého vylepSovani a zjednoduso-

vani.
2.8 Produktivita a kvalita

Cilem kazdé organizace je vytvafeni maximalni produktivity neboli maximalniho mozného
vykonu. Tento vykon miize byt jak na stran¢ zaméstnanctl, tak na stran¢ produkta —
s mnozstvim prodanych sluzeb roste zisk, s vysokou produktivitou zaméstnanct klesaji
naklady na dalsi zaméstnance. Pokud vsak produkce organizace dosahuje maxima, ¢asto je

to na tkor kvality.
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Spolecnost General Motors vyznavala tuto teorii vytvareni bohatstvi: Vyrobte co nejvic
aut, ale jejich problemy nereste. (Kotler, 2003, s. 47) Se snizujici se kvalitou produktii
vSak zakonité prichazi mensi ochota zdkaznika platit stejnou cenu, coz vede ke snizeni
poptavky a potazmo i ceny. Zadna organizace viak jisté nechce dobrovolné snizovat svijj
trzni podil. Zaméfeni na kontrolu kvality by meélo byt pfirozenou soucasti procest

Vv organizaci.

Kontrola kvality sluzeb vSak nemtize byt posuzovéna jen podle objektivnich, hmatatelnych
diukazl, ale podle subjektivniho pocitu zdkaznika. Pro zjiSténi potfebnych informaci je
mozné uzit dvou moznych metod marketingového vyzkum, a to bud’ vyzkumu kvantitativ-
niho (napf. anketa, dotaznik) nebo kvalitativniho (telefonni hovor nebo osobniho pohovor),
a tim kvalitu sluzeb neustale monitorovat. Informace ziskané vyzkumem vSak musi jasné
definovat nejen slova ucastniki vyzkumu, ale také to, co témito slovy skutecné¢ mysli.
(Hair a kol., 2000) Organizace by tedy méla se zdkazniky uzce spolupracovat a uzivat spise
kvalitativnich metod vyzkumu. V ptipad¢ zjisténi jejiho snizeni by méla znat pficinu, a

tuto odstranit.
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Stejné jako u fyzického zbozi tvotfi marketingova komunikace G¢inny soubor marketingo-
vych strategii pro pfildkéani, osloveni a pfesvédceni zdkaznika k nakupu. Jelikoz ma vSak
sluzba nehmotny charakter, ¢imz dochazi k vétSimu riziku a nejistoty zdkaznika k nakupu,

hraje spravné nastavena marketingovd komunikace nesmirn¢ dulezitou roli.

3.1 Vymezeni pojmu marketingové komunikace

Marketingovou komunikaci se rozumi rizené informovani a presvédcovani cilovych skupin,
s jehoz pomoci naplnuji firmy a dalsi instituce své marketingové cile. (Karlicek a kol.,

2016, s. 10)

Marketingova komunikace je proces vysilani informaci cilové skupiné spotiebitell, jenz
ma ovlivnit jejich kupni rozhodovaci proces tak, aby byl v souladu s ekonomickymi cili

organizace. (Kozak a Staiikkova, 2005)

Kotler (2003) tuto definici dale rozvadi jako prostifedek k vytvoieni ndzort na znacku a jeji

hodnotu.

Frey (2005) uvadi, ze komunikace a dal$i vhodné kombinace marketingového mixu poma-
haji urcit, pro kterou skupinu bude produkt zajimavy, jak se k této skupin¢ dostat a oslovit
ji, jaké forma reklamy bude G¢innd a naopak vici jaké formé reklamy se dnes stava zakaz-

nik imunni.

3.2 Cile marketingové komunikace
RozliSujeme 7 cilti marketingové komunikace:

¢ informovani

e tvorba a posileni poptavky

e odliSeni produktu od konkurence

e pusobeni na pozitivni vnimani hodnoty produktu zakaznikem
e stabilizace obratu

e budovani znacky

e Dbudovani image organizace
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3.2.1 Komunikaéni proces

Obr. 2 Prvky komunikacniho procesu (Kotler a Keller, 2007, 5. 577)
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o Odesilatel — strana, ktera sdeluje informaci strané druhé

e Kodovani — prevedeni sdéleni do symbolické formy

o Sdéleni — soubor symbolii, které vysila odesilatel

o Meédium — prostredek, diky néemuz dochazi ke sdelovani informaci
e Dekodovani — proces vnimani vyznamu vyslané zpravy prijemcem
e Prijemce — strana, které odesilatel vysila zpravu

e Reakce — odpoved’ prijemce na vyslanou zpravu

o /pétna vazba — vystup, ktery prijemce doruci odesilateli po doruceni zpravy

o  Sum — neplanované nebo rusive vlivy, které se vyskytuji behem komunikacniho pro-

cesu
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4 MARKETINGOVY KOMUNIKACNI MIX

Marketingovy komunikacni vliv sluzeb byl dfive tvofen prevdzné reklamou, osobnim pro-
dejem, podporou prodeje a public relations. V poslednich letech dochéazi k enormnimu vli-

vu na rozhodovani spotiebitele také pomoci internetu.

V oblasti internetového marketingu se miizeme soustiedit na reklamni bannery, optimali-
zace pro vyhledavace, e-mailing a socialni sité. Volba vhodné kombinace prvki komuni-
ka¢niho mixu napomaha organizaci k vytvareni a stabilizaci poptavky po jejich produktech

a tudiz je v souladu s cili organizace.

4.1 Postup pri tvorbé marketingové komunikacni strategie
Dle Vastikové (2014, s. 127) se marketingova strategie sklada z nésledujicich kroki:

® situacni analyza

e stanoveni cilii marketingové komunikace

e stanoveni rozpoctu

e strategie uplatnéni nastroji komunikacniho mixu
o viastni realizace komunikacni strategie v praxi

e vhodnoceni uspésnosti komunikacni strategie

Situaéni analyza ma za ukol identifikovat organizaci, jeji produkty a poptavku po téchto

produktech, zakazniky a konkurenci. (Vastikova, 2014)

Pro stanoveni cilit marketingové komunikace se uplatiiuje metoda SMART, ktera fika, Ze

cile museji byt specifické, métitelné, akceptovatelné, realizovatelné a terminované.

Stanoveni rozpo¢tu urcuje maximalni vysi finan¢nich prostredki, kterd ma byt za zvole-

nou komunikacni strategii vynalozena.
Pti volb¢ strategie uplatnéni nastrojii komunikacniho mixu volime ze:
e strategie tlaku ,,push® — kdy organizace vynaklada znaéné Usili k tomu, aby zakaz-
nika ptesvédcilo ke koupi ur€itého produktu
e strategie tahu ,,pull“ — kdy se organizace soustfedi na ziskani novych zakaznika

predevsim formou podpory prodeje a reklamy
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Vlastni realizace komunikacnich nastroji zahrnuje pfedevSim urceni cilové skupiny a
nacasovani. Po zavedeni vSech téchto krokli by organizace méla vyhodneotit uspéSnost
zvolené strategie, tedy zda byly cile marketingové strategie splnény (Vastikova, 2014)
Kotler a Keller (2007) vSak dale rozvadéji, ze vysledky nestaci shrnout pouze na zékladné
kvantitativnich metod, ale je rovnéz dulezité sledovat, zda se uzitim marketingové strategie

zménilo nakupni chovani zdkaznika.

4.2 Reklama

Ackoli vétSina organizaci vnima uspéSny podnik jako dlouhodobé fungujici organizaci,
ktera generuje zisk, neméla by byt podcenovana ani diilezitost budovani znacky. (Eagle a

kol., 2015)

Reklama je jednim z nejpouzivanéjSich nastroji slouzicich k propagaci zbozi, sluzeb i
k tvorbé hodnoty znacky. Je to jeden z nejviditelnéjSich a nejstarSich prvki marketingové

komunikace. (Vastikova, 2014) Kotler a Keller (2007, s. 574) tuto definici déle rozsituji:

., Reklama je jakakoliv placena forma neosobni prezentace a propagace ideji, zbozi nebo

I3

sluzeb identifikovatelnym subjektem.

Pro jednotlivé faze Zivotniho cyklu produktu jsou typické rizné formy reklam. Jedna se o

reklamu:

e informativni — uzivéa se ve fazi zavadéni vyrobku na trh, ma za ukol informovat
zéakaznika o produktu a pfimét ho k jeho koupi

e presvédcovaci — plynule navazuje na informativni reklamu, mé za ukol posilit trzni
postaveni produktu

e pripominaci — tato reklama je typickd pro stadium zralosti, jejim hlavnim tkolem
je udrzet produkt v této nejziskovéjsi fazi po co nejdelsi dobu

e udrZovaci — zavadi se pfi poklesu prodejl, jejim cilem je zajistit zpomaleni faze

upadku
Nejpouzivangjsi podoby reklamy dle Vastikové (2014):

e tiSténé propagacni materidly
e Dbannery, billboardy a svételné reklamy
o tiSténa reklama v tisku

e audiovizudlni reklama (rozhlas, televize, product placement v televiznich potradech)
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e internetova reklama

V poslednich letech se stale vétsi podil objemu finan¢nich prostiedkii vynalozenych na
reklamu piesouva z televize, rozhlasu a tisku na internet. Hlavnim problémem televizni
reklamy je jeji vysoka cena a sniZeni citlivosti zékaznika na tuto reklamu zptisobenou pie-
plnénosti reklamou. (Karli¢ek a kol., 2016) Autor dale uvadi, ze alternativou ke zminéné-
mu problému je tzv. sponzoring televiznich poradu, kdy je reklama sponzora umisténa

pted a po vysilani, v n€kterych ptipadech i béhem ng;.
Vyhody a nevyhody reklamy dle Vastikové (2014):
Vyhody:

e okamzité ptisobeni reklamy
e organizace si sama urcuje, co bude obsahem reklamniho sdéleni a kdo jej bude vy-
silat

e organizace dokdze piesné zacilit na urcity segment zdkazniki
Nevyhody:

e vysoka finan¢ni naro¢nost, zejména pro malé podniky
e nepiitomnost efektivnéjsi osobni prezentace
e jednosmérné pisobeni reklamy

e Ucinnost reklamy neni mozné piesné zméfit, ani zarucit jeji plisobeni v Case

4.3 Osobni prodej

Osobni prodej je jednou z forem komunikace, kdy dochéazi k obousmérnému pienosu in-
formaci. Jedna se o vysoce nakladnou, ale efektivni reklamu. (Vastikova, 2014) Karlicek
a kol. (2016) vSak naopak udava, Ze jde o reklamu relativné levnou, protoZe je zacilena
piesné na zadouci segment zdkaznika. VySe ndklada tedy bude pravdépodobné velmi za-
visla na schopnosti zaméstnanci piesné odhadnout kupni chovani zdkaznika, jeho kupni

silu a motivy k ndkupu.

Prodejce dokaze pruzné reagovat na zdkaznikovy potfeby a vytvaii pevny a dlouhodoby
vztah se zakaznikem. Tento typ komunikace mé v marketingu sluzeb nezastupitelné misto,

jelikoz ptitomnosti cloveka pii prodeji dochdzi k zhmotnéni sluzby.

Diky osobnimu prodeji je mozné vytvaret image firmy a to pomoci sdéleni vlastnosti pro-

dukt, prezentaci zaméstnancli a zdiiraznéni poslani organizace. (Vastikova, 2014)
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4.4 Primy marketing

Piimy marketing neboli direct marketing zahrnuje adresnou pfimou komunikaci mezi
prodejcem a kupujicim. Jejim ukolem je nabidnout produkt zakaznikovi tak, aby jej koupil.

Jedna se o nastroj prodeje prostfednictvim telefonu, posty, tisku a televize nebo rozhlasu.

Dle Karlicka a kol. (2016, s. 73) je pfimy marketing mozno charakterizovat jako komuni-

kacni strategii, kterd umoziuje:

e presné zacileni
o vyraznou adaptaci sdéleni s ohledem na individualni potieby a charakteristiky je-
dincu ze zvolené cilové skupiny

o vyvolani okamZité reakce danych jedinci
Nastroje pfimého marketingu lze rozradit do tii skupin podle néstroja pfinasejicich sdéleni:

1. pomoci posty a kuryri — direct mail, letaky ve schrankach a reklamni katalogy
2. pomoci telefonu — telemarketing a mobilni marketing

3. pomoci internetu — e-maily, newslettery a socialni sit¢ (Karlicek a kol., 2016)

Vastikova (2014) tyto nastroje dopliiuje jesté o televizni a rozhlasovy marketing, napi.

teleshopping.

4.5 Podpora prodeje

Pro vybudovani skupiny vracejicich se zakaznikli je vhodné spojeni direct marketingu a
podporou prodeje. (Vastikova, 2014) Jako ptiklad mizeme uvést ptridélovani slev v urcité
vysi v zavislosti na utraté v e-shopech pro registrované zakazniky. Jedna-li se napiiklad o
e-shop poskytujici krmivo pro psy, registrovany zdkaznik obdrzi email s pfipomenutim
ohledn¢ objednavky, jelikoz vlastnik e-shopu vyvinul program, ktery dokéze spocitat pfi-
blizny datum, kdy krmivo zédkaznikovi dojde. Zakaznik je pak poskytnutou slevou motivo-
van k opakovanému nakupu. S tim vSak také souvisi jeji nevyhoda, kterd spociva
v kratkodobém piisobeni podmétl, které zpravidla odezni po uskute¢néni ndkupu. (Vasti-
kové, 2014) Také Karlicek a kol. (2016) uznavaji vysokou tc¢innost tohoto nastroje a jeji
kratkodobé piisobeni. Jedna se tedy pfedevsim o slevy, a to vérnostni a mnozstevni, nebo

poskytovani vzorkl produktt za celem jeho koupé.
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4.6 Public relations

Public relations neboli vztahy s vefejnosti jsou nastrojem komunika¢niho mixu pro vytva-

feni trvalych a pozitivnich vztahli a budovani divéryhodnosti organizace.

s vetejnosti. (Vastikova, 2014)

Karli¢ek a kol. (2016, s. 119) tuto definici dale rozvadi takto: ,, Prostiednictvim PR firma
Ci jina instituce cilené a dlouhodobé prezentuje své zamery, informuje o svych cilech a

vysledcich a snazi se prispivat k dobrému jménu organizace. *

Cilovou skupinou PR je vefejnost — dodavatelé, klienti, vladni instituce, investofi, obyvate-
1¢ ale i pracovnici vlastni organizace. Piikladem PR muze byt charitativni akce pofadané
urcitou organizaci, akce na podporu Zivotniho prostfedi nebo potadani ,,Family Day* pro

zameéstnance a Sirokou vefejnost u velké priimyslové spolecnosti.

4.7 Sponzoring

Sponzoring znamena spojeni jména organizace nebo jeji znacky s jinym projektem, napft.
sportovni tym nebo jednotlivec, instituce apod. Projekt tedy prezentuje svého sponzora a
tim mu vytvaii reklamu. Za tuto reklamu sponzor poskytuje penézni nebo nepenézni tihra-

du. (Karlicek a kol., 2016)

Sponzor tak muze vyuzivat spojeni se skupinou lidi, pohybujicich se v blizkosti sponzoro-
vaného. Sponzor by mél byt schopen tuto skupinu lidi oslovit a idealné s nimi spolupraco-
vat. Sponzoring se svymi vystupy piiblizuje reklamé, jeho nejvyznamnégjsi funkcei je ale

budovani image znacky. (Karli¢ek a kol., 2016)

4.8 Internetovy marketing

Internetovy marketing je tvoren veSkerym elektronickym marketingem. Organizace muze

pomoci internetového marketingu oslovovat zakazniky a podnécovat je k ndkupu produkti.

V soucasnosti jsme svédky obrovského rozmachu internetové reklamy. V roce 1995 Cinila
vyse vydaji organizaci do internetové reklamy 175 000 dolart, v roce 2000 to vsak jiz

bylo 10,4 miliard dolarda. (Kuba, 2002)

Se zvySujici se nutnosti pouzivat internet k praci a jeho stale Sir§i dostupnosti pro jednot-

livce se ocekava, ze tento trend bude stale pokracovat. (Kuba, 2002)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 37

Soucasti internetového marketingu jsou:

e webové stranky a e-shopy organizace

e optimaliza¢ni kampané pro vyhledavani klicovych slov na internetu

e reklamni bannery

e direct marketing: e-mailing a zasilani newslettert

e podpora prodeje: on-line registrace zdkaznikd, kterd umoziuje je piesné segmen-
tovat, zacilit na jejich potieby, sledovat nakupni chovani a ovliviiovat jejich rozho-
dovaci proces

e reklama na socialnich sitich (v CR pfevazné Facebook)

e blogy, sdileni a streamovani videi

e virdlni marketing

e infiltracni marketing

e plosné reklama na urcitych webovych strankach

e mobilni marketing

Kromé podniceni k nakupu také internetova prezentace dodava zdkaznikovi o sluzbé urci-
tou predstavu, tudiz ji svym zpiisobem zhmotiuje. Pro uzivatele internetu je rovnéz velmi

jednoduché dohledat dalsi tidaje o produktech a spole¢nosti, pfedevsim co se tyce recenzi.
Hlavnimi vyhodami internetového marketingu jsou:

e nabidka a prodej produktu je na velkém izemi mozny nepfetrzité

o kratké distribucni fetézce (Kuba, 2002)

4.8.1 Reklamni bannery

V prostiedi internetu jde o graficky navrh reklamy produktu nebo spolecnosti, ktery se

umist'uje na rizné webové stranky. Pfi tvorbé navrhu je nutné dodrzovat urcité pravidla:

e Dbanner by m¢l zaujmout svoji cilovou skupinu ,,na prvni pohled” (Sok, vtip, pte-
kvapeni, zadouci aktualni informace apod.)

e m¢l by byt stru¢ny, vystizny a motivujici ke koupi

e nema obsahovat zbyte¢né velké mnozstvi doprovodnych informaci

e m¢l by jasné odkazovat jakym zplisobem je mozné produkt ziskat, napt. uvedenim
kontaktu, webové stranky nebo opatienim funkéniho prokliku na web nebo e-shop

apod.
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Vétsina Ceskych webovych stranek (napf. seznam.cz) umoznuje umisténi banneru jen
v jedné lokalité (kraji) tak, aby bylo zacileni na zdkaznika piesnéjsi. Cena za takovy banner
se odviji od délky jeho umisténi, misté umisténi, velikosti banneru a navstévnosti webové

stranky.

4.8.2 Optimalizace pro vyhledavace

Webové stranky organizaci jsou nedilnym a dilezitym nastrojem komunika¢niho mixu.

Webové stranky plni tfi zékladni funkce:

1. generovani kontaktli na potencialni zékazniky
2. komunikace s klicovymi skupinami

3. posilovani image znacky (Karlic¢ek a kol., 2016)
Existuji Ctyfi zakladni kritéria webovych stranek, dulezita pro jejich efektivni vyuziti:

1. atraktivni a pfesvédcivy obsah

2. jednoduché uziti

3. odpovidajici design

4. snadna vyhledatelnost (Karli¢ek a kol., 2016, s. 185)

Snadna vyhledatelnost webové stranky je hlavnim cilem optimaliza¢nich kampani pro vy-
hledavace, jako jsou napi. Seznam.cz nebo Google. Pokud je jiz webova stranka navrzena
tak, ze jeji klicova slova jsou obsazena ve zdrojovych kdédech webové stranky, vyhledavani
urc¢itého hesla bude snadnéjsi. Pokud vSak nejsou webové stranky vytvoreny timto zptiso-
bem nebo jeji zdrojovy kod neobsahuje stale se odménujici klicova slova, 1ze za pomoci
kampani na vyhledavacich podpofit efektivni vyhleddvani. Jde predevsim o vyuziti placené
kampané se sponzorovanymi odkazy. Jedna-li se o Google, jedna se o sluzbu Google Ad-
words. Nastaveni této kampan¢ je mozné jak zdarma individualné, tak za pomoci placené
sluzby zaméstnancti spolecnosti Google. Sprava klicovych slov je poté schopna vyhodnotit
¢etnost vyhledavani urcitych kli¢ovych slov, ptifadit k nim pomoci placené reklamy webo-

vé stranky organizace a ovlivnit umisténi jejich odkazi jak urc¢enim pozice na strance.

4.8.3 E-mailing

E-mailing je v soucasné povazovan za nejvyznamnéjsi formu piimého marketingu. (Karli-

¢ek a kol., 2016)
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Jednd se o formu komunikace, kdy dochézi k zasilani pisemnych zprav pomoci e-
mailovych schranek. Jde pfedev§im o reklamni emaily nebo newslettery. Pro organizaci je
zadouci vytvaret databazi uzivatelt cilové skupiny, kterou poté miize oslovovat s nabidkou
riznych akci, produkti, novinek, soutézi apod. Jde o piesné¢ zacilenou formou reklamy,
finan¢né ne pfili§ narocnou. Jeji dalsi vyhodou je rychlost a flexibilita. (Karlicek a kol.,
2016) Problémem vsak je stale se snizujici citlivost uzivatelt vii¢i zpravam tohoto typu a

Casté oznaCovani téchto sprav jako spamu.

4.8.4  Socialni sité

Obliba socialnich siti v ceské republice stale roste. Nejnavstévovanéjsi socidlni siti u nés
zustava stale Facebook, néasledovan Twitterem. Zatimco v roce 2016 bylo zaregistrovano
4,46 milionu uzivatelii, ocekava se, ze v roce 2020 jiz poCet dosdhne 5 miliont. (Media-

hub, 2016).

Umisténim reklamniho banneru mtize firma dosdhnout osloveni Sirokého okruhu uzivatela.
Velké vyhoda socidlnich siti spo¢iva v moznosti vysoké segmentace trhu a tudiz ptesného
zacileni na potencidlniho zdkaznika. Tato segmentace umoziluje vybrat skupinu uZzivatelt
na zakladé¢ jejich:

e mista pobytu

e véku

e pohlavi

V nasledujicim grafu mizeme vidét ¢lenéni uzivatelt socidlnich siti v CR podle véku a

pohlavi.
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Obr. 3 Jednotlivci pouzivajici socidlni sité podle pohlavi a véku (Ceskd republika: Infor-
macni spolecnost v cislech — 2014-2016, 2017)
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Pfi umisténi reklamy na sociélni sit¢ tedy urcujeme délku reklamy a pocet uzivateli, které
chceme oslovit. Na zakladé téchto idajii je poté stanovena cena reklamy. Daéle miizeme

urcit, zda chceme oslovit jen muze, zZeny, pfipadné obé pohlavi.
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5 ANALYTICKE METODY

Kazda organizace musi pro dosahovani svych podnikatelskych cila ziskavat urcité infor-
mace a analyzovat své marketingové prostredi. Na zaklad¢ zjisténych informaci mtize pii-

zpusobit svou nabidku produkti aktudlnimu trhu a sledovat trendy jeho vyvoje.

5.1 Analyza makroprostiedi

Kazda organizace se nachdzi v ur¢itém makroprostiedi. Jeho analyza pomaha definovat

vlivy, které mohou podnik ohrozit nebo mohou poskytnout nové marketingové ptilezitosti.
Analyza definuje postaveni podniku vici Sesti faktortiim:

o Demografické prostredi — sleduje vyvoj v oblastech poctu obyvatel, porodnosti,
umrtnosti, vzdélanosti obyvatelstva, zpisobu zivota domacnosti, nabozenstvi apod.
Analyzou demografického prostiedi se ziskavaji informace potiebné zejména
k odhadu velikosti trhu a zvyklostem jeho obyvatelstva.

e Ekonomické prostiedi — analyzuje pfijmy populace, zaméstnanost, inflaci, HDP,
strukturu vydaji domacnosti, vysi jejich Gspor a zadluzenost. Analyzou ekonomic-
kého prostiedi podnik zjistuje informace o kupni sile a ndkupnim chovani obyva-
telstva

e Piirodni prostiedi — sleduje pfirodni okoli podniku, které miize mit vliv na demo-
grafické a ekonomické podminky, napf. stupeil znecisténi prostiedi (nizka cena
nemovitosti ve znecisténych lokalitdich) a mnozstvi pfirodnich surovin (lesy a jiné
suroviny pro podniky zabyvajici se téZbou.

e Technologické prostiedi — technologické faktory mohou na organizaci mit jak po-
zitivni (nové technologie, inovace) tak negativni vliv (finan¢ni nakladnost vyzkumu
a vyvoje). Neustale se zvySujici tempo technologickych zmén muize mit také za na-
sledek zkraceni zivotniho cyklu vyrobku, a to napt. diky piedstaveni nového kon-
kurenéniho vyrobku.

e Politické prostiredi — jedna se predevSim o analyzu legislativy dané oblasti a zna-
losti zakont, predpist a vyhlasek ovliviiujicich ¢innost a podniku. Cilem analyzy je
zjistit, zda je podnikani v ur¢itém oboru v souladu s legislativou dané oblasti a od-

hadnout jeji vliv na narocnost podnikéni.
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e Kulturni prostiedi — analyza pomaha definovat zvyklosti a hodnoty daného seg-
mentu. Cilem analyzy je zjistit, zda produkt organizace vyvoléa v urcité oblasti po-

ptavku po ném.

5.2 Analyza mikroprostredi

Cilem analyzy mikroprostiedi je sledovani a hodnoceni vlivi, které pfimo souviseji
s vykonem organizace a jsou s ni v uzkém kontaktu. Jedna se predevsim o analyzu doda-

vatelli, zakaznikti, vefejnosti, konkurence a trznich zprostiedkovateld.

5.2.1 Porteriiv model péti sil

Porteriv model je vyuZzivan k analyze konkuren¢nich sil plisobicich na trhu. V ptipadé
zjisténi vysokych hrozeb uvedenych sil bude ziskovost trhu nizka. (Karli¢ek a kol., 2013).
V opacném piipadé, kdy analyza ukaze nizkou hrozbu dané sily, je mozno najit 1 novou

prilezitost na trhu.
Model vyuzivéa hodnoceni péti sil:

Obr. 4 Porterova analyza péti sil (Karlicek a kol., 2013, s. 48)

Hrozba
vstupu
Hrozba ,p
o o novych
substitutu .
konkurentu

\ /

-

/

4 N N

\

)

(S

/

Vyjednavaci . Vyjednavaci
sl gy SRy
sila
dodavatelt AR zakazniku

- /




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 43

5.3 BCG matice

Upravena matice BCG podle Valenty sleduje poptavku po produktu a postaveni organizace

na trhu. Urcuje, v jakém trznim postaveni se urcity produkt nachazi.

Obr. 5 Matice BCG (Valenta, 2001, s. 54)
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Hvézdy — vysokd poptavka, stejn¢ jako relativni trzni podil organizace. Pro tuto fazi je
typicka vyssi finan¢ni ndkladnost na udrzeni pozice produktu, v piipad¢ uspéchu vsak pro-

dukt generuje vysoké zisky.

Dojné kravy — Produkt ma vysoky trzni podil, avSak stagnujici nebo klesajici poptavku.
Produkt generuje vysoké zisky, které dokazi pokryt financovat ostatni méné vynosné akti-

vity nebo podpofit produkty ve fazi zavadéni a ristu.

Otazniky — Produkt disponuje nizkym trznim podilem, avSak vysokou poptavkou. Na za-
klad¢ analyz a zjiStovani potieb zdkaznika bude urceno, zda se v produkci bude pokraco-
vat. Typicka je vysoka finan¢ni naro€nost pro ziskani vyssiho trzniho podilu.

Bidni psi — produkt na konci zivotniho cyklu. Nizky trzni podil spolu s nizkou poptavkou
zadaji analyzu, zda je produkt stale ziskovy, zda dojde k posileni podpory prodeje nebo

k findlnimu ukonceni produkce.
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5.4 Model GE

GE model neboli GE matice je nastroj pouzivany k analyze postaveni podniku na zaklad¢
atraktivity trhu a konkurenceschopnosti. Prvnim krokem je vypocet hodnoty bodi obou
hledisek. Pokud hodnotime atraktivitu trhu, zvolime napft. velikost trhu, stavajici konku-
renci, ndklady vstupu na trh, inovaéni potencial a odbératele. Pfi hodnoceni trzni atraktivi-
ty pracujeme s hodnocenim napft. ceny, kvality, e-shopu, trzeb a kvalitou managementu.
Zanesenim vysledné hodnoty bodli na odpovidajici osu matice dojde ke zjisténi, v jakém

segmentu na organizace nachazi a co je dobré ud¢lat pro jeho dalsi rozvoj.

Obr. 6 GE matice (vlastni zpracovani)
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5.5 SWOT analyza

SWOT analyza hodnoti silné a slabé stranky podniku, ptilezitosti a hrozby. Hodnoti jak

interni, tak externi marketingové prostiedi. (Kotler a Keller, 2007)

e Strengths — silné stranky

e Weaknesses — slabé stranky

e Opportuinities — prilezitosti

e Threats — hrozby
Hodnoceni silnych a slabych stranek se tyka interniho hodnoceni podniku. Kritéria hodno-
ceni sestavuje zkuSeny management, ktery musi dbat objektivni vyhodnocovani jednotli-
vych kritérii.

Hodnoceni ptilezitosti a hrozeb se tyka vnéjsiho prostiedi podniku.
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6 MARKETINGOVE RIZENI SLUZEB

Marketingové tizeni sluzeb je realizovano na zékladé marketingového planu, jehoz cilem
je plnéni potieb zakaznika. Zejména ve stiednich a vétSich podnicich byva tento kol dele-
govan na marketingové agentury, z ¢ehoz plyne riziko nesouladu mezi piivodnim cilem a

skute¢nym vysledkem obou fazi. (Karli¢ek a kol., 2016)

6.1 Proces planovani
Proces planovani se sklada ze tii fazi:

1. situacni analyza

2. marketingové cile

3. marketingova strategie
4

Casovy plan a rozpocet

Situaéni analyza je nejdilezitéjsi fazi, ktera predpovida vyvoj poptavky a trhu. Spravné
provedenou analyzou je mozné piedejit nevhodné naplanovanym marketingovym cilim a

marketingové strategie. (Karlic¢ek a kol., 2016)

Marketingové cile urcuji, komu mé byt produkt nabidnut a jak dosdhnout jeho co nejvyssi

prodejnosti.

Poté, co organizace provede analyzu a stanovi konkrétni cile, ptistupuje k volbé jedné z

marketingovych strategii:

e strategie trzniho viidce
e strategie nasledovatele
e strategie vyzyvatele

e strategie troSkafe

Nakonec dojde k urceni Casového horizontu a finanéniho planu, v jejichz mezich by se

méla cela realizace uskutecnit.
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7 ZAVER POZNATKU TEORETICKE CASTI

Teoreticka Cast této diplomové slouzi jako podklad pro vypracovani casti praktické, ve
které¢ bude na zadklad¢ zdroji vypracovana podrobna analyza podnikatelského prostiedi
spole¢nosti PRIMA School, s.r.o. Teoreticka ¢ast se zabyva marketingem sluzeb, popisem
jejich zakladnich vlastnosti a specifik v porovnani s marketingem hmotného zbozi, dale
popisuje marketingovy mix sluzeb s ohledem na jejich specifika, vymezuje pojem marke-
tingové komunikace a marketingovy komunika¢ni mixem. V zavérecné casti jsou poté
popsany typy a metodiky analyz, na jejichz zakladé bude v praktické ¢asti prace provedena

analyza.

Literatura pro marketing sluzeb je v dnesni dobé dobie dostupnd, bohuzel vSak vétSina
nejznaméjSich tituld pochdzi vyhradné od Ing. Miroslavy Vastikové, jejiz publikace se
v této praci staly hlavnim zdrojem literatury od Ceskych autord. Dal§im autorem, z jehoZz
publikaci bylo ¢erpano, je Doc. Ing. Miroslav Karli¢ek. Ze zahrani¢nich autorti je to témeét
vyhradné Philip Kotler, jehoz tvorba v oblasti marketingu patii k nejrozsahlejSim a nej-

znam¢jSim z anglicky mluvicich autort viibec.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI

Spole¢nost PRIMA School, s.r.o. je jazykovou Skolou poskytujici Sirokou Skalu jazyko-
vych sluzeb. Spoleénost byla majitelkou Bc. Danou Sipkovskou zaloZena dne 27. 9. 2013
ve Frydku-Mistku.

8.1 Profil spoleCnosti

Obchodni firma: PRIMA School, s.r.o.

Pravnicka forma: spole¢nost s ru¢enim omezenym

Sidlo: Tt. T.G.Masaryka 650, 738 01 Frydek-Mistek
Identifikaéni ¢islo: 021 26 095

Datum vzniku: 27.9.2013

Zastoupena: Bc. Danou Sipkovskou, jednatelkou
Obchodni podil: 100%

Predmét podnikani:  Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piiloze 1 az 3 Zivnostenského

zakona
Obory ¢innosti: Velkoobchod a maloobchod
Prekladatelska a tltumocnicka ¢innost
Mimoskolni vychova a vzdélavani, poradani kurzl, Skoleni, véetné

lektorské ¢innosti

8.2 Hlavni predmét podnikani

Mezi hlavni pfedméty podnikani spolecnosti patii vyuka jazykd — pomaturitni studium,
kurzy pro vefejnost, firemni jazykové vzdélavani a individualni vyuka, ale také preklada-

telské a tlumocnické sluzby a korektura textt.

8.3 Strucni historie a soué¢asnost

Vznik Skoly se vaze k roku 2007, kdy byla ve Frydku-Mistku oteviena nova pobocka br-
nénské jazykové skoly, pficemz tento systém fungoval jako fransiza. V roce 2013 doslo
k odkoupeni klientskych a dodavatelskych smluv této pobocky a zalozeni zcela samostatné

spolecnosti Prima School, s.t.0.
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V soucasné dob¢é ma spolecnost nejvetsi trzni podil na regionalnim trhu jazykového vzdé-
lavani.

Firma se zabyva nékolika hlavnimi pfedméty podnikani v oblasti jazykového vzdélavani
(firemni jazykové vzdélavani, pomaturitni studium, kurzy pro vetejnost). V kazdé této ob-
lasti chce byt absolutni jednic¢kou ve svém regionu. Tato vize je uskuteCnitelna pouze
v pripad¢, ze jazykova vyuka splituje takové naroky, které jsou momentalné kladeny na
tuto oblast a hlavné jsou tyto pozadavky a jejich naplnéni vnimény stejné jak ve vedeni
firmy, tak se sdileni téchto hodnot zaméstnanci, i v uspokojeni téchto pozadavka, které
jsou vnimény klienty. Jelikoz se jednd o spolecnost soukromou, vzdy bude jejim hlavnim
cilem maximalizace zisku, firma je vSak velmi flexibilni a dokaze se pruzné ptizpusobit
soucasné situaci a trendim na trhu tak, aby si zachovala nebo zvySovala pocet svych spo-

kojenych zakaznikti a tim si zajistila svou budoucnost.

Vize trzni jednicky je uskuteCnitelnd, vnéjsi vize firmy se vSak spiSe stylizuje do obrazu
kvalitni, flexibilni, vstficné spolecnosti, kterd dokaze nad miru splnit ocekavani svych kli-
entll. Pro ziskani novych klient jsou pouzity rtizné typy reklamnich kampani a obchod-
nich technik. Kazda se od dalsi 1isi podle toho, co kterd ¢innost vyzaduje a co je od ni ocCe-
kavano. Napt. 99% studentt denniho pomaturitniho studia na konci Skolniho uspésné slozi
mezinarodnim Cambridgskou zkousku, navic je jim v pribéhu $kolniho roku ddno mnoho
vyhod, napft. jeden odpoledni jazykovy kurz zdarma, tydenni jazykovy pobyt v Londyn¢ a
jiné, které konkuren¢ni spolecnosti neposkytuji. Pravé tyto rozdily (konkuren¢ni vyhody)
jsou poté Casto pouzity v reklamni kampani, ktera spolecnost vykresluje jako misto, kde je
mozné prospéSné stravit rok studia, kdy vystupem je nejen znalost jazyka, certifikat

z dan¢ho jazyka, ale i velmi piijemné straveny cas.

Vyvojem v Case spolecnost dosahla 95% podilu na trhu v oblasti pomaturitniho vzdélavani.
Co se ty€e jazykovych kurzii pro vetfejnost a individualni vyuky, podil na trhu spolecnosti
¢ini pfiblizné 30%. Spolecnost nenabizi kurzy pro déti, a to z divodl nizké rentability a
z diivodl technické proveditelnosti. V oblasti firemniho jazykového vzdélavani ma firma

piiblizné€ 25% podil na trhu, a v oblasti ptekladl a tlumoceni je to zhruba 10%.
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8.4 Organizacni struktura

Spolecnost PRIMA School zaméstnava 16 pracovniki. Brigadnici jsou najimani jen ziidka,

a to pouze pro potieby roznosu reklamnich materialt.

Obr. 7 Organizacni struktura spolecnosti PRIMA School, s.r.o. (vlastni zpracovani)
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8.5 Produktové portfolio firmy
Hlavni pfijmy organizace jsou tvoieny z téchto oblasti:

e pomaturitni studium

e firemni jazykové vzdélavani

e kurzy pro vefejnost

¢ individualni vyuka

e pieklady a tlumoceni
Vsechny tyto sluzby firma produkuje jiz od svého vzniku. Nejziskovej$im sektorem je po-
maturitni studium spolu s firemnim jazykovym vzdélavanim. Jen mirné€ nizsi zisky ptinéase-
ji jazykové kurzy pro vetejnost. Individualni vyuka je vzhledem k malému poctu studentt,
ac stale se zvySujicim, spiSe doplitkovym produktem portfolia spolecnosti. Preklady a tlu-
moceni jsou okrajovym produktem. Je vSak v zajmu spolecnosti produkt udrzet v nabidce,

hlavné z divodu mozného rozvinuti sluzeb v budoucnu.
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8.5.1 Matice BCG

V matici BCG je uvedeno produktové portfolio firmy dle trzniho podilu a miry rastu. Lze
tedy fici, ze zdkladem ziskovosti firmy je pomaturitni studium a kurzy pro vetejnost. Jsou
to vSak oblasti s dlouhodobé¢ stagnujici poptavkou. Pro oziveni poptavky by bylo vhodné

rozsifit nabidku ¢i navrhnout inovaci téchto produkta.

Obr. 8 Produktové portfolio firmy v upravené matici BCG podle Valenty (vilastni zpraco-

vani)
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Jiz nékolik let dochazi k linedrnimu zvySovani trzniho podilu na poli firemniho jazykového
vzdélavani. U individudlni vyuky spolecnost také zaznamendva neustale se zvySujici po-

ptavku, trzni podil je ale v tomto pfipad¢é mensi, jedna se tady spisSe o doplitkovou sluzbu.

Co se tyce prekladl a tlumoceni, firma nedosahuje pozadované ziskovosti v této oblasti,
pro setrvani nabidky této sluzby bude nutné bud’ ptizpisobit naklady na reklamu a technic-
ké zajiSténi této oblasti, nebo vytvofit novou sluzbu v této oblasti, pro kterou bude spolec-
nost disponovat kritickym faktorem k zajiSténi této oblasti, napf. ziskdnim licence pro

soudni pieklady a tltumoceni.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 52

9 SITUACNI ANALYZA

Situa¢ni analyza sleduje vlivy pusobici na ¢innost spole¢nosti. Jde o analyzu makropro-

sttedi a mikroprostiedi.
9.1 Analyza makroprostiedi

9.1.1 Demografické prostiedi

V Ceské republice 1ze pozorovat trend vyspélych zemi ve smyslu nizké porodnosti a zvy-
Sujiciho se veéku (starnuti) obyvatelstva. Porodnost se v poslednich letech mirné zvySuje,
v prvnim pololeti roku 2016 byla porodnost vy$§i nez imrtnost. (Cesky statisticky ufad,

2017)

Tab. 2 Pocet obyvatel a pririistky dle krajii (Ceskd republika: pocet a vékové slozeni oby-
vatel k 31. 12. 2016, 2017)

Pocet v . v o y
i Prirozeny PrirGstek Celkovy
Kraj obyvatel v o . ., o

K 31.12.2016 prirtstek stéhovanim prirtstek
Hl.m. Praha 1280 508 2788 10271 13059
Stfedocesky 1338982 2053 10072 12125
Jihocesky 638 782 304 644 948
Plzensky 578 629 -213 2207 1994
Karlovarsky 296 749 -352 -703 -1055
Ustecky 821377 -795 -678 -1473
Liberecky 440 636 575 422 997
Kralovehradecky 550 804 -65 -552 -617
Pardubicky 517 087 299 639 938
Vysoc€ina 508 952 310 -833 -523
Jihomoravsky 1178812 1455 2334 3789
Olomoucky 633 925 -34 -761 -795
Zlinsky 583 698 -331 -647 -978
Moravskoslezsky 1209 879 -1081 -2351 -3432
CR 10578 820 4913 20064 24977

Z tabulky je patrné, Ze a¢ je Moravskoslezsky kraj 3. nejlidnatéjsi v republice, méa k 31. 12.

2016 nejvetsi ubytek obyvatel.
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Konkrétné v obci Frydek-Mistek, kde organizace sidli, v§ak tento trend pozorovat nelze:

Tab. 3 Vyvoj populace v obci Frydek-Mistek od 1. 1. 2007 do 1. 1. 2017 (Ministerstvo vni-
tra CR, 2017)

Pocet obyvatel k 1.1. daného roku

Rok 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

Obéané CR | 108 979| 109 219( 109 309| 109 575| 109 765 110 083| 110099( 110410 110692| 110921( 111234

Cizinci 1228 1408 1673 1529 1604 1669 1458 1397 1496 1398 1502

2 110207(110627|110982|111 104|111 369|111 752|111 557|111 807|112 188|112 319(112 736

Tento trend si lze vysvétlit umisténim nadnarodni automobilové spole¢nosti v této oblasti a
mnoha dodavatelskych firem, coz ma velky vliv na poptavku po jazykovych kurzech a

prekladatelskych a tlumo¢nickych sluzbéch.

V podminkach organizace je dale nutné sledovat vyvoj populace mladsiho obyvatelstva.
Jelikoz je jednou z hlavnich ¢innosti firmy jednoleté studium cizich jazyki s denni vyukou
(pomaturitni studium), organizace miize na zakladé vyvoje poctu maturanti odhadnout

budouci poptavku po tomto typu kurzu.

Tab. 4 Pocet absolventii stiednich kol od roku 2008 do roku 2016 (MSMT, 2017)

Pocet absolventt stfednich skol v dennim studiu

Ekolni rok 2007/ | 2008/ | 2009/ | 2010/ | 2011/ | 2012/ | 2013/ | 2014/ | 2015/
2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016
2 15418| 14634| 14241 12809| 17 731| 11882 10465 10020 9 146

Z tabulky je patrné, Ze pocet absolventl stfednich skol od roku 2008 kontinudlné klesa, od
roku 2008 do soucasnosti klesl pocet absolventi stfednich Skol o vice nez 1/3. Da se tedy
ocekavat, ze klesne 1 poptavka po tomto typu kurzu. Organizace by tedy méla ud¢lat tako-
va opatfeni, ktera ji pfipadnou ztratu piijmt vynahradi diky prodeji jiného produktu nebo

produkti.

Ostatni jazykové sluzby, které organizace poskytuje, nejsou pfili§ zavislé na véku klienti.
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9.1.2 Ekonomické prostredi

Ekonomika Ceské republiky dynamicky roste, aé se zménila struktura hospodaiského
rustu. Nejvyraznéji se na tom podilel zahrani¢ni obchod, domaci poptavka zaznamenala
zpomaleni riistu. Soukroma spotieba vSak zlstala jeji nejrychleji rostouci sloZzkou. Tato
situace je dana zvySujicim se piijmem domacnosti a zanedbatelnou inflaci. Pfedpoklada se,
ze vroce 2017 bude opét hlavnim pozitivnim faktorem plisobicim na hospodatského rust

domaéci poptavka. (Ministerstvo financi CR, 2017)

Tab. 5 Vyvoj vybranych makroekonomickych indikdtorii v CR v letech 2015 — 2018 (Minis-
terstvo financi CR, 2017)

e 2017 2018
Makroekonomické indikatory 2015 2016 ] .

predikce | predikce
HDP (rdstv %, s.c.) 45 2,4 2,5 2,5
Spotreba domacnosti (rdst v %, s.c.) 3 2,9 2,4 2,7
Spotreba vlady (rlstv %, s.c.) 2 1,2 1,7 1,5
Primérna mira inflace (%) 0,3 0,7 2,4 1,7
Zaméstnanost (rist v %) 1,4 1,9 1,1 0,3
Mira nezaméstnanosti (primérv %) 51 4,0 3,4 3,3

Tabulka zobrazuje vyvoj vybranych makroekonomickych ukazatelti véetné predikce pro
roky 2017 a 2018. Indikatory ukazuji stabilni troveit HDP, kterd se nema ani v pfiStim
roce ménit, mirné se snizujici spotiebu domacnosti pro letoSni rok a mirné posileni pro rok
ptisti, dale stabilni inflaci, pokles rGstu zaméstnanosti a stabilni vyvoj miry nezaméstna-

nosti.

Tab. 6 Vybrané ekonomické ukazatele v Moravskoslezském kraji (Ceska republika: nejno-

vejst udaje, 2017)

Méfici , Hodnota Rast *

. Obdobi

jednotka ukazatele | (pokles) v %
Pocet obyvatel k 31.12.2016 1209 879 -0,3
Regionalni HDP mil. K¢ |rok 2015 434971 2,8
Disponibilni dlichod domacnosti na obyvatele K¢  [rok 2015 191481 3,2
Priimérnd hruba mzda Ké 1.-4. ¢tvrtleti 2016 25171 3,2
Obecna mira nezaméstnanosti % 4. Ctvrtleti 2016 59 -1,8
Pocet ekonomickcyh subjektd k 31.12.2016 251898 0,7
Pocet stavebnich povoleni 1.-4. ¢tvrtleti 2016 7649 2,2
Dokoncné byty 1.-4. Ctvrtleti 2016 2097 -4,1
Zakladni stavebni vyroba mil. K¢ [1.-4. ¢tvrtleti 2016 8277 -15,9
Mzdy v primyslu K¢  |1.-4. ¢tvrtleti 2016 28581 0,6
Trzby v primyslu mil. K¢ |1.-4. ¢tvrtleti 2016 529693 4,5
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Po srovnani udajii je patrné, ze Moravskoslezsky kraj mé i pies husté umisténi pramyslo-
vych podnikl stdle vyrazné vys$$i miru nezaméstnanosti nez je celorepublikovy primeér.
V okrese Frydek-Mistek je vSak nezaméstnanost podprimérna vzhledem k celému kraji, a

k 31.12. 2016 ¢inila 4,6%.

Obr. 9 Grafické porovnani podilu nezaméstnanych osob v okrese Frydek-Mistek, MS kraji
a celé CR (MPSV, 2017)
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Tento graf opct naznacuje, ze umisténi automobilovych zavodi v roce 2007 do okresu
Frydek-Mistek mélo zasadni vliv nezaméstnanost a tedy i pocet obyvatel. Od roku 2007 je
nezaméstnanost v okrese Frydek-Mistek dokonce vzdy nizsi, nez celorepublikovy primeér.
Je tim mozno vysvétlit, ze a¢ moravskoslezsky kraj patii k oblastem s velmi vysokou mi-
rou nezamestnanosti, primérnd mzda je v tomto regionu spiSe jen podprumérna. (viz tab.

7)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 56

Tab. 7 Primérnd mzda v krajich v letech 2013-2016 (Cesky statisticky virad, 2017)

Pramérnd mzda v letech 2013-2016 (K¢)
2016
Kraj 2013 2014 2015 (1.-3.
Ctvrtleti)

Hl.m. Praha 32879 33347 33852 34683
Stredocesky 25001 25 546 26527 27115
Jihocesky 22 443 23146 24006 24 215
Plzensky 23 866 24519 25974 25 855
Karlovarsky 21435 22 060 22750 22 996
Ustecky 22762 23072 23934 24 583
Liberecky 23055 23730 24 685 25053
Kralovehradecky 22702 23337 24030 24 580
Pardubicky 22 068 22767 23673 24028
VysocCina 22 609 23236 23977 24 639
Jihomoravsky 24 186 24 883 25718 25975
Olomoucky 22 267 22 856 23483 24038
Zlinsky 21994 22 683 23240 23749
Moravskoslezsky 23212 23 502 24208 24 647
CR 25128 25 686 26 467 27 000

Primérnd mzda v Moravskoslezském regionu je vzhledem ke zbytku republiky spiSe pod-
primérnd. Da se vSak piedpokladat, Zze zde plsobi stejny fenomén jako u nezaméstnanosti,
vtom smyslu, Ze primérnad mzda ve Frydku-Mistku bude pravdépodobné vyssi nez

v celém moravskoslezském kraji.

9.1.3 Politické prostredi

Organizace provozuje jednoleté denni studium s vyukou cizich jazykt. Aby jej mohla pro-
vozovat, potfebuje akreditaci od Ministerstva Skolstvi, mladeze a t€lovychovy. Pfed dvéma
lety doslo k dramatické situaci, kdy stard zakonnd norma byla zrusena, a vSechny jazykové
Skoly v republice netrpélivé ¢ekaly na schvaleni nového zékona a podpis prezidenta repub-
liky. Stalo se tak az 31. 8. 2014, tzn., jeden den pied zacatkem nového Skolniho roku. Ja-
zykové Skoly napfi¢ celou republikou byly tedy nuceny vybirat penize za kurz, jenz pro
pristi rok nemél oporu v zadkonu. Pomaturitni studium tvoii podstatnou cast pfijma a

v ptipad¢ ztraty této sluzby by se organizace ocitla ve vaznych problémech. Je tedy nutné
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peclive sledovat a dodrzovat legislativu a vyhlasky a spolupracovat s ministerstvem a stat-

nimi ufady.
9.1.4 Kulturni a socialni prostiedi

Frydeckomistecky region od roku 2007, kdy byla uvedena do provozu automobilka Hyun-
dai, prod¢lal dramaticky vyvoj. Byla vybudovana nova infrastruktura, zvysila se zaméstna-
nost a primérnd mzda, 3000 zaméstnanct automobilky i 10 000 zaméstnancti dodavatel-
skych firem citilo potfebu komunikovat se zahranicnimi pracovniky anglicky. Lidé tedy
dramaticky zvysili poptavku po jazykovych kurzech, bud’ formou firemniho jazykového
vzdélavani, nebo formou dochézeni do jazykové skoly. Diky stale nedokoncené vystavbé

obchvatu Frydku-Mistku je méstskd hromadna doprava zdarma.

Diky dobte vybudované infrastrukture je Frydek-Mistek napojen na dalnici ve sméru na
Ostravu i Tiinec, prijezd méstem je 1 pies to, Zze obchvat neni hotov, rychly a nekompliko-
vany. Diky dotacim z evropské unie byly vybudovany nové détské parky a rekultivovany

vSechny panelové domy.

Ve Frydku-Mistku rovnéz neptisobi zadna vysoka skola ani jeji detaSované pracoviste, je
tudiz mozné, Ze tento fakt ma vliv na stale vysokou poptavku v oblasti pomaturitniho stu-

dia.

9.1.5 Zavér analyzy makroprostiedi

Moravskoslezsky kraj patfi ve srovnani s celorepublikovou mirou nezaméstnanosti a vyvo-
ji poctu obyvatel spiSe ke slabsim oblastem. Ekonomika frydeckého regionu je vSak diky
nizké nezaméstnanosti a stoupajicimu poctu obyvatel na velmi dobré urovni. Ocekava se
zvySeni platli zaméstnancim primyslu a tedy posileni jejich kupni sily. Zména struktury

primyslu v kraji vyvolala poptavku po jazykovych sluzbach.

U pomaturitniho studia, jez tvoii jeden hlavnich ptijmu spolecnosti, 1ze na zaklad¢ klesaji-
ciho poctu absolventl sttednich Skol predvidat negativni vyvoj v poctu studentii navstévu-
jicich tento typ kurz. A€ jsou zatim pocCty studentil stabilni, organizace by se méla pfipra-

vovat na pokles poptavky po tomto kurzu a reagovat na ni napft. rozsifenim své nabidky.

Politické prostiedi na organizaci pfili§ neplisobi, neptedstavuje tedy zadnou nebo jen mi-

nimalni hrozbu.
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Prirastek obyvatel ve frydeckomisteckém regionu v poslednich letech, ktery byl vyvolan
umisténim mnoha nadnarodnich spolecnosti, vSak vyvolal vyssi poptavku po jazykovych

sluzbach, at’ uz po jazykovych kurzech nebo po prekladech a tlumocenich.
9.2 Analyza mikroprostredi

9.2.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix sluzeb se skldda ze sedmi nastrojl, jejichz podrobna analyza slouzi

k sestaveni marketingového planu.
Nabidka jazykovych sluzeb
Organizace poskytuje jazykové sluzby, jako jsou:

e jednoleté studium cizich jazykl s denni vyukou
e odpoledni jazykové kurzy pro vetejnost

e individualni vyuku

e firemni jazykové vzdelavani

e pieklady a tlumoceni

e ce-learning

e jazykovy audit

Realizace jazykovych sluzeb probihd jak v prostorach organizace, tak v prostorach klientt.
Vykonavatelem sluzby je lektor nebo ptekladatel daného jazyka. Sluzba je spojena

s hmotnymi prvky, jako jsou:

e zazemi a vybavenost prostor

e ucebni materialy a pomticky

e lid¢ jako poskytovatelé sluzby
Hlavnim produktem organizace je jazykova vyuka. Jazykovy audit je téméei vyhradné po-
skytovan jen jako doplitkova sluzba k vyuce.
Preklady a tlumoceni jsou dalsi skupinou produktli organizace, které vSak neptinasi hlavni
zdroje pfijmu. SlouZzi spiSe jako podpora k financovani propagace a v mensi mife pfispivaji
k tvorbé ziski.

Vzhledem k vyrazné obméné poptavky po jazykovych sluzbach v poslednich letech se or-

ganizace snazi pfizplisobovat svou nabidku tak, aby co nejlépe odpovidala potfebam za-
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kaznika. Jazykova uroven obyvatelstva se zvySuje, stale vice obchodnich spole¢nosti nabi-
zi jazykovou vyuku pro své zaméstnance. Bylo tedy potieba zaméfit se na vyvoj produktu

pro vice pokrocilé studenty, mnohdy pracujici v mezinarodnich spolecnostech.
Vyzkumy ukazuji, Ze po trech dnech si to, co se ucime, zachovame takto:

e 0% z toho, co si precteme

o 20% z toho, co slysime

o  30% z toho, co vidime

o  50% z toho, co vidime a slysime
o 70% z toho, co rikame

o 90% z toho, co Fikame, kdyz to provdadime (Porvaznik a Ladova, 2010, s. 43)

Organizace se tudiz snazi o zakomponovani vyuky s rodilym mluv¢im tak, aby v hodindch
dochdzelo k ptfirozené komunikaci. Proto doslo k vyraznému navySeni nabidky konverzac-

nich kurzt vedenych rodilymi mluv¢imi.
Umisténi jazykové Skoly a administrativni zazemi

Pted zahajenim provozu organizace bylo tfeba vybrat misto provozovny. Vzhledem
k tomu, Ze prostory nenalezi spole¢nosti PRIMA School., s.r.o., bylo nutné vybrat dostup-

né prostory na trhu tak, aby spliiovaly nasledujici kritéria:

e husté osidleni okoli cilovym segmentem

e dobra dostupnost osobnimi i hromadnymi dopravnimi prostiedky

e moznost parkovani zdarma

e velky pohyb lidi

e reprezentativni budova a okoli

e pfijateln cena
Vsechny tyto cile byly vybérem lokality splnény. Organizace sidli v té€sné blizkosti nejvét-
Stho sidlisté ve Frydku-Mistku, pfimo u hlavni cesty spojujici toto sidlisté s centrem, ko-
munikace dale pokracuje na vSechny hlavni tahy — délnici v obou smérech, jak na primys-

lovy areal v NosSovicich a Ttinec, tak na Ostravu a Olomouc.
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Cena jazykovych sluzeb
Cenik jazykovych sluzeb je odviji od sluzby, ktera je poskytovana, viz tab. 8.

Tab. 8 Cenik jazykovych sluzeb (vlastni zpracovani)

Typ kurzu Cena Sleva
. . 2 250,- K¢ 4499,- K¢na 10% pro stavajici
Kurzy pro verejnost R . ]
na pll roku [cely skolnirok studenty
o, od 14 990,- K& | do 17 990,- K¢ |Sleva se neposkytuje. Pfi
Pomaturitni . , Ly , M .
. na cely skolni | na cely 3kolni |platbé na splatky se cena
studium v
rok rok navysuje.
., 3000,- K¢ 5999,- k¢ na 10% pro stavajici
Konverzacni kurzy . . ]
na pll roku [cely Skolnirok studenty
. , 3000,- K¢ 5999,- ké na 10% pro stavajici
Kombinovany kurz . . ,
na pll roku [cely Skolnirok studenty
L. 4000,- K¢ 7999,- K¢ na ot
Exotické jazyky . . , zadna
na pll roku [cely Skolnirok
individusln vouk 320,- K¢ 420,- K¢ 8% pfi predplacenivice
INAIVIGUAINTWURA | 45 min., 60 min. jak 30-ti hodin
. Y 320,- K¢ 10% pti objemu nad 10
Preklady bézné
normostrana NS

- . . individualni nacenéni, s 2dna
umoceni . . . Zadna
min. 700,- K&/60 mint

5 . 550,- K¢ 10% pfi odbéru vice jak
Preklady soudni vy
normostrana Ctyr stran
420,- K¢

Jazykovy audit zdarma pro nase klienty

60 min

Firemnijazykové od 320,- k¢ od 420,- k¢ [ 5% pfi odbéru vice jak 20
vzdélavani 45 minut 60 minut hodin tydné

Cena je tvoiena na zakladé nakladi, ocekavanych vynost, poptavky po kurzu a mistnim
podminkam. Pfi jeji tvorbé organizace nezohlediiuje nizsi cenu produkti konkuren¢nich
spolecnosti. Cena je v porovnani s konkurenci stejna nebo jen mirn€ vyssi. Pouze u poma-
turitniho studia je cena nizsi az o 5000,- K¢. Organizace nezdrazuje Casto, od roku 2013
letos poprvé zvedla cena u pomaturitniho studia, a to o 1000,- K¢ za Skolni rok. Vzhledem
k tomu, ze v dané oblasti piisobi pouze dva poskytovatelé této sluzby, ziistava stale nejlev-

néjsi.
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9.2.2 Marketingova komunikace

Marketingovéa komunikace spole¢nosti je zaméfena na ziskavani novych zékazniki, udrze-

ni si stavajici, zvySovani trzniho podilu a maximalizaci zisku.

Reklama — spolecnost investuje do reklamy nemalé prostfedky. Shrnuti pouziti danym

typti reklam a jejich cena uvadi nasledujici tabulka:

Tab. 9 Typy reklamy, marketingova strategie, cena a cilova skupina (vlastni zpracovani)

. . | Naklady na| Naklady na Mzdové
L. . Doba Marketingova 3 Lo, )
Umisténi Cena Pocet e, > vyrobu a umisténi a naklady
umisténi strategie o L Y .
distribuci |distribuci ro¢né| rocné
Nakupni 2599,- K¢
axupnt ¢ .| Rekiama | 8000-K¢ | 39188 K¢bez
centrum bez DPH 1ks | celorocné . L, X
; Y e pfipominaci bez DPH DPH
Frydek mésicné
Bilboardy
Nakupni 7999,- K¢
. ¢ . Reklama 2000, - k¢ .
centrum bez DPH 1ks |srpen,zafi| , ., ; 17 998,- K¢ X
; Y e presvédcéovaci bez DPH
Mistek mésicné
Pl & 2500,- K¢ e N .
, acene, ¢ srpen, zafi, Reklama 500,- k¢ bez | 8000,- K¢ bez
vylepové bez DPH | 50ks o - , X
ey fijen presvédcéovaci DPH DPH
plochy mésicné
Verejné 2500,- K¢ e N .
, ,ereJne, c srpen, zari, Reklama 1500,- K¢ 1500,- K¢ bez .
Plakaty vylepové (mzdové |150ks o o , 2 500,- K&
) fijen presvédcovaci | bez DPH DPH
plochy naklady)
5000,- K¢ Rekl
o ¢ I A E T ) i}
Stredniskoly | (mzdové | 30ks | celoro¢né | pfipominacia BPH 300,- K¢ bez DPH |5 000,- K¢
naklady) presvédcovaci
Obchodni 3000,- K¢ Rekl
chodnt N T .| 4500-K&bez
Bannery centrum bez DPH 1ks | celoro¢né | pfipominacia 1500,- K¢ bPH X
Mistek rocné presvédcovaci
Sponzorované| 2000,- K¢ - .
srpen, zafi, Reklama 6000,- K¢ bez
odkazy bez DPH X o e ; X X
e fijen presvédcovaci DPH
Google mésicné
, |Sponzorované| 1000,- K¢ .
Internetova . Reklama 12 000,- k¢ bez
odkazy bez DPH X celorocné e ; X X
reklama ey presvédcovaci DPH
seznam.cz mésicné
4000,- K& . "
Yy Reklama 1000,- K¢ | 13000,- K¢ bez
Facebook bez DPH X srpen, zafi| , . ; X
e presvédcovaci bez DPH DPH
mésicné
Stojany, . .
. .., | 7000,- k¢ Reklama 3500,- K¢ .
poutace a Budova a jeji . . L, 10500,- k¢ bez
. , , bez DPH 2ks | celoro¢né | pfipominacia bez DPH Y . X
svételna okoli - L s , . DPh ro¢né
rocné presvédcovaci ro¢né
reklama
Naklady 112 986,- K¢ 7500,- K&
rocné bez DPH




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 62

Celkové tedy podnik investuje do reklamy pftiblizné 120 000,- K¢ ro¢né. Diky intenzivni
reklamé se razantné zvysili prodeje sluzeb v oblasti prekladatelstvi, organizace drzi nejvét-

-----

jazykovych sluzeb v regionu.

Osobni prodej — osobni prodej je velmi G¢innou marketingovou metodou. Ve spole¢nosti
PRIMA School dochazi k osobnimu prodeji produktli t¢ém zakaznikim, ktefi chtéji n¢jaky
typ jazykového kurzu navstévovat, ale nevédi, ktery typ je pro n€ nejlepsi. Na zakladé po-
hovoru je zjisténo zékaznikovo ocekavani, jeho jazykova troven, schopnost komunikovat a
ucit se a na zaklad¢ téchto zjiSténych informaci je mu doporucen takovy kurz, ktery bude

nejlépe spliiovat jeho pozadavky.

Organizace se vzdy snazi spiSe o domluveni osobni schiizky. V ptipad¢€, ze zékaznikiv
prvni kontakt je uskute¢nén na zakladé telefonniho hovoru nebo emailu, se zaméstnanci
snazi poskytovat co nejmén¢ informaci a klast diiraz na to, aby zdkaznik pochopil, Ze ne-
jefektivnéjsi bude jeho osobni ptitomnost. Tento pozadavek je zdivodnén vstupnim testo-
vanim, pohovorem, kontrolou moznych ¢ast vyuky a také nabidnutim ukazkové hodiny
zdarma, kterou s navstévou organizace muze spojit. Tim se také snizuje pravdépodobnost,

ze si zdkaznik vybere konkurencni produkt.

Dalsi forma osobniho prodeje probih4 na bazi oslovovani personalistli spolecnosti, které by
mohly zatadit jazykovou vyuku do systému svych benefitii pro zaméstnance. Pfechazi mu
obvykle jista forma primého marketingu, a to osloveni spolecnosti pomoci telefonu.
Tento proces ve velmi zdlouhavy, prochdzi mnoha schvalovacimi fizenimi a jednanimi, ale
pokud je zdarné dokoncen, a to uzavienim smlouvy o poskytovani jazykové vyuky, jedna
se obvykle o dlouhotrvajici poskytovani sluzeb s relativné vysokymi zisky a nizkou nakla-
dovosti. To je dano predevSim faktem, ze jazykova vyuka probiha v sidle firmy, a tudiz

neni potieba hradit ndklady spojené s pronajmem vlastnich prostor.

Podporou prodeje se organizace snazi o ziskani a udrZeni si stavajicich zakaznikii. Stavaji-
cim zékazniklim je ke konci Skolniho roku pfi zaplacenim kurzu na ptisti $kolni rok nabid-
nuta nejen sleva, ale 1 garance stejného lektora a Casu vyuky. Jsou to velmi dilezité ¢asti
sluzby, diky nimz zakaznik vnima jejich hodnotu. Pro mnoh¢ pracujici se totiz jejich roz-
vrh od konce $kolniho roku do zacatku nového pfili§ neméni, a proto cht&ji mit jistotu, Ze
jim bude v zafi otevien kurz, ktery mohou navstévovat a na ktery jsou zvykli. Takto je si-

tuace stavajicim zakazniklim také vysvétlena, a to formou emailu a informacnich letackt v
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prostorach Skoly. V o€ich zakaznikl se tudiZ nejedna jen o snahu podniku o v€asnou plat-
bu a urcitou strategii, ale o spolupraci mezi nimi a vedenim organizace za tcelem uspoko-
jeni jejich pozadavkl. Proto je 50% klientl organizace, navstévujicich kurzy pro vefejnost,
ochotnych si zaplatit jiz v Cervnu kurz na pfisti rok. Ziskéavaji tim vyhodu jistoty ¢asu ko-

nani kurzu.

Sleva je vSak pii platbé kurzu do 15. 6. daného roku nabidnuta i vS§em novym klientiim,

ktefi se chystaji nastoupit do kurzu.

Dalsi formou podpory prodeje je zvySujici se cena pii pozd¢€jsi platbé za jednoleté studium
cizich jazykl s denni vyukou. Pii platbé¢ do 31. 3. dan¢ho roku je cena stanovena na
13 990,- K¢, do 30. 4. poté na 14 490,- K¢, atd. Konecna cena pfi platbé do 31. 8., je jiz
17 990,- K&. Pokud tedy klient zaplati za studium jiz v dubnu, velmi se snizuje pravdépo-
dobnost, Ze napi. v dob¢ letnich prazdnin zméni své plany a po maturit¢ odjede pracovat

do zahranici, tedy Ze dojde ke zméné¢ jeho preferenci.

AC se spolecnost nijak neangazuje v oblasti public relations, obecné Ize fici, Ze systema-

ticky buduje sviij vnéjsi obraz na zéklad¢ nadstandartniho pfistupu zaméstnanci.
Zaméstnanci

Zaméstnanci jsou Skoleni nejen v disciplinach metodiky vyuky a administrace, ale také
v oblastech chovani vii¢i zadkaznikovi. Spolecnost si je velmi dobfe védoma toho, ze Ustni
reklama je v oblasti sluzeb velmi vypovidajicim faktorem a zakaznik je k referencim slu-

zeb extrémné vnimavy.

Zaméstnance spolec¢nosti Ize roziadit do dvou zékladnich skupin: lektofi jazykli a adminis-

trativni pracovnici.

Lektoti daného jazyka jsou v ptipad€ splnéni pozadavkd na dané pracovni misto pozvani
na ukazkovou hodinu. Jejich tkolem je oducit hodinu tak, jak by ji oducili, kdyby pied
nimi sedé¢l jejich klient a ne budouci zaméstnavatel. A€ to zni velmi jednoduse, je tieba
dikladného vysvétleni této situace, jelikoz je velmi obvyklé, ze po par minutach ukazkové
hodiny lektor zméni rétoriku a vysvétluje dalsi postup vétami typu: ,,Ted’ bych jim fekl, at’
si preCtou Clanek a udélaji vytah®. Je tieba pochopit, ze ukdzkova hodina neni zkouska
pied komisi, jejimz ticelem neni obhajit postupy v praxi, ale ma ukazat plynulost hodiny,
schopnost komunikace, odpovidani na dotazy, feSeni necekanych problémil pii vyuce a

ukazat postoj a pfistup lektora. Samoziejmé jsou lektorovi nendpadné kladeny otazky
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jeho odbornou troven. Vzdy je mu také polozena otdzka, na kterou nebude znat odpovéd’ a
zde se sleduje jeho reakce — zda se pifizna, nebo véc Sikovné zamluvi néim jinym, ptipad-
n¢ sdéli nepravdu.  Pokud by se tento proces uchylil do teoretické podoby, tyto rozli¢né
problémy vypluji na povrch jen velmi tézko. Neziidka se stava, ze zajemci o misto tvrdi,
ze organizace je jedinou jazykovou Skolou ve Frydku-Mistku, kterd ukézkovou hodinu
vyzaduje. Tato informace se poté stava silnym argumentem pii presvédcovani klienta o

koupi sluzby praveé v této organizaci.

Poté, co lektor projde vybérovym fizenim, je dale Skolen v oblastech administrativy, po-

stupech pii tvorbé vyukovych plant hodin a ptistupu k zdkaznikovi.

Organizace ma kromé jednatelky jediného vlastniho zaméstnance zajistujiciho administra-
tivni chod Skoly. Pred pfijmutim na tuto pozici byla 3 roky zaméstnana jako lektora a poté
na ni byly po dalsi dva roky postupné delegovany dalsi pracovni povinnosti. Dostavalo se
ji castého Skoleni, jak v oblasti komunikace a plnéni pfani zakaznika, tak v oblasti adminis-
trativy a vedeni tymu lektord. Dochdzi ke kazdodenni kontrole plnéni jejich povinnosti,
rétoriky s klienty, kontroly emailové komunikace a v ptipad¢ zjisténi nedostatku ihned
dojde k diskuzi, vysvétleni disledkli a néprave. Toto postupné pridélovani povinnosti se
ukézalo jako velice uc¢inné, pracovnice plni tkoly i nad rdmec svych povinnosti na vybor-
nou, diky castému kontaktu a pozitivni zpétné vazbé se zd4, Ze je v zaméstnani velmi spo-

kojena a stale pracuje na sebezdokonalovani.

Kvalitni zaméstnanci tvoii hlavni pfedpoklad pro kvalitni pribéh poskytovani jazykovych

sluzeb.
Vyukové prostory a prostory pro styk se zakazniky

Vnitini vybaveni prostor se organizace snazi udrzovat v Cistot¢ a pribézné investuje do
nékupu a obnovy vybaveni. Uklidové sluzby zajistuje uklize¢ka, ktera dochazi 2x tydné.
Organizace disponuje prostornou piijimaci kancelaii, ktera slouzi i k individualni vyuce a
dvéma ugebnami o vyméte 28m” a 34 m”. Vybaveni uéeben zahrnuje klimatizaci, nabytek
vyhotoveny na miru, pohodIné zidle, kopirku a tiskarnu, cd piehravac, laptop, katedru, bilé
tabule a jednu interaktivni tabuli s projektorem. V prostorach skoly je mozné zdarma pou-
zivat wi-fi pfipojeni, coz se velmi osvédcilo pii vyuce zvlasté pokrocilych a konverza¢nich

kurzt a kurzt pro ptekladatele a tlumo¢niky, kdy je mozné pouzivat elektronické slovniky.
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V kanceléii je také prostor pro vyuku, jednd se o na miru vyhotoveny stiil pro malou sku-
pinku studenttii (az 3) a lektora. Kancelar stejné jako uc¢ebny disponuje vSemi vyse uvede-
nymi zafizenimi. Slouzi zaroven i jako knihovna, odkud lektoii mohou cerpat doplitkové

materidly k vyuce, jedna se zvlasté o publikace gramatického razu, aktivit a konverzaci.

Nejvetsi vyhodou umisténi je jeji poloha. Denné tudy projede 70% vSech autobusovych
linek. V okoli budovy se nachéazi nékolik supermarketti a obchod, je zde tedy velky pohyb
lidi. Pied budovou je také mozné parkovat zdarma. Proto byla také na fasadu budovy umis-
téna svételna reklama o rozmérech 7m x 1,5m. Tim doslo k vyraznému oznaceni budovy,
kterd mimo vstupni néklady, néklady na elektrickou energii a nédklady na drzbu nevyzadu-

je zadnou dalsi finan¢ni podporu.

Provozni doba pobocky je denné od 7.45 do 14:00 hodin, v pond¢li a ve stiedu poté¢ do
16:00.

Prubéh poskytovani jazykovych sluzeb

Cela organizace vytvaii dvé hlavni sluzby: vyuku jazyki a preklady a tlumoceni. Pred za-
pisem studenta do kurzu podstoupi vstupni testovani, na jehoz zaklad¢ ziskaji metodici
daného jazyka hrubou pfedstavu o jeho potiebach. Nasledné je klientovi doporucena ukaz-
kova hodina v kurzu, ktery je v souladu s klientovymi vysledky testovani. Ugelem této
ukézkové hodiny je sdéleni klienta, zda se mu hodina a jeji styl libi, a tudiz se do kurzu
zapisSe a provede platbu. Cely tento proces ukazkovych hodin sluzbu vyrazn€ zhmotiuje,
klienti tedy velmi radi na tento systém pfistupuji, protoze nepodstupuji zadné riziko. Ukaz-
kové hodina je vSem nabizena zdarma. Pokud se stane, Ze potfeby studenta nejsou
v souladu se skupinou, dojde k navrzeni individuélni vyuky vedené danym lektorem. Diky
propracovanému systému piijimani lektord se nestava, ze by studentovi nevyhovoval lek-
tor. Spise se jedna o styl, zaméfeni a intenzitu kurzu. Po pil roce studia vypliuji studenti
kurzii dotazniky spokojenosti, na jejichz zakladé vedeni vyhodnocuje piipadné problémy a
snazi se je odstranit. V piipad¢ vyskytnuti problému je vSe feSeno s pfimou casti studentl
tak, aby m¢li pocit co nejbliz§i mozné spoluprace s vedenim a také aby bylo zfejmé, Ze se
jazykova Skola o studenty stara nejen v dob¢ zapist a plateb. Na konci kurzu podstupuji
vSichni studenti testovani, jehoz vysledky a doporuceni pro dalsi studium je jim osobné

ptedano.

Organizace se rovnéz zabyva pieklady a velmi ndrazov€ i tlumocenim. Poté, co klient

vznese poptavku, obvykle telefonicky, je mu vysvétlen postup, termin vyhotoveni a sd¢le-
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na cena. Jelikoz dochazi i k zprostfedkovavani soudnich predkladi, je nutné, aby klienti
pfinesli nejen fyzicky origindl, ale i ufedné ovétenou kopii, jez bude s vyslednym piekla-
dem svazana. Klienti velmi dobfe spolupracuji, organizace zatim nezaznamenala ndmitku
v tom smyslu, Ze by tuto ufedné ovétenou kopii méla vyhotovit sama v rdmci ceny, coz by
bylo velmi finanéné€ i ¢asové naro¢né. Poté je dokument dodan externimu piekladateli
k vyhotoveni. Po dodani piekladu je klient telefonicky informovan o pfesné cené, a dojde
k ptevzeti dokumentu. Cena u nékterych dokumentii neni mozné ptesné¢ stanovit pred vy-
hotovenim, jelikoz se odviji od po¢tu normostran, a pokud je dokument pouze v tiSténé
podobé, sdéluje se pouze piiblizna cena v ur¢itém rozpéti, pticemz toto rozpéti je klientovi
prezentovano jako zavazné. U nesoudnich ptekladi je princip podobny, ale jednodussi
v tom smyslu, Ze neni nutné obstaravat tfedn¢ ovérené kopie, dokument staci zaslat pouze
e-mailem. Organizace ma nékteré stalé firemni zdkazniky, ktefi vyuzivaji téchto sluzeb jiz
nékolik let bez jediného osobniho kontaktu. VSe probihd formou emailové a telefonické
komunikace, i pfesto jsou vSak vztahy na velmi dobré trovni. U piekladl je predevSim
nutné vzdy dodrzet stanoveny termin a cenu. Na kvalitu ptekladl zatim organizace neza-

znamenala zadné reklamace.

Predani ptekladh 1 vstupni pohovory s klienty jsou mozné realizovat i mimo pracovni do-
bu, ¢ehoz klienti hojné vyuZzivaji. Neni vyjimkou pfijimat preklad v 19:00 nebo mit poho-
vor s klientem v patek v 16:00 hodin. Je to dano tim, Ze pievaznd vétSina klientl je pra-
covné vytizena, a proto se vedeni snazi vychazet t¢émto lidem co nejvice vstiic. Jiz na sa-
mém pocatku poskytovani sluzby tedy klient vidi velmi pozitivni a obétavy pfistup za-

méstnancil, coZ opé€t snizuje jeho nejistotu pii rozhodovani o koupi dané sluzby.
Kbvalita jazykovych sluZeb a zpétna vazba

Organizace uplatiuje ¢tyi1 hlavni prostiedky k méfeni spokojenosti zdkaznika a kvality

poskytovanych sluzeb a vyhodnoceni zpétné vazby:

e pravidelné testovani pokroku klientii
e pravidelna hospitace na hodinach
e dotazniky hodnotici lektory a kvalitu vyuky uréené klientim

e mira udrzeni si stavajicich klient

Pravidelné testovani klient dochazejicich na hodiny do sidla organizace se vyhodnocuji
2x ro¢n€, a to uprostied a na konci Skolniho roku. Studentiim jsou pfedany zpracované

vysledky testovani spolu s doporuc¢enim pro dalsi studium vzdy na konci roku (viz. Ptiloha
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P I) Opét tak dochazi k jistému zhmotnéni sluzby, kdy klient na konci roku odchazi

s fyzickym hodnocenim v rukou.

Pravidelnd hospitace v hodinach pomaha identifikovat problémy, které mohou pii vyuce
nastat, jako napf. nesoustfedénost studentli, nizkd hladina oboustranné komunikace, ne-
vhodné vysvétlovana gramatika, nevhodné zpracovany plan hodiny aj. Po zjisténi problé-
mu dochézi ke konzultaci daného lektora s metodikem daného jazyka, jejimz cilem je tyto

problémy identifikovat, pfijmout a ucinit u¢inna protiopatieni.

Po urcité dobé v problémovém kurzu nebo na konci Skolniho roku u vSech ostatnich kurzt
jsou studentim rozdany dotazniky (viz. Ptiloha P II), které mohou vyplnit anonymné, je
pouze dilezité, aby spravné identifikovali, jaky typ kurzu navstévuji. Tyto dotazniky mo-

hou vhodit do schranky k tomu urcené nebo je odevzdat do kancelare.

V piipadé€, ze organizace musi zjistit, jaka je spokojenost klientli pouze v jednom kurzu, a
to z divodl napt. obsazeni kurzu novym lektorem, je s témito studenty veden osobni po-
hovor. Maximalni pocet studentli v jednom kurzu je 10, coz organizaci ¢asové€ pfili§ neza-
tézuje, a tudiz je uptfednostinovan kvantitativni marketingovy vyzkum pied kvalitativnim.
V piipadé plosného zjistovani informaci, kdy je nutné ziskat nédzory ptiblizné¢ 150 lidi, je
poté uptfednostiiovan dotaznik. Pouze v piipade zjisténi jakéhokoliv problému je poté ve-

den osobni pohovor s ucastniky dané¢ho kurzu.

Pro testovani u korporatnich zakaznikl byl navrZen zcela unikétni systém. Organizace do-

konce zaznamenala pokus o okopirovani tohoto systému konkurencni spole¢nosti.

Tento systém je skvélou ukazkou, jak se mize produkt ptizplisobit piani zdkaznika. Stan-
dartni testovani Grovné jazykl po urcité dob¢ studia spociva v testovani piislusné urovné,
napft. student, ktery na zac¢atku skolniho roku nastoupi do kurzu pro zacatecniky, podstupu-
je na konci roku testovani, které je pro zacateCniky navrzeno a mél by test zvladnout na
60% az 80%. Koncem druhého roku studia poté dostane test pro mirn€ pokrocilé, treti rok
pro stfedné pokrocilé atd. Zadouci je, aby se vysledek testu pohyboval v rozmezi 60% -
80%. V nékterych organizacich, zvlasté¢ s mezinarodnim vedenim, vSak spolecnost Celila
vytce, Zze pokud student piSe testy stale s vysledkem 80%, nedochazi k jeho zlepSeni. Ne-
bylo mozné vysvétlit, ze zlepSeni spociva ve zvysujici se urovni. Klienti chtéli vidét nizké
procento vysledku na vstupu a vysoké na vystupu. Doslo tedy k navrzeni testu, ktery obsa-
huje vSechny jazykové urovné, od Al az po C2. Test se sklada ze Ctyt casti po osmnécti

otazkach. Zacatecnik tedy pii zahajeni kurzu test napise na 0% - 3%, po jednom roce stu-
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dia na 15% - 20%, po dvou letech na 25% - 40%, atd. Personalisté jsou tudiz velmi spoko-
jeni, vysledky dle jejich nazoru vypadaji v grafickém zpracovani 1épe a mohou tudiz vede-

ni firmy prezentovat skvélé zvysujici se vysledky svych zaméstnanct.

Po analyzach spojenosti, které jsou provadény v prubéhu roku, poté piichazi posledni ana-
lyza daného Skolniho roku, kterou je mira loajality studentl. Jedna se vypocet procentual-
niho podilu studentt jednotlivych kurzd, kteti se pfihlasi ke studiu i v dal§im $kolnim roce.
Organizace se snazi vytvorit lektorim s nejlepSimi vysledky takové podminky, aby ziista-
vali soucasti firmy a nedochazelo k jejich fluktuaci. U kurz, jejichz vysledky jsou v tomto
jici vykon lektora, obvykle dojde k vyraznému omezeni jeho vyuky, ¢imz organizace ziska
¢as k praci s danym lektorem. Pokud vSak tato cesta nevede k uspéchu, je s lektorem ukon-

¢ena spoluprace.

9.3 Porteriv model péti sil

Uzitim Porterova modelu je mozné analyzovat postaveni spolecnosti na trhu. Model popi-
suje pusobeni péti faktord: konkurencni rivalita v odvétvi, hrozba vstupu do odvétvi, vy-

jednavaci sila zdkaznikt, vyjednavaci sila dodavatell a hrozba substitutti.

9.3.1 Konkuren¢ni rivalita v odvétvi

Spole¢nost Prima School, s.r.o. plisobi na vysoce konkuren¢nim trhu, kdy rozdily
v poskytovanych sluzbach se 1i$i jen minimalng. Pro ziskani konkuren¢ni vyhody vyuziva

vSechny dostupné nastroje:

o kvalita poskytovanych sluzeb

e cena

e reklamni kampan

o poskytovani lepSich zdkaznickych sluzeb

e nové poskytované sluzby

Produkty organizace je mozné rozlisit podle stupné konkurence v okoli. Pomaturitni studi-
um, které tvoii hlavni ¢asti piijmu, poskytuje v soucasnosti pouze jedna dalsi konkuren¢ni
spolecnost. Tento produkt je u této spolecnosti drazsi o priblizné 5000,- K&, coz ma velky
vliv na rozhodovaci proces zdkaznika. Dalsi velkou konkuren¢ni vyhodou je vyuka vedena
rodilym mluv¢im, u skupin s nizsi pokrocilosti 1x — 2x tydné€, u pokrocilejSich skupin do-

konce 4x tydné. A¢ dle vyhlasky MSMT neni povinnosti organizace obsadit vyuku kurzi
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rodilymi mluv¢imi, jejichz mzdové ndklady jsou vyssi nez u Ceskych lektort, klienti vidi
ve vyuce s rodilym mluvéim velkou vyhodu. I to miize jednim z diivodi, pro¢ se rozhod-
nout studovat pravé zde. Dle internich informaci nastoupilo ve Skolnim roce 2015/2016
k pomaturitnimu studiu u spole¢nosti PRIMA School, s.r.o. 43 studentl, u konkuren¢ni
spolecnosti to bylo jen 8. Dokonce doslo k tomu, Ze poté, co jim byla oteviena skupina o
osmi ucastnicich riiznych pokrocilosti, 2 tito studenti zanechali studia u konkurence a pte-

Sli ke spolecnosti PRIMA School.

U kurzii pro vetejnost, individualni vyuky ale i1 firemniho jazykového vzdélavani je jiz
situace jina, jelikoZ se poskytované sluzby vyrazn¢ nelisi ani kvalitou, ani cenou. Ve Fryd-
ku-Mistku ptisobi celkem 8 jazykovych skol, z toho Ctyii na jednom misté€, a to na ndmésti
ve Frydku. V Mistku poté piisobi jedna mensi jazykova Skola, ktera se na tento typ vyuky
prilis nesoustfedi. Dals$i instituci je Statni jazykova skola, kterd se spiSe zaméfuje na jiné
typy kurzi, jako jsou pfipravné kurzy pro vykonéni statni jazykové zkousky. Rivalita od-
véti je tedy patrnd hlavné mezi ctyimi Skolami sidlicimi na ndmésti ve Frydku a spole¢nos-
ti PRIMA School. Organizace vyuziva vSech dostupnych prostiedkii pro ziskani konku-
ren¢ni vyhody. Mezi Skolami vSak doposud funguje néco jako gentlemenska dohoda, a to
v tom smyslu, Ze Zaddné z nich nepodnika protikampan vici hlavnimu zdroji piijmt konku-
rentll. Prima School, s.r.o. se zam¢fuje na pomaturitni vzdélavani, dalsi jazykova Skola na
mezinarodni zkousSky a posledni hlavni konkurent na vyuku pro déti. Organizace vSak musi
byt pfipravena a sledovat ¢innost konkurentli, aby v€as odhalila pfipadnou zménu taktiky.
Zbylé dvé instituce jsou zatim povazovany za nevyznamné. Zhodnoceni hrozeb stavajici

konkurence shrnuje nasledujici tabulka.
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Tab. 10 Zhodnoceni konkurencni rivality v odvéti v Porterove modelu (Kerkovsky a Vy-

kypél, 2002, s. 145)

Pocet bodi
Konkuren¢ni rivalita v odvétvi (1 bod — nejnizsi,

9 bodii — nejvyssi)

Pocet konkurentii a jejich konkurenceschopnost

Je-li velky pocet konkurentt a je-li jejich konkurenceschopnost pfiblizné stejna,

pak rivalita v odvétvi roste.

1.A 4

malo pfiblizné stejné silnych konkurentt (1 bod)

hodné pfiblizné stejné silnych konkurentti (9 bodit)

Rust odvétvi

Jestlize poptavka po vyrobcich/sluzbach v odvétvi roste pomalu, pak je rivalita

1.B v odveétvi vetsi. 3

vysoky rust poptavky (1 bod), maly rtst poptavky (9 bodt)

Podil ¢istého jméni/prodeje — velké fixni naklady

Vysoké fixni naklady jsou pfi¢inou tlaku na vyuzivani kapacit a také na snizovani

1.C cen, tudiz stimuluji konkurencni boj 2

nizky (1 bod), vysoky (9 bod)

Diferenciace sluzeb

Cim vyssi diferenciace sluzeb, jejich image, tim vysi je ochrana proti konkurenci,

1.D tim niz$i rivalita v odvétvi. Zakaznik je vyrobku/sluzbé vérngjsi. 4

vysoka diferenciace vyrobki/sluzeb (1 bod), nizka diferenciace (9 bodi)

Diferenciace konkurentu

Jestlize se konkurenti li$i svymi strategiemi, pivodem, silou, zemi piivodu, pfistu-
1E py ke konkurenénimu boji, pak je konkurenéni rivalita vyssi. Vyvoj je hlife pred- 3

vidatelny, mohou se vyskytovat pfekvapeni, atd.

nizka diferenciace konkurentt (1 bod), vysoka diferenciace konkurentt (9 bodit)

LF Rozsifujici se kapacity pouze ve vétSich pririst- 5
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cich?

Jestlize ano, pak je konkurenéni rivalita vEtsi.

kapacity se rozsituji v malych pfirdstcich (1 bod), Ve vétsich (9 boda)

1.G

Intenzita strategického usili

Jestlize je vétsi pocet konkurentil v odvétvi systematicky zaméfen na Gspéch, pak

je konkurenéni rivalita velka.

intenzita strategického usili mala (1 bod), vysoka (9 bodit)

1.H

Niklady odchodu z odvétvi

Je-li ndkladné odejit z odvétvi, pak je rivalita vétsi, firmy se zde snazi udrzet. Tyto
naklady mohou mit napt. podobu uzavienych dlouhodobych kontrakti, nesplace-
nych ptjcek, realizovanych investic, strategickych partnerstvi, zdsob hotovych

vyrobki, emocialnich postoju vlastnikd, tradice, atd.

naklady obchodu jsou nizké (1 bod), vysoké (9 bodt)

1.1

Charakter konkurence, postoj k business etice

Konkurence se mize odvijet bud’ formou ,,gentlemanské* konkurence, nebo

gangsterskymi formami.

konkurence typu gentleman (1 bod), gangster (9 bod)

1.J

Sire konkurence

Konkurence mlze byt omezena pouze na ur€ity aspekt (napf. cenu) a nebo muze

byt Sirok4, uskute¢iiovana vice formami. Ve druhém pfipad¢ je rivalita vyssi.

konkurence je omezend jenom na urcity aspekt (1 bod), Je Siroka (9 bodit)

Celkem (z max. 90 bodl)

35

Priumérné skore (celkem/10)

3,5
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9.3.2 Hrozba vstupu do odvétvi

Vzhledem k pomérné vysokému poctu jazykovych kol pisobicich ve Frydku-Mistku, or-
ganizace nepiedpoklada vstup novych konkurent na trh. Dal§im dualezitym faktorem je
fakt, Zze pfipadné umisténi pobocky jiz nebude mozné na strategickych mistech, a pokud

ano, naklady na prostory by byly enormni.

Tab. 11 Zhodnoceni hrozby vstupu nové konkurence na trh v Porterové modelu (Kerkovsky

a Vykypel, 2002, s. 146)

Pocet bodii
Hrozba vstupu do odvétvi (1 bod — nejnizsi,

9 bodii — nejvyssi)

Economies of scale - uspory z rozsahu

Jestlize redukce nakladi z rozsifeni obchodnich aktivit je velka, pak existuje
mensi hrozba vstupti (mali za&inajici konkurenti nemaji v odvétvi Sanci). Uspory
2.A z rozsahu se mohou projevovat riznymi formami — redukci vyrobnich naklad, 2

distribu¢nich nakladu, atd.

uspory z rozsahu jsou velké (1 bod), malé (9 bodt)

Kapitalova naro¢nost vstupu do odvétvi

Bariéry vstupu rostou s kapitdlovou naro¢nosti. Velkou roli hraje také riziko

2.B podnikani, potfeba know-how atd. 2

kapitalova naro¢nost vstupu je vysoka (1 bod), nizka (9 boda)

Pristup k distribu¢nim kanalim

Cim omezengjsi piistup k existujicim distribuénim kanaliim, tim obtizng&jii je

2.C vstup do odvétvi. 2

pfistup k distribu¢nim kanaliim je obtizny (1 bod), Snadny (9 bodi)

Poti'eba vlastnit pri vstupu do odvétvi specialni

2.D technologie, know-how, patenty, licence 3

ano (1 bod), ne (9 bodit)

Pristup k surovinam, energiim, pracovni sile
2.E 2

Jestlize vyrobky/sluzby hlavnich konkurentti jsou vysoce diferenciované a jejich
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neni snadny (1 bod), je snadny (9 bodi)

Schopnost existujicich konkurentii sniZovat po
A vstupu novych konkurenti naklady a zlepSovat 5
. sluzby

je vysoka (1 bod), je nizka (9 bodir)

Diferenciace sluzeb, loajalita zakazniku existujicich

konkurentia

2.G Jestlize vyrobky/sluzby hlavnich konkurentli jsou vysoce diferencované a jejich 5

Diferenciace vysoka (1 bod), Diferenciace nizka (9 bodt)

Vladni politika

Jak je vlada naklonéna vstuptim do odvétvi? (dotace, licence, antimonopolni

2.H politika, atd.) 7

negativné (1 bod), pozitivné (9 bodt)

Vyvoj po pripadném vstupu do odvétvi

Jestlize mtize nova firma po vstupu do odvétvi relativné snadno ,,couvnout®, pak

2.1 je hrozba vstupu vyssi. 2

»cesta zpét je obtizna (1 bod), ,,cesta zpét“ je snadna (9 bodi)

Celkem (z max. 90 bodl) 27

Primérné skore (celkem/9) 3

9.3.3 Vyjednavaci sila zakazniki

Sluzby jsou produktem nehmotného charakteru, tudiz zékaznici maji obrovsky vliv na na-
bidku a cenu jazykovych sluzeb. Spolecnost se usilovné snazi zjiStovat potieby zakaznikl
a tyto potfeby uspokojovat pfedlozenim nabidky vhodného kurzu, a to predevsim pii prv-

nim kontaktu, jesté pted zdpisem studenta do kurzu.

Vliv zékazniki popisuje nasledujici tabulka.
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Tab. 12 Vyjednavaci sila zakaznikit v Porterove modelu (Kerkovsky a Vykypel, 2002,
5. 148)

Pocet bodii
Vyjednavaci sila zakazniki (1 bod — nejnizsi,

9 bodl — nejvyssi)

Pocet vyznamnych zakazniki

Je-li vyznamny podil obratu firmy spojen s malym poctem vyznamnych zakazni-

3.A ki, pak je vyjednavaci sila téchto zakaznikti vysoka 3

mnoho drobnych zakazniku (1 bod), nevyznamny (9 bodt)

Vyznam vyrobku/sluzby pro zikaznika

3B Vyrobek / sluzba je pro zakaznika vyznamny z hlediska podilu na jeho vydajich 3

vyrobek je pro zékaznika velmi vyznamny (1 bod), nevyznamny (9 bodt)

Zakaznikovy ,,switching costs“ (naklady

z prechodu zikaznika ke konkurenci)
3.C

Jsou-li vysoké, pak je zakaznikova vyjednavaci sila nizsi

jsou vysoké (1 bod), nizké (9 bodir)

Hrozba zpétné integrace

Znamenad, ze zakaznik miize snadno za¢it podnikat v analyzovaném odvétvi a mj.

se zalit zasobovat sam
3.D 1

hrozba zpétné integrace je nepravdépodobna (1 bod), vysoce pravdépodobna (9

bodii)

Ziskovost zakaznika

Je-li zakaznik ziskovy, pak jeho vyjednavaci sila je niz$i (miize byt pii jednani
3.E velkorysejsi) 3

vysoka (1 bod), nizka (9 bodi)

Celkem (z max. 90 bodl) 17

Primérné skore (celkem/5) 3.4
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9.3.4 Vyjednavaci sila dodavatela

Jelikoz hlavnim cilem organizace je poskytovani sluzeb, které jsou vykonavany lidmi, vliv
dodavatelll a zaméstnancii ptsobicich na celou ¢innost podniku je vyznamny. Spolecnost
se v soucasné dob¢ potykd s aktudlnim nedostatkem kvalitnich lektord, ktery je nucena
fesit intenzivnim Skolenim a motivaci stavajicich lektorti k dalSimu vzdélavani. Nizka ne-
zaméstnanost v regionu ma vliv na malé mnozstvi lektorti na trhu prace. Stavajici lektofi
zacinaji byt velmi vytizeni a v disledku toho pozaduji vyssi platové ohodnoceni za jejich
sluzby. Spolecnost je také zavisla na dodavatelich marketingovych, technologickych a re-
klamnich sluzeb. V soucasnosti stale fesi reklamaci webovych stranek a administrativniho
systému lektorti, kterd ani dva roky po uvedeni do chodu nefunguje tak, jak by méla. Cely
proces spéje k soudnimu jednani se subdodavatelem, tudiz feSeni problému je
v nedohlednu. Provizorni feSeni spociva v provozu dvojiho systému administrace — jeden
spole¢nost provozuje a plati, aniz by zcela fungoval, takze musi prozatim zaroven provo-

zovat 1 stary systém, ktery je funk¢nosti v naprostém potadku, ale je zastaraly.

Tab. 13 Vyjednavaci sila dodavatelu v Porterové modelu (Kerkovsky a Vykypel, 2002,
s. 148)

Pocet bodii
Vyjednavaci sila dodavateli (1 bod — nejnizsi,

9 bodii — nejvyssi)

Pocet a vyznam dodavateli

4 A Pfi malém pocétu moznych dodavateli je jejich vyjednavaci sila velka 7

dodavateltl je mnoho (1 bod), malo (9 bodu)

g Existence substituti — jsou hrozbou dodavatela? ;

ano, velkd hrozba (1 bod), ne, mala hrozba (9 bodit)

Vyznam odbérateli pro dodavatele

Cim men3i je vyznam odbératelt pro dodavatele, tim vétsi je vyjedndvaci sila

4.C dodavatelt. 4

velky vyznam (1 bod), maly (9 bodi)

4.D Hrozba vstupu dodavatelit do analyzovaného od- 7
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veétvi

Zvysuje vyjednavaci silu dodavatelt.

nepravdépodobna (1 bod), velmi pravdépodobna (9 bodt)

Organizovanost pracovni sily v odvétvi

Cim organizovangjsi (napt. odbory), tim v&tsi vyjednavaci sila — toto plati special-

4.E né pro trhy prace! 1
Nizka (1 bod), Vysoka (9 bodt)
Celkem (z max. 90 bod) 22
Priumérné skore (celkem/5) 4,4
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9.3.5 Hrozba substitutu

Organizace poskytuje jak sluzby, které zakaznik miize Cerpat u konkurenénich spole¢nosti

bez vétsi diferenciace, tak sluzby, v nichz mé absolutné nejvetsi trzni podil.

Tab. 14 Hrozba substitutii v Porterovée modelu (Kerkovsky a Vykypéel, 2002,
s. 149)

Pocet bodu

Hrozba substituti (1 bod — nejnizsi,

9 bodii — nejvyssi)

= Existence mnoha substituti na trhu 3

malo, resp. zadné substituty (1 bod), mnoho substituti (9 boda)

Konkurence v odvétvi substitutu

Je-li konkurence v odvétvi substitutl tvrdsi, pak mohou byt jejich vyrobci ke

5.B vstupu do ,,naseho” odvétvi vice motivovani. 1

nizka (1 bod), vysoka (9 bodi)

Hrozba substituti v budoucnu?

Objevi se?
5.C ! 1
Pravdépodobnost, ze se objevi je nizkd (1 bod), vysoka (9 bodi)
Vyvoj cen substitutii?
Jejich ceny se budou spiSe sniZzovat nebo zvySovat?
5D ) y P y 5
zvySovat (1 bod), snizovat (9 bodi)
Uzitné vlastnosti substituta?
Budou se zlepSovat nebo zhorSovat?
5.E P 5
zhorSovat (1 bod), zlepsovat (9 bod)
Celkem (z max. 90 bodl) 15

Primérné skore (celkem/5) 3
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9.3.6 Zavér Porterova modelu

Porterova analyza vyhodnocuje rizika v mezoprostfedi, v némz se podnik nachazi. Nasle-

dujici tabulka ukazuje miru hrozeb jednotlivych faktort.

Tab. 15 Mira hrozeb jednotlivych faktoru Porterova modelu (viastni zpracovani)

Mira hrozby
Faktory Porterova modelu
(primérna hodnota)
1. Konkurenéni rivalita v odvétvi 3,5
2. Hrozba vstupu do odvétvi 3
3. Vyjednavaci sila zakaznikt 3,4
4. Vyjednavaci sila dodavatelii 4,4
5. Hrozba substitutil 3

Z vysledkti Porterova modelu vyplyva, ze nejvetsi hrozbou organizace je sila jejich doda-
vatelli. Vzhledem k tomu, Ze se jednd o poskytovani nehmotnych sluzeb, je tento zavér
pochopitelny. Organizace je svym zpusobem zavisla na kazdém jednotlivém dodavateli
(nemoznost skladovani - znicitelnost sluzby). Je tedy zadouci udrzovat takovy vztah a

podminky s dodavateli, aby nedochazelo ke zbyte¢nému ohrozeni organizace.

Dale by se m¢la mit na pozoru pted zvySenou hrozbou stavajici konkurence, napt. neusta-
lym upeviiovani a posilovanim své pozice na trhu. Toho je mozné dosdhnout pouze pii
plnéni oc¢ekavani zakaznikl a vyvoji novych sluzeb, které nenabizi konkurence a které tyto

o¢ekavani budou plnit efektivnéji nez nyni.

9.4 Model GE

Matice GE sleduje konkurenceschopnost podniku a atraktivitu trhu, v kterém se organizace
nachdzi. Vysledkem je urceni postaveni podniku v ur¢itém segmentu, diky némuz doka-

zeme zjistit, co je dobré pro podnik k jemu dal$imu vyvoji udélat.

Nasledujici tabulky popisuji hodnoceni zminénych faktorii na zakladé urcitych kritérii.
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Tab. 16 Faktory oviiviujici konkurenceschopnost podniku (vlastni zpracovani)

Body " Viéha Soucin
Cena poskytovanych sluzeb 3 0,15 0,45
Kvalita poskytovanych sluzeb 4 0,15 0,6
Trzby 3,5 0,05 0,175
Kvalita managementu 4 0,1 0,4
Vyhledatelnost spolecnosti na internetu 4 0,1 0,4
Mnozstvi firem stejného zaméfeni na trhu 2,5 0,15 0,375
Site nabidky jazykovych sluzeb 3,5 0,15 0,525
Diferenciace sluzeb 3,5 0,15 0,525
Celkem 1 3,45

D $kala bodi 1-4, 1 nejhorsi, 4 nejlepsi

Tab. 17 Faktory oviliviujici atraktivitu trhu, v némz se podnik nachazi (vlastni zpracovani)

Body " Viéha Soucin

Velikost trhu 3,5 0,2 0,7

Sila konkurence 2,5 0,2 0,5
Néklady vstupu na trh 2,5 0,1 0,25

Inovacni potencial 4 0,15 0,6
Zakaznici 3,5 0,15 0,525
Politické prostredi 2,5 0,1 0,25
Infrastruktura 3 0,05 0,15
Socialni prostiedi 3 0,05 0,15
Celkem 1 3,125

D" $kala bodi 1-4, 1 nejhorsi, 4 nejlepsi



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 80

Obr. 10 Matice GE (vlastni zpracovani)
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9.4.1 Hodnoceni matice GE a dalsi doporuceni pro organizaci

Vysledkem zpracovani matice GE na zéklad¢ hodnoceni trzni atraktivity a konkurence-
schopnosti podniku je zjiSténi, Ze podnik se nachazi v nejlepsi pozici. Doporuceni pro dalsi
vyvoj spociva v udrzeni stdvajici pozice pomoci investi¢ni strategie. Cilem strategie je

maximalizovat vynosy a zajistit udrzeni si stavajicich zédkazniki.

9.5 SWOT analyza

SWOT analyza hodnoti silné a slabé stranky organizace a pftilezitosti a hrozby, které na ni

ptisobi.

9.5.1 Silné stranky

Mezi silné stranky podniku patii vysoka kvalita poskytovanych sluzeb, jez byla
v minulych letech opakované potvrzovana jak vysledky dotaznikli a pohovort se studenty,
tak 1 vysokym podilem znovu se ptihlasujicich osob do kurzl. Kvalita je z divodu témér
homogenni nabidky jazykovych sluzeb v regionu velmi dukladné sledovana a v ptipadé

zjisténi pochybeni se organizace snazi o co nejefektivnéjsi napravu.
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Umisténi jazykové Skoly je dalsi ze silnych stranek spolecnosti. Jeji strategické umisténi
pobliz sjezdu na rychlostni komunikaci v jednom sméru na Olomouc a Ostravu a v druhém
sméru na Ttinec zajistuje velky pohyb lidi. Pfimo pfed budovou organizace je poté auto-
busova zastavka MHD, kterou hojné vyuzivaji studenti zdkladnich a stfednich Skol, coz
muze byt dulezité pro prodejnost pomaturitniho studia. Organizace také sousedi
s nejvetsim sidlistém ve Frydku-Mistku, lidé z okoli maji tedy ke Skole snadny pfistup.
Parkovani je mozné zdarma pifimo ptfed budovou Skoly. VSechny ostatni konkurenti sidli

na frydeckém nameésti, kde pohyb lidi jiz neni tak vyrazny a je zde placené parkoviste.

Flexibilita pracovni doby umoziuje pracovné vytizenym studentiim, ktefi tvofi podstat-
nou cast klientely organizace, projednat jejich pozadavky kdykoli mimo pracovni dobu.
Klienti si tohoto ptistupu velmi vazi a jiz pii pfichodu do kancelaie Skoly pocituji jakousi

vdécnost, kterou davaji najevo.

Siroka nabidka jazykovych kurzi umoziuje ziskat dalsi studenty i pies to, Ze nékteré
kurzy nejsou piili§ ziskové. U jazykl jako je italStina a rustina neni poptavka na takové
urovni jako u anglictiny. Presto se organizace snazi témto studentlim vyjit vstiic a otevfit
tyto kurzy pfi minimalnim poctu tfi ucastnikli, coz by mélo zarucit pokryti vesSkerych na-
kladii. Dle dosavadnich zkuSenosti i pfi otevieni kurzu pro pouze tfi ucastniky vzdy
v prubehu Skolniho roku dojde k dohlaseni n¢kolika dalSich studentti. Proto se pted otevie-
nim kurzu provadi pfesna kalkulace nakladu, jejiz vysledkem je rozhodnuti 0 minimalnim
nastane situace, ze jsou studenti pouze dva, dochéazi k nabidnuti tohoto kurzu za zvysSenou
cenu o 50% (pokryti pfijmu za ttetiho i¢astnika), zaroven je ale studentim ptislibeno, ze
pokud dojde k pfihlaSeni dalSiho Gcastnika, dojde k vraceni pomérné Castky kurzovného.
Pii ptihlaSeni pouze jednoho studenta dochazi k nabidnuti individudlni vyuky. Vyhoda,
ktera z téchto krokli pro organizaci plyne, spociva v budovani image vstiicné spolecnosti
se Sirokou nabidkou kurzd, kterd, jak mnohdy pracovnici slychaji pfimo od studentd, jako

jedina ve Frydku-Mistku ma tyto typy kurzii otevieny.

Diky kombinaci vSech téchto krokli dosahuje firma vysokého trzniho podilu, at’ uz na poli
pomaturitniho vzdélavani, kde je jiz de facto jedinou spolecnosti nabizejici tento typ kurzu,

nebo v oblasti kurzil pro vefejnost a prekladt a tlumoceni.
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9.5.2 Slabé stranky

vrwe

nizkou mirou nezaméstnanosti na frydeckomisteckou a vysokou poptavkou po jazykovych
kurzech v této oblasti. Skolni rok 2016/2017 byl v tomto ohledu zatim nejkriti¢t&jsi, pouze
v lednu pfibylo 16 novych individudlnich kurzi, na jejichz obsazeni lektorem studenti Ce-
kali rekordni dobu. VétSinu kurzi se sice podafilo obsadit kvalitnimi lektory, protoze ani
tlak na mnozstvi kurzi nemiize zménit zasadu zaméestnédvani pouze kvalitnich lektord, ale
zaroven doslo poprvé v historii firmy k situaci, kdy dva studenti jiz vzdali ¢ekani na obsa-
zeni kurzu a byli pfipraveni odejit ke konkurenénim firmam. S témito studenty vSak dale
byla vedena jednani a probihala zde intenzivni komunikace, takze se jejich umysl na po-

sledni chvili podatilo zvratit.

Mrve

vych kurzii na trhu. Lidé chtéji kurz jazyka, ktery je veden bud’ s ¢eskym lektorem, nebo
rodilym mluv¢im, a jediné odliSnosti, které miize kurz mit, je ¢as vyuky, vyukové materia-
ly a zaméfeni hodiny. Pro zmirnéni této slabé stranky doslo k navrzeni kombinovaného

kurzu, ktery by alespon ¢astecné sluzbu odlisil od konkurence.

wrwe

poctem spolecnosti, které nabizeji jazykovou vyuku jako formu benefitu pro zaméstnance.
Obecné se také jazykové vybavenost obyvatelstva pribézné zvySuje, spolecnost si v§ima
faktu, ze kazdy rok ptichazi do Skoly stale méné zacatecniku ale stejné mirné pokrocilych

studentu.

Nizky pocet administrativnich pracovniki, kdy veskerou praci vykonavaji pouze dvé
pracovnice, v disledku vede k velké zavislosti na téchto osobach. Vedeni v§ak neni ochot-
fijen, Cerven) pietézovany. Je zde patrna velmi kiehkd rovnovdha mezi plnénim pracovnich
ukold a kvalitou provedeni prace. Pfi ndhlém vypadku jedné z pracovnic se organizace

muze dostat do velkych problémii.

Dalsi slabou strankou je fakt, Ze spolecnost nedisponuje vlastnimi prostory, ale uziva pro-
story na zaklad¢é najemni smlouvy. Vzhledem ke strategickému umisténi jazykové Skoly, a
faktu, Ze Zadné podobné strategické misto se ve Frydku-Mistku nevyskytuje, by pfipadna
vypovéd’ z ndjmu znamenala vaznou hrozbu, kterd by mohla zapfi€init i ukonceni podni-

kani spolecnosti.
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9.5.3 Prilezitosti

Mezi nejzasadnéjsi ptilezitosti pro organizaci patii zvySujici se poptavka po individualni
vyuce i poptavka ze strany firemnich zakazniki, coz je zapfi¢inéno piitomnosti nadna-
rodnich firem v oblasti Frydku-Mistku. Tyto firmy mivaji pouze anglicky mluvici zameést-
nance, manazery a dodavatele, tudiZ je pro pracovniky téchto spolecnosti nutnéd alesponl
komunikacni znalost anglického jazyka. Poptavka se specializuje na kurzy obchodni an-
glictiny, ktera vSak Casto z divodu nizké jazykové vybavy klienti nemize byt plné reali-
zovana, tudiz se Casto voli klasicka forma vyuka s postupnym zavadénim obchodni anglic-
tiny.

Poptavka po kurzu s rodilym mluvéim ale zéroven neochota plné se vzdat ¢eského lektora,
naptiklad pro vysvétlovani gramatickych jevi, otevicla moZnost rozSifeni jazykovych
sluzeb napi. nabidnutim nového typu kurzu, a to kombinovaného kurzu. Diky libivému
nazvu kurzu a také faktu, Ze kurz zadna jina jazykova Skola nenabizi, maji studenti pocit

jedinecnosti sluzby, a tudiz jsou ochotni za ni zaplatit vyssi cenu.

Dalsi ptilezitosti pro spole¢nost je moznost navysit zisk ziskanim licence pro soudni pie-
klady a tlumoceni, ktera by znamenala vyrazny nartist trzeb. Tuto licenci miize ziskat jed-
notlivec spliujici urcita kritéria, jako jsou vysokoskolské vzdélani v magisterském stupni
studia, statni jazykova zkouSka specidlni — prekladatelska, absolvovani kurzu pravniho
minima pro piekladatele a tlumo¢niky a 2,5 leta praxe. Ziskanim licence pracovnikem or-
ganizace by se vyrazn¢ snizily naklady na licencovaného poskytovatele téchto sluzeb, ¢imz

by doslo ke zvyseni zisku.

Diky velkému mnozstvi nadnarodnich spole¢nosti v regionu je také patrna zvySena moti-
vace obyvatelstva pro studium cizich jazykt, coz predpovida pozitivni vyvoj poptavky po
jazykovych sluzbach. Pro spokojeni potieb co nejvétsiho poctu klientl je tedy na misté mit

dostate¢né Sirokou nabidku jazykovych sluzeb.

9.5.4 Hrozby

Mezi nejvyznamnéjsi faktory, které dokédzi firmu ohrozit, patii zavislost na akreditaci
MSMT pro pomaturitni studium. Pomaturitni studium patii mezi hlavni zdroje ptijma or-
ganizace. Ve Skolnim roce 2013/2014 bylo diky upravé legislativy az do 31. 8. 2013 nejis-
té, zda tento typ kurzu bude v Ceské republice viibec pokracovat. Organizace musi kazdé

tfi roky zadat o obnoveni zapisu v seznamu Skol poskytujicich jednolety kurz cizich jazyka
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s denni vyukou, ¢imZ zde visi stala hrozba ztraty této akreditace a tudiz i hlavniho zdroje
piijmu.

Dalsi hrozbou je vysoka atraktivita trhu, kterd vytvaii moznost vstupu nové konkurence.
V tom ptipad¢ by doslo k tlaku na sniZzeni cen za poskytované sluzby, snizeni poctu pii-
chozich studentl a tudiZ i ke sniZeni zisku spole¢nosti. Za poslednich 5 let vSak Zadna nova

jazykova Skola ve Frydku-Mistku nevznikla.

Specifické potieby soucasnych klientli mohou vSak k rozsifeni jazykovych sluzeb motivo-
vat 1 konkurenci. Tim by doslo k jisté ztraté konkurencni vyhody a diferenciace spolec-

nosti PRIMA School, s.r.0., kterou v souc¢asné dob¢ diky kombinovanému kurzu ma.

Ztrata pronajatych prostor z divodu vypovédi ndjemni smlouvy by znamenala vaZznou
piekazku pro dalsi podnikéani spole¢nosti. Byla by nucena najit jiné prostory, které vsak jiz

nemusi byt strategicky umistény a také cena za tyto prostory by pravdépodobné byla vyssi.

Akutni nedostatek lektorti mtze také negativné ovlivnit kvalitu vyuky, ac¢ se spole¢nost
snazi zaméstnavat pouze kvalitni lektory. V soucasnosti v§ak neni mozné odhadnout, jaké
jsou soucasné rezervy na trhu préce, a to z divodu konciciho skolniho roku. Velky pfiliv
studenttl je kazdoro¢né ocekavan v mésicich zaii a tijnu, kdy bude dostatecny pocet lektora
naprosto zasadnim faktorem pro dal$i vyvoj organizace. Vedeni organizace se snazi budo-
vat se svymi zam¢stnanci takovy vztah, aby minimalizoval jejich fluktuaci, a to i za cenu
zvySujicich se odmén za praci. V kone¢ném disledku tedy miize mit nedostatek lektorti

negativni vliv 1 na hospodarsky vysledek spolecnosti.

9.5.5 Matematicky model SWOT analyzy

Matematicky model ukazuje vzdjemné plsobeni faktori, které mohou mit pozitivni (+),

negativni (-) nebo neutréalni vliv (0).
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Tab. 18 Matematicky model SWOT analyzy ve spolecnosti PRIMA School, s.r.o. (vlastni

zpracovani)
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9.5.6 Zavér SWOT analyzy

Z matematického modelu SWOT analyzy vyplyva, ze mezi nejsilngjsi stranky organizace

patii vysoka kvalita poskytovanych sluzeb a vysoky trzni podil spolecnosti.

Nejvyraznéjsi slabou strankou je v soucasné dobé¢ kapacita lektord. Mezi nejvétsi prilezi-
tosti organizace patii motivace obyvatelstva ke studiu cizich jazykt. Nejvét§imi hrozbami

je moznost rozsifeni stavajicich konkurenc¢nich sluzeb a nedostatek lektorti. Firma by tedy

méla najit zptsob, jak pro obdobi nésledujiciho skolniho roku zajistit kvalitni a dostatecné
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Siroky lektorsky tym. Diky lektorskému tymu mize rozsifit vlastni sluzby a uspokojit jiz

tak vysokou poptavku obyvatelstva po studiu cizich jazyki.

9.6 Shrnuti situa¢ni analyzy

Na zaklad¢ analyzy makroprostfedi, kde byly zkoumany faktory demografické, ekonomic-
ké, politické a kulturn€ socidlni bylo zkoumano, jaky vliv tyto faktory maji na jazykovou
Skolu ve Frydku-Mistku. Ackoli moravskoslezsky region nepatii co se ty¢e miry neza-
méstnanosti a vyvoji po¢tu obyvatel k nejlepSim, situace konkrétné ve Frydku-Mistku je
vyrazn¢ ovlivnéna pomérné vysokym poctem nadnarodnich organizaci, coz vede ke zvySe-
né poptavce obyvatelstva po studiu cizich jazykl a zvySené poptavce pro piekladech. Dal-
Sim vlivem, ktery na organizace pusobi, je fakt, ze se ve Frydku-Mistku nenachazi zadna
vysoka skola, coz ovliviiuje poptavku pro pomaturitni denni studium, které organizaci tvoii
jeden z nejhlavnéjSich piijmi.

V regionu byla v poslednich letech a v soucasnosti stale je budovéana kvalitni sit’ infrastruk-

tury, coz opét pozitivné pisobi na ¢innost podniku.

Pomoci Porterova modelu bylo definovano pét sil, které plisobi na uzsi prostiedi podniku.
Mezi nejveétsi hrozby patii omezeny pocet pracovnich sil, coz souvisi s nizkou hladinou
nezaméstnanosti v kraji. Rovnéz byl proveden popis marketingového mixu spolecnosti.

Na zéklad¢ matice BCG byly definovany vlivy trzniho podilu a tempa ristu na klicové

vvvvvv

dobé patii pomaturitni denni studium, firemni jazykové vzdélavani a kurzy pro vetejnost.

Na zaklad¢ matice GE doslo k definici trzniho postaveni podniku a k doporuceni pro jeho
dalsi vyvoj, ktery spo¢iva v investicni strategii.

Matematicky model SWOT analyzy potvrzuje, Ze nejvétsi hrozbou spole¢nosti je mozné
roz$ifeni sluzeb konkurence, nejslab$i strankou je dostatek kvalitnich lektort, nejsilnéjsi
strankou je kvalita poskytovanych sluzeb a nejvétsi prilezitosti pro podnik je motivace

obyvatelstva ke studiu cizich jazykd.
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10 PROJEKT ROZSIRENI JAZYKOVYCH SLUZEB
POSKYTOVANYCH SPOLECNOSTI PRIMA SCHOOL, S.R.O.

Na zéklad¢ provedenych analyz bylo zjisténo, Ze spolecnost ma zatim vyrazny podil na
trhu a lze predpokladat, ze poptavka po jazykovych sluzbach nebude v ptistich letech kle-
sat. Jeden z hlavnich produktti spolecnosti se v§ak nachazi na konci svého zivotniho cyklu,
a proto lze doporucit rozsiteni nabidky jazykovych sluzeb, které spolecnost poskytuje tak,
aby bylo mozné piipadny vypadek u jednoho produktu alespon z ¢asti pokryla nabidnutim
jiné sluzby.

Jelikoz je se vSemi studenty, ktefi navstévuji jazykové kurzy pro vetejnost, je alespon dva-
krat ro¢né veden osobni pohovor, doslo ke zjisténi, Ze stale vice lidi chce néjakou formou

navstévovat kurzy s rodilym mluvéim.

Klasicky skupinovy jazykovy kurz mé v nabidce témét kazda jazykova Skola. Jedna se
vétsinou o 60-ti nebo 90-ti minutovou hodinu vedenou kvalifikovanym ¢eskym lektorem,
dle danych osnov navazujicich na uroven ucastnikii kurzu. Tento typ kurzu sice drtivé vét-
Sin€¢ zékazniklti vyhovuje, ale pro ty, ktefi jsou jiz na vysoké urovni jazyka nebo pro ty,
ktefi by chtéli do hodin zakomponovat i vyuku s rodilym mluv¢im, nebyla nabidka kurz
pro vetejnost dodatecné Sirokd. Zavedenim klasickych konverzacnich kurzt s rodilymi
mluvéimi by nedoslo k feSeni problému, jelikoz se spole¢nost setkdva s obavami studenttl,
zda by takovy kurz, kde je vyuka vedena pouze v cizim jazyce, zvladli, a tudiz zda by pro
né byl pfinosny. Na druh¢ stran¢ je zde také velké mnozstvi studenti, ktefi si spiSe chtéji
pouze upevnit svou uz tak pomérné pokrocilou urovenl gramatiky. Nabidka kurzl spliuji-
cich tato kritéria je pomérné uzka, protoze se obvykle jedna jiz o pokrocilé studenty, kteti
jiz nechté&ji navstévovat skupinovy kurz z dlivodu svého izkého zaméteni na aspekty jazy-

ka, které neovladaji.

10.1 Cile projektu

Hlavnim cilem projektu bylo navrhnout a uvést v chod takovy typ kurzu, ktery by dokazal
uspokojit jak poptavku po konverzaci s rodilym mluv¢im, tak poptdvku po upevnéni si
gramatickych pravidel a jejich pfirozeného uzivani. Dale mél tento kurz vytesit problém

s nabidkou kurzt pokrocilym studentim. Cile projektu bylo tedy mozné shrnout takto:

e uspokojeni poptavky po tomto typu jazykového kurzu

e posileni svého trzniho podilu
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e uvedeni do chodu novy typ produktu, jenz ¢astecné¢ nahradi ostatni produkty na
konci svého zivotniho cyklu
e ziskani novych studenti

e udrZeni si stavajicich student

10.1.1 Rozsireni poskytovanych sluzeb

Spolecnost tedy ve Skolnim roce 2016/2017 oteviela novy typ kurz, tzv. ,.kombinovany
kurz®. Tento kurz je veden jak c¢eskym lektorem, ktery v liché tydny vysvétluje a procvicu-
je gramatiku, tak rodilym mluv¢im, ktery se v sudé tydny pomoci aktivit, konverzaci a

komunikac¢nich cvic¢eni snazi dostat tuto gramatiku do pfirozeného uzivani studenti.

Kurz zacal v zati 2016 a konc¢i v Cervnu 2017, jednd se tedy o 40 tydnt vyuky, kdy

v jednom tydnu jsou vyucovany dvé 45-ti minutového hodiny.

Pro realizaci toho typu kurzu bylo nutné oslovit dva dodavatele (Cesky lektor a rodily
mluvci), ktefi by byli ochotni spolu navzajem spolupracovat. Bylo nutné najit velmi kvalit-
ni lektory, ktefi by byli ochotni spolu spolupracovat a neustale komunikovat (pfedavat si

informace o probrané latce).

Pro udrzeni smyslu kurzu, ktery spo¢iva v konverzaci rodilého mluvciho na gramatickou
oblast, jenz by byla probrana v minulém tydnu, je totiZz absolutné¢ nezbytna neustala spolu-

prace mezi nimi a kontrola jejich spoluprace vedenim organizace.

Dale bylo nutné lektory vyucujici tento novy typ kurzu dikladné proskolit metodiky jazy-
ki, aby dochazelo k efektivni tvorbé vyukovych planii. Velmi dilezita je kontrola dodrzo-

vani a funk¢nosti téchto plant.

Po urcité dob¢ od zavedeni nové sluzby na trh bylo ovéfovano, zda je sluzba nastavena

spravné a funguje tak, jak bylo ptivodné zamysleno, tedy zda splnila ocekavani zdkaznik.

10.1.2 Stanoveni a popis cile projektu pomoci metody SMART
Metodou SMART je mozné zjistit, zda je projekt:

e Specific (specificky)

e Measurable (méfitelny)

e Achievable (dosazitelny)

e Realistic/relevant (realisticky/relevantni)

e Time trackable (sledovatelny v Case)
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Specificky — na zaklad¢é konkrétni poptavky po vyuce s rodilym mluvéim ale zaroven neo-
choty uplné se vzdat vyuky v eském jazyce, byl navrzen ,.kombinovany kurz* anglického

jazyka, ktery odpovida na oba tyto pozadavky.

Meé¥itelny — pro uspesné zavedeni tohoto kurzu bylo nutné najit dostatecny pocet studentt.
Vzhledem k tomu, Ze se jedna o kurz, kde v jednom kurzu u¢i lichy tyden rodily mluvci a
sudy tyden Cesky lektor, bylo pravdépodobné, ze pokud by se oteviel pouze jeden kurz,
lektofi by nebyly ochotni nebyt kazdy sudy tyden vydéle¢né ¢inni.

Bylo tedy nutné najit tolik studentii, aby se podafilo oteviit kurzy dva. Optimalni pocet

studentti pro otevieni dvou kurzii byl stanoven na 12-18.

Dosazitelny — 1 v prvnim roce vyuky se podafilo najit dostate¢ny pocet studentd, a kurz byl
otevien v poctu Sestnacti ucastnikli. Dale bylo nutné sledovat, zda lektofi spolupracuji na
takové urovni, aby byl zajistén plynuly prabéh konverzacni hodiny s rodilym mluvcim,

kterd méla navazovat na gramatiku probranou predchozi tyden s ceskym lektorem.

Realisticky/relevantni — napli kurzu presn¢ odpovida specifickym pozadavkim urcité ¢as-
ti studentti, jejichz troven je jiz pomérné vysoka. Organizace tedy predpoklada zvySujici se

zajem o kurz i v pfistich letech.

Sledovatelny v case - poptavku lze jednoduse sledovat v Case, a to zaznamenavanim udaja
o poctech studentid v téchto kurzech. Dale je mozné sledovat komunikaci lektort a
v pripad¢ zjisténi problému navrhnout takové opatieni, kterd budou predchazet Spatné ko-
munikaci a z toho plynouciho neplnéni ucelu tohoto typu kurzu. Bylo naplanovano, ze kurz

bude poprvé otevien 15. zati 2016.

10.2 Stru¢ny harmonogram projektu

V tabulce 19 je uveden stru¢ny harmonogram projektu. Organizace zacala na projektu pra-
covat pied koncem Skolniho roku 2015/2016 tak, aby kurz mohl byt od nového roku
2016/2017 otevien.
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Tab. 19 Strucny harmonogram projektu (viastni zpracovani)

Cinnnosti Meésice ve sk. roce 2015/2016 Meésice ve

2016/2017

sk.

roce

6 (7 |8 |9 |10 |11 (12 |1 |2 |3

Informovani studentu X

Zajisteéni lektori X

Umisténi inforamci na web X

Nabizeni kurzu vetejnosti X | X

Sestaveni vyukovych plant X

Ukazkova hodina X

Prvni hodina X

Prvni étvrtleti X [ X | X

Hospitace v hodiné X

Doporuceni lektoraim X

Druhé étvrtleti X | X

Pohovor se studenty X

Vymeéna rodilého mluvciho X

Tteti étvrtleti X | X

Hospitace X

Doporuceni lektoraim X

Ctvrté &tvrtleti

Zjistovani spokojenosti

Vyhodnoceni vyzkumu

Posledni hodina a zpétna

vazba
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10.3 Prinosy

by spliioval specificka kritéria urcité ¢asti klientt.

Po zdarném uvedeni a udrzeni kurzu v nabidce doslo také k vyrazné diferenciaci této sluz-
by od sluzeb konkurence, jelikoz tento typ kurzu Zadné jazykova skola ve Frydku-Mistku
ani v jejim okoli nenabizi.

Pti stalé poptavce by také doslo k upevnéni si svého triniho podilu, dale k udrieni si téch
pokrocilosti vetejnostnich kurzl a ziskdni novych klientii, ktefi hledaji kurzy s rodilym
mluv¢im, avSak maji z tohoto typu kurzu obavy. Novy produkt by také v budoucnu pomohl
zmirnit negativni dopad piedpokladané klesajici poptavky po jednom z hlavnich produktt

organizace, a to po pomaturitnim studiu.

10.4 Omezeni projektu
Tato sluzba ma dvé zasadni omezeni, a to:

e omezeni ze strany dodavatel
e omezeni ze strany poc¢tu studentl

e nemoznost odhadnout spéSnost zavadéného produktu

10.4.1 Omezeni ze strany dodavatela

Pro realizaci toho typu kurzu bylo nutné oslovit dva dodavatele (Cesky lektor a rodily
mluv¢i), kteti budou ochotni spolu navzédjem spolupracovat. Vzhledem k naro¢nosti kurzu
v oblasti pfiprav, komunikace a nemoznosti ziskani specifickych doporuceni na zakladé
zkuSenosti s timto typem kurzu, bylo vysoce pravdépodobné, Zze béhem zavadéci faze sluz-
by dojde k ur€itym problémim. U obvyklého typu kurzu by v ptipad¢ problémt, které by
mély vyustit k vymeéné lektora, musela organizace fesit pouze hledani jednoho nového do-
davatele. U tohoto typu kurzu se vSak mohlo stat, Ze po néjaké dobé bude organizace
muset Celit vymeéné obou lektorti, coz by jisté mélo za nasledek negativni reakce se strany
studenti a negativniho hodnoceni kurzu. V kone¢ném diisledku by se tedy mohlo stat, ze
namisto ptivodnich pozitivnich cilii projektu by kurz spise poskodil image organizace, do-
Slo by ke ztrat€ novych i stdvajicich klientl a byla by ohrozena navratnost investic spoje-

nych se zavadéci fazi kurzu. Kombinaci vSech téchto faktorti by se tedy trzni podil spolec-
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nosti spiSe snizil. Organizace vSak neméla moznost, jak zabranit vzniku této situace, jeji
vedeni se tedy snazilo o co nejzodpoveédnéjsi vybér dodavatell a jejich Skoleni, motivaci,
kontrolu jejich prace a kontrolu spokojenosti studentti. K hlavnim motiva¢nim faktortim
lektorti patfi finan¢ni ohodnoceni za jejich praci, spokojenost studentli v kurzu a komuni-

kace a spokojenost s vedenim organizace.

10.4.2 Omezeni ze strany poctu studenti

Jelikoz se jedna o kurz, kde vyuka bude zajiSténa dvéma lektory, kazdy lektor by tedy ucil
pouze 1x za 14 dni. Jelikoz se vySe odmény lektorti pfimo odviji od odpracovanych hodin,
bylo pravdépodobné, Ze lektofi nebudou ochotni nebyt dvakrat mésicné v dany cas vydé-
le¢né Cinni.

Idealnim feSeni problému spocival v nalezeni dostatecného poctu tcastnikl kurzu (12-18)
tak, aby mohly byt ve stejném terminu otevieny tyto kurzy dva. Minimalni pocet studentti
pro otevieni tohoto kurzu €inil 8 (2 x 4 studenti). Maximdlni pocet studentd v daném kurzu
je 20 (2 x 10), v idealnim piipad¢ tedy mely vzniknout dva kurzy ve stejném case o deseti
ucastnicich, kde oba lektoti by vedli kurzy kazdy tyden, prvni tyden kurz A a druhy tyden
kurz B.

Pro ziskani dostatecného poctu studentt bylo nutné zaméfit se na spravné zvolenou marke-
tingovou komunikaci. K otevieni obou na sebe navazujicich kurzii byl stanoven optimalni

pocet, a to 18 studenttl, kdy by v kazdém kurzu bylo zapsano studentd deveét.

10.4.3 NemoZnost odhadnout uspésnost zavadéného projektu

Vzhledem k tomu, Ze se jednalo o zcela novy typ kurzu, nemélo s nim vedeni Skoly ani
lektoti samotni zadné zkusSenosti. Funk¢nost kurzu, jeho konzistence a kone¢na spokoje-
nost studenti je tedy kli¢ovou otdzkou, na niz bude organizace znat odpoveéd az po zave-

deni tohoto typu kurzu do bézné nabidky a ukonceni prvniho Skolniho roku vyuky.
10.5 Kontrola poskytovanych sluzeb

Kontrola kvality poskytovanych sluzeb spociva v zjisStovani informaci pomoci:

e osobnimu pohovoru se studenty
e kontrole spoluprace jednotlivych lektort

e kontroly plnéni cilti kurzt pomoci hospitace v hodinach
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Sluzba mohla byt uspéSn¢ zavedena pouze pii obsazeni kurzu vysoce kvalitnimi lektory,
jejich plné spolupréce a také po zjiSténi, Ze takto nastaveny kurz studentim vyhovuje a plni
jejich ocekavani.

Organizace pouziva pii zjiStovani spiSe hlubSich informaci z malého poctu respondent
osobni nebo telefonni pohovor. Tak je zajisténo pochopeni pficin klientova nazoru a tudiz

se zvySuje Sance na adekvatni reakci organizace.

Jelikoz tento projekt popisuje jiz zavedeny kurz, po prvni hospitaci v hodin€¢ a osobnim
dotazovani studentii bylo zjisténo, ze rodily mluv¢i nesestavuje své hodiny v souladu
s probranou gramatikou ¢eskym lektorem. Metodicka anglického jazyka tudiz tohoto lekto-
ra seznamila s nazory studentl a doslo k pfislibu napravy a lepSi komunikace s ¢eskym

lektorem.

Po ptil roce vyuky bylo na zakladé¢ osobniho pohovoru se studenty zjiSténo, zZe nedostatky
ze strany rodilého mluv¢iho nebyly odstranény. Po vzajemné domluvé se strany dohodly

na vymeén¢ rodilého mluvéiho.

Nyni je kurz vyu€ovan novym rodilym mluv¢im, a na zaklad¢ druhé hospitace se vedeni
organizace domniva, Ze nyni doslo k napravé a vyuka rodilého mluvciho plynné navazuje
na latku probranou s ¢eskym lektorem. Organizace bude na konci Skolniho roku vyhodno-
covat dotaznik spokojenosti studenta, na jehoz zékladé dojde ke konecnému zhodnoceni

kurzu a dal§im upravam, budou-li tfeba.

10.6 Kli¢ové ¢innosti

Klic¢ové ¢innosti popisuji jednotlivé kroky, které musi organizace pfed uvedenim produktu

na trh a poté a pro jeho vhodnou adaptaci udé¢lat. Kroky zahrnuji:

A. Informovani stavajicich studenti o otevieni nového typu kurzu pro piisti skolni
rok. Diky odezvy ze strany studentli dojde k nastinu terminu pro tento kurz (10 dni)

B. Zajisténi lektori pro tento kurz. Lektofi musi byt vzhledem k naro¢né piipravé
pro tento kurz informovani co nejdiive. (10 dni)

C. Umisténi informaci o kurzu na webové stranky organizace. Jedna se o neplace-
nou formu reklamy, méla by byt zvefejnéna co nejdtive. (1 den)

D. Informovani nové prichozich studenti o tomto typu kurzu. K zajisténi dostatec-
ného poctu ucastnikit kurzu jiz Ize nové ptichozi studenty informovat a odkazovat

na informace na webovych strankach organizace. (60 dni)
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E. Vypracovani vyukovych planii pro tento kurz. Ve spolupraci s vybranymi lektory
muze byt zahajeno feSeni metodické zastity kurzu. (7 dni)

F. Ukazkova hodina s obéma vyucujicimi pro tento kurz. (1 den)

G. Prvni hodina kurzu. (1 den)

H. Prvni étvrtleti. Po Gspésné zvladnuté prvni hodiné mlize kurz pokracovat, lektofi
jiz musi dodrzovat plan vyuky. (75 dni)

I. Hospitace v hodiné, na jejiz zdklad¢ bude vyhodnocena kvalita vyuky. (1 den)

J. Doporuceni lektorim ohledn¢ dalsiho sméfovani kurzu na zékladé hospitace
v hodiné. (1 den)

K. Druhé &tvrtleti. Po hospitaci a doporuceni lektorim organizace douféd v zlepSeni
spoluprace béhem druhého ctvrtleti. (75 dni)

L. Osobni pohovor se studenty. Vysledkem dotazovani byla skutecnost, Ze hodiny
vedené rodilym mluvéim nenavazuji na gramatiku probranou ceskym lektorem. (1
den)

M. Rozhodnuti o0 vyméné rodilého mluv¢iho. Na zdklad¢ vyhodnoceni dotazovani a
konfrontaci s rodilym mluvéim bylo zjisténo, Ze kurz je po strance narocnosti pii-
prav nad jeho moznosti. (1 den)

N. Treti ¢tvrtleti. Po vyméné rodilého mluvciho jiz toto Ctvrtleti uci novy lektor. (75
dni)

O. Hospitace po sedmi mésicich vyuky (1 den).

P. Doporucenim lektorum. Na zaklad¢é informaci zjisténych z hospitace je lektorim
poskytnuta zpétna vazba. (1 den)

Q. Ctvrté &tvrtleti. Zavéreéné Stvrtleti projektu, po vyméné lektora je jeho pribéh
v poradku. (75 dni)

R. Zjistovani spokojenosti studentii kurzu na konci Skolniho roku (1 den).

S. Vyhodnoceni prizkumu, navrh reSeni a zhodnoceni uspé$nosti zavedené nového
produktu (7 dni)

T. Posledni hodina — zpétna vazba studentiim. (1 den)
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10.7 Matice odpovédnosti klicovych ¢innosti

Matice odpovédnosti klicovych ¢innosti identifikuje odpovédné pracovniky a urcuje miru

této zodpovédnosti.
SCH - schvaluje
PR — provadi

SP — spolupracuje
IN — informuje

Ugastniky projektu jsou oba lektoii jazykového kurzu, jez vedou vyuku a jsou zodpovédni

za kvalitu hodin.

Manazerka jazykovych kurzu a zaroven metodicka anglického jazyka ma uzce spolupraco-
vat jak s lektory, tak s vedenim spolecnosti. Jejim ukolem je vybér a doporuceni pii vybéru
zaméstnancll, pomoc s tvorbou vyukovych plant, pfijiméni a naslednd komunikace se stu-

denty a ptedavani zpétnych vazeb jednatelce spolecnosti

Jednatelka spolecnosti navrhla cely projekt, definovala techniku stfidani lektort a
s pomoci metodi¢ky jej uvedla na trh. U¢astnila se ukdzkovych hodin i hospitaci v kurzu a
piipadné problémy fesila pfimo jak s lektory, tak poskytovala zpétnou vazbu studentlim.
Déle provadi kontrolu kvalitu odvedené prace zaméstnanct a monitoruje spokojenost stu-

dentu.

Spolecna zodpovédnost vSech zucastnénych pracovnikii je znazornéna v tabulce 20.
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Tab. 20 Matice odpovédnosti (viastni zpracovani)

Odpovédné osoby

Klicova Lektofi Manazerka a
.. . . . Jednatelka
¢innost jazykl metodicka
A PR SCH
B PR PR, SCH
C PR SCH
D PR PR
E SP PR, IN SCH
F PR PR, IN,SCH |PR, SCH
G PR IN, SP
H PR SP, IN SP
I SP PR PR
J IN PR SCH
K PR SP, IN
L PR, IN SP
M IN, PR PR, SCH
N PR SP, IN
0 SP PR PR
P PR,IN PR
Q PR SP, IN
R PR, IN PR
S PR, IN PR, SCH
T PR PR PR

Vysledky matice odpovédnosti ukazuji, ze nejvice pracovnich povinnosti v souvislosti se

zavedenim tohoto typu kurzu nalezi manazerce jazykovych kurzi, ktera je zaroven meto-

di¢kou pro vyuku anglického jazyka, vétSina strategickych rozhodnuti je na jednatelce or-

ganizace a lektofi kurzii se na ¢innostech podileji pfedevsim provadénim vyuky a spolu-

praci pii komunikaci se studenty.

10.8 Casova analyza

Projekt je slozen z klicovych ¢innosti, které maji ptesné stanovenu dobu trvani. Cilem c¢a-

sové analyzy je definovani kritické cesty, ktera urcuje dobu trvani celého projektu. Tato

cesta je tvofena ¢innostmi, které jsou kliCové pro stanoveni terminu realizace a délky celé-

ho projektu. Je to nejdelsi cesta od zapoceti projektu az do jeho konce.
Pro fesSeni Casové analyzy bude pouzit program WinQSB, a to za pomoci metody CPM.

Jednotlivé ¢innosti, délka jejich trvani a ptechozi ¢innosti jsou uvedeny v tabulce 21.
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Tab. 21 Klicové cinnosti, délka jejich trvani a predchozi cinnosti (vliastni zpracovani)

Doba trvani

Pfedchozi ¢in-

Cinnost Popis ¢innosti
(ve dnech) nost
A Informovani stavajicich studentti 10 -
B Zajisténi lektort 10 A
C Umisténi informaci na webové stranky | 1 B
D Informovani novych studentli 60 C
E Vypracovani vyukovych plant 7 B
F Ukazkové hodina 1 E
G Prvni hodina 1 D, F
H Prvni Ctvrtleti 75 G
I Hospitace 1 G
J Doporuceni lektorim 1 I
K Druhé ctvrtleti 75 H,J
L Osobni pohovor se studenty 1 K
M Rozhodnuti o vyméné rodilého mluvci- | 1 K, L
ho
N Treti Ctvrtleti 75 K,M
O Hospitace 1 K, N
P Doporuceni lektorim 1 o
Q Ctvrté &tvrtleti 75 N, P
R Zjistovani spokojenosti studentt 1 N
S Vyhodnoceni prizkumu a ndvrh feSeni | 7 R
T Posledni hodina - zpétna vazba studen- | 1 S,Q

tam




UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 98

10.8.1 ReSeni pomoci programu WinQSB

Bylo definovano 20 ¢innosti, které je pro uspésné zavedeni projektu nutné realizovat. Doba

trvani jednotlivych ¢innosti je ur¢ena ve dnech.

Obr. 11 Specifikace problemu (viastni zpracovani)

Problem Specification E

Problem Title |Huz§|’Feni jazykovich sluZeb |

Number of Activities: |20 |

Time Unit: [day |
" Problem Type | [ Select CPM Data Field 1
L X Mormal Time
@ Deterministic CPM [ Crash Time

) Probabilistic PERT [ Mormal Cost

[ Crash Cost

[ Actual Cost
"Data Entry Format | [ Percent Complete

® Spreadsheet Activity Time Distribution:
) Graphic Model

Cancel Help

Nékteré Cinnosti mohou probihat soucasné, jiné musi byt dokonceny, nez zacne Cinnost

jina. Program urc¢i kritickou cestu, tj. nejkrat§i moznou dobu, za kterou lze projekt provést.

Obr. 12 Definovani c¢innosti, jejich doby trvani a jim predchazejici cinnosti (vlastni zpra-

covani)
Activity Activity Immediate Predeceszzor [hist Mormal
Humber Hame number/name, separated by '] Time
1 A 10
2 B A 10
3 C B 1
4 D C 60
5 E B ¥
5] F E 1
7 G D.F 1
8 H G 75
9 | G 1
10 J | 1
11 K H.J 75
12 L K 1
13 M K.L 1
14 H KM 75
15 o K.N 1
16 P 0 1
17 aQ M.P 75
18 R H 1
19 5: R: ¥
20 T 5.0 1
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Obr. 13 Reseni pomoci programu WinQSB (viastni zpracovani)

04-15-2017 | Activity | On Crtical | Activity | Earliest | Earliest | Latest | Latest | Slack
17:51:43 Mame Path Time Start Finish | Start | Finish | [L5-E5]
1 A Yes 10 ] 10 0 10 1]
2 B Yes 10 10 20 10 20 1]
3 C Yes 1 20 21 20 21 1]
4 D Yes G0 21 2 21 a1 1]
5 E no K 20 27 73 80 h3
6 F no 1 27 28 a0 a h3
7 G Yes 1 | g2 2 82 1]
8 H Yes 75 g2 157 a2 157 1]
9 | no 1 g2 83 155 156 ¥3
10 J no 1 83 84 156 157 ¥3
11 K Yes 75 157 232 157 232 1]
12 L Yes 1 232 233 232 233 1]
13 M Yes 1 233 234 233 234 1]
14 M Yes 75 234 3J0g 234 309 1]
15 0 Yes 1 309 310 3Jng 310 1]
16 P Yes 1 3o 1 0 3 1]
17 1] Yes Fis m 386 1 386 1]
18 R no 1 309 310 378 37 69
19 5 no 7 3o N7 379 386 69
20 T Yes 1 386 387 386 387 1]

Project Completion| Time = 87 days
Mumber of Cnhical Path[z] = 7

Tabulka urcuje, zda se ¢innost nachazi na kritické cesté, definuje jeji nejdiive mozny zaca-
tek a konec a jeji nejpozdéji pripustny zacatek a konec. Dale urcuje dobu trvani celého

projektu.

Obr. 14 Kritické cesty projektu (viastni zpracovani)

04-15-2017 Critical Path 1 | Critical Path 2 | Critical Path 3 | Critical Path 4 | Critical Path 5 | Crtical Path 6 | Critical Path 7

1 A A A A A A A
2 B B B B B B B
3 C C C C C C C
4 D D D D D D D
L G G G G G G G
& H H H H H H H
7 K K K K K K K
8 L L M M N N 0
9 M M N N 0 Q P
10 N N 0 Q P T Q
11 0 ] P T 1] T
12 P T Q T
13 Q T
14 T

Completion Time 387 387 387 387 387 387 387

Resenim problému je nalezeni sedmi kritickych cest. Celkové doba je pro viechny stejna.
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Obr. 15 Sitovy graf se zndazornénim kritickych cest projektu (viastni zpracovani)

Sitovy graf vyznacuje navazovani jednotlivych ¢innosti a kritickou cestu projektu:

A—-B—-C—-D—-G—-H—-K—-L—->-M—->N—-0—-P-Q-T.

10.8.2 Casové rezervy
Pro kazdou ¢innost miizeme urcit tfi asové rezervy:
e (Celkovou ¢asovou rezervu (RC):
RCij =TPj — Tij — Tmi

Tato rezerva definuje, o kolik se jednotlivé ¢innosti mohou opozdit, aniz by to mélo vliv na

celkové trvani prokejtu.
e Volnou ¢asovou rezervu (RV):
RVij = TMJ - Tij — Tmi
Tato rezerva definuje, o kolik se jednotlivé ¢innosti mohou pozdit, aniz by to mélo vliv na
opozdéni nasledujcici ¢innosti.
e Nezavislou ¢asovou rezervu (RN):
RNij = max (TM;j — Tij — Tpi, 0)
Pticemz pro vztah mezi jednotlivymi ¢asovymi rezervami plati, Ze: RNij < RVij < Rcij.

Tato rezerva definuje, o kolik se jednotlivé ¢innosti mohou opozdit, aniz by to mélo vliv na

nejdiive mozny zacatek nésledujici ¢innosti.
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Tab. 22 Casové rezervy projektu (viastni zpracovani)

Nejdfive mozny | Nejdfive pripustny REZERVY
Cinnost Tij Zacatek | Konec | Zacdtek | Konec . . .
. . . . Rcij Rvij Rnij
TMi TPi TMj TPj

A 10 0 10 0 10 0 0 0
B 10 10 20 10 20 0 0 0
C 1 20 21 20 21 0 0 0
D 60 21 81 21 81 0 0 0
E 20 27 73 80 53 46 39
F 27 28 80 81 53 52 51
G 81 82 81 82 0 0 0
H 75 82 157 82 157 0 0 0
I 1 82 83 155 156 73 72 71
J 1 83 84 156 157 73 72 71
K 75 157 232 157 232 0 0 0
L 1 232 233 232 233 0 0 0
M 1 233 234 233 234 0 0 0
N 75 234 309 234 309 0 0 0
0 1 309 310 309 310 0 0 0
P 1 310 311 310 311 0 0 0
Q 75 311 386 311 386 0 0 0
R 1 309 310 378 379 69 68 67
S 7 310 317 379 386 69 62 55
T 1 386 387 386 387 0 0 0

Vysledky celkové Casové rezervy ukazuji, ze ¢innosti E a F se mohou opozdit o 53 dni,

¢innosti [ aJ o 73 dni a ¢innosti R a S 0 69 dni, aniz by to mélo na projekt negativni vliv.
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11 MARKETINGOVY KOMUNIKACNI MIX

Organizace nema vlastni oddéleni pro marketing, a jelikoz se jednd o mensi spole¢nost,

snazi se reklamu planovat sama podle svého nejlepsiho presvédceni.

11.1 Reklama

Pro tento typ nové sluzby pouziva piedevsim reklamu informativni (pro stavajici studenty)

a presvédCovaci (pro nové prichozi studenty).

Stavajici studenti na konci Skolniho roku hledaji kurz, ktery jim bude vyhovovat od pfisti-
ho Skolniho roku, sdéleni nabidky tohoto kurzu tedy ptichéazi ptirozen¢ a pro zakaznika ma
hlavné informativni charakter. JelikoZ byl kurz prezentovan jako néco vyjimecného, pouze
pro pokrocilé studenty, zvySovalo to v jejich ocich atraktivitu tohoto kurzu a byli za néj
ochotni zaplatit 1 vyssi cenu.

Na konci Skolniho roku je stavajicim studentiim pomoci reklamy pfipominaci také nabid-
nuta ak¢ni cena pfi v€asném zaplaceni kurzu na piisti Skolni rok. NejCastéjsi je tiSténa po-

doba této reklamy formou letackti umisténych v prostorach jazykové skoly.

11.2 Osobni prodej

Taktéz byl kurz prezentovan i nové prichozim studentiim, ktefi jiz byli na tak vysoké Grov-
ni, ze pro né¢ bézné kurzy ztracely smysl. Formou osobniho prodeje dochézi k ptfesnému
identifikovani potfeb zdkaznika, na néz mohli zaméstnanci spole¢nosti pruzné reagovat

nabidnutim tohoto typu kurzu.

Dale byl kurz formou osobniho prodeje nabidnut vSem stavajicim klientiim, ktefi na konci

roku projevili zdjem o umisténi do pokrocilé skupiny od pfistiho Skolniho roku.

11.3 PFrimy marketing

Ptimy marketing je forma marketingového komunika¢niho mixu, kterou spole¢nost pouzi-
va jen velmi okrajové. Pouze v pfipad¢ e-mailového dotazu zédkaznika na moznost jeho
umisténi klienta do kurzu mu byl tento kurz po identifikaci potieb zakaznika a zjisténi jeho

jazykové trovné nabidnut a popsan.

Firma z divodu kapacit neoslovovala ty klienty, ktefi v dalSim Skolnim roce nepokracuji
ve studiu, coz by do budoucna chtéla zménit, pravé oslovenim byvalych pokrocilych stu-

dentl s nabidkou tohoto typu kurzu.
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11.4 Podpora prodeje

Podporou prodeje toho typu kurzu je pfedevsim sleva stavajicim studentiim pii véasném
zaplaceni na pfisti Skolni rok. V¢asné inkasovani financ¢nich prostiedki je pouze vedlejsim
cilem tohoto kroku. Pokud by se vétSina studentl ptihlasila az na konci srpna a v prvni
poloviné zafi, kurzy by musely byt otevieny az k zacatku fijna, navic by organizace méla
velké problémy s kapacitou lektort, jelikoz ti chtéji obvykle znat nastin jejich rozvrhu jiz
pocatkem zafi. VCasnym zaplacenim kurzu se také snizuje Sance, ze zdkaznik vyuzije kon-

kuren¢ni produkt nebo zméni své priority.

11.5 Public relations

Firma se snazi budovat sviij vnéj$i obraz pfedevSim nadstandartnim pfistupem k potiebdm
klientl. Kombinovany kurz jazyka ma byt né¢im, co nikdo jiny nenabizi, né¢im specidl-
nim, co bylo vytvotfeno hlavné pro to, aby uspokojil predevs§im ,,vlastni* klienty organizace
a ti aby pot¢ Sifili svou spokojenost a snahu o vyhovéni za kazdou cenu dale do svého oko-

1i.
11.6 Sponzoring

Jelikoz se jedna o malou organizaci, v soucasnosti neuvazuje o zavedeni sponzoringu jako

formy komunika¢niho mixu.

11.7 Internetovy marketing

Internetovy marketing byva spole¢nosti vyuzivan pro riizné typy reklam.

11.7.1 Reklamni bannery

Reklamni bannery jsou spustény pii nastaveni reklamni kampané pfedev§im na serveru
seznam.cz. Administratoii kampan¢ pozaduji text sdéleni 1 jeho grafickou podobu, na tento
konkrétni kurz vSak reklama stavéna neni. Jde spise o obecné sdéleni motta firmy: ,,Rozva-
zeme Vam jazyk® na pozadi graficky zpracované¢ho namétu, ktery by mél predevsim zauj-
mout kli¢ovou skupinu lidi a pfehledné umoznit najit kontakt. Toto sd€leni méa za ukol
vzbudit u studentii zajem o dalsi informace o sluzbach, které spole¢nost nabizi a vyvolat po
nich poptavku. Teprve na zakladé kontaktovani spolecnosti klientem mu poté muize byt

tento kurz nabidnout.
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11.7.2 Optimalizace pro vyhledavace

Organizace zaddva optimalizaci vyhledavacl specializovanym oddélenim spolecnosti Go-
ogle a Seznam. Pracovnici spolec¢nosti spolupracuji v tom smyslu, ze kontroluji obsah kli-
covych slov ve vyhledavacich. Piidanim hesel jako vyuka s rodilym mluvéim, konverzacni
kurzy, rodily mluvéi Frydek-Mistek apod. se zvySuje pravdépodobnost, ze zdkaznik orga-
nizaci s urcitou poptavkou oslovi. Na zakladé osobniho pohovoru poté mohl byt kurz pfi-

chozim studentim nabidnut.

11.7.3 E-mailing

Kombinaci prvkl podpory prodeje a pfimého marketingu dochéazi k e-mailingu potencial-
nim zdkaznikim. Pokud tito zékaznici vyplni on-line test na webovych strankéach organiza-
ce, k tomu, aby se jim zobrazil vysledek testu, musi nutné¢ zadat svou e-mailovou adresu.
Spolecnost poté obdrzi informacni e-mail s vysledkem testu dané¢ho klienta a s jeho e-
mailovou adresu. Na zakladé€ vysledku testu je mu poté nabidnuto jen n€kolik kurzi, které
by mély pfesné splitovat ocekavani zédkaznika a navazovat na jeho jazykovou uroven. Po
zapocati této komunikace jiz obvykle dochdzi k oboustranné komunikaci, a organizace

tudiz maze nabidnout jakykoli kurz, 1 nove otevieny kombinovany kurz.

11.7.4 Socialni sité

Spolec¢nost vyuziva placenych reklam pouze na siti Facebook. Podobné jako u bannerd, jde
spiSe o obecnou reklamu na jazykovou vyuku, ktera ma za ukol vyvolat zajem o osloveni
spolecnosti. Po tomto osloveni mtze byt opét na zdklad¢ zjiSténi potieb zakaznika kurz

doporucen.
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12 NAKLADOVA ANALYZA

Nakladova analyza je rozdélena podle jednotlivych ukonti, které se zavedenim kurzu sou-
visi. Jedna se o analyzu ndkladi na Skoleni zaméstnancl, materialni zajisténi kurzu, nakla-
di na propagaci, nakladl na kontrolu nové poskytované sluzby, celkovych nakladi a ana-

lyzu navratnosti investice.

12.1 Naklady na Skoleni zaméstnanci pro poskytovani rozSifené nabidky
sluzeb
Lektofi musi byt pro vedeni tohoto kurzu vyskoleni, aby nedochédzelo k nedorozuménim

mezi nimi a aby byla zajiSténa kontinualnost vyuky vedené jak rodilym mluv¢im, tak ces-

kym lektorem.

Skoleni se skladalo ze zakladniho popisu kurzu s cilem uskuteé¢nit ukazkovou hodinu, ko-
nani samotné ukazkové hodiny, hospitaci v kurzu a nasledné konzultace s lektory za uce-

lem sdéleni dal§iho doporuceni. Jedné se o mzdové naklady pracovnikl organizace.

Tab. 23 Ndklady na skoleni zaméstnancii (vlastni zpracovani)

Niékladova polozka Pocet hodin | Cena za 1 hodinu | Celkem za polozku
(K¢) (K¢)

Zakladni popis kurzu 1 150,- 150,-

Ukazkova hodina 1 150,- 150,-

Hospitace v kurzu 1 150,- 150,-

Konzultace s lektory 2 150,- 300,-

Celkem 750,-

12.2 Naklady na materialni zajiSténi nové poskytované sluzby

Vzhledem k tomu, Ze velkd ¢ast hodin probihala na zaklad¢ konverzaci, bylo nutné pocitat
se zvySenymi naklady na tisk. Lektotfi budou také pravdépodobné pozadovat vétsSi mnoz-
stvi svych materidlti, aby pfi sestavovani komplikovanéjSich vyukovych planit mohli Cerpat

z $ir§tho mnozstvi zdroju.
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Tab. 24 Ndklady na materialni zajisteni sluzby (vlastni zpracovani)

Nakladova polozka Pocet Cena za 1 ks (K¢) Celkem za polozku
(K¢)

Tisk materiali pro stu- | 800 1,50,- 1 200,-

denty

Zakoupené materidly pro | 3 500,- 1 500,-

lektory

Spottebovana energie X X 1 000,-

Néjemné X X 2 000,-

Uklid 80 5,- 400,-

Celkem 6 100,-

12.3 Naklady na propagaci nové poskytované sluzby

Jelikoz se spolecnost nezaméfuje na ptimou propagaci pouze jediného typu kurzu, naklady
s nim spojené jsou piedevsim naklady zahrnujici graficky navrh a tisk reklamnich letacku.
Dale 1ze segmentovat mzdové naklady na e-mailing. Ostatni internetovou reklamu definuji
naklady, které jsou tomuto kurzu piifazeny za zaklad¢ urceni vSech oducenych hodin za
celou organizaci a celkové vyse nakladi internetové reklamy, jejiz umérna ¢ast byla ptifa-

zena nakladiim tomuto kurzu.
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Tab. 25 Ndklady na propagaci (vlastni zpracovani)

Nakladova polozka Pocet Cena za 1 jednotku | Celkem za polozku
(K¢) (K&

Grafika a tisk reklamnich | 20 ks 20,- 400,-

letacka

Mzdové néklady na |4 hod 150,- 600,-

e-mailing

Internetova reklama X X 20,-

Celkem 1020,-

12.4 Naklady na kontrolu nové poskytovanych sluzeb

Jelikoz se jednd o novou sluzbu, bylo v prvnim roce jejiho uvedeni nutné pocitat se zvyse-
nymi vydaji na kontrolu. V kurzu byla dvakrat provedena hospitace, dvakrat bude také

proveden osobni pohovor s Gcastniky kurzu a jedenkrat se bude vyhodnocovat pisemny

dotaznik spokojenosti studenta. Jde o mzdové ndklady zaméstnanct organizace.

Tab. 26 Ndklady na kontrolu (vilastni zpracovani)

Nakladova polozka Pocet hodin | Cena za 1 hodinu | Celkem za polozku
(K¢) (K¢)

Hospitace v hodiné 2 150,- 300,-

Pohovor se studenty 1 150,- 150,-

Dotaznik 3 150,- 450,-

Celkem 900,-

12.5 Mzdové naklady lektoru

Kurz je veden dvéma lektory, ¢esky lektor mé nizsi platové ohodnoceni nez rodily mluv¢i,
je tedy nutné zohlednit fakt, ze vSechny hodiny kurzu nebudou tvofit stejnou vysi mzdo-
vych nakladi. Kurz zacal v zaii 2016 a konci v ¢ervnu 2017, jedna se tedy o 40 tydnti vyu-
ky, kdy v jednom tydnu jsou vyucovany dv€ 45-ti minutového hodiny. Celkem by tedy

kazdy lektor pfi vyuce v sudém i lichém tydnu oducil 80 vyucovacich hodin za skolni rok.
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Tab. 27 Mzdové naklady lektoru (vlastni zpracovani)

Nakladova polozka Pocet hodin | Cena za 1 hodinu | Celkem za polozku
(K¢) (K¢)

Cesky lektor 80 150.- 12 000, -

Rodily mluv¢i 80 300,- 24 000,-

Celkem 36 000,- K¢

12.6 Celkové naklady na projekt

Tato ndkladova analyza uvazuje o nové otevienych dvou kurzech v jeden cas, tudiz jsou
patrné nékteré vstupni néklady pii zavedeni produktu na trh, které by se mélo podarit

v ptistim Skolnim roce snizit (Skoleni lektorii, nékteré materialy apod.)
Urcenim jednotlivych typti ndkladi a jejich vySe lze urcit celkové ndklady na projekt.

Tab. 28 Celkoveé naklady (vlastni zpracovani)

Skupina nakladi Celkem za skupinu nakladi (K¢)
Néklady na Skoleni zaméstnanct 750,-
Naklady na materidlni zajisténi sluzby 6 100,-
Néklady na propagaci 1 020,-
Néklady na kontrolu 900,-
Mzdov¢ naklady lektorti 36 000,-
Celkem 44 770,-

12.7 Navratnost investice

Pro kalkulaci navratnosti investice jsme predpokladali, Ze se spolecnosti podafi najit ale-
sponi 16 studentl pro tento kurz. Minimalni pocet studentli pro otevieni kurzu ¢ini 4, kdy

piijmy za tyto 4 studenty pokryji celkové naklady.

Cena za kurz byla stanovena na zéklad¢ kalkulace ndkladl a o¢ekavaného zisku na 5 999,-

K.
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Tab. 29 Prijmy za kurzovné kombinovaného kurzu (viastni zpracovani)

Pocet studentu

Cena kurzu (K<) Celkové piijmy (K<)

16

5999,- 95 984.-

Nasledujici tabulka znazoriiuje vysi zisku kurzu.

Tab. 30 Zisk u kombinovaného kurzu (vlastni zpracovani)

Celkové néklady na kurz (K<)

Celkove piijmy z kurzovného (K<)

44 770,-

95 984,-

Zisk z kurzu | 51 214,-

Jedna se o zisk pfed zdanénim. Pfi pfedpokladu naplnéni kurzu alespon Sestnécti studenty

tedy dojde k okamzité navratnosti investic. Organizace vSak otevira kazdy kurz teprve po-

té, kdy je pocet ucastniki natolik dostate¢ny, aby pokryl veskeré naklady (2 x 4 studenti).

Tedy 1 pti deseti studentech v kazdém kurzu by doslo k navratnosti investic v okamziku

otevieni kurzu, jen zisk z n&j by byl minimalni.
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13 RIZIKOVA ANALYZA

Rizikova analyza mé urcCit vSechny rizika, ktera mohou projekt negativné ovlivnit. Identifi-
kaci téchto rizik mtize spole¢nost provést takova opatieni, ktera vyskyt téchto rizik elimi-
nuje. Rizika byla odhadnuta na zdklad¢é provedenych analyz a podle zkuSenosti vedeni or-

ganizace, které identifikovalo tii stupné rizika: nizké, stfedni a vysoké.

Tab. 31 Rizikova analyza (viastni zpracovani)

Druh rizika Mira rizika | Vliv na uspé$nost projektu | Druh rizika
Nalezeni lektort sttedni vysoky interni
Navazani jejich spoluprace vysoka vysoky interni
Optimalni pocet klient nizka sttedni externi
Splnéni cili projektu vysoka vysoky interni
Nizka motivace lektort stiedni vysoky interni
Vybér nevhodnych lektora nizka vysoky interni
Nizka kontrola kvality sttedni vysoky interni
Nedostatecna propagace nizka stiedni interni
Neucinna propagace stiedni stiedni interni

Analyza identifikovala nasledujici rizika:

e Nalezeni lektort — nevyhodou kombinovaného kuru ve vysoka ¢asova naro¢nost
na pfipravy hodin, je tedy mozné, ze lektofi nebudou ochotni ucit pomérné slozity
typ kurzu. Pro eliminaci rizika bylo zapotiebi zacit s hledanim vhodnych lektort
s dostateCnym predstihem a pted piidélenim kurzu nalezenym lektorim bylo nutné
jim systém kurzu detailn¢ vysvétlit.

e Navazani jejich spoluprace — pro spravné fungovani kurzu je nezbytné, aby spolu
lektofi neustale spolupracovali, pfipravovali hodiny tak, aby navazovaly na pred-
chozi probranou latku a aby v této ¢innosti pokracovali po cely Skolni rok. Organi-
zace miZe monitorovat zpisob, jakym si lektofi pfeddvaji informace a dohliZet na

plnéni vyukovych plant, avSak pokud lektofi nebudou ochotni v nastaveném sys-
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tému pokracovat i bez neptetrzitych kontrol, bude mit tato skute¢nost na kurz velmi
negativni vliv.

e Optimalni pocet studentii - aby se organizace vyhnula situaci, kdy by nabizela
pouze jeden kurz tydn¢€ dvéma lektorim, ¢imz by se zvysila pravdépodobnost, Ze o
vyuku kurzu nebude zajem, bylo nutné nastavit propagaci kurzu tak, aby se do n¢j
piihlasil optimalni pocet ticastnika.

e Splnéni cili projektu — vzhledem k tomu, Ze se jedna o novy typ kurzu, se kterym
nema zkuSenosti ani vedeni firmy, ani lektofi a studenti, nelze pfedem odhadnout,
zda vynalozené usili pro uvedeni kurzu na trh bude vyvazeno spokojenosti klientii
s nim, a to tak, Ze kurz splni jejich o¢ekavani.

e Nizka motivace lektorti — pro udrZeni nastaveného systému kurzu je nutné, aby
lektoti vynakladali zvySené usili pii pripravach na vyuku. Po urcitém Case se muze
stat, Ze se jejich motivace snizi a budou mit snahu pfizpiisobit si kurz tak, aby pro
n¢ byla vyuka pohodIngjsi. Organizace proto musi neustale monitorovat, zda a jak
spolu dani lektofi spolupracuji.

e Vybér nevhodnych lektori — pokud by doslo k situaci, ze kurz nebude pro lektory
atraktivni, vznikl by tlak na vedeni spolec¢nosti o obsazeni kurzu méné kvalitnim,
ale ochotnym lektorem kurz ucit. Spole¢nost tedy dale trvala na svych zasadach o
zaméstnavani pouze kvalitnich lektor a v ptipad¢€, Ze se by se ji nepodafilo najit
vhodného kandidata na vyuku, radéji by kurz stdhla z nabidky.

e Nizka kontrola kvality — z divodu malého poctu administrativnich pracovnikl by-
lo mozné, ze pro asové vytizeni zaméstnancl by kontrola kvality kurzu byla odsu-
nuta do pozadi v disledku plnéni neodkladnych tkoll s vyssi prioritou. Provadéni
monitorovani kvality tedy bylo navrzeno v mésicich roku, kdy pracovni vytizeni
zaméstnancl neni nejvyssi.

e NedostateCna propagace — v pocatku nabizeni jazykovych kurzi uchazectim se
stavalo, ze pracovnici organizace zapominali nabizet i tento typ kurzu. Diky velké
poptavce po rodilém mluvéim se vsak tento kol stal béznym a v soucasnosti jiz
k zapominani nedochézi.

e Neucinna propagace — typ kurzu sice splitoval kritéria poptavky, avSak nebylo
mozné piedem urcit, zda budou studenti spokojeni se systémem stfidani lektorti. Pi
otevieni kurzu v zaii 2016 se vSak ukazalo, ze se diky propagaci podafilo nalézt op-

timalni pocet u€astniki kurzu.
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ZAVER
Tato diplomova prace popsala proces navrzeni, zavedeni a kontroly kvality nového pro-
duktu, ktery by posilil trzni postaveni spolecnosti, adekvatné reagoval na specifickou po-

ptavku po tomto produktu a diky kterému by doslo k vyrazné diferenciaci spole¢nosti na

trhu jazykovych skol.

Teoreticka ¢ast shrnula poznatky z oblasti sluzeb a marketingu, obzvlasté popisovala speci-
fické rozdily mezi marketingem zbozi a marketingem sluzeb, které maji velky vliv na

spravnou volbu marketingového a komunika¢niho mixu.

Analyticka cast definovala cile projektu, mezi né€z patii ispésné zavedeni nového produktu
na trh, tzv. kombinovaného kuru, udrzeni a posileni trzniho podilu spolecnosti a uspokoje-
ni poptavky urcité skupiny studentli, pro néz byla jen velmi omezena nabidka kurzii, ktera
navic plné€ nespliiovala jejich kritéria. Mezi hlavni pfinosy tohoto typu kurzu patii ziskéni
novych klientl, udrzeni si stavajicich a zmirnéni negativniho dopadu ocekévané snizujici
se poptavky po jednom z hlavnich produkti spolecnosti, jenz byla identifikovdna na za-
klad¢ analyzy makroekonomickych ukazateli. Doslo 1 k identifikaci omezeni projektu, a to
jak ze strany dodavateli jazykovych sluzeb, tak ze strany klientl. Pisobila zde také ne-
moznost s jistotou odhadnout kone¢ny pocet studentl v kurzu, coz je pro uspésné zavedeni

kurzu klicovy faktor, zajiSt'ujici jak navratnost investice, tak splnéni cili celého projektu.

Casova analyza popsala jednotlivé ¢innosti, které bylo pro tento projekt nutné dodrzet v
uréitém Casovém rozpéti, a bylo také nutné sledovat navaznost jednotlivych procest. Na
zékladé kontroly kvality doslo ke zjisténi, ze klienti nebyli spokojeni s odvedenou praci
jednoho ze dvou dodavatelll jazykovych sluzeb. Po n¢kolika konfrontacich a jedndnich
lektora s metodickou anglického jazyka i s jednatelkou spolecnosti byla slibena naprava,
kterd vSak pifi néasledné kontroly kvality nebyla dodrZzovéna. Lektor tedy musel byt
v pribéhu tohoto kurzu nahrazen, coz dle dosavadnich analyz vedlo ke zlepSeni kvality
kurzu a spokojenosti studentti. Konecné hodnoceni kurzu vSak bude mozné provést az na

konci leto$niho roku, tj. v ¢ervnu 2017.

Z marketingového hlediska se spole¢nost snazila o vyssi prodej této sluzby predevsim for-
mou osobniho prodeje a e-mailingu. Jelikoz jiz v této fazi oslovovala vysoce zaujaté za-
kazniky, nebylo potieba nastavovat ostatni formy komunikacniho mixu. Do kurzu se pii-
hlasilo optimalni mnozstvi studentii, které zapticinilo 1 okamzitou névratnost investice.

Rizikova analyza definovala soucasné i budouci aspekty, které mohou cely projekt ohrozit.
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Nékladova analyza definovala vysi ndkladi a navratnost investice celého projektu. Riziko-
va analyza definovala rizika, kterd mohla ovlivnit jak otevieni nového kurzu, tak jeho pri-

béh v soucasné dobé i1 budoucnu.

Projekt se tedy podafilo realizovat a i pies urCité prekazky se da fici, Zze GspésSné. Verim
vSak, ze diky urCitym zkuSenostem jiz ziskanych diky uspéSnému startu projektu
v letoSnim Skolnim roce dojde k odstranéni pfipadnych hrozeb prevazné ze strany lektord,

¢imz se zvysi kvalita a atraktivita poskytovaného kurzu.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK
HDP Hruby domaci produkt
DPH Dan z ptidané hodnoty

MSMT Ministerstvo §kolstvi, mladeZe a t&lovychovy
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PRILOHA P II: DOTAZNIK SPOKOJENOSTI STUDENTA

BNk Sohaeilia e PRIMA
TGSk n'.-_n"‘ I':,-'I_H-.ﬂrnh. School

nfosdapnirnesa ligs
Jozipeona Skola

Vazeny students,

chtéh bychom Vas pozadat o vyplném nasledujicthe dotazniku pro zhodnoceni praveé navitévovaného kurmn. Po
vyplnéni tento fornmlaf presim odevrdajte Vasi lektorce/lektorovi. Prosime o dikladné vyplnéni, pomiiZete tim
nejen nam. ale hlavné sobé a dalSim studentim

U kazde otazky Vas prosime jak o slowni bodnocem | tak o ozmamkovani jako ve skole (1-5).

Velice Vam dékujeme za spolupraci
Tym jazykove ikoly
[V ase jmeno | (Femnsite vypiiovat) Datum:
Jazyk: Jmeéno leldoraidoy:
Kurz/ (den 3 éas):

1. Je pro Vas vyklad lektora’ky srozumitelny/zajimavy/pochopiteluy? Je Vam vidy jazay cil hodiny?

2. Jaky je pomér aktivit a konverzace s teoretickou éasti hodiny (napr, 50:50) 7

3. Prprava lektora'ky na hodiny — prozim zhednot'te.
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4. Dochvilnost lektora/ky. Zaéinaji a konéi hodiny vidy véas®

5. Mate v bodinich dostatefny prostor pro vyjidient svych myilenek, Kladeni dotazs, atd.?

6. Jzou Vase dotary dostatetne srornmitelné vvsvéteny ™

7. Jzom pro Vas hodiny vzdy prinosem? Prozim rozved'te jak (pri praci aj.).

8. Celkove hodnoceni kurzu (prosim zhodnod'te Vasi spokojenost = lektorem a vyukon, Vas zhusenost,
pripadng, co byste zlepiili (tempo vwuky, cetmost, podet studenti ve skuping aj.).
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