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ANOTACIA

Bakalarska praca sa zaobera analyzou a vyuZitim marketingového mixu v oblasti sluzieb
U spolocnosti Skrivanek s.r.o. V teoretickej casti su vymedzené zdkladné pojmy tykajice sa tejto
problematiky. Praktickd cast je zamerand na charakteristiku spoloc¢nosti a analyzu ndstrojov
marketingového mixu. Na zadklade tejto analyzy su navrhnuté odporucenia a stratégie vedice
k zlepseniu.
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TITLE

The usage of the marketing mix in the field of services at the chosen company

ANNOTATION

The bachelor thesis deals with an analysis of the marketing mix in the field of services and its
usage in the company Skrivanek s.r.o. Basic terms are characterized in the theoretical part of
the bachelor thesis. The practical part is focused on the characteristics of the company and the
analysis of particular tools of the marketing mix. Certain recommendations and strategies
leading to an improvement are then suggested on the basis of the analysis.
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UvVOD

V stucasnej dobe posobi na ¢eskom trhu mnoho jazykovych agentur, vdcsich i menSich
a zaujem o jazykové sluzby neustdle stupa. Jednym z dovodov pre rozsSirenost” ¢i uspech
jazykovych agentur je fakt, ze srozvojom cestovného ruchu as rasticou potrebou l'udi
vycestovat’ nutne suvisia i K tomu potrebné jazykové znalosti, predovSetkym schopnost’ I'udi
dohovorit’ sa v cudzom jazyku. Dalsim dovodom je vzostup medzinarodného obchodu, ktory
sa prejavuje intenzivnejSou spolupracou firiem pdsobiacich na ceskom trhu so zahrani¢im. Trh
jazykovych sluzieb sa postupne stdva natol’ko atraktivny, ze doitho vstupuju investi¢né skupiny,
kupujuce podiely vo vyznamnych firmach. Coraz Castejiie sa stava, Ze viGsie, na trhu
etablované jazykové agentlry, sa spajaju s dalSimi jazykovymi agentirami, aby tak ovladli

nove trzné segmenty.

S narastajucou konkurenciou na trhu jazykového vzdelavania priamo umerne rastie
I vyznam marketingu sluzieb. S nim je uzko spity pojem ,,marketingovy mix sluzieb“. Nielenze
je to vyznamny nastroj predaja, ale je mozné oznalit ho za zékladny stavebny kamen
optimalneho fungovania vsetkych spoloc¢nosti. Je zostaveny z réznych prvkov marketingového
programu, od ponukaného produktu ¢i sluzby, stanoveni ceny a cenovej politiky, vyberu
distribu¢ného kanadlu az po komunikaciu a propagaciu produktov a sluzieb. V oblasti
marketingu sluZieb je naviac obohateny o d’alSie kI'i¢ové komponenty, ktorymi su: T'udia,
materidlne prostredie a procesy. Prostrednictvom vzajomného spoluposobenia tychto prvkov sa
firmam dari efektivne zavadzat’ marketingovu stratégiu a umiestiiovat’ podniky na cielovych
trhoch. Prvky marketingového mixu moézu byt zaroven zdrojom konkurencieschopnosti

pre podniky zaoberajuce sa sluzbami.

Zdrojom skumania marketingového mixu sluzieb a Gstrednym pojmom tejto bakalarske;j
prace je spolo¢nost’ Skiivanek s.r.0. Je to popredny poskytovatel’ jazykovych sluzieb v oblasti
prekladov a tlmocenia, lokalizacii, DTP sluzieb a jazykovej vyuky v strednej a vychodnej
Eurdpe. Co sa &eského trhu tyka, firma na fiom posobi kontinualne od roku 1994 a v su¢asnosti
ma svoje pobocky Vv 19 mestach. Nie vSetky pobocky vSak prosperujii rovnako a podla

povodnych o¢akavani.

Tato bakalarska praca je zamerand na Jazykovu skolu Skfivanek na pobocke Hradec
Kralové, ktora pocitila v poslednych dvoch rokoch upadajici zaujem o verejnostné kurzy
a zaroven zapasi s vel'kou rivalitou ostatnych jazykovych agentir. V tomto prostredi sa ako
Coraz narocnejSie javi tiez ziskavanie firemnej klientely. Poboc¢ky v mensich mestach musia

vyvinit' zna¢né usilie v ziskavani firemnych zdkaziek. Nevyhodou pre nich je to, zZe na
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celostatnych vyberovych riadeniach potrebuju presvedcit’ firmy, ze dokazu zabezpecit’ rovnako

kvalitné sluzby ako jazykové skoly v Prahe, ktoré zaist'uji vyuku v réznych regiénoch.

Praca je tematicky rozdelend do Styroch kapitol. Jej prva Cast’ je zamerand na teoretické
vychodiska marketingu sluzieb vratane stru¢nej zmienky o jeho historickom vyvoji. Neskor
Vv praci je definovand sluzba spolu s jej zdkladnymi charakteristikami a v kratkosti st tiez
popisané zakladné aspekty marketingu jazykového vzdelavania. Znac¢ny priestor je venovany
teoretickym koncepciam marketingového mixu sluzieb a nastrojov, ktoré ho utvaraja, nakol’ko
ich hlbsie pochopenie je kl'iCové pre stanovenie navrhov zmien a inovacii v marketingovej
stratégii firmy. DalSia ¢ast’ bakalarskej prace je zamerana na charakteristiku a popis spolo¢nosti
Skiivanek s.r.0. vratane jej historického vyvoja a predstavenia jazykovej $koly. Ustredna ast
prace pozostava z analyzy sucasného stavu marketingového mixu spolo¢nosti, na zaklade ktore;j
boli koncipované navrhy zmien a inovacii v marketingovej stratégii spolo¢nosti. Vychodiskom
pre tieto navrhy boli: analyza spolo€nosti Skiivanek s.r.o., SWOT analyza, analyza st¢asné¢ho

stavu marketingového mixu spolo¢nosti a analyza profilu konkurencie.

Pri spracovani podkladov pre jednotlivé analyzy boli vyuzité informacie dostupné
na webovych strankach spolo¢nosti a vlastné skusenosti autorky, ktoré nadobudla v priebehu
Siestich rokov posobenia V jazykovej skole Skiivanek. Niektoré dedukcie a zavery analyz su
vysledkom jej subjektivneho pohl'adu, nakol’ko spolo¢nost’ z dovodu ochrany jej obchodnych
informadcii nespristupnila k tomuto ucelu Ziadne interné informacie a z dovodu ,,nezahlcovania®

klientov neumoznila realizovat’ dotaznikové $etrenie.

Cielom priace je analyzovat’ marketingovy mix v spolocnosti Skrivanek s.r.o.

a na zaklade analyzy navrhnut’ vhodnu stratégiu.
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1 MARKETING SLUZIEB

Marketing sluzieb je vyvojovym stupiiom v marketingovej filozofii, ktora sa meni a vyvija,
rovnako ako ostatné sféry ludského poznania. A rovnako tak ako marketing zamerany
na hmotny uzitok je procesom zaoberajucim sa zistovanim poziadaviek zakaznikov, ich
porozumenim a uspokojovanim. Je zamerany na trh a vychadza z jeho potrieb a poziadaviek.
Ide o proces zlad’ovania podnikovych marketingovych zdrojov s potrebami trhu. [Bouckova,
2003, s. 302]

Marketing sluzieb sa za¢ina rozvijat’ v suvislosti s rozvojom sféry sluzieb, ide o pomerne
novil odnoz marketingovej teérie. Vyznam sluzieb bol historicky podceniovany a eSte
na zaciatku dvadsiateho storocia tvorili sluzby iba nepatrny podiel na HDP. Sluzby sa zacali
rozvijat az v druhej polovici dvadsiateho storocia, kedy sa zacal docenovat ich vyznam
pre hospodarsky vyvoj. Rozvoj poznania sluzieb je spojeny predovsetkym s obdobim po roku
1960, kedy mozno najvyznamnejSou ulohou pre vtedajsiu ekonomiku bolo prekonat’ nevyrobny

pristup ku sfére sluzieb. [Mateides a Dad’o, 2002, s. 13]

Autorky L. JaneCkova a M. Vastikova sa taktiez zhoduju na tom, ze marketing sluzieb nutne
suvisel s obdobim, kedy bol zaznamenany signifikantny narast podielu sluzieb na HDP
v zemiach s trznou ekonomikou. V oblasti sluzieb tieZ rastla konkurencia, a to priamotmerne
SO zvySujicimi sa narokmi a potrebami zakaznikov. Vyvoj marketingu sluZieb bol teda tizko
spaty s vys$Sou zivotnou troviiou spolo¢nosti a S transformaciou zmyslania I'udi. [JaneCkova

a Vastikova, 2001, s. 25]

Sektor sluzieb zacinal rast arozvijat sa velmi dynamicky, rychlejSie nez
pol'nohospodarstvo alebo priemysel. S rychlym rozvojom sluzieb sa vSak ukazalo, Ze doterajsie
pristupy marketingového riadenia, ktoré boli koncipované s ohl'adom na povahu vyrobkov,
nemdézu byt plne pouzité a aplikované na oblast’ sluzieb. Sluzby sa totiz svojimi vlastnostami

od vyrobkov zasadne lisia. [Mateides a Dad’o, 2002, s. 113]

1.1 Charakteristika a vlastnosti sluzieb

Sluzby sa dnes vyznamnym spdsobom podiel'aji na HDP danej zeme a taktiez na jej
celkovej zamestnanosti. To plati zvlast pre krajiny s vyspelymi trznymi ekonomikami, kde
podiel zamestnancov V sluzbach neustale rastie a mozno konstatovat, ze sluzby zacinaju
prevazovat inad priemyslovym odvetvim. St teda akousi hnacou silou kazdej rozvinutej
ekonomiky, ktora zasahuje takmer do kazdej oblasti Zivota spotrebitela, ostatne podobne ako

je tomu u vyrobkov. Sluzby st spojené s uspokojovanim potrieb jednotlivcov a vytvaraja tak
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prirodzeny predpoklad rozvoja spolo¢nosti. Sluzba je nieco, ¢o mdze byt predané a kupené,
avsak vystupom nie je fyzicky hmotny produkt. M6ze ist’ o ¢innost” alebo vyhodu, ktoru jedna

strana ponuka za Uplatu strane druhej.

Pod pojmom sluzba sa rozumie aktivita alebo komplex aktivit, ktorych podstata je viac ¢i
menej nehmotna. Primarnou ulohou poskytovania sluzieb je uspokojenie potrieb zakaznikov.
Poskytovanie sluzby sa uskutociiuje vo vzajomnom posobeni s jej poskytovatel'mi, teda s jej
zamestnancami, pripadne so strojmi alebo zariadenim. Ugast prijemcu sluzby pri jej
poskytovani je rozdielna, nakolko sluzba moze, ale aj nemusi nutne vyzadovat pritomnost’
hmotného vyrobku. Sluzba nie je previazana vznikom typickych vlastnickych vztahov, Cize
nedochadza tu k prevodu ,.,hmotného* vlastnictva. Existuje vyrazny rozdiel medzi uzitkami
vytvorenymi sluzbami a Gzitkami plynicimi z poskytovania hmotnych vyrobkov. Medzi
marketingovou realizdciou vyrobkov a realizdciou poskytovanej sluzby musi preto nutne
existovat mnoho rozdielov, ktoré je potreba zohladnit’ v marketingovej filozofii sluzieb.

[Bouckova, 2003, s. 302]
Sluzby sa odlisuju od hmotného zbozia na zaklade tychto Specifickych vlastnosti:

e nehmotnost’ sluzieb,

neoddelitel’nost’ sluzieb,

heterogenita sluZieb,

znicitel’nost’ sluzieb,

e nemozZnost’ vlastnictva sluZieb. [Janeckova a Vastikova, 2001, s. 14-19]

Najcharakteristickejsou vlastnost'ou sluzieb je ich nehmotnost’, od ktorej sa odvijaju i d’alSie
vlastnosti. Problémom u sluzieb, vyplyvajucim prave z tejto vlastnosti je fakt, Ze Cisti sluzbu
nemozno hodnotit’ Ziadnym fyzickym zmyslom, dant vec si nemdZeme dopredu prezriet,
dotknut’ sa jej, pripadne si ju vyskusat’ ¢i otestovat. Zakaznik tak pri kipe sluzby nemusi mat’
jasnu predstavu o niektorych zdsadnych vlastnostiach sluzby a podstupuje tak isté riziko.
Zakaznik tiez vel'mi obtiazne hodnoti konkurujuce si sluzby, ¢im stipa jeho neistota pri vol'be
sluzby. Vo vicsine pripadov kladie preto déraz na osobné zdroje informéacii, ako napriklad
referencie od ostatnych zakaznikov alebo od svojich znamych aako hlavny faktor
pri rozhodovani sa o sluzbe a hodnoteni jej kvality pouziva cenu sluzby. Marketing sluZieb sa
snazi prekonat’ neistotu zakaznika posilnenim marketingového mixu sluzieb o prvok
materidlneho prostredia, zdoraznenim vyznamu komunika¢ného mixu a zameranim sa

na vytvaranie silnej znacky a obchodného mena firmy. [JaneCkova a Vastikova, 2001, s. 14]
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Dal$ou vlastnostou sluzieb je ich neoddelitelnost. To znamena, Ze sluzba je vo vacsine
pripadov produkovana a poskytovana v pritomnosti zakaznika. Produkcia sluzby a jej spotreba
teda prebiehaju v rovnakom cCase a na rovhakom mieste. Zakaznik sa stretdva v urcity cas
s poskytovatel'om sluzby, aby doslo k realizacii danej sluzby. U spotreby sluzieb je preto
nevyhnutné klast’ doraz na budovanie lojalnych vztahov so zékaznikmi. Zasadnym faktorom
pri poskytovani sluzieb je preto kvalitny a dobre Skoleny personal, s ktorym prichadza zdkaznik
do styku pocas celého procesu poskytovania sluzby. Zo strany managementu je zakladom
uspechu investovanie do spravnych I'udi a pouzivanie vhodnych stratégii pri ich motivovani

a odmenovani. NeoddeliteInost’ sluzby mé vyznamny dopad na marketingové riadenie.

Chovanie zakaznikov a poskytovatel'ov sluzieb nie je za kazdych okolnosti rovnaké a ich
chovanie tak nemozno vzdy predvidat. Spdsob poskytnutia jednej a tej istej sluzby sa lisi, a to
dokonca i v ramci jednej firmy. Je tiez mozné, Ze jeden ¢lovek moze v ten isty den poskytnit
int kvalitu nim pontkanej sluzby. Ide o vlastnost’ sluzieb, ktori nazyvame heterogenita,
respektive premenlivost’ sluzieb. Zakaznici sa vSak premenlivosti sluzieb obavaju a vyber
dodéavatela sluzby mnohokrat starostlivo zvazuju. Premenlivost’ sluzieb zvySuje vyznam
zdoraziiovania obchodného mena aznacky a vytvarania postavenia sluzby vo vztahu
ku konkurencii. Na marketingového manazéra s v suvislosti s eliminaciou heterogenity
sluzieb kladené i d’alSie poziadavky. Je nutné mat navrhnutt sluzbu tak, aby bola mozna jej
modifikacia. To vSak znamend, Ze poskytovatelia sluzieb budi musiet’ riesit’ nové problémy

a pruzne reagovat’ na poziadavky zakaznikov. [Kincl, 2004, s. 116]

Je to prave heterogenita sluzieb, ktora vedie k tomu, ze pristup na trh sluzieb je jednoduchsi
anachéadza sa tu viac konkurentov. Nehmotnost’ sluzieb je pri¢inou toho, Ze sluzby nie je
mozné, tak ako je tomu v pripade zbozia, skladovat’ alebo uchovavat’ pre neskorsi predaj.
Prikladom mozu byt znalosti a zru¢nosti jazykového lektora, ktoré nie su vyuZzité v case, kedy
st ponukané a nemozno ich skladovat’ alebo predat’ neskor. Tato vlastnost’ byva oznacovana
ako znicitelnost, respektive pominutelnost, kedZe poniukané sluzby sii v danom okamziku
»znicené*, respektive ,,stratené®. Znicitel'nost’ sluzby je pri¢inou toho, Ze zékaznik len obtiazne
reklamuje sluzbu a Castokrat byva konfrontovany s nadbyto¢nou alebo nenaplnenou kapacitou.
Pre marketing to znamena, ze je nevyhnutné zladit' ponuku s dopytom alebo kapacity
producentov sluzieb s realnym kapnym potencialom trhu sluzieb. [JaneCkova a Vastikova,
2001, s. 17-18]

Poslednou vlastnostou je nemoznost' vlastnictva sluzby. To znamena, Ze zdkaznik

pri poskytnuti sluzby ziskava pravo na poskytnutie sluzby, avSak nemozno hovorit’ o prave
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sluzbu vlastnit’, tak ako je tomu u zbozia. Sluzbou zékaznik ziska pravo jej do¢asného pouzitia,
pristupu po urciti obmedzenu dobu alebo pravo k prendjmu hmotného produktu. Nemoznost’
sluzbu vlastnit’ ma vplyv na rozhodovanie o distribu¢nych kanaloch, ked’ze v pripade sluzieb
nefiguruji velkoobchody ani maloobchody. V pripade sluzieb byvaju distribu¢né kanaly,
prostrednictvom ktorych sa sluzba dostava k zakaznikovi, vo vac¢Sine pripadov priame alebo

vel'mi kratke.

R ! TN
/ Neoddelitelnost Heterogenita b
- management sa musi snaZit o | - management musi stanovit normy
oddelenie produkcie a spotreby kvality chovania zamestnancov
- doéraz kladeny na riadenie vztahov | - doleZitd je vychova a motivacia
zakaznik - producent zamestnancov
- zdokonalovanie systémov dodavky a | - nutny je tiez vyber a planovanie
sluzby procesov poskytovania sluzieb

- B : N
i Nehmotnost ‘-

- management musi obmedzit zloZitost poskytovania sluzby

- doélezité je zdbraznenie hmotnych podnetov a zameranie sa
na kvalitu sluZieb

\_ - je nutné klast déraz na Ustnu reklamu (osobné odporucenie)

Znicitelnost Nemoznost vlastnictva
- management musi stanovit pravidla pre | - management musi zddéraznit vyhody
vybavovanie staznosti nevlastnenia a mozZnost substitlcie

- doraz kladeny na planovanie dopytu a sluzieb za zbozie

~ vyuZitie kapacit - starostlivy vyber sprostredkovatelov

/

Obrazok 1: Vlastnosti sluzieb a dosledky, ktoré z nich plynu pre marketingovy management

Zdroj: upravené podla [Janeckova a Vastikovd, 2001, s. 14-19]

Na obrazku ¢. 1 st zhrnuté zdkladné vlastnosti sluzieb a nutné kroky, ktoré by mal
marketingovy management ucinit’ vzhl'adom k dosledkom jednotlivych vlastnosti sluZieb. Je
zrejmé, Ze najcharakteristickejSou vlastnostou, z ktorej vychadzaju i ostatné vlastnosti, je

nehmotnost’ sluzieb.
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1.2 Marketing jazykového vzdelavania

., Marketing skoly je proces Fizeni, jehoz vysledkem je poznani, ovliviiovani a V konecné fazi
uspokojovani potreb a prani zakaznikii skoly efektivnim zpusobem zajistujicim zaroven splnéni

cihi skoly. ** [Svétlik, 2006, s. 18]

Z tejto definicie vyplyva, ze itrh vzdeldvacich sluzieb by sa mal riadit’ marketingovou
filozofiou, nakol’ko pracovnici jazykovych $kol si v kazdodennom kontakte so zakaznikmi
a snazia sa zistit’ a nasledne uspokojit’ ich potreby. Marketingové riadenie Skoly sa tak prejavuje
Vv pristupe ku svojim klientom, v pristupe ku svojim zamestnancom a celkovo vo zvySovani
kvality jazykovej Skoly. Predpokladom je dlhodoba spokojnost’ vSetkych zaangazovanych
subjektov s pristupom $koly, ktora vedie k véac¢sej lojalite a zaujmu $tudentov a firemnych

klientov o blizsiu spolupracu so Skolou.
Medzi priority v marketingovo riadenej §kole patria:

e Strategické riadenie $koly, pri ktorom management $koly definuje prilezitosti a hrozby
prichddzajuce z vonkajsiecho prostredia Skoly, analyzuje svoje silné a slabé stranky
a na zaklade zistenych analyz si stanovuje dlhodobé ciele a formuluje stratégiu k ich

plneniu.

e Taky Styl riadenia Skoly, ktory umoznuje rychlo reagovat’ na nepredvidatelné zmeny
VO VyVoji.

e Vytvorenie efektivnej organizacie, podporujucej stratégiu rozvoja Skoly.

e Uplatnovanie persondlneho marketingu, na zaklade ktorého bude dochadzat’ k motivacii
zamestnancov Skoly, k podpore ich timovej spoluprace, k zlepSovaniu medzil'udskych
vztahov a K vytvaraniu pozitivneho edukativneho prostredia a klimy skoly.

e Sustavné hodnotenie vysledkov prace Skoly zamerané na dokladni vnutorna analyzu

vsetkych faktorov ovplyviujucich vysledky a d’alsi rozvoj skoly. [Svétlik, 2006, s. 19]

Strategicky pristup riadenia $koly sa premieta v definovani poslania a vizie jazykovej skoly
aVvstanoveni si kratkodobych a predovSetkym dlhodobych cielov. Cielom dlhodobého
strategického planu by mala byt ¢o najefektivnejSia alokdcia hmotnych, nehmotnych,
finan¢nych a l'udskych zdrojov. K tomu je potrebna ddokladnd analyza vlastnych zdrojov
a schopnosti. Zaujmom spolo¢nosti by malo byt nielen definovanie, ale i splnenie svojich

cielov a svojho poslania, ¢o je reflexiou efektivity organizacie ako take;j.

Vedenie kazdej jazykovej Skoly by malo zahjit’ proces stanovovania cielov definovanim

svojho poslania, to znamena dlhodobym pohl'adom na to, kam Skola mieri a o chce z hl'adiska
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dlhodobého horizontu dosiahnut’. Poslanie jazykovej Skoly by malo poskytovat pohlad
na sucasné a buduce aktivity skoly, jej hodnoty a na to, ¢o ju odliSuje od je konkurentov. Je
ziaduce, aby bola formuladcia poslania Skoly zamerand skor na zakaznikov Skoly, nez
na ponukané portfolio sluzieb. Pri definovani poslania by sa jazykova Sskola mala zamerat na to,
kto su jej zakaznici, ¢o je jej hlavnou aktivitou a hlavnym cielom, kde $kola pdsobi, aka je jej
filozofia, hodnoty a priority a v neposlednom rade aké st jej vyhody proti konkurenénym
jazykovym skolam. [Svétlik, 1996, s. 176]

Je taktiez nevyhnutné, aby jazykova Skola zist'ovala a identifikovala prileZitosti a hrozby
Z vonkajSieho prostredia a vedela rychlo a pruzne reagovat’ i na nepredvidatel'né zmeny. Medzi
dolezité vplyvy z vonkajSieho prostredia patria vplyvy ekonomické, politické, socialne ¢i iné
faktory z makroprostredia $koly. Dalej je nutné definovat’ slabé a silné stranky, snazit' sa
0 vyuzitie silnych stranok k ziskaniu vyhody na trhu a k zamedzeniu hrozbam, a naopak

prekonavat’ slabé stranky vyuzitim prilezitosti z vonkajSieho prostredia.

Nemenej dolezité je uplatiiovanie personalneho marketingu pri riadeni Skoly. Je ziaduce
vytvorit' takt organizaciu a klimu $koly, v ktorej motivovani a kvalifikovani ucitelia, ale
i odbornici patriaci do vztahovej siete §koly maji moznost a zaujem sa vzajomne vyjadrovat’
K cielom, stratégii i prevadzkovym problémom $koly a pracovne sa na nich spolupodielat’.
[Svétlik, 1996, s. 26] Ciel'om personalneho marketingu je predovsetkym porozumiet’ tomu, ¢o
zamestnanci chcu a potrebuji, a motivovat ich takym sposobom, aby nadobudli pocit
spolupatri¢nosti a lojality voci spolocnosti. S personalnym marketingom tiez uzko suvisi klima
Skoly, ktoru vytvéra jej kultira, kvalita managementu a systém medziludskych vzt'ahov.
Zdravé klima znamena predovSetkym vztahy charakterizované vzajomnou uctou a doverou
medzi jazykovou $kolou a jej zamestnancami navzajom a taktiez medzi jazykovou $kolou a jej

klientami.

Vyznamnym faktorom v marketingu jazykového vzdelavania je image jazykovej Skoly.
Najlepsim spdsobom, ako si utvorit’ prva predstavu o image urcitej Skoly, je ndjdenie odpovedi
na otazku typu: ,,Co odliuje prave tato jazykovu $kolu od inych?* Je vhodné odpovedat’ si
na to, ktoré charakteristiky najlepsie vykresl'uji danu skolu, aka je klima Skoly, chovanie a $tyl
prace uclitelov, aky dojem vyvolava budova skoly, aky prvy dojem poskytne Skola svojim
navstevnikom, akym sposobom sa jedna so zakaznikmi na recepcii Skoly, ako komunikuje Skola
so svojimi Studentami a klientami alebo aké vizualne symboly Skola pouziva a ako sa prezentuje
na verejnosti. Tieto vSetky faktory vyznamne ovplyviiuju image Skoly a poméhaji dotvarat’

vnutorné klima Skoly. [Svétlik, 2006, s. 145-146]
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Marketing hra nezastupite'nti tlohu v kazdej organizacii a jeho principy nevyuzivaja iba
sukromné spolocnosti, ale aj Statne organizacie alebo obcCianske zdruzenia. Je to prave
marketing, ktory pomaha jazykovym Skoldm vytvorit’ si produktové portfolio pre ich cielové
trhy a nasledne im tieto produkty ¢i sluzby efektivne distribuovat’. Signifikantnt tlohu zohrava

| personalne zabezpecenie procesu vzdelavania.

1.3 Marketingovy mix sluzieb

Nazory na marketingovy mix ajeho ponatie sa v suCasnosti znacne liSia v zédvislosti
od konkrétnych autorov. Vyznam a obsah pojmu marketingovy mix je Casto diskutovany, no
ukazuje sa, ze nie vzdy je plne pochopeny. Je stile mnozstvo manazérov, pokladajicich
marketingovy mix za €isto teoreticky model, ktorého tillohou je pochopit’ radu marketingovych
¢innosti. Tento marketingovy nastroj ma vSak pre marketing jednotlivych firiem zdsadny

vyznam.

Kotler definuje marketingovy mix ako ,,Soubor taktickych marketingovych ndstroji —
vyrobkové, cenové, distribucni a komunikacni politiky, které firmeé umoznuji upravit nabidku
podle prani zakaznikii na cilovém trhu. © [Kotler, 20073, s. 105] Z tejto definicie je zrejmé, ze
hlavnym cielom marketingovych nastrojov zakomponovanych v marketingovom mixe je

okrem dosahovania zisku predovsetkym uspokojenie priania zakaznikov.

J. Kincl povazuje marketingovy mix za stubor uloh a ¢iastkovych opatreni, ktoré pomahaju
uspokojit’ poZziadavky zékaznikov takym spdsobom, ktory umoznuje firme dosiahnut’ svojich
cielov optimalnym sposobom. [Kincl, 2004, s. 64] Marketingovy mix je teda nastroj, ktory je
obojstranne vyhodny tak pre firmy, ako aj pre zakaznikov. J. Kincl d’alej konstatuje, ze rozne
firmy v rovnakom obore podnikania si mozu zvolit’ rozne marketingové mixy. V kone¢nom
dosledku budu prave toto rozdiely, ktoré budii znamenat’ pre jednotlivé firmy konkuren¢nu

vyhodu a ktorymi sa odlisia od ostatnych spolo¢nosti.

Jednotlivé prvky marketingového mixu mézu byt namiesané v rdznej intenzite a V réznom
poradi. Maju vSak rovnaky ciel’, a to uspokojit’ potreby zakaznikov a priniest’ organizacii zisk.
Povodne boli obsahom marketingového mixu $tyri prvky — v anglictine 4 P : produkt (product),
cena (price), distribicia (place) a komunikacia (promotion). Neskor sa vSak ukazalo, ze
aplikacia marketingového mixu pozostavajiceho zo 4 P v organizaciach produkujucich sluzby
pre u¢inné vytvaranie marketingovych planov nesta¢i. K tradi¢nému marketingovému mixu
boli teda pripojené d’alSie 3 P, a to materialne prostredie (physical evidence), I'udia (people)
a procesy (process). [Janeckova a Vastikova, 2001, s. 29]
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Marketingovy mix sluzieb je teda zakladnym nastrojom vyuzivanym k podpore predaja
sluzieb, prostrednictvom ktorého maju poskytovatelia sluzieb moznost” ovplyviiovat svoje
trzby. Tradi¢né nastroje marketingového mixu boli doplnené o d’al§ie 3 P hlavne z dovodu
Specifickosti sluzieb aich odlisSnosti od hmotnych vyrobkov, ktoré su zmiefiované
v predchadzajucej kapitole. Pri aplikécii marketingového mixu sluzieb by si mala organizacia
poskytujuca sluzby odpovedat’ napriklad na otazky: Ak sluzbu pontkne zakaznikovi? Cim sa
bude jej sluzba lisit od ostatnych sluzieb dostupnych na trhu? Za aka cenu bude sluzbu
ponukat’? Ako sa zakaznik dozvie o jej ponuke sluzieb? Aké stratégie organizacia pouzije, aby
si zakaznik sluzbu kupil? Kto zdkaznikovi sluzbu preda? Ako bude motivovat vlastnych
zamestnancov, aby podavali maximalny vykon? a podobne. Jednotlivé prvky marketingového
mixu by vSak nemali byt v rozpore. Prikladom proporcionality marketingového mixu je
napriklad fakt, Ze kvalita sluzby musi nutne odraZzat’ cenu sluzby a naopak. [Mateides a Dad’o,
2002, s. 217]

Tabul’ky €. 1 a 2 zndzoriiuju sedem prvkovy marketingovy mix sluzieb, pricom pod kazdym

vwe

Tabulka 1: 4P marketingového mixu

Produkt Cena Miesto Podpora
Sortiment Uroveil Lokalita sluzby komunikacia
Kvalita Zlavy Pristupnost’ Reklama
Urovei produktu Platobné podmienky | Distribu¢né kanaly Osobny predaj
Znacka Vnimanie  hodnoty | Pokrytie trhu | Propagacia
Zaruka sluzieb zakaznikom | distribciou Publicita
Popredajné sluzby Vztah ceny a kvality | Spdsob prepravy Vzt'ahy

Cenova diferencidcia S verejnost’ou

Sposob platby Podpora predaja

Zdroj: upravené podla [Mateides
a Dadbo, 2002, s. 218]

19



Tabul’ka 2: Pridané marketingové nastroje pre oblast’ sluzieb

Ludia Materialne Proces
Zamestnanci: Zakaznici: predpoklady Politika
Vzdelanie Chovanie Prostredie Postupy
Vyber Vzdelanie Vybavenie interiéru | Mechanizacia
Prinosy Postoje Farebnost’ Priestor pre
Motivacia Motivy Zariadenie rozhodovanie
Vystupovanie Hodnoty Rozmiestnenie Spolupraca o)
Medzil'udské vztahy Uroveti hluku zékaznikmi
Postoje Hmotné podnety Usmerfiovanie
zakaznika
Priebeh aktivit

Zdroj: upravené podla [Mateides
a Dado, 2002, s. 218]

Je nutné podotknut, ze tdto podoba marketingového mixu sa uz od zaciatku svojho vzniku
stretavala s mnohymi vyhradami. Niektoré firmy navrhovali, aby bol do marketingového mixu
pridany obal, ako piate P. Obchodni riaditelia zasa trvali na tom, aby bol do modelu 4P zahrnuty
samostatny prvok — predajné sily (sales force), ktory by za¢inal na S. Niektori navrhovali pridat’
do marketingového mixu personalizdciu. Dal§i kritici 4P modelu upozoriiovali napriklad
na absenciu sluzieb ¢1 osobného predaja. P. Kotler zasa navrhoval dodat’ k povodnému 4P
modelu politiku a public relations a tento svoj nazor odévodnoval tym, ze obidva prvky sa
modzu znacne podielat’ na schopnosti firmy predavat. P. Kotler d’alej navrhoval opustit’
povodnt koncepciu zakladajucu sa na zacinajice pismeno P a preformulovat’ zakladnu funkciu

kazdého P. [Kotler, 2003, s. 70]

S podobnou, avSak opodstatnenejSou pripomienkou k modelu 4P prisiel Robert Lauterborn,
ktory mal vyhrady k tomu, Ze povodna podoba 4P reprezentuje hl'adisko predavajuceho, av§ak
nie hl'adisko kupujuceho - zakaznika. Odporucal teda, aby predavajuci v prvom rade pracovali
so 4C aaz sekundarne s modelom 4P. R. Lauterborn zastival nazor, ze akondhle ma
marketingovy pracovnik premyslenu a spracovanu podobu 4C z hladiska cielového zdkaznika,

je omnoho jednoduchsie urcit’ 4P. [Lauterborn, 1990 cit. podl'a Kotlera, 2003, s. 70]

Ako mozno vidiet' v tabul’ke €. 3, kazdé z uvedenych 4P je mozné z perspektivy kupujuceho
oznacit’ za jedno zo Styroch C. 4C teda predstavuju hodnotu pre zékaznika, ktorému je
ponuknuté rieSenie nejakého problému, pri¢om su zohl'adnené celkové naklady, ktoré musi
vynalozit’ na kipu produktu. Takisto plati, Ze vyrobky a sluzby by mali byt zikaznikovi

pristupné a K dispozicii ¢o najpohodlnejsou cestou. Model marketingového mixu 4C mysli
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i na to, ze zakaznici maji zaujem na obojsmernej komunikacii s predajcom ¢i poskytovatelom

sluzieb.

Tabul’ka 3: Transformacia modelu marketingového mixu 4P na model 4C

Styri P

Styri C

Produkt (Product)

Hodnota z hl'adiska zakaznika
(Customer Value)

Cena (Price)

Néklady pre zdkaznika
(Cost to the Customer)

Miesto (Price)

Pohodlie (Convenience)

Propagacia (Promotion)

Komunikacia (Communication)

Zdroj: upravené podla [Kotler,
2000, s. 114]

Ako uz bolo zmienované na zaciatku tejto podkapitoly, existuje vel'a pohl'adov a nazorov
na marketingovy mix, no ako podotyka P. Kotler ,, Otdzka nezni, zda bychom méli mit ctyri,
Sest nebo deset P, jde spise o to, jaky ramec je pro tvorbu marketingové strategie
0 vytvorenie ¢o najuzito¢nejsSej marketingovej stratégie, ktora by priniesla obojstrannti vyhodu

tak na strane ponuky (predavajuceho), ako i na strane dopytu (kupujtaceho).

1.3.1 Produkt

Produkt predstavuje vo vSeobecnosti dva typy, ato vyrobok a sluzbu. Produkt je suhrn
objektov alebo procesov, ktoré prinaSaju zakaznikom urciti hodnotu. Zbozie a sluzby teda
predstavuju dva typy produktu. Sluzba je zakladom ponuky, je nositelom hodnoty a GZitku
ponuky poskytovatel'a alebo inej organizacie. Spotrebitel pri kipe sluzby nekupuje produkt ako
taky, ale Zzitok vo forme ponuky a celkovu spotrebn hodnotu ponuky. Uzitkom je mysleny
prospech, ktory zdkaznikom plynie z ndkupu sluzby. Ponuka moéZe byt jednak vo forme
zhmotneného tovaru — vyrobku, zhmotneného tovaru sprevadzaného sluzbami, pripadne moze
mat’ podobu sluzby sprevadzanej hmotnymi vyrobkami alebo sa mdze vyskytovat’ len vo forme
sluzby. Sluzba vsebe =zahrnuje zlozky predpredajnej Ccinnosti (prijatie objednavky,
komunikacia, podpora), predajnej Cinnosti (spracovanie dopytu, uroven sluzby, podporné
sluzby) a popredajnej Cinnosti (reklamacie, servis, cross-sellig, ¢lenské karty). [Mateides

a Dad’o, 2002, s. 218]

NajzasadnejSim faktorom definujucim sluzbu je jej kvalita. Ako uz bolo uvadzané

v podkapitole ¢. 1.1, pric¢inou nehmotnosti sluzieb je fakt, ze zakaznik len obtiazne hodnoti
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konkurujuce si sluzby a uvedomuje si mozné riziko pri nakupe sluzby. Preto je Ziaduce, aby sa
marketingovy management zameral predovSetkym na kvalitu sluzieb, ktora by odlisila sluzby
danej spolo¢nosti od sluzieb konkurentov. Prave kvalita buduje z velkej ¢asti poziciu podniku

na trhu.

Ponuku produktu (rovnako tak i ponuku sluzby) si mozno predstavit’ ako atom obklopeny
sustavou hmotnych a nehmotnych prvkov, vlastnosti a uzitkov, ktoré st zoskupené okolo jadra
predstavujuceho zékladny produkt. Sustavu okolitych prvkov tvori balenie, reklama,
dostupnost’, inStalacia, $tyl, vyhotovenie, spol'ahlivost’, zaruka atd’. Jadro produktu predstavuje
zékladny uzitok, ktory zo sluzby pre zdkaznika plynie. Vrstvy produktu (rovnako tak i sluzby)

teda predstavuju:

e Zakladny ¢i vSeobecny produkt - predstavuje poskytnutie zakladnej sluzby, ¢i
zakladny uzitok, ktory je v ponuke prezentovany. V SirSom slova zmysle to
znamena splnenie priania zdkaznika pripadne rieSenie jeho problému.

e Ocakavany produkt — tato vrstva sa sklada zo zakladného produktu a sthrnu
zakladnych podmienok, ktoré zdkaznik ocakdva. Je to akdsi pridand hodnota
k zakladnému produktu, ktora suvisi so Standardizaciou sluZieb.

e RozSireny produkt — tito vrstva produktu je hlavnou oblastou diferenciacie
ponuky. Moze ist’ o ponuku, ktorti zakaznik ani vel'mi neoc¢akaval, o ponuku ktora
ho prijemne prekvapi. Cielom rozsirené¢ho produktu je to, aby sa poskytovatel
sluzby odlisil od konkurencie, ziskal tak konkurencnu vyhodu a zaistil si, ze sa
zakaznik v buducnosti vrati prave k nemu. Doéleziti tllohu potom zohravaju ustne
referencie, na zaklade ktorych zdkaznik odporuci sluzby u danej spolo¢nosti okruhu
svojich zndmych a robi takto spolo¢nosti reklamu.

e Potencialny produkt — tito Uroven produktu zahriluje najroznejSie pridané
vlastnosti a zmeny produktu, ktoré prinesti zakaznikovi d’alsi uzitok. Cielom je
prilakat’ d’alSich zadkaznikov a rozsirit’ moznosti pouzitia produktu ¢i sluzby. Je vSak
nutné prihliadat’ k tomu, Ze nova definicia produktu ¢i sluzby vo forme novych
zlepseni bude znamenat' pre spotrebitela zvySenie nakladov a pre mnozstvo
zakaznikov sa tak produkt ¢i sluzba stane cenovo nedostupnym. [Payne, 1996,
s. 131]

Tabul'ka €. 4 znazoriiuje jednotlivé vrstvy produktu a definuje ocakavania zdkaznika v ramci

jednotlivych vrstiev. Uvedeny je taktiez pohl'ad predajcu produktu ¢i sluzby, ktory sa musi
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rozhodovat’ o réznych komponentoch sluzby alebo ohladne Cinnosti, ktoré by prilakali

potencidlnych zakaznikov.

TabuPka 4: Urovne produktu

Uroveii produktu Ocakavanie zakaznika Pohl’ad predajcu
Zakladny produkt Musi uspokojovat’ zékladné | Zakladny Gzitok, pre ktory sa
potreby zakaznika produkt kupuje
Ocakavany produkt Uspokojuje  uré¢ity stbor | Rozhodovanie 0 hmotnych
poziadaviek zdkaznika a nehmotnych
komponentoch produktu
Rozsireny produkt Ponuka prevysi ocakavanie | Rozhodovanie 0 d’alsich
alebo doterajSie skusenosti | aspektoch mixu — cena,
zékaznika distribtcia a podpora
Potencialny produkt Akékol'vek modifikacie | Cinnosti ~ zamerané  na
produktu, ktoré prinesu | prilakanie a udrzanie
zakaznikovi uzitok zakaznika, zmenu
podmienok alebo spdsobu
vyuzitia

Zdroj: upravené podla [Payne,
1996, s. 132]

DalSou vyznamnou sucastou produktového mixu je hlbka a sSirka sortimentu, ktora

predstavuje produktové portfolio organizacie. Toto byva dané:

e poziadavkami zdkaznikov,

e okamzitou reakciou a spravanim sa konkurencie,
e historiou organizacie,

e reakciou na zmeny technologii,

e kultirou organizacie. [Mateides a Dad’o, 2002, s. 220]

Siroké portfolio sluzieb moze predstavovat’ pre spolo¢nost’ velku konkurenénu vyhodu.
Dnes uz nesta¢i pontkat’ iba dobrt reklamu a kvalitné sluzby. Zakaznik hl'ad4d vo vécSine
pripadov firmy, ktoré maju vo svojej ponuke Siroky sortiment produktov ¢i sluzieb a ich
modifikacii, ktoré by mohli uspokojit’ aj toho najnaro¢nejsieho zakaznika. Z hl'adiska dizky
a Sirky sortimentu je nutné vyzdvihnut' fakt, Ze rozsah produktového portfolia je vo vacsine
pripadov prave reakciou na zmeny technolégii. V jazykovej vyuke sa napriklad stala beznym
trendom online vyuka prostrednictvom Skypu pripadne d’al$ich online nastrojov ¢i akakol'vek

d’alSia online podpora klasickej vyuky.
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Nemenej doblezitou zlozkou produktového mixu v sluzbach je znacka. Umenie marketingu
spociva predovsetkym v umeni budovania znaciek. Na nieCo, ¢o nema znacku sa budu
potencialni zdkaznici divat’ ako na nieo bezné, neodlisiteI'né od ostatnych produktov. Znacka
ma vyznam tak pre predajcu, ako aj pre zakaznika. Silnda obchodna znacka znamena
pre predajcu sluzieb zasadnu vyhodu a tito skutocnost’ moze premietnut’ i do ceny, nakol'ko
cena znaCkového vyrobku ¢i sluzby byva vo vicSine pripadov vysSia. Znacku si zdkaznik
jednoznacne stotoznuje s vysSou kvalitou a lepsSie sa tak orientuje na trhu sluzieb. [Kotler, 2000,
S. 80] Z heterogenity sluzieb plynie fakt, Ze zdkaznik obtiazne vybera medzi konkurujucimi
produktami, respektive sluzbami. Budovanie znaCky teda prindSa poskytovatelovi sluzby

znacny prinos a nevyplatilo by sa tuto zlozku produktového mixu podcenit’.

Nesporne dolezitou sucastou produktového mixu je vyvoj novej sluzby. Tuto oblast’
ovplyviiuje rovnakou mierou zédkaznik ako aj poskytovatel’ sluzby. Proces vyvoja novej sluzby

sa viak od procesu vyvoja nového vyrobku lisi. [Mateides a Dad’o, 2002, s. 222]
Inovaciu sluzieb je mozné rozdelit’ do Siestich kategorii:

e Nové sluzby — jedna sa o vyznamné inovacie, prinasajice nové trhy. Zavadzanim
vyznamne novych sluzieb vS§ak podstupuju organizacie zna¢né riziko.

e Inovacia sucasnych sluzieb — znamend hl'adanie novych spdsobov a pristupov
k uspokojovaniu sucasnych zakaznickych potrieb. Inovacia zahiiia v sebe rozsirenie
ponuky sluzby o akusi pridant hodnotu pre spotrebitela sluzby.

¢ Nové sluzby pre existujice trhy — ide o0 stratégiu, na zaklade ktorej podnikatelia
vyuzivaju sucasnu zakladiu klientov a obohacuju fiou svoju ponuku o nové sluzby.
Tato oblast’ uzko suvisi s technologickymi zmenami, ktoré postupne vytvorili
spolo¢ensky dopyt v oblasti, ktora doposial’ neexistovala.

e Rozsirenie stucasnej sluzby — znamend pre zdkaznikov S§irSie moznosti vyberu
V ramci sucasnych sluzieb.

e Inovacia sluzby - ide o0 inovovanie, zdokonalenie ¢i vylepSenie vlastnosti
sucasnych sluzieb.

e Zmena Stylu sluZzby — znamend drobné tpravy ¢i zmenu drobnych hmatate'nych
prvkov sluzby. Napriklad mo6ze ist’ o zmenu podnikového image, pripadne zmenu
prostredia ucebni v pripade jazykovej skoly. [Lovelock, 1984 cit. podl'a Mateidesa
a Dad’a, 2002, s. 222]

V dneSnom konkuren¢ne orientovanom marketingovom prostredi je inovacia sluzieb

skutocne doélezita, dokonca nevyhnutnd. Inovécie vSak znamenaju pre organizacie obrovské
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riziko, pretoze zavedenie novych sluzieb méze znacne ovplyvnit' ekonomicku situaciu celej
organizacie, nakol'ko zavadzanie novych sluzieb vyzaduje dodato¢né naklady a dodato¢né
zdroje. Zavadzanie novych sluzieb ma v$ak dopad i na nakupné spravanie zakaznikov, ale
taktiez ovplyviiuje aj chovanie konkurencie, ktord bude nitend na inovacie reagovat. Podla
Kotlera aj naprick tomu, Ze inovacie znamenaju pre firmu znaéné riziko, je istejSie inovovat,
nez zostat na mieste. Zasadné je riadit’ inovacie lepSie nez konkurencia. Vyvoj novych
vyrobkov ¢i sluzieb prebieha ako nepretrzity interaktivny proces, v ktorom spolupracuju
vyrobcovia alebo poskytovatelia sluzieb, predajné sily i zakaznici, ktori spolo¢nymi silami

vyrobky alebo sluzby vytvaraju a upravuja. [Kotler, 2003, s. 41]

1.3.2 Cena

Cena je zakladnym prvkom marketingového mixu sluzieb. Od cenovej politiky zavisi vyska
prijmov podniku. Cenové rozhodnutia ovplyviluju vnimanie hodnoty a kvality sluzieb
zakaznikom a hrajl tiez priméarnu ulohu pri budovani imidzu sluzby. Podniky sluzieb musia
cenu vyuzivat strategicky s cielom ziskat’ dlhodobu konkuren¢nu vyhodu. Cenové rozhodnutia
maju vplyv na vsetky kroky arozhodnutia v oblasti marketingu. Cenovou politikou su
ovplyvneni dodavatelia, obchodni zastupcovia, distributori, konkurencia a samozrejme
zakaznici, ktorych cena ovplyviuje v najviacsej miere. Cenové rozhodnutia v oblasti sluZieb
maju zvlast’ doleZity vyznam, a to vzhl'adom k uz zmienovanej nehmotnej povahe sluzieb. Cena
je tou zloZkou marketingového mixu, prostrednictvom ktorej ziskava zdkaznik informaciu

0 kvalite sluzby. [Payne, 1996, s. 142-143]

Cena je jedinym prvkom marketingového mixu, prindSajucim podniku vynos, pricom
vSetky ostatné prvky predstavuju naklady. TaktieZ nemozno opomenut’ fakt, Ze cena je vel'mi
flexibilnym prvkom marketingového mixu, nakol’ko ju mozno rychlo menit. Preto tvorba cien
a cenova konkurencia znamenaju pre mnoho firiem zésadny problém. Cena je mocnym,
vSestrannym ndastrojom marketingového mixu, ktorym pracovnici marketingu dlhodobo
ovplyviiuju uspech firmy. Cenova politika v§ak neovplyviiuje iba zisk firmy, ale ma tiez vplyv
na psychologické reakcie a chovanie zakaznikov, ktori pripisuju sluzbam alebo produktom

urcitt hodnotu. [Vastikova, 2014, s. 94-95]

Firmy vychadzaja pri uréovani vyiky cien z cielov, ktoré by chceli dosiahnut’. Casto sa
jedna o volbu medzi kratkodobym zaujmom podniku na rychle dosiahnutie zisku a jeho

dlhodobymi zaujmami. Hlavnymi ciel'mi podniku pri stratégii stanovenia ceny su:

e maximalizacia zisku,
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e trzny podiel,
e rast objemu predaja,
e navratnost’ investicii,

e 3$pickova kvalita vyrobku. [Svétlik, 2005, s. 131-133]

Stanovenie cien

Stanovenie cien sluzieb sa odvija od mnohych faktorov, ale plati, Ze cenova stratégia by
mala byt v sulade s celkovou marketingovou stratégiou podniku. Cena ma ambivalentny
charakter, teda nemala by byt’ stanovend ani prili§ vysoka ani prili§ nizka. Je ddlezité, aby
podnik neposudzoval cenu iba zjedného uhlu pohladu, ale aby zohladnoval viaceré
stanoviska. Zakladnym kritériom ceny je 0zitok, ktory sluzba zakaznikovi prinasa. Vyjadrenie
uzitku méze byt substituované tymito kritériami:

e vztah ceny ku kvalite - usluzieb plati, Ze prostrednictvom ceny ziskava zékaznik
informaciu o jej kvalite. Kvalita je vSak obtiazne merate'nou veli¢inou, nakolko je
zakaznikom vnimana subjektivne,

e vzt’ah medzi cenou a znackou — s designom znacky tizko stvisi i urcita cenova troven,
pretoze znacka dava produktu ¢i sluzbe urcita hodnotu,

e vztah medzi cenou v predchadzajicom obdobi a o¢akavanou cenou v budicom
obdobi — v tomto pripade je cena posudzovana vo vzt'ahu k cene v predchadzajocom
obdobi, ktord byva vnimana ako zdévodnenejsia,

e vztah medzi cenou naSej a konkuren¢nej sluzby - benchmarking - ide
0 najracionalnejSie zdovodnenie ceny sluzieb ¢i produktov pre podniky,

e vzt'’ah medzi vnimanim ceny sluzby a vnimanim cenovej tirovne — pri inflatnom
VyVvoji je cenova zmena vnimana prijatel'nejSie nez v stabilnom prostredi,

e vztah medzi vnimanim ceny urdéznych segmentov (ciel’ového segmentu).

[Bouckova, 2003, s. 178]

Pri stanoveni cien je potrebné brat’ do ivahy mnoh¢ hl'adiska. Je potrebné zvazit’ uplatnenie
rozdielnych cien na r6znych trhoch ¢i stanovenie Specifickych cien podla konkrétneho typu
zékaznika. Dalej je potrebné mat’ na pamiti, Ze hodnota sluzby nie je determinované cenou, ale
predovSetkym wZitkom, ktory zakaznikovi zo sluzby plynie. Zakaznik taktieZ prihliada
k celkovym nakladom na obstaranie sluzby a porovnava ceny sluzby s cenami konkurencie.
Niekedy mdze byt pre podniky vyhodnejSia komplexnd ponuka za Specidlne ceny, avSak
v tychto pripadoch musi byt cenovad politika starostlivo zvdzena, pokial ma docielit

potencialneho zisku a prijmov od kazdého zakaznika. Jednoduchd cenova tvorba formou
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prirazky ,,upiera“ podnikatelom mnoho vyhod, ktoré by inak mohli ziskat’ prostrednictvom
riadenej cenovej politiky. K tvorbe cien u sluzieb je potrebné pristupovat’ z perspektivy trznej
orientacie. [Payne, 1996, s. 143-144]

Kalkulacia 3C Zakaznik

. < > Vysoka
cena cena
Cena
Naklady konkurencie, Vnimanie
vyroby vonkajsie hodnoty
a vnutorné zakaznikom
faktory
\ 4
Ziadny Ziadny
zisk dopyt

Obrazok 2: Model 3 C ako vychodisko pre stanovanie ceny

Zdroj: upravené podla
[Mateides a Dado, 2002, s. 225]

Istou reprezentaciou zékladnych vychodisk cenotvorby je model oznacovany ako 3 C (C
— customer = zakaznik, C — competition = konkurencia, C — calculation = kalkulacia nakladov),
znazorneny na obrazku ¢. 2. Pri stanovovani ceny musi brat’ organizacia v Givahu suhrn
vynaloZzenych nékladov poskytovanych sluZieb, cenu sluZzieb konkuren¢nych podnikov
a taktiez musi zohl'adiiovat’ vnimanie hodnoty sluzby zakaznikom a jeho potreby. Podnik vSak
musi prihliadat’ 1 na mnoho inych ¢initelov, akymi st napriklad pruznost’ dopytu, kapna sila
spotrebitel’a, cenové obmedzenia vychadzajiice z legislativy danej Statom, na ekonomicku

situdciu daného Statu pripadne na situdciu na trhu préace.

Metody tvorby cien

Existuje mnoho metod, ktoré sa vyuzivaji pri tvorbe ceny. M. Vastikova uplatiiuje
pri metdédach stanovenia cien sluzieb dva pristupy. Prvy pristup je zalozeny na objektivne
stanovenych cenach. Tie umoziluju stanovit’ fixny poplatok za urcitii sluzbu alebo hodinovu
sadzbu a tento poplatok nasobit’ po¢tom spotrebovanych sluzieb alebo po¢tom odpracovanych
hodin. Vyhodou takto stanovenych cien je ich jednoduché stanovenie a konzistentnost.

Nevyhodou je skutocnost’, ze pri tejto metdde sa neberie do uvahy zdkaznikovo vnimanie
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hodnoty sluzby. Fixny poplatok nie je nutné prerokuvat so zdkaznikom, avSak désledkom toho
modzu byt ceny v porovnani s konkurenciou prili§ vysoké alebo naopak prili§ nizke. Aj tento

sposob stanovania ceny vyzaduje znalost’ ceny konkurentov. [Vastikova, 2014, s. 102]

Druhym pristupom pri stanoveni cien sluzieb su subjektivne stanovené ceny. Znamena to,
Ze objektivne stanované ceny je nutné upravit’ na zédklade vnimania hodnoty zdkaznikom tak,
aby boli preitho prijate'né. K subjektivnym prvkom ceny patri napriklad odhad efektivnosti
poskytovania sluzby, porovnanie schopnosti a skusenosti poskytovatela sluzieb, hladina
trznych cien, hodnota sluzby a prijatelnost’ ceny pre zdkaznika a d’alSie. [Vastikova, 2014,
s. 102-103]

O metodach tvorby cien rozhoduju podnikatelia az po stanoveni zakladnych cenovych
stratégii a po uskutocneni prieskumu dopytu, nakladov, konkuren¢nych cien a d’alSich
stvisiacich nakladov. Metody cenovej tvorby sa v sektore sluzieb zna¢ne odliSuju, no

najcCastejSie zahrnuju nasledujice postupy:

e sStanovenie cien prirazkou — zdkladom je stanovenie percentnej prirazky k urcitému
zakladu,

e stanovanie cien z hPadiska miery navratnosti — pri tejto metode su ceny stanovené
tak, Ze je zarucend poZzadovana miera navratnosti investicii ¢i aktiv,

e stanovenie cien pomocou konkuren¢ného porovnavania — ceny st nastavené
vzhl'adom k cenam ,,trznych vodcov*,

e stanovenie stratovych cien — ide 0 kratkodobé rieSenie s cielom ziskat’ ur€ita poziciu
na trhu alebo pripravit’ podmienky pre zavedenie novej sluzby,

e Stanovenie cien na ziaklade vnimanej hodnoty — ceny st stanovené s ohladom
na vnimant hodnotu sluzby poskytovanej ur€itému trznému segmentu. Tento pristup
posilituje umiestnenie sluzby a zvySuje UZitok pre zakaznika,

e sStanovenie cien na zaklade vzt’ahov — pri tomto pristupe sa pri stanovovani cien berie
do uvahy d’alsi potencidlny zisk vyplyvajici z dlhodobej spoluprace so zakaznikmi.
[Payne, 1996, s. 147-148]

Je vSak nutné podotknut’, Ze existuju 1 d’alSie metddy a taktiky, ktoré sa vyuzivaju pri tvorbe
cien. Medzi dalSie taktiky patri napriklad postupné zniZovanie cien, cena prieniku na trh,
elastickd alebo flexibilna cena, prijimand cena, segmentovand cena ainé. Tvorbu cien

ovplyviiuje mnoZstvo Cinitel'ov, ktoré je mozné d’alej delit’ na externé a interné faktory.
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1.3.3 Distribucia

Miesto predstavuje lokalitu, v ktorej je zakaznikovi poskytovana sluzba. Distribuciu mozno
chapat ako spdsob dopravenia sluzby k zdkaznikovi alebo ako distribu¢né kandly,
prostrednictvom ktorych sa sluzba dostava k zakaznikovi. V oblasti sluzieb byvaju distribu¢né
kanaly omnoho kratSie ako pri distribucii vyrobkov. Distribucia je va¢§inou zizZend na priamy
kontakt poskytovatela sluzby a spotrebitel'a. Otazka distriblicie je vo sfére sluzieb vel'mi
dolezita, a to jednak z toho dovodu, Ze sluzby nie je mozné skladovat’ a taktiez z dovodu, Ze st
produkované a spotrebovavané v rovnakom okamziku. Stucast’ou distribu¢ného mixu sluzieb je
taktiez uréenie miesta poskytovania sluzieb a urcenie jeho fyzickych dispozicii. Vyber miesta
bude zavisiet’ vo velkej miere od toho, ¢i je to pri poskytovani sluzieb zékaznik, ktory ide
k poskytovatelovi sluzieb, alebo naopak poskytovatel' sluzieb, ktory ide k zakaznikovi,

pripadne ¢i transakcia prebieha na dialku. [Mateides a Dad’o, 2002, s. 227]

Miesto

Vyber miesta je zdsadny predovsetkym u tych sluzieb, kde zdkaznik osobne navstivi miesto
poskytnutia sluzby. Poskytovatelia sluzieb, ktori maju viac prevadzkarni, budii musiet’ riesit
i otazku ich optimalneho rozmiestnenia na urcitom Uzemi. Takisto je nutné, aby sa firmy
zamysleli nad tym, ¢i je nutné posobit’ iba na jednom mieste, pripadne mat’ viac prevadzkarni,
respektive pobociek. Pri rozhodovani sa o vhodnom umiestneni pobociek musi firma zvazovat’
niekol’ko doélezitych faktorov. V prvom rade by sa mala firma zameriavat na oblasti
S najvacsimi koncentraciami dopytu a taktieZ musi mat’ na paméti umiestnenie konkurenénych
pobociek. V pripade, ze je to poskytovatel sluzby, kto ide k zdkaznikovi, otdzka miesta
poskytovania sluzieb nie je vzhladom ku kvalite poskytovanych sluzieb tak zasadna.
V niektorych pripadoch sa modze poskytovatel' sluzby rozhodnut, ¢i bude svoje sluzby
poskytovat’ u zdkaznika alebo vo svoje prevadzkarni. Prikladom mo6Zu byt kadernicke sluzby,
pripadne servis opravy aut. V pripade poskytovania sluzieb, pri ktorych transakcia prebieha
na dial’ku, sa taktiez stava lokalita poskytovania sluzby irelevantnou za predpokladu

spol'ahlivej interakcie medzi poskytovatel'om sluzby a zakaznikom.

Vyznamnost” miesta sa meni v zavislosti od typu poskytovanej sluzby. Pri rozhodovani
0 distribucii, umiestneni sluzby a materialnych podmienkach v mieste poskytovania sluZieb by
mala organizacia zohladnovat’ nasledujice kltacové faktory, ktoré mézu byt napomocné

pri rozhodovani o vybere vhodného miesta:

e poziadavky trhu, dostupnost’ danej sluzby a jej vplyv na dopyt po sluzbe,
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e trendy v danom sektore sluzieb, chovanie konkurencie, moznost’ vyuzitia konkurenéne;j
vyhody,

o flexibilita danej sluzby a jej zavislost’ na technoldgii a na 'ud’och,

e moznost’ vyuzitia novych systémov, postupov, procesov a technologii,

e vyznam doplnkovych sluZieb pre hlavnu sluzbu, moznost komplexnej ponuky v podobe

strediska sluzieb. [Payne, 1996, s. 151-152]

Distribucia ako proces, ktory ¢ini sluzbu dostupnou zdkaznikovi, a miesto vel'mi uzko spolu
suvisia. Zakaznik sa casto o vyuziti sluzby rozhoduje na zaklade vnimaného vzhladu
a vybavenia miesta poskytovania sluzby. Prostredie, v ktorom je zdkaznikovi poskytovana
sluzba, je ovela dodlezitejSie ako v marketingu vyrobkov. Miesto poskytovania sluzby totiz
vytvara prvy alebo celkovy dojem o sluzbe alebo organizacii sluzieb a Casto predstavuje i faktor
odlifenia sa od konkurencie. Styl a urovet vybavenia interiéru ovplyviiuji v zna¢nej miere
spravanie zakaznika, predovSetkym jeho ocakavania a postoje K organizacii. Preto by sa
jednotlivé spolocnosti mali zamerat na posilnenie viditel'nych podnetov umociujtcich

posobenie na spotrebitel'a. [Mateides a Dad’o, 2002, s. 229-230]
Distribucné cesty

Dalsie rozhodovanie, ktoré musia firmy uginit, je spojené s u¢astnikmi dodavky sluzby.
Medzi Gi¢astnikov tohto procesu patria: poskytovatelia sluZieb, sprostredkovatelia a zékaznici.
Aby boli podniky uspesné, je nevyhnutné, aby distribtcia ich produktov ¢i sluzieb bola pre nich
prinosna a aby prinaSala ich zédkaznikom ocakévanu zodpovedajucu hodnotu. M. Vastikova
vnima distribu¢nu politiku ako spristupnenie sluzieb zdkaznikovi zo strany managementu firmy
a zdoraznuje, ze sa jedna o najmenej pruzny nastroj marketingového mixu. Zmena stratégie
firemnej distribu¢nej politiky by bola aZ privel'mi nakladnd a pre firmu riskantni. NavysSe sa

tato stratégia obvykle prejavi az za dlhsiu dobu. [Vastikova, 2014, s. 102-103]

Distribuéné cesty predstavuju spojenie medzi poskytovatelom sluzieb a spotrebitel'om.
Kazda distribu¢né cesta znamena urcity sposob pokrytia potrieb cielového zakaznika, nakol’ko
robi vyrobok dosiahnutelny vo vhodnom c¢ase, na sprdvnom mieste a V spravnej kvalite
| kvantite. Distribu¢na cesta vhodna pre ur€ité sluzby méze byt menej vhodna pre sluzby iné,
Z ¢oho plynie rozdielnost’ pouzivanych distribucnych ciest. Existuji dva typy distribu¢nych
ciest, a to priame a nepriame distribucné cesty. Pokial’ dochadza k priamemu kontaktu medzi
poskytovatelom sluzieb alebo produktov aich uzivatelom, a pokial’ jednajii bezprostredne

jeden s druhym, jedna sa o cestu priamu. V pripade, ze sa medzi dodavatelom sluzieb
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a kone¢nym kupujicim objavi jeden ¢&i viac distribuénych medzié¢lankov, ide o nepriamu

distribu¢nu cestu. [Bouckova, 2003, s. 202]

Vseobecne mozno konStatovat, ze v sluzbach prevlada distriblicia priamymi distribu¢nymi
cestami. PriCinou je jedna zo spominanych zakladnych vlastnosti sluzieb, ktorou je ich
neoddelitel'nost’ od ich poskytovatela. To si logicky vyzaduje, aby sa sprostredkovatel’ stal
zaroven i poskytovatelom sluzby. Inym argumentom pre castejsi vyskyt priamych
distribu¢nych ciest v sektore sluzieb je nehmotnost’ sluzieb a z nej plyntca neexistencia ich

zasob.

Napriek tomu, ze za najvhodnejSiu formu distribtcie sluzieb byva tradicne povazovany
priamy predaj, mnozstvo firiem poskytujicich sluzby vyuziva sprostredkovatel'ov. Moze sa
jednat’ napriklad o reklamné agentury, ktoré obstaravaju celu skalu sluzieb, pripadne moze ist’
0 cestovné kancelarie, ktoré posobia ako prostrednici pre letecké spolo¢nosti. Medzi priklady

predajnych ciest v oblasti sluzieb patria:

e priamy predaj (napriklad poradenské, danové alebo uctovné sluzby),

e zastupca Ci sprostredkovatel (napriklad zastupcovia poistovne alebo cestovnej
kancelarie),

e zastupcovia  asprostredkovatelia  predavajucich  anakupujicich  (napriklad
sprostredkovatelia na burze),

e dodavatelia poskytujuci sluzby na zéklade zmluvy ¢i licencie — najastejsie franchisingu

(napriklad rychle restauracné zariadenia alebo opravovne aut). [Payne, 1996, s. 152]

Obrazok ¢. 3 zachytava vysSie zmienené priklady predajnych ciest v oblasti sluzieb.
Z obrazku je zjavné, Ze aj ked vicSina sluzieb je nehmatatelnych a nedelitelnych, existuje
mnoho d’alich distribuénych ciest, ktoré podniky v sektore sluzieb bezne vyuzivaji. Vyber
distribu¢nych ciest sa neodvija len od povahy sluzby, ale zavisi vo velkej miere na Specifikach
trhu. Technologické vymoZenosti dnes dokonca umoZziiuji v ramci niektorych odvetvi

poskytnutie sluzby bez osobnej ucasti zdkaznika.
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Poskytovatel’ sluzby

|

Zastupca predavajuceho

N - Dodavatel’ sluzby
ge(lillt( cl " na zaklade licencie
sprostredkovate alebo zmluvy
\ 4

Zastupca kupujuceho

\ 4 l A4

Zakaznik

Obrazok 3: Distribu¢né cesty podnikov sluzieb
Zdroj: upravené podla [Payne,

1996, s. 153]

1.3.4 Propagacia a komunikacia sluZieb

Propagacia byva v ramci marketingového mixu oznacovana ako §tvrté¢ P, avSak je jeho
rovnocenne ddlezitym a nepostradatelnym prvkom. Propagacia byva tieZ oznaCovand ako
komunikdcia, nakolko ide o prvok marketingového mixu, ktory zaistuje komunikéciu
umiestnenia sluzby na trhu. Ako uvadza P. Kotler, ,,ctvrté P, tedy propagace, pokryva veskeré
komunikacni ndstroje, které mohou cilovému publiku predat néjaké sdeleni. * [Kotler, 2000,

5. 124]

Marketingovd komunikacia je najviditelnejSim a taktieZ najdiskutovanejSim nastrojom
marketingového mixu. Ma svoj vyznam v klasickom podnikatel'skom prostredi, avSak je
nesmierne dolezita i pre organizacie poskytujice sluzby. Volba vhodnych komunika¢nych
nastrojov umoziuje organizacii rychlo, zrozumitel'ne a u¢inne komunikovat’ so svojim okolim
a dosahovat’ tak svoje vytycené ciele. Je nutné podotknit’, Ze neexistuje jeden komunikacény
nastroj alebo pristup, ktory by bol vyhovujucim rieSenim pre vSetky organizacie, a tak musia
marketingovi pracovnici kombinovat' rdzne nastroje a stratégie, aby dokazali o svojich
poskytovanych sluzbach vypovedat o najjasnejSie a najpresvedCivejSie. Kazdy producent
sluzieb by si mal uvedomovat a vnimat’ obrovsku silu Ustnej reklamy, nakol'ko tato moéze
vytvorit’ tak pozitivny, ako aj negativny image Vv o¢iach verejnosti. V st¢asnej dobe si uz ale
producenti sluzieb nevystacia iba s uUstnou reklamou. Marketing pouZiva k efektivnej

komunikacii so svojimi sucasnymi a potencidlnymi zakaznikmi a taktiez so Sirokou
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verejnostou celt Skalu nastrojov. Nastroje komunikaéného mixu su tradi¢ne rozdelené

do nasledovnych skupin:

e reklama,

e 0sobny predaj,

e podpora predaja,

e public relations (PR)

e priamy marketing. [Vastikova, 2000, s. 126]

Reklama

Reklama je mimoriadne dolezitou zlozkou marketingovej komunikacie, nakolko hra
vyznamnu ulohu pri budovani pozicie sluzby. Dobrd a ispesnad reklama je najdolezitej$im
faktorom uspechu marketingovej politiky. Ulohou reklamy v marketingu sluzieb je dostat
sluZzbu do povedomia zdkaznikov a odlisit’ ju od ostatnych pontk, rozsirit’ poznatky zdkaznika
o sluzbe a tym ho presved¢it, aby si sluzbu kupil. Reklama je obzvlast dolezita v sektore
sluzieb, ked’ze vzhl'adom k nehmatatelnému charakteru sluzieb je obtiazne sluzbu propagovat’.
Medzi hlavné reklamné média zarad’ujeme: televiziu, radio, kino, dennt tla¢, Casopisy, priamu

rozosielku, plagaty, vonkajsiu reklamu a telefon. [Payne, 1996, s. 159]

V suvislosti s reklamou mozno hovorit’ o dvoch zakladnych typoch. Prvym typom reklamy
je vyrobkova reklama, ktorej principom je zdoraziovanie vSetkych prednosti a vyhod, ktoré
prinaSa zakaznikovi pouzivanie prave tych vyrobkov, ktoré st objektom reklamy. Niektoré
organizacie, firmy alebo humanitdrne spolo¢nosti nemdézu vyuZivat' vyrobkovl reklamu,
pretoze charakter ich produktov im nedovoli ich odlisit’ od konkurenénych produktov, nakolko
niektoré znich ani neexistuji v materialnej podobe. Tieto organizicie sa potom snazia
o diferenciaciu vlastnej firmy od ostatnych inStitiicii so zhodnym charakterom produktov.
[Bouckova, 2003, s. 224] Vyber vhodnych médii, urenie pomeru ich vyuzitia a typu reklamy
su teda zasadnymi faktormi pre dosiahnutie navratnosti vloZenych prostriedkov do reklamy

a pre vyvolanie zaujmu o vyrobok alebo sluzbu u cielového publika.
Osobny predaj

Osobny predaj je forma osobnej komunikacie s jednym alebo viac zakaznikmi, ktorej
cielom je dosiahnutie predaja vyrobku alebo sluzby. Od ostatnych foriem komunikacie sa 1isi
predovsetkym v tom, Ze obsahuje priamu komunikaciu medzi dvoma l'ud'mi, tvarou v tvar.
Osobny kontakt so zdkaznikmi je urcite vyhodou, nakol’ko predajca nielenze sprostredkovava
informacie o vyrobku ¢i sluzbe, ale poskytuje kupujucemu i servis, ako napriklad dodanie

vyrobku alebo mnozstvo doplnujucich sluzieb spojenych s predajom vyrobku alebo sluzby.
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Zaroven dochadza k posilnovaniu vztahov medzi predajcom a kupujucim ak néaslednej
stimulacii zakaznika k ndkupu d’alSich sluzieb, poskytovanych danou organizéciou. Osobny
predaj je zvlast’ dolezity v sektore sluzieb, nakol'ko zap4aja zdkaznika do vytvarania koncepcie
sluzby, ich $pecifikacie a testovania navrhov novych sluZieb. [Jane¢kova a Vastikova, 2001,

5. 133-134]

Osobny predaj je uc¢inna forma podpory predaja sluzieb, nakol'’ko zakaznikovi zhmotiuje
sluzbu, pomaha mu pochopit’ hodnotiace kritéria a zakaznici tak maji moznost’ dozvediet sa
jednak o jedine¢nosti sluzby a jednak su im sprostredkované i informacie o alternativnych
sluzbach. Nevyhodou osobného predaja moze byt fakt, ze kladie na pracovnikov

uskutocnujtcich osobny predaj urcité Specifické naroky.
Podpora predaja

Podpora predaja je formou komunikécie, ktora si kladie za ciel’ stimulovat’ predaj vyrobkov
a sluzieb kone¢nym spotrebitelom alebo distribu¢nému ¢lanku prostrednictvom dodatoénych
podnetov, ktoré ponukanému produktu dodavaji pridant hodnotu v ¢asovo obmedzenej dobe.
Podpora predaja je nastroj akcelerujuci zvySeny predaj, ¢oho je dosiahnuté vyuzitim vhodnych
stimulov, ako napriklad zl'avy za hromadny odber, kupony, vyrobok poskytnuty zdarma, r6zne
darceky a podobne, ktoré pobadaju zakaznika k nakupu, navsteve obchodu alebo k patraniu
po d’alSich informdaciach o produkte alebo sluzbe. Vyhodou podpory predaja je to, Ze prindsa
velmi rychly efekt v podobe zvyseného predaja. Dalsou vyhodou je tiez doveryhodnost
jednotlivych nastrojov podpory predaja, nakolko je znaéne jednoduché ur¢it’, do akej miery
a ako rychlo urcitd stratégia podpory splni stanovené komunikacné ciele. Akousi pridanou
hodnotou podpory predaja s 1uspory z objemu vyroby, ku ktorym dochédza, pokial’ je
zabezpecené posilnenie distribucie prislusného produktu. [Svétlik, 2005, s. 278-279]

Pokial’ je v§ak podpora predaja ako marketingovy nastroj vyuzivana prili$ ¢asto, ma i svoje
negativne stranky. Jednou z nich je mozné poSkodenie image firmy (Casté zlavy vyvolavaju
dojem nizkej kvality) alebo fakt, ze spotrebitelia budu ¢akat’ s ndkupom, pokym neklesne cena.

[Kincl, 2004, s. 73]
Public relations (PR)

Public relations alebo vzt'ahy s verejnost’ou predstavuji neosobntl formu stimulécie dopytu
po sluzbach alebo aktivitdich organizacie publikovanim pozitivnych informadcii, aby si k nej
I'udia vytvorili kladné postoje. To nasledne vyvola pozornost’ a zaujem zo strany zakaznikov.
Public relations st funkciou managementu vychédzajucou z dlhodobej stratégie organizacie

aich pdsobnost’ je takisto dlhodobéd. Ich hlavnou ulohou je budovat’ doveryhodnost
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organizacie, zlepSovat' predovSetkym vzt'ahy s verejnostou, ato jednak navonok
(so zakaznikmi, s klientami, dodavatel'mi, investormi alebo miestnym obyvatel'stvom) a jednak
I vo vnutri organizacie, s pracovnikmi danej organizacie. V oblasti PR sa vyuziva znacné
mnozstvo komunikacnych prostriedkov, ako napriklad platené inzeraty a ¢lanky, podnikové
casopisy, obezniky, jubilejné publikacie ¢i vyrocné spravy. Nezastupitel'ntl ulohu pri vztahoch
s verejnost'ou maju sponzoring a lobbying. Vyhodou PR je pdsobenie v dlhsich ¢asovych
horizontoch, avSak negativnou strankou je, ze G¢inky sa neprejavia hned’ a vysledky pdsobnosti

nie su spravidla exaktne meratel'né. [Vastikova, 2005, s. 137-138]
Priamy marketing

Priamy marketing je priama adresna komunikacia medzi zakaznikom a predavajicim, ktora
je zamerana na predaj zbozia a sluzieb. Pri priamom marketingu sa so zédkaznikom pracuje
adresne, nakolko existuje priama vdzba medzi preddvajicim a kupujucim. Medzi néstroje
priameho marketingu patri: direct mail, telemarketing, televizny a rozhlasovy marketing,
pripadne tlacovy marketing s priamou odozvou, katalogovy predaj a pocitatovy alebo e-mail
marketing. Vyhodami priameho marketingu st predovsetkym nézornost’ predvedenia produktu,
dlhodobost’ vyuzivania a efektivnost’ cielenej komunikacie, ktora umozZiiuje vytvorenie

osobného vzt'ahu. [Janeckova a Vastikova, 2001, s. 136-137]

Priamy marketing sa roz$iril priamo umerne s rozvojom vypoctove] a komunikacnej
techniky, ktord umoznuje rychlu, efektivnu a adresnii formu komunikacie so zikaznikom.
Mnohé podniky si dokonca vedl vlastné databdze, ktoré obsahuji kontaktné informacie tisicov
zakaznikov ¢i potencidlnych zdujemcov o dané produkty alebo sluzby. MoZnou nevyhodou

v§ak mdze byt zameranie sa iba na urcity segment zakaznikov.

Stcasné marketingové komunikacné prostredie je ovplyviiované viacerymi faktormi.
Formujt sa skupiny zakaznikov so Specifickymi potrebami, ¢o si vyzaduje nutnost’ budovania
uzsich vzdjomnych vztahov. Taktiez je zrete'ny rychly vyvoj informaénych technologii, ktory
ma na vyvoj marketingového komunikacného prostredia zésadny vplyv. Preto dochadza
Vv stucasnej dobe k obohacovaniu nastrojov marketingovej komunikacie o nové spésoby. Medzi
trendy, ktoré maju schopnost’ uplatnit’ sa v marketingu sluzieb patria predovsetkym: internetova
komunikacia, komunikacia na socidlnych sietiach, marketing udalosti (event marketing),

guerilla marketing, viralny marketing a product placement. [Vastikova, 2005, s. 126-127]

35



1.3.5 Ludia

LCudské zdroje st nesmierne doélezitou a neoddelitelnou zlozkou procesu poskytovania
sluzieb. Pre vacsinu sluzieb st to prave l'udia, ktori su zdkladnym faktorom ich produkcie
a dodavky. LCudia su vyznamnou sucastou diferenciacie ponuky sluzieb. Prostrednictvom nich
mdze organizacia poskytujuca sluzby zvysit hodnotu produktu a ziskat' tak konkurencnt
vyhodu. Uspech marketingu sluzieb zavisi vo velkej miere od vyberu, §kolenia, motivacie
a riadenia l'udi. Pracovnici by mali ziskat’ kvalitntl pripravu na poskytnutie sluzby zakaznikovi
a na uspokojenie jeho potrieb, ktora by viedla k ich samostatnosti a zodpovednosti. Tato zlozka
marketingu rastie na vyzname s rozvojom a budovanim interného marketingu. Jeho ulohou je
ziskat’, vyskolit’ a udrzat’ kvalitnych a lojalnych zamestnancov, ¢im by sa vytvorili podmienky

pre ziskanie a udrzanie zakaznikov. [Mateides a Dad’o, 2002, s. 239]

LCudia ako poskytovatelia sluzieb maju teda zdsadny vplyv na ich kvalitu. Pri procese
poskytovania sluzby vSak ovplyviiuje kvalitu svojou ucastou i samotny zékaznik. Preto je
nesmierne dolezité, aby organizacie rozvijali svojich zamestnancov a vytvarali im vhodné
pracovné podmienky. Je vSeobecne zndmou zasadou, Ze ak je o zamestnancov dobre postarané,
budi aj oni uplatiiovat’ podobny pristup k zakaznikom. Organizacie poskytujuce sluzby musia

teda l'udskému faktoru venovat’ nalezitti pozornost’, pokial’ chcti uspiet’ na trhu sluzieb.

Okrem reSpektovania I'udského faktoru ako prvku marketingového mixu je potrebné si
uvedomit’ rozdielne role zamestnancov, prostrednictvom ktorych ovplyviiuji jednak
marketingové ¢innosti a jednak i kontakt so zakaznikom. V tabul’ke ¢. 5 je znazornena schéma
zamestnancov, ktora vychadza z frekvencie ich kontaktu s klientami a z Gc¢asti na beznych

marketingovych ¢innostiach.

Tabul’ka 5: Kategorie pracovnikov v procese poskytovania sluZieb

Vzt'ah k marketingovému mixu
priamy nepriamy
Styk so zakaznikom Casty alebo Kontaktni Obsluhujuci
pravidelny pracovnici pracovnici
Vynimoc¢ny alebo Koncep¢ni Podporni
Ziaden pracovnici pracovnici

Zdroj: upravené podla[Mateides,
Dado, 2002, s. 239]
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Tato schéma kategorizuje zamestnancov na Styri skupiny:

e Kontaktni pracovnici (predaj aposkytovanie sluzieb) - vyznamne sa podiel'aju
na marketingovych cinnostiach. Mali by byt skuseni predovsetkym v oblasti
podnikovych marketingovych stratégii, dobre vySkoleni a motivovani.

e Obsluhujuci pracovnici (zamestnanci na Gstredni alebo na prepazke) - tito zamestnanci
sa nepriamo podielaju na marketingovych aktivitich. Musia mat’ jasnu predstavu
0 marketingove;j stratégii podniku a dobré komunikac¢né schopnosti.

e Koncepéni pracovnici (pracovnici trzného vyskumu alebo vyvoja novych produktov)
— vyznamne sa podiel’ajil na zavadzani podnikovej marketingovej stratégie. Mali by byt
schopni naucit’ sa vnimat’ priania spotrebitelov.

e Podporni pracovnici — (pracovnici nakupného, personalneho oddelenia atd’.) - su to
pracovnici, ktori zaistuju vSetky podporné funkcie. Je u nich délezitd vnimavost’ voci

potrebam internych a externych zakaznikov. [Payne, 1996, s. 169-170]

1.3.6 Materialne prostredie

V désledku nehmotnosti sluzieb by mali organizacie zaoberajice sa poskytovanim sluzieb
do svojich marketingovych Uvah zahrnGt' 1 oblast’” systematického riadenia materidlneho
prostredia. Vnemy a dojmy, ktoré zakaznik ziska pri vstupe do priestorov, kde je poskytovana
dana sluzba, dokazu navodit’ priaznivé alebo nepriaznivé o¢akavania. Preto atributy ako vzhlad
budovy, zariadenie interiéru alebo premyslené vytvaranie atmosféry navodzuju v zakaznikovi
predstavu 0 povahe sluzby, jej kvalite &i profesionalite prevedenia. Styl, v akom je zariadeny
interiér pracoviska a atmosféra, ktora tu vladne, dokdZze navodit’ naladu a taktiez ovplyviiuje

chovanie zakaznika. [JaneCkova a Vastikova, 2001, s. 144]

V tabul’ke €. 6 su zndzornené védzby medzi navodenou atmosférou, ktort v zakaznikovi
vyvolava miesto poskytovania sluzby ajeho pocitmi. Je zrejmé, Ze nesporne dolezitymi
atriblitmi navodenej atmosféry miesta poskytovania sluzieb, ktoré vyvolavaju u zédkaznika
vel'mi kladni odozvu, su profesionalita, Ustretovost’ a srdecnost’ personalu. Doélezita je tiez
modernost’ interiéru, ktord znaci, Ze poskytovatel’ sluZieb je nakloneny k zavadzaniu inovacii

V podobe novych technologii.
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Tabul’ka 6: Vplyv atmosféry na zakaznika

Navodena atmosféra Odozva zakaznika

Elegancia Uroven, §tyl

Profesionalita Dévera, pocit bezpecnosti

Ustretovost’ Pocit radosti

Pochmurnost’ Pocit obmedzenia, depresia

Srdecnost’ Pohodlie, pocit vitaného hosta

Luxus Kvalita, vynimocnost’, spolahlivost’, vysoké
ceny

Modernost’ Pokrokovost’, nové technologie

Zdroj: upravené podla
[Mateidesa a Dada, 2002, s.
231]

Organizacie poskytujice sluzby by sa mali ststredit’ na zadmerné vytvaranie atmosféry
miesta poskytovania sluzieb prostrednictvom materialového prostredia, ktoré mozu vyuzivat
k odliseniu svojich produktov na trhu. Je to cesta k zvySeniu konkurencieschopnosti pri vel’kom
pocte konkurentov atam, kde su rozdiely v produktoch sluzieb alebo ich cenach malé

a zakaznici len t'azko hodnotia konkurujuce si sluzby.

1.3.7 Procesy

Procesy, prostrednictvom ktorych st dotvarané sluzby, st vyznamnym faktorom
marketingového mixu sluzieb. Dévodom je fakt, Ze systém poskytovania sluzby je nedielnou
sucastou samotného poskytovaného produktu. Nemozno opominat’ ani fakt, Zze akékol'vek
pracovné ¢innosti s spojené s procesmi. Medzi procesy patria postupy, tlohy, mechanizmy
alebo c¢innosti, prostrednictvom ktorych je zakaznikovi poskytovand sluzba ¢&i produkt.
Z hladiska marketingu sluzby ma preto riadenie procesov nezastupitel'nti ulohu a jeho vyznam

je zvlast zretelny v sektore sluzieb.

V zavislosti na miere kontaktu so zdkaznikom su rozliSované Styri etapy procesov

poskytovania sluzby:

1. NajvyznamnejSiu ulohu ma interakcia medzi zdkaznikom a kontaktnym personalom,
¢ize v tomto modeli ide 0 vysokt mieru kontaktu zakaznika so sluzbou. Zakaznik musi
byt fyzicky pritomny, v opacnom pripade sluzba nemdze byt poskytnuta. Pre tento typ
sluzby je dodlezité hodnotenie kvality sluzby na zaklade vnimania vysledku sluZby.

Vzhl'adom k pritomnosti zdkaznika ma tiez zna¢ny vyznam umiestnenie sluzby.
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2. V druhom pripade je zékaznik priamym prijemcom sluzby, ale nemusi prist’
s poskytovatel'om sluzby do priameho kontaktu. Je tomu tak napriklad v pripade online
vzdelévania, ktoré moze prebiehat’ na dialku prostrednictvom internetu. Dolezité je
vSak zapojenie zhmotnenych prvkov sluzby (u¢ebné pomocky, DVD, pocitac atd’.)

3. V tretom modeli stretdvania sa zakaznika so sluzbou prebicha vicsia Cast’ procesu
poskytovania sluzby bez ucasti zékaznika. Zakaznikova rola spociva v objednani
procesu poskytnutia sluzby a zalezi mu iba na jej uspokojivom vysledku. Vyznam je
kladeny na faze objednavania sluzby, pripadne na faze po ukonceni dodavky sluzby.
Dolezité pre samotny proces poskytnutia sluzby st technické predpoklady a pre proces
objednania a platenia sluzby a pripadné reklamacie je nevyhnutné, aby kontaktny
persondl vedel so zakaznikom jednat’. Zakaznikovi rovnako tak zalezi na Case, v ramci
ktorého je sluzba vykonavana, menej vSak uz zalezi na umiestneni sluzby.

4. Poslednt kategoériu procesov tvoria sluzby vykondvané v suvislosti s nehmotnymi
aktivami zdkaznika. Prikladom moézu byt financné sluzby. Zakaznik nemusi byt
v tomto pripade nutne fyzicky pritomny. I v tomto pripade posudzuje zdkaznik sluzbu
na zaklade jej vysledku, nie na zaklade priebehu jej poskytovania. Doraz je kladeny
na doveryhodnost’ poskytovatelov sluzby, ich kvalifikaciu ana cas, potrebny

k poskytnutiu sluzby. [Vastikova, 2014, s. 182-183]

K procesom tieZ patri rozhodnutie o ucasti zdkaznika a prdvomociach zamestnanca.
Zakladnym predpokladom pre zvySovanie kvality sluZieb je definovanie riadenia procesov ako
samostatnej ¢innosti. Iba vtedy, ak je proces definovany ako samostatny prvok marketingového
mixu, je uznany jeho skutony vyznam z hl'adiska kvality sluZieb. Pokial’ su procesy v sluzbach
efektivne, podnikatel moze ziskat' konkurenéni vyhodu v porovnani s menej efektivnymi
podnikmi. [Payne, 1996, s. 173]

Ako konstatuju Mateides a Dad’o, je nevyhnutné, aby organizacia vedela definovat’ procesy
V jej sluzbach a roz€lenit’ ich na zédkladné a obsluzné alebo doleZité a menej ddlezité. Taktiez
je dolezitd definicia odchylok a noriem tolerancie. Procesy je mozné menit' v Case, ato
z hladiska ich komplexnosti a rozmanitosti. Uéelom takychto zmien mbze byt zmena pozicie
pontikanej sluzby alebo zmena pozicie samotného poskytovatel’a sluzby. Komplexnost’ sluzieb
znamena zlozitost’ obsahu krokov a sekvencii utvarajucich proces. Rozmanitost’ vyjadruje ich
funkény obsah a variabilitu. Na zaklade tohto moZe organizacia sluzieb zacielit’ svoje aktivity

v oblasti riadenia procesov na:
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e ZniZenie rozmanitosti — umoznuje Standardizovat’ kvalitu sluzieb, zlepsit ich
dostupnost’, znizit' ndklady, zjednodusit’ distribuciu a zvysit' produkciu. Negativnou
strankou je vSak vnimanie tohto procesu zékaznikom ako obmedzenost’ vyberu.

e ZvySenie rozmanitosti — umozni prispdosobit’ sluzbu individudlnym poziadavkam
zakaznika, vo vac¢sej miere uspokojit’ jeho potreby, avsak mdze mat’ za nasledok nérast
cien. Umoziuje umiestnenie sluzieb na novych trhoch.

e ZniZenie komplexnosti — vedie k $pecializacii, pricom z procesu su vyradené niektoré
kroky a ¢innosti, nakol’ko snahou je zjednodusit’ distribuciu a kontrolu.

e ZvySenie komplexnosti — znamena rozsirenie ponuky o d’alSie sluzby a tym k vyssej

Girovni nasytenia trhu. [Mateides a Dad’o, 2002, s. 241-242]

Kazda z vysSie uvedenych moznosti ma svoje pozitivne i negativne stranky. V niektorych
pripadoch je vyhodou komplexnost’ poskytovania sluzieb, inokedy zasa tizka Specializécia.
Stanovenie rovnovahy medzi komplexnostou a rozmanitostou procesov je vychodiskovym
bodom pre =zaistenie rovnovdhy medzi marketingom a prevadzkovymi cinnostami.
Prevadzkova ¢innost’ je orientovana na efektivnost’ organizacie a marketingova orientacia je
spojena so spokojnostou zakaznika. Vyvazenost oboch pristupov je dolezita predovsetkym
pri tych sluzbach, kde dochadza k vysokej miere interakcie so zakaznikom. K zdokonal’ovaniu
a zefektivitiovaniu procesov mozu podniky vyuzivat’ diagramy, pripadne metodu kritickej cesty

(CPM). [Mateides a Dad’o, 2002, s. 241-242]
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2 CHARAKTERISTIKA SPOLOCNOSTI SKRIVANEK S.R.O

Skiivanek s.r.o. je popredny poskytovatel' jazykovych sluzieb v oblasti prekladov
a tlmocenia, lokalizacii, DTP sluzieb ajazykovej vyuky. Ulohou tejto kapitoly je blizsie

popisat’ spolocnost’, jej stru¢nu historiu a predstavit’ Jazykovl skolu Skiivanek.

2.1 Historia spolo¢nosti Skfivanek s.r.o.

Az do roku 1989 boli preklady, timocenie a jazykova vyuka poskytované predovsetkym
$tatnymi agentGrami, napr. Jazykova $kola Brno, predtym Statna jazykova §kola alebo Prazska
informacna sluzba (PIS) a Medzinarodna organizacia novinarov (MON). Po Neznej revoltcii
rozpoznal zakladatel’ spolo¢nosti Skiivanek s.r.o., Pavel Skfivanek, novo vzniknuté prilezitosti
na vychodoeuropskom trhu a zalozil v roku 1994 | Prekladatelsky servis Skiivanek, s.r.o0.“.

[Wikipedie, 2016]

Zo zaciatku sa spolo¢nost’ venovala expresnym prekladom, ktoré v tej dobe iné agentiry
bezne neponukali. Chcela sa odlisit’ od konkurencie a ponuknut’ zdkaznikom vzdy nieco naviac.
Pavel Skiivanek kladol doraz predovsetkym na kvalitu, $iroki ponuku jazykov a flexibilitu.
Postupne zacalo jeho sluzby vyhl'adavat’ ¢oraz viac firemnych klientov. Agentara Skiivanek
prekladala dokumenty K privatizacii, k presunom sidiel firiem, manualy pre automobilovy
priemysel, inStrukcie pri stavbe tovarni alebo zmluvy a pravne dokumenty. V stcasnej dobe
sprostredkiiva spolocnost’ preklady a tlmodenie pre firmy, akymi su napriklad Skoda Auto,
Strabag, ABB, Ceska spofitelna, Johnson & Johnson. Najvacsi podiel predstavuju technické
preklady pre strojarensky a spracovatel'sky priemysel. V roku 1996 prijal Pavel Skiivanek

rozhodnutie o expanzii spoloénosti v ramci Ceska.

Ruka vruke sprekladmi atlmocenim zacala spolo¢nost pontkat ijazykova vyuku,
nakolko sa uz od samého zadiatku snazila o diverzifikiciu sluzieb. V roku 1999 tak vznikla

pod znackou Skiivanek siet’ jazykovych Skol.

Spolo¢nost velmi rychlo napredovala a postupne si vybudovala vedice postavenie
na ¢eskom trhu. Svoje meno si viak budovala i mimo Cesku republiku, nakol’ko uz v druhgj
polovici devat'desiatych rokov sa je podarilo uspesne expandovat’ do zahranicia. Za prvy ciel’
zahrani¢nej expanzie bolo v roku 1998 zvolené Pol'sko, za ktorym nasledovali d’alSie Staty.
Tymto sa spoloc¢nost Skiivanek zaradila medzi najvicsie jazykové agentiry v strednej
avychodnej Europe v oblasti poskytovania jazykovej vyuky, prekladov a tlmocenia
a poskytovania DTP sluzieb. Dnes ma spolo¢nost’ svoje dcérske podniky v 15 zemiach a 53
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mestach po celom svete aVvramci Ceskej republiky mozeme najst’ jeho pobocky az v 19

mestach. Obchody v ramci Ceskej republiky tvoria 60 % obratu firmy.

Na obrazku ¢. 4 je zobrazené rozmiestnenie jednotlivych pobociek, ato Vv niekol’kych

eurdpskych mestach, avsak i za hranicami Eurdpy, v Rusku a v USA.

Obrazok 4: Rozmiestnenie dcérskych podnikov spolocnosti Skiivanek s.r.o.

Zdroj: [Kadlikova, 2014, s. 2]

V roku 2005 sa stal Sktivanek spoluzakladatelom Asociacie Ceskych prekladatel'skych
agentir ACTA av roku 2008 asociacie TAUS Data Association, medzinarodnej komunity

podporujucej rozvoj technologii v prekladatel'skom procese. [Skiivanek. Jazykova Skola. B,

2017]

Spoloénost’ Skiivanek zaviedla ako jedna z prvych spolo¢nosti vo svojom obore v Ceskej
republike systém riadenia kvality podla normy EN ISO 9001. V roku 2011 uspesSne
implementovala systém riadenia environmentu podl'a normy EN ISO 14001 a o rok neskor
ziskala certifikaciu systému riadenia bezpe¢nosti informacii podl'a normy CSN ISO/IEC 27001.
Spolo¢nost’ je taktiez drzitel'om odborove;j certifikacie pre prekladatel'sky priemysel EN 15038,
ktora stanovuje poziadavky na proces spracovania prekladu a vSetky d’alSie suvisiace hl'adiska

vratane preukazovania kvality a sledovatel'nosti. [Skfivanek, 2015]
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2.2 Predstavenie Jazykovej Skoly Skiivanek

Jazykova Skola Skiivanek vznikla v marci roku 2000 ako divizia spolo¢nosti Ski¥ivanek
s.r.o. Skiivanek sa podla rebricku jazykovych agentuir Common Sense Advisory opakovane
radi medzi najvécsie jazykové agentury sveta. Je tomu tak z hladiska trzieb, rozmiestnenia

pobociek a poctu zamestnancov. [Kadlikova, 2014, s. 2]

Za dobu svojej dlhoro¢nej existencie nadobudla jazykovd Skola bohaté skusenosti
s individualnou ¢i skupinovou vyukou vo firmach a vyukou pre Sirokt verejnost’, a to nielen
v ramci Ceskej republiky, ale ako uz bolo zmienené v predchadzajucej podkapitole, i v d’alsich

zemiach vychodnej a strednej Eurdpy.

Medzi najvdcsie pobocky patri pobocka Praha apobocka Brno. Z Prahy, kde sidli
i management spoloénosti, s centralne riadené ostatné pobocky. Dalie vi¢sie pobocky si
potom v Ostrave a v Plzni. V roku 2006 zaviedla spolo¢nost’ novy typ managementu, ktory
kombinuje regionalne vedenie s funkcionalnym. Bol tak stanoveny tim l'udi zodpovednych
za vicsie Uzemné celky atim l'udi zodpovednych za urcité oblasti fungovania. Centralne
riadené su dane a pravo, financie, obchod, marketing, produkcia a ndkup. [Skiivanek. Jazykova

Skola. B, 2017]

V roku 2012 si JS Skiivanek nechala patentovat’ jednotni metodiku vyuky Effecto, ktorou
jej klientom garantuje preukazatelny pokrok v uceni sa cudzich jazykov. Tato metodika si
kladie za ciel’ zarucenie vysokej efektivity vzdelavania s dorazom na komunikaéné zru¢nosti
a predovSetkym motivovanych a spokojnych Studentov. Vo svoje podstate sa jedna
0 komunikativnu metodu vyuky jazykov. Metodika Effecto stoji na piatich pilieroch alebo
tzv. ingredienciach, ako st tvorcami tejto metédy familidrne nazyvané. Tymito piliermi su:

aktivita, inSpirécia, garancia, zabava a osobny pristup.
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3 ANALYZA SUCASNEHO MARKETINGOVEHO MIXU SPOLOCNOSTI

SKRIVANEK

Aby bolo mozné stanovit’ navrhy zmien a inovacii v marketingovom mixe spolo¢nosti, je
potrebné uskutoc¢nit’ analyzu jej sucasného marketingového mixu, ktord je obsahom tejto

kapitoly. Postupne st popisované jednotlivé nastroje marketingového mixu spoloc¢nosti.

3.1 Produkt

Spolo¢nost’ Skiivanek vyuziva vo svojom logu pat komunika¢nych ,,bublin®, ktoré
reprezentujl jej pat zakladnych produktov. Cervena farba reprezentuje preklady, zelena farba
jazykovu Skolu, modré farba online vyuku, ¢ierna farba lokalizacie a zIt4d farba symbolizuje
tlmocenie. V sucasnej dobe tvoria preklady a timocenie pre firemnt klientelu dve tretiny trzieb

spolo¢nosti.

Co sa tyka prekladatel’skych sluZieb, spolo¢nost’ zabezpeéuje odborné preklady do viac ako
50 jazykov, preklady so suidnym overenim, jazykové korektary ¢i editacie textov alebo preklady
webovych stranok. Spolo¢nost’ zaist'uje rozne druhy timocenia, ako napriklad konzekutivne,
konferencné, simultanne alebo sudne, vratane zaistenia tlmocnickej techniky. Do svojho
produktového portfolia zaradila taktieZ uz spominané DTP sluzby (Desktop Publishing), a to
vo vietkych cudzich jazykoch a ich kombinaciach. Dalej lokalizuje a testuje software a webové

stranky, ¢iZze kombinuje lingvisticky servis so softwarovym inZinierstvom, ¢im poskytuje

vve

Jazykova skola Skiivanek ma vo svojej ponuke Siroké spektrum produktov a doplnkovych
sluzieb. Zaklada si teda na diverzifikacii ponikanych sluzieb, neustale svoje sluzby inovuje
a rozsiruje tak svoje produktové portfolio, ¢o koreSponduje s viziou spolo¢nosti — poskytovat’

komplexné jazykové rieSenia zdkaznikom po celom svete.
V sucasnej dobe ponuka jazykovej Skoly zahriuje tieto typy kurzov a sluzieb:

e individualne a skupinové kurzy pre firmy a jednotlivcov,

e kurzy pre verejnost, FLEXI kurzy,

e Specializované kurzy a semindre, napr. obchodny jazyk, medzinarodny management,
vedenie schodzi a porad, prezentaéné zrucnosti, marketing, HR, pravo a legislativa,
atd’.,

e intenzivne a pobytové kurzy v CR i v zahraniéi,

e online vyuka — E-Solutions, Skype vyuka, Tea Learning, webinare,
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e pripravné kurzy k zloZeniu medzinarodnych certifikovanych skasok ETS (TOEFL,
TOEIC, FFI, WiDaF) a Cambridge skusok (PET, FCE, CAE),

e jazykovy audit,

e jazykové poradenstvo,

e anglictina pre $kolky. [Skfivanek. Jazykova Skola. A, 2017]

Prevaznu cCast’ trzieb jazykovej Skoly tvoria firemné kurzy. Tieto kurzy podliehaji svojou
organizaciou, Struktirou a obsahom potrebam zakaznika a plne sa mu prisposobuju. Klienti si
tak mozu sami zvolit' dizku hodiny, jej intenzitu a ¢as vyuky. So §tidiom jazyka mozu klienti
zaCat’ kedykol'vek v priebehu roka. Firemna vyuka moze prebichat’ v priestoroch firiem, kam
lektori za klientami dochadzaj, alebo v uéebniach jazykovej skoly, s ¢im je spojeny priplatok
za vyuzivanie priestorov jazykovej skoly. Kurzy mézu byt zamerané tak na vSeobecny jazyk,

ako i na $pecializovany jazyk s odborovym zameranim.

Dal§im znaéne rozsirenym typom kurzov su verejnostné kurzy, aj ked’ mozno konstatovat’,
ze v poslednych piatich rokoch zaznamenali mierny pokles zaujmu zo strany klientov. Jazykové
kurzy pre verejnost’ st rozdelené na tri semestre: jesenny, zimny a jarny. Dizka tohto typu kurzu
je 32 — 36 vyukovych hodin, v zavislosti na diZke trvania hodiny. Jazykové $kola ponuka, tak

ako je tomu i pri firemnej vyuke, skupinové a individualne kurzy.

V ponuke jazykovej Skoly su taktiez tzv. Flexi kurzy. Tento typ kurzu je mozné zahajit’
kedykol'vek v priebehu roku a jeho obsah, frekvencia, intenzita, as vyuky a obsahova napln
vyuky sa plne prispdsobujui poziadavkam Studentov. Kurz méze byt realizovany v niekol'kych
variantoch, a to na zaklade poctu Studentov v kurze a pocte hodin (20, 30 a 40 hodin po 45
minutach). Struktira jednotlivych variant je nasledovna: DUO = 2 osoby, MINI = 3 osoby,
MIDI = 4 osoby a MAXI = 5-8 0s6b.

Jazykova skola Skfivanek sa v januari roku 2016 stala oficialnym ski$obnym centrom
spolo¢nosti Cambridge English Language Exams. Zaujemci o Cambridgské skusky sa mozu
nechat’ otestovat’ priamo na jednotlivych pobockach. Terminy skasok urcuje jazykova Skola

a st zavislé na zhromazdeni miniméalneho poctu zdujemcov o ich zloZenie.

Dalsou sluzbou, ktori ma jazykova $kola vo svojej §irokej ponuke, je poskytovanie
nezavislych jazykovych auditov vo firmach. Jazykovy audit znamena urcenie aktudlnej
jazykovej urovne Studentov aje vykonavany zvdcSa u novych firemnych klientov alebo
u klientov, ktori potrebujil poznat’ svoju aktudlnu Uroven daného jazyka. Jazykovy audit je
proces, na zaklade ktorého su testovani tGcastnici zaradeni do prislusnej skupiny uzivatel'ov

jazyka podl'a Europskeho referencného ramca.
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Jazykova Skola svojim klientom tiez pontika moderntit metédu vyuky cudzich jazykov
nazvanu pod suhrnnym nazvom E-Solutions. Ide o vyuku zalozent na online pristupe, pricom
studium je vedené virtudlnym lektorom za podpory interaktivnych ucebnych materialov,
pripadne moze byt vedené bez podpory lektora s moznostou ziskania pristupu do online
vyukového programu. Niektoré varianty online vyuky mozno kombinovat’ i s redlnou vyukou
na najblizsej pobocke. Je to efektivna metdda samostudia, ktora dovol'uje Studentovi Studovat’
Vv Case, ktory mu vyhovuje, na l'ubovolnom mieste za podmienky wifi pripojenia a tempom,
ktoré si saim urcuje. V ramci online vyuky ponuka jazykova skola i Skype vyuku a vyuku

prostrednictvom webinarov.

Na webovych strankach Sktivanka v sekcii jazykova Skola si mézu zaujemci bezplatne
urobit’ zarad’'ovaci test z anglického, nemeckého a ruského jazyka, na zéklade ktorého sa
dozvedia svoju aktudlnu jazykovu uroven podl'a Europskeho referenéného ramca. Na strankach
spolocnosti je k dispozicii aj metodicka poradna, kde mozu zdujemci klast’ dotazy, tykajiice sa

metodiky jazykovej vyuky.

Poslednou sluzbou, ktort je potrebné zmienit', je jazykova aplikacia pre mobilné zariadenia
Angli¢tina Skiivanek, ktort si mozu zaujemci stiahnut’ za poplatok 0, 99 eura. V celkom 50
lekcii anglického jazyka je mozné precvicit’ si Siroké spektrum slovicok a aplikacia je vhodna

pre vSetky jazykové Urovne.

Porovnanie produktu s konkurenciou

Pre porovnanie produktu s konkurenciou boli zvolené styri jazykové Skoly — Tutor, Lingva,
Lite, Evropske Vzdélavaci Centrum a Jazykova skola JANA. Dovodom vol'by prave tychto
jazykovych $§kol bol fakt, ze ich mozno povazovat za priamych konkurentov jazykovej
agentury Skiivanek. Podobne ako Skiivanek su uz na trhu jazykového vzdeldvania dlhSiu dobu,
pontikajt individualnu, skupinovu i firemnl vyuku viacerych jazykov, maji viac pobociek
v ramci Ceskej republiky (s vynimkou Jazykovej $koly JANA) a ich pobocky v meste Hradec

Kralové su situované v centre mesta.

Tabulka, obsahujuca porovnanie pontkanych typov produktov spolo¢nosti s vybranymi
konkurenénymi jazykovymi skolami v meste Hradec Kralové, je uvedena v prilohe A. Ako je
mozné vidiet' na zaklade porovnania pontkanych sluzieb s konkurenénymi jazykovymi
Skolami, jazykova agentura Skfivanek mé vo svojom portfoliu najviac pontkanych sluzieb, a to
jednak rdéznych typov kurzov, ako aj mnozstvo doplnkovych sluzieb (napriklad metodicka
online poradna alebo vykonanie jazykového auditu vo firmach), ktoré iné jazykové Skoly
neponukaju. Skiivanek ako jedna z mala jazykovych §kol pontika tieZz online vyuku, ato
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v réznych variacidch. V ramci prekladatel’skej ¢innosti pontuka spolo¢nost’ tzv. lokalizaciu
softwaru, webov, e-shopov, pristrojov alebo zariadeni a rézne typy multimedialnych sluzieb.
Skiivanek je taktiez jazykovou Skolou s pravom vykonavania r6znych medzinarodnych skusok.
Okrem jazykovej Skoly Sktivanek disponuje tymto pravom este d’alSia konkurencna jazykova

Skola, a to Evropske Vzdélavaci Centrum.

Najmenej ponukanych typov kurzov ma jazykova Skola Lite so $pecializaciou na anglicky
jazyk. Dovodom je fakt, ze v tejto jazykovej Skole sa vyucuje Specidlnou komunikac¢nou
metodou, ktora sl'ubuje zaujimavy, rychly a efektivny sposob vyuky. Celkovo vSak mozno
konstatovat’, ze vybrané jazykové $koly sa vd’aka vicSej konkurencii v meste Hradec Kralové
snazia ponutkat zdkaznikom okrem Standardnych typov kurzov i doplnkové sluzby a okrem

beznej vyuky ponukaju vo vacsine pripadov i preklady a timocenie.

Momentalne ma JS Sk¥ivanek otvorenych 9 semestralnych kurzov anglického jazyka, 2
semestralne kurzy franctzskeho jazyka, 2 semestralne kurzy nemeckého jazyka, jeden
semestralny kurz talianskeho jazyka, 2 semestrdlne kurzy Spanielskeho jazyka, jeden
semestralny kurz ruského jazyka a jeden kurz pripravy k medzinarodnej skuske z nemeckého
jazyka. Ostatné kurzy st firemné, to znamena, ze vyuka je realizovana priamo vo firmach.
Informacia, kolko konkrétnych firemnych skupin je momentilne otvorenych, pripadne

s kol'kymi firmami spolo¢nost’ spolupracuje, je sucast’ou obchodného tajomstva.

3.2 Cena

Jazykova Skola Skiivanek vychadza pri stanovovani cien svojich sluZieb z metddy
konkuren¢ného porovnavania. Orientuje sa teda na ceny svojich konkurentov a neustale sleduje
priemerné ceny na trhu jazykového vzdelavania. NizSia cena zohrdva ddleziti Ulohu
predovsetkym v pripade firemného vzdeldvania, kde Casto sutazi o priazen firiem viacero
jazykovych $kdl prostrednictvom celoStatnych vyberovych konani. Je samozrejmé, Ze ¢im
niz$iu cenu firma ponukne, tym pravdepodobnejSie je, ze s touto jazykovou Skolou nadviaze

dana firma spolupracu.

Ceny kurzov sa v ramci jednotlivych pobociek lisia. Pobocka Hradec Kralové patri v ramci
jazykovej skoly k tym pobockam, ktoré ponukaju kurzy za nizSie ceny. Hlavnym dévodom je
vacsia konkurencia jazykovych §kol v meste Hradec Kralové, ktora prirodzene ,,tlaci* ceny
dolu a je nutné, aby sa jednotlivé jazykové Skoly takto orientovanej cene vo svojom vlastnom

zaujme prisposobili.
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Porovnanie cien s konkurenciou

Pre porovnanie cien s konkurenciou boli zvolené opéat’ Styri konkuren¢né jazykové skoly —
Tutor, Lingva, Lite, Evropske Vzdé&lavaci Centrum a JS JANA. Pri vzdjomnom porovnavani
cien produktov boli brané do uvahy zakladné typy jazykovych kurzov, ktoré ma v ponuke
vacSina jazykovych 8§kol, ato semestralny kurz s c¢eskym lektorom alebo srodenym
hovoriacim, individualny kurz, priprava k maturite a priprava k zlozeniu medzinarodne;j

skasky.

Tabulka, obsahujuca porovnanie cien spolo¢nosti s vybranymi konkurencnymi jazykovymi
Skolami v meste Hradec Kréalové, je uvedena v prilohe B. Z tabul’ky je zrejmé, ze vV porovnani
s konkuren¢nymi jazykovymi Skolami si drzi Skiivanek vo vicSine pripadov najnizsie ceny.
Semestralne kurzy vedené ¢eskym lektorom, ktoré tvoria vel'ku Cast’ trzieb jazykovych §kol, st
vyrazne lacnejSie v porovnani s jazykovou Skolou Lite, kde sa cena pohybuje v urcitom
rozmedzi a zavisi na individualnych poZziadavkach klientov. V porovnani s jazykovou $kolou
Tutor su ceny semestralnych kurzov lacnejSie 09, 34 % a Vv porovnani s Evropskym
Vzdélavacim centrom su lacnejSie az o 41, 78 %. V porovnani S jazykovou skolou JANA ma
Skiivanek lacnejSie semestralne kurzy o 22, 51 % a v porovnani s jazykovou Skolou Lingva
k maturite a pripravy k medzinarodnym skuSkam. Jedinou vynimkou je semestralny kurz
vedeny rodenym hovoriacim, ktory méa Skiivanek drahsi nez konkurencnd jazykova skola

Tutor.

Za zmienku tieZ stoji fakt, Ze jazykové kurzy pontkané jazykovou Skolou Skiivanek
v pobocke Hradec Kralové si vyrazne lacnejSie v porovnani sjej ostatnymi pobockami.
Napriklad semestralne kurzy su lacnejSie az o 1000,- K¢ nez v ned’alekom meste Pardubice
a za pripravné kurzy k medzinarodnym skuaskam Studenti zaplatia na pobocke Hradec Kralové
0 1160,- K¢ menej nezZ v mnohych ostatnych rovnako velkych pobockach. Dovodom tychto

cenovych rozdielov je vac¢sia konkurencia v meste Hradec Kralové.
Poskytované zlavy

Skrivanek, podobne ako ostatné jazykové skoly, poskytuje svojim zakaznikom zlavy z cien
kurzov. Na zaciatku septembra sa kazdoro¢ne konaju tzv. Dny Marianne, pri prileZzitosti ktorych
je poskytovana drzitelom zl'avového kuponu z Casopisu Marianne zlava 30 % na vSetky

verejnostné kurzy, a to po dobu dvoch tyzdnov.

Spolo¢nost’ ma pre svojich vernych klientov pripraveny bonusovy program MAX. Je

potrebné, aby sa Studenti jednotlivych kurzov zaregistrovali online, kde m6zu sledovat’, na aka
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odmenu maji narok. Odmeny st zaistené formou poukazok na odber zbozia v Ceskom
internetovom obchodnom dome Mall.cz a zavisia na objeme objednavok Studentov jazykovej
skoly. Dal$ou formou verejnostného programu je zlava 450 K¢ z ceny semestralneho kurzu

Vv pripade, ze klient uz semestralny kurz absolvoval a zakupi si tento kurz i na d’alsi semester.

Vicsina jazykovych §kol taktiez poskytuje svojim Studentom rozne typy zliav a akcii.
Navyse, na rozdiel od Skiivanka, pre mnohé jazykové Skoly st bezné mnozstevné zlavy,

Studentské zlavy, zl'avy pre seniorov alebo matky na materskej dovolenke.

3.3 Distribucia

Pobocka jazykovej Skoly Skiivanek v Hradci Kralové sa nachadza v historickom centre
mesta na Elis¢inom nabrezi, v pamiatkovej budove s vyhl'adom na peSiu zonu a rieku Labe.
Budova jazykovej skoly je dobre dostupnd, nakolko je tu vel'mi kvalitné dopravné spojenie
prostrednictvom autobusov, trolejbusov a na EliS¢inom nabrezi je taktiez mozné parkovanie
aut. V pripade firemnych kurzov dochadzaju lektori do jednotlivych firiem, ¢ize ide o pripad

prichodu sluzby za zdkaznikom.

Co sa tyka samotnej distribtcie sluzieb, t prebieha v jazykovej $kole priamou cestou.
Potencialni zékaznici vo vacsine pripadov osobne navstivia jazykovu Skolu a d’alej uz jednaja
so sprostredkovatel'om — jazykovym koordinatorom. Ten im da vSetky potrebné informécie
0 kurzoch, pripadne o d’alSich doplnkovych sluzbach a pomdze im vybrat’ ten spravny kurz.
Priamo Vv jazykovej $kole si mozu zaujemci urobit’ bezplatne zarad’ovaci test, ktory im ukaze
ich aktudlnu jazykova uroveil. Tieto testy st tieZ zdarma dostupné na webovych strankach
spolo¢nosti. Tato informacia by mala byt akymsi ,,voditkom* pri ur¢eni vhodného kurzu.
Jazykovy koordinator spracuje poziadavky klienta a stanovi mu vysledntl cenu individualneho
kurzu, pripadne fixni cenu skupinového kurzu a d’alej sa az situacia odvija od klientovho

zaujmu o nadviazanie spoluprace s jazykovou Skolou.

Pre jazykovu Skolu pracuju taktiez obchodni zastupcovia, ktori maju vo svojej kompetencii
urcity region aich ulohou je aktivne vyhladavat’ firmy, ktorym by jazykova Skola mohla
pontknut’ jazykovu vyuku pre ich zamestnancov. Firemna vyuka alebo tzv. vyuka na ,,klI'ac*
tvori totiZ podstatnu Cast’ trzieb jazykovej skoly, pri¢om jazykova Skola spolupracuje s menSimi
ale i vel'’kymi firmami. Pri firemnej vyuke dochadzaju lektori vo véac¢sine pripadov za klientami

a vyuka sa tak uskutoc¢iiuje v mieste sidla konkrétnych firiem.
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3.4 Propagacia a komunikacia sluzieb

Oblast’ propagacie a komunikacie sluzieb zohrava v marketingu sluzieb signifikantnt tlohu.
Sktivanek najviac vyuziva reklamu, osobny predaj, PR, internetovi komunikaciu a virdlny
marketing. S nastupom a rozSirenim socidlnych sieti zacala spoloCnost’ tiez vyuZzivat
komunikaciu na socialnych siet’ach, a to na Facebooku, kde ma zalozenu svoju vlastnu stranku
a taktiez na sieti LinkedIn. Komunikacia spolo¢nosti Skiivanek je vysledkom spoluprace
s kreativnou agenturou Loosers, ktord stoji za mnohymi GspeSnymi kampanami spolocnosti.
Reklamu, PR, graficky design a internti komunikaciu zasticuje zasa agentira Faama, ktord tiez

spravuje obsah profilu spolo¢nosti na Facebooku a podiel’a sa i na obsahu newslettrov.
Reklama

V stcasnosti vyuZziva firma vonkaj$iu reklamu iba minimalne. Spolo¢nost’ totiZz dospela
K zisteniu, Ze za rovnaké finan¢né prostriedky, ktoré by do nej investovala, je schopna firmu
lepsie propagovat’ prostrednictvom internetu. Navyse komunikécia v online médiach spravidla

byva ako marketingovy prostriedok vyuzivana po cely rok.

Jednou z foriem reklamy, ktorti spolo¢nost’ vyuziva, je reklama v dennej tlaci. Tato forma
reklamy nabera na intenzite v obdobi pred zac¢iatkom nového semestru, pripadne pri zavadzani
novych typov kurzov. Firma takto propagovala napriklad darcekové poukazy pre zdujemcov
verejnostnych kurzov apre firemnych klientov v denniku Hospodarske Noviny. Dal§im
dennikom, ktory spoloc¢nost’ vyuZiva pre svoje zviditeInenie sa, je nemecko-jazy¢ny dennik
Bohemia vychadzajlci v Prahe. Skiivanek vyuZil propagéaciu v dennej tlaci tieZ za ucelom
oboznamenia verejnosti so svojou vyukovou metodikou Effecto, patentovanou v roku 2012.
V priebehu leta 2014 vytvorila spolo¢nost’ pre MF Dnes serial anglickych mini-slovnikov
natému ,cestovanie“ aVlete roku 2015 wvytvorila v spolupraci s Cudovymi novinami

Sesttyzdiiovy serial kurzov anglického jazyka.
Podpora predaja

Vyznamnym prostriedkom podpory predaja st ukazkové hodiny, ktoré st organizované
pre Sirokt verejnost’ dvakrat rocne, vzdy pred zaciatkom nového semestra. Poc¢as ukazkovych
hodin majt potencidlni klienti moznost’ vidiet, ako presne hodina prebieha, pochopit’ podstatu
metodiky Effecto, podla ktorej sa v jazykovej Skole uci a tiez sa dozvedia viac informacii
0 jazykovej Skole. Zarovei ide 0 u¢inny spdsob, ako potencialnym klientom sluzbu zhmotnit’.
Pre spolo¢nost’” by bolo optimalnejsie, keby boli ukdZzkové hodiny organizované castejsie,

minimélne raz do mesiaca, tak ako to maji zauzivané mnohé d’alSie jazykové Skoly. Tymto
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sposobom by sa mohol znacne zvysit’ zaujem o verejnostné kurzy, ktory v poslednych rokoch

zaznamenal oproti firemnym kurzom signifikantny pokles.

Dal$ou formou podpory predaja st uz zmiefiované poskytované zlavy na kurzy ¢ bonusovy
program MAX. Skiivanek taktiez pravidelne organizuje prieskum, ktory sa tyka spokojnosti
S jazykovou Skolou a nasledne zo vsSetkych respondentov, ktori vyplnia dotaznik vylosuje

niekol’kych vyhercov, ktori ziskajii poukazku k nakupu na internetovom obchode Mall.cz.
PR

V oblasti PR vyvija spolo¢nost’ Skfivanek zna¢né usilie. Spolo¢nost’ v tomto smere
komunikovala predovSetkym na tému problematiky vyuky jazykov, tipov na rozne formy Stidia
jazykov alebo ponuky medzinarodnych jazykovych skuSok a certifikatov. Urcitou formou
komunikdcie s verejnost'ou bola uz zmieiovana spolupraca s réznymi médiami pri prilezitosti
spracovania jazykovych serialov lekcii angli¢tiny. DalSou u¢innou formou PR je podpora

a pomoc réznym charitativnym organizaciam alebo detskym domovom ¢i itulkom pre zvierata.

Velky tspech mal napriklad charitativny Modry beh v aprili roku 2016 na podporu
Svetového dia porozumenia autizmu, na ktorom participoval Skiivanek spolu s d’alSou
spolo¢nostou. Vytazok z tejto akcie putoval na konto verejnej zbierky ob¢ianskeho zdruzenia
ProCit. Aby spolo¢nost’ vyjadrila svoju podporu detom s poruchou autistického spektra, jej
zamestnanci sa kazdoroc¢ne dna 2. aprila, ktory je dilom porozumenia autizmu, obliekaji

do modrych farieb.

Spoloc¢nost’ tiez finan¢ne podporuje obcianske zdruzenie Vespojeni, ktoré pomaha detom
z detskych domovov na Sumave, i¢astni sa charitativnych podujati a v uréitych nepravidelnych
intervaloch podporuje tiez nepenazitym plnenim (krmivo, lieky a podobne) utulky pre zvierata.
Je to sposob, ako pomoct’ tym, ktori st v nidzi a inSpirovat’ i ostatnych, no zaroven je to

i skvely prostriedok k zviditeI'neniu spolo¢nosti.

Vyznamnou formou PR, ktord zaznamenala velky Uspech, st jazykové seridly — kratke
jazykové lekcie anglictiny, ktoré Skiivanek pripravil pre rozne média a cielové skupiny.
Spolo¢nost’ tymto spésobom nadviazala spolupracu s dennikmi Lidové noviny alebo MF Dnes.
Pre ¢asopis Business Spotlight pripravila spolo¢nost’ sériu lekcii obchodnej angli¢tiny, pricom
stcastou kazdého dielu bol 1 test. Podobne tak pre medicinsky ¢asopis Florence boli pripravené
odborné lekcie anglictiny pre pracovnikov v zdravotnictve alebo vo farmécii. Od septembra
do decembra roku 2012 spolupracoval Skiivanek s televiznou stanicou Nova v ramci Snidani
s Novou, kde boli v priebehu tychto troch mesiacov kazdy den odvysielané kratke lekcie
angli¢tiny s dvomi rodenymi hovoriacimi. VSetky odvysielané lekcie je mozné najst
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I na webovej stranke Youtube. Tato forma reklamy vyznamne pomaha spolo¢nosti pri budovani

svojho Image a zviditelneni sa u Sirokej verejnosti.
Priamy marketing

V ramci priameho marketingu vyuziva spolo¢nost’ databazu vsetkych svojich klientov,
jednak tych, ktori v minulosti navstevovali nejaky kurz, pripadne vyuzili iné sluzby pontkané
jazykovou agenturou, a taktiez tych, ktori prejavili zdujem o niektort zo sluzieb, avSak
nakoniec si dant sluzbu z nejakého dovodu nezakupili. V databaze si samozrejme i vSetky
firmy, ktoré so Skiivankom spolupracuju alebo spolupracovali v minulosti. Tychto klientov
spolo¢nost’ pravidelne oslovuje pred zaciatkom nového semestru alebo pri otvarani novych
typov kurzov, a to formou e-mail marketingu. Takyto spdsob oslovovania zakaznikov sa javi
ako ucinny, nakolko je cieleny a investicia donho stoji firmu minimum finan¢nych

prostriedkov.
Internetova komunikacia

Internetova komunikacia zohrava v propagacii spolo¢nosti Sktivanek zdsadnu ulohu, ked’ze
je do tejto oblasti investované znacné mnozstvo finan¢nych prostriedkov ur¢enych k propagacii
spolo¢nosti. Spolo¢nost’ vyuZiva k tomuto Ucelu vo velkej miere online média, zamerané
na ciel'ovu skupinu zakaznikov. V priebehu roku 2016 boli k propagécii vyuzité portaly: Zena-
in.cz, Novinky.cz, Denik.cz a Regiony24.

Hlavnym komunikaénym kanalom spolo¢nosti Skiivanek je firemna webova stranka. Jej
prostredie spolo¢nost’ inovovala v roku 2015 apritom oslovila i svojich zamestnancov
aklientov, aby sa vyjadrili k aktualnej webovej stranke a ponukanym sluzbam. Hned
po rozkliknuti stranky je na uvodnej stranke vidiet' pat’ tzv. komunikaénych bublin, ktoré

spolo¢nost’ vyuziva ako spojujuci nosny prvok vSetkych kampani a firemnych materidlov.

Webova stranka spolo¢nosti je spracovana velmi prehl'adnym spdsobom a mala by
uspokojit’ i naro¢nejSich navstevnikov. Na pravom kraji stranky sa nachddza Sed4 zalozka
S ndzvom ,,Mam zaujem o...“, ktord d’alej navedie ndvstevnikov stranky na jednu zo Styroch
vyznamnych poloziek, ktort mozu prave hl'adat’. Su tu vSetky dolezité informacie o produktoch
¢i ponukanych sluzbach, o spolo¢nosti, kariérnych moznostiach, dodavateloch, aktuality,
kontakty, predstavenie vyukovej metddy Effecto, fotogaléria jazykovej Skoly, odkaz
na zarad'ovacie testy ainé. NavStevnici webovej stranky tiez moézu klast pracovnikom
spolo¢nosti otazky prostrednictvom tzv. ,live chatovacieho okna“, kde mézu priamo klast
otazky, pripadne i zanechat’ odkaz. Celkovo moZzno konStatovat’, Ze design webovej stranky

posobi putavo a moderne.
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Spolo¢nost” ziskava novych klientov 1 prostrednictvom klasickych PPC kampani,
doplnkovych bannerovych kampani a vyuziva tiez propagaciu prostrednictvom vzdelavacich
portalov, akymi st napriklad Jazykovky.cz. Vyhodou propagécie prostrednictvom PPC je, ze
spolo¢nost’ za reklamu plati az vo chvili, ked’ na fiu potencialny klient klikol a da sa tak
predpokladat’, Zze zauinkovala. TGto formu reklamy si plati na portale Seznam.cz aje to
nastavené tak, ze vzdy pred zaciatkom nového semestru, ked sa firma snazi prildkat’ novych
Studentov, po zadani vyhladdvaného vyrazu ,jazykové kurzy Hradec Kralové™ sa

navstevnikom portalu objavi odkaz na jazykovu skolu Skiivanek hned’ na prvej strane.

3.5 Dudia

Jazykova agentlra Skiivanek disponuje priblizne 300 zamestnancami pracujicimi na hlavny
pracovny pomer a okolo 8000 jazykovymi odbornikmi, ktorymi su prekladatelia, tlmocnici
alebo lektori cudzich jazykov, pracujtci na dohodu o vykonani prace, pripadne na Zivnostenské
opravnenie. V centralnej pobocke jazykovej agentury v Prahe sidli management spolo¢nosti,

metodické oddelenie, personalne oddelenie, obchodné oddelenie , marketing a IT oddelenie.

Pobocku jazykovej agentiry Hradec Kréalové vedie riaditel’ka pobocky za asistencie
zastupkyne pobocky. Riaditel’ka pobocky ma na starosti cely chod a hospodarenie pobocky,
navstevuje zakaznikov — jednotlivé firmy apredkladda im cenové ponuky a podmienky
uskuto¢nenia obchodu. Pobocka d’alej zamestnava na hlavny pracovny pomer dve jazykové
koordinatorky, ktorych povinnostou je komunikovat’ s lektormi a prekladatel'mi, podporovat’
priebeh kurzov a osobne komunikovat’ s klientami a zaujemcami o vzdelavacie jazykové kurzy
a d’alSie sluzby jazykovej agentiry. Pobocka jazykovej Skoly ma v sticasnej dobe 32 lektorov
pracujucich na DoVP. Jazykova Skola sa snazi mat’ k dispozicii vzdy vacsi pocet lektorov, aby
Vv pripade zvySeného dopytu dokazala bez problémov obsadit’ jednotlivymi lektormi vSetky

kurzy.

Lektori, tlmoc¢nici a prekladatelia pracujici pre spolo¢nost’ su kvalifikovani vo svojich
oboroch. Skiivanek priamo nevyzaduje ich vysokoSkolské vzdelanie, ale je Ziaduce, ak ho maju,
pripadne ak maju certifikat na niektori z medzinarodne uznavanych jazykovych sktsok.
Jazykova Skola mé zavedeny motivacny systém odmenovania a hodnotenia lektorov, pricom
délezitu ulohu zohravaju dosiahnuté vzdelanie, prax v obore a dizka spoluprace s jazykovou
Skolou. Prva mzdova uroven je vSak nastavena vel'mi nizko a medzi prvou a druhou mzdovou
uroviiou je iba maly rozdiel. To méze mat’ za nasledok, Ze dostat’ sa do druhej mzdovej tirovne
nemusi byt pre lektorov dostato¢ne motivujuce. Po tretej urovni mzdového ohodnotenia, ktoré

¢ini 233 K¢ za 60 minat, uz nie je moznost d’alSieho posunu. Na rodenych hovoriacich sa
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vztahuje tretia mzdova tGroven, avSak iné jazykové Skoly ich finan¢ne ohodnocuju castokrat
0 jednu tretinu az o polovicu viac. To je i dovod, pre¢o ma jazykova Skola problém s hl'adanim

rodenych hovoriacich, pripadne s h'adanim lektorov menej vyhl'adavanych jazykov.

Nedostatkom motivaéného systému je jednak jeho neefektivnost’ a jednak to, ze jazykova
Skola sa vo vicsine pripadov podl'a neho neriadi. St s nim oboznameni iba novi lektori v ramci
prijimacieho pohovoru, av§ak mnohi sucasni lektori o tomto zavedenom Systéme nevedia. TO
mdze smerovat’ k tomu, Ze lektori sa nemusia silne identifikovat’ so spolo¢nost'ou a mat’ pocit

spolupatri¢nosti.

Je zrejmé, Ze ostatné konkurencné jazykove skoly ohodnocuju svojich lektorov v pobockach
Hradec Kralové vys$sou hodinovou mzdou. Nastupna hodinova mzda v jednej z piatich
konkuren¢nych jazykovych $kdl je 307,- K& za 60 mintt vyuky S tym, zZe motivacny systém
umoznuje danému lektorovi pri splneni uréitych podmienok platovo rast. Jazykova skola
Caledonian School napriklad pontka pri uréitych typoch kurzov garanciu rovnakého lektora
Vv priebehu celého kurzu. Z toho logicky plynie, Ze tito lektori by mali byt’ dostato¢ne finanéne

ohodnoteni a motivovani.

Novych zamestnancov ziskava spolo¢nost’ Skiivanek prostrednictvom portalu Jobs.cz,
avsak pracovné ponuky su uverejnené taktieZ na webovej stranke spolo¢nosti v sekcii Kariéra.
Lektori prechadzaju pri vybere dvojkolovym pohovorom a st na nich kladené prisne
poziadavky. Predtym, ako sa zacastnia pohovoru, musia vyplnit’ pedagogicky dotaznik, ktory
testuje ich zakladné vedomosti z oblasti pedagogiky a metodickych postupov pri vyuke jazyka.
Dalej musia zvladnut’ lingvisticky test z daného jazyka a na zaver musia predviest’ ukazkova
hodinu. Nésledne po prijati sa musia zacastnit’ kratkeho Skolenia, tykajiceho sa metodiky
Effecto. Jazykova Skola sa snaZi rozvijat potencial svojich lektorov, a tak pravidelne organizuje
Skolenia formou webindrov na rozne témy. Vyhodou je moZznost’ pripojenia sa odkial'kol'vek,

podmienkou je iba kvalitné internetové pripojenie.

Kontrola lektorov prebieha jednak zo strany vedenia a jednak zo strany klientov. Raz
do roka je kazdy lektor observovany senior lektorom, ktory nasledne vypracuje pisomné
ohodnotenie lektora. Jazykova skola sa tiez pravidelne pyta svojich klientov, ¢i st spokojni
sich lektormi a v pripade nespokojnosti sa snazi vzniknuty problém riesit’ prostrednictvom
zabezpecenia konzultacii so senior lektorom. Tieto kontroly sa uskuto¢fiuji pre potreby auditu
a samozrejme tiez sliizia pre interné potreby jazykovej Skoly, ktord tymto spdsobom monitoruje

spokojnost’ svojich klientov. Pokial’ st znamky, ktoré senior lektor udelil jednotlivym lektorom
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po tzv. observa¢nych hodinach A alebo A-, je to zohl'adnené v motivaénom systéme a lektor

moze pri splneni d’al§ich stanovenych podmienok postipit’ na d’alsiu mzdovu troven.

3.6 Materialne prostredie

Ako uz bolo zmienené v podkapitole 2.2, pobocka jazykovej $koly Skiivanek v Hradci
Kralové sa nachadza na Elis¢inom nabftezi, teda priamo v centre mesta, v pamiatkovej budove
svyhladom na peSiu zénu arieku Labe. Klienti jazykovej Skoly moézu zaparkovat
na spoplatnenom parkovisku priamo na nabrezi alebo v parkovacom dome RegioCentrum.
Pri prichode do jazykovej Skoly je potrebné zazvonit' pri vstupnych dverach do budovy

a nasledne sa ohlasit’ jazykovym koordinatorkam.

Samotné priestory jazykovej Skoly tvoria tri jazykové ucebne a priestrannd kancelaria,
Vv ktorej mé svoje pracovné miesto riaditel’ka pobocky spolu s jazykovymi koordinatorkami
aV ktorej sa tiez nachddza mensia kniznica vybavena jazykovou literatirou. Sluzi vsak iba
pre potreby lektorov, klienti moznost’ zapozicania cudzojazy¢ne;j literatiry nemaji. Priestory
jazykovej Skoly tvori tiez kuchynka adlhSia vstupna chodba, ktora prepdja ucebne

s kancelariou.

Jazykové ucebne st utulné, steny zdobia tematické plagaty a v miestnostiach su vel'ké okna,
¢o zaruCuje dostatok svetla. Ucebne maju drevenu podlahu a v kazdej z nich sa nachadza
okruahly st6l s vac¢sim pocétom stoli¢iek. Jazykové ucebne nie st klimatizované, ¢o predstavuje
pri teplych letnych diioch mensie problémy s vysokou teplotou v ucebniach. V priestoroch
jazykovej $koly je zdarma dostupné wifi pripojenie. Co sa tyka zvukovej techniky, uéebne st
vybavené iba CD prehrava¢mi. V praxi to znamend, Ze pokial’ potrebuji lektori prehravat
Studentom 1 vided, musia si SO sebou nosit’ vlastné notebooky. Chybaju vSak dataprojektory,
interaktivne tabule alebo kvalitné audioprehravace. V ufebniach sa nachadzaju klasické
flipcharty, pripadne biele magnetické tabule. Steny su vymalované bielou farbou, ktora

symbolizuje Cistotu, vyrovnava a posilfiuje tvorivost’ a energiu.

Vybranad pitica jazykovych §kol majucich svoje pobocky v Hradci Kralové, ktord je
povazovana za priamu konkurenciu jazykovej Skoly Skifivanek, je na tom vo véc¢Sine pripadov
z hl'adiska technického a materidlneho vybavenia ucebni lepSie. Na svojich webovych
strankach uvadzaju, Ze v ucéebniach maji k dispozicii dataprojektory a niektoré z nich
pouzivaju pri vyuke interaktivne tabule. Dve zo zmienovanych jazykovych §kol vyucuju cudzie
jazyky iza pomoci tabletov. Aspon tri zo zmiehovanych jazykovych §kol maju priestory

jazykovej Skoly klimatizované.
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Co sa tyka znalenia, spolo¢nost’ Skfivanek pouZiva logo, ktorého farby symbolicky
reprezentuju péat tzv. komunikaénych bublin. Ako je zrejmé z obrazku ¢&.5, pod piatimi
farebnymi Stvorcekmi je umiestneny nézov spolocnosti velkymi tlacenymi pismenami
a pod nim je napisané ,,language solutions®, ¢im spolo¢nost’ vyjadruje svoje poslanie, ktorym
je poskytovanie komplexnych jazykovych rieSeni zédkaznikom po celom svete. Domnievam sa,
ze logo je dostatoCne vystizné, ale i zaujimavé a originalne a jednoznacne odliSuje firmu

od inych firiem a zaroven vyzdvihuje jej prednosti.

SKRIVANEK

language solutions

Obriazok 5: Logo spolo¢nosti Skiivanek

Zdroj: [Skrivanek. Jazykova
Skola.. A, 2017]

3.7 Procesy

Z hladiska procesov ma velky vyznam interakcia medzi zakaznikom a kontaktnym
persondlom, ktorym su v pripade jazykovej Skoly jazykovi koordinatori. Mnohi klienti sa
prichadzaju do kancelarie jazykovej Skoly ohl'adne pontkanych sluZieb osobne informovat’
a maju tak moznost’ porovnat’ pristup a ponuku sluzieb viacerych navstivenych jazykovych
Skol. Skiivanek dbad na to, aby jazykovi koordinatori vystupovali a jednali so zdkaznikmi
na profesionalnej trovni, nakolko su kontaktnymi osobami pre zakaznikov a taktieZ

pre vyznamnych firemnych klientov.

Proces poskytnutia sluzby funguje v jazykovej skole nasledovne. Klienti sa v pripade
zaujmu o kurzy, pripadne 0 d’alSie sluzby prichadzaju informovat’ do kancelarie jazykovej
agentury, kde im jazykové koordinatorky podaju vSetky podrobnosti o kurzoch, umoznia im
napisanie zarad’ovacieho testu, zaradia ich do konkrétneho kurzu a stanovia im cenovu ponuku.
Jazykové koordinatorky spolu so zastupkynou riaditel'’ky potom rozhoduju i 0 ur¢ovani poctu
novo otvorenych kurzov a ich ¢asovu koordinaciu. Aby sa dany kurz otvoril, je potrebné, aby

sa nainl prihlasili minimalne traja Studenti.
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Klienti sa m6zu informovat’ ohl’adne sluzieb i prostrednictvom e-mailu. Priamo na tiivodnej
webovej stranke jazykovej Skoly pri rozkliknuti pobocky Hradec Kralové je umiestnena
kolénka s napisom ,,POPTAVKA®, prostrednictvom ktorej mozu potenciélni klienti zanechat’
riaditel’ke pobocky svoj kontakt, poziadavku, pripadne akykol'vek dotaz ohladne sluzieb
jazykovej agentiry. Jazykova agentlra sa snazi na tieto dotazy a poziadavky reagovat’ v ¢o
najkratSom Case. Spolocnost’ ma dokonca na svojich strdnkach uvedenti kontaktni emailova
adresu a telefonne ¢islo, prostrednictvom ktorych ju moézu zaujemci o preklady ¢i timocenie
kontaktovat’ mimo uvedenu pracovnu dobu. Je to to skvely sposob, akym sa jazykova Skola
shazi reagovat’ na potreby a poziadavky svojich klientov, pokial’ si praja, aby sa spolo¢nost’

venovala ich objednavke hned’.
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4 \/YCHODISKA A NAVRH INOVACIE

Tato kapitola je zamerana na navrhy zmien a inovacii v marketingovom mixe spolo¢nosti
Sktivanek. Vychodiskom pre tieto navrhy je analyza spoloc¢nosti Skiivanek, ktord je obsahom
druhej kapitoly, PEST analyza a Porterov model piatich konkurenénych sil ¢, ktorych vysledky
su podkladom pre spracovanie SWOT analyzy. Na zaklade SWOT analyzy, analyzy sucasného
marketingového mixu aanalyzy mapy konkuren¢nych pozicii st navrhnuté zlepSenia

marketingového mixu spoloc¢nosti Skiivanek.

4.1 Porovnanie s konkurenciou

V kraji Hradec Kralové posobi v sucasnej dobe velké mnozstvo jazykovych agentuar a $kol,
¢i uz viacsich, na trhu etablovanych alebo mensich ¢i zacinajicich jazykovych Skol.
Pre porovnanie s konkurenciou bolo vybranych pit jazykovych $kol, ktoré sa priamymi
konkurentami spolo¢nosti Skfivanek. S to jazykové Skoly: Tutor, Evropske Vzdélavaci
Centrum, JANA, Lingva a Lite. Dovody pre ich vol'bu za u¢elom vzajomného porovnavania st

blizsie $pecifikované v podkapitole 3.1.

Prostrednictvom porovnania celkovej stratégie, rozmanitosti produktu, cien za jednotlivé
typy kurzov (tabulky tychto porovnani st uvedené v prilohach A a B), materialneho prostredia,
irovni inovacii a prezentacie na webovych strankach JS Skiivanek s vybranymi jazykovymi
$kolami bol zostaveny profil konkurentov. Uroveii inovacii bola hodnotend z pohladu
zavadzania noviniek a technologickej modernizacie vo vyuke. Uroveti materidlneho prostredia
bola zistovana na zéklade priamych dotazov na konkrétne jazykové Skoly a prostrednictvom

informécii uvedenych na webovych strankach jednotlivych spolo¢nosti.

V tabul’ke €. 7 je rozpracované bodové ohodnotenie porovnavanych aspektov u jednotlivych
konkuren¢nych jazykovych $kol. Obrazok ¢. 6 zachytdva graf, ktory reprezentuje mapu

konkurenénych pozicii zostavenu na zaklade bodového ohodnotenia.

! Pest analyza a Porterov model konkurenénych sil boli spracované v ramci vlastnej seminarnej prace (vid’
Pouzit4 literatara [14])
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TabuPka 7: Profil konkurentov a zavaznost’ informacii

Celkova Cena Rozmanitost’ | Materialne | Inovacie | Webové
stratégia | a cenova | produktu prostredie stranky
politika
Skrivanek |5 3
Tutor 4 4 4 4 4 4
Evropske |4 4
Vzdélavaci
Centrum
JANA 3 3 3 4
Lingva 4 3 4 4
Lite 5 4 2 3 2 3
Zdroj: vlastné spracovanie
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Obrazok 6: Mapa konkurenénych pozicii

59

Zdroj: viastné spracovanie




Z grafu mapy konkurenénych pozicii na obrazku ¢. 6 vyplyva, Ze najva¢§imi priamymi
konkurentami Skiivénka st jazykové §koly Tutor 2 a Evropske Vzdélavaci Centrum. Obidve
spolo¢nosti predstihujti JS Skiivanek v oblasti Grovne materidlneho prostredia a v oblasti
cenovej politiky. Ceny jednotlivych typov kurzov su v pripade oboch jazykovych $kol vyssie
nez u Skiivanka, avSak svojim zakaznikom sa snazia poskytnat' rézne typy zliav z cien
a u vyssich cien jednotlivych kurzov ponukajt tiez moznost platieb na splatky. Naopak ceny
produktov a sluzieb uJS Skiivanek si vyrazne niz§ie aspoloénost nepontuka svojim
zdkaznikom tol’ko zliav z cien kurzov ako JS Tutor aJS Evropske Vzdélavaci Centrum.
Absentuje tiez moznost’ splacat’ aspon niektoré typy kurzov formou splatok. Co sa tyka
materidlneho prostredia, jazykové Skoly Tutor a Evropské Vzdélavaci Centrum sa nachadzaju
Vv centre mesta Hradec Kralové a disponuju kvalitnym a modernym vybavenim uéebni. Bolo by
teda optimalne, keby sa JS Sk¥ivanek zamerala na posilnenie oblasti ceny a cenovej politiky

a zlepsila uroven materialneho a technického vybavenia svojich ucebni.

Naopak Skiivanek ma v porovnani so svojimi konkurentami vel'mi dobre postavenu svoju
celkovl stratégiu, ktord je zaloZzend na poskytovani komplexnych jazykovych rieSeni
pre zakaznikov v ramci celého sveta. SnaZi sa byt globdlnym lidrom, zavadzat nové trendy
a uplatnovat’ ich v praxi a poskytovat’ kvalitné a profesionalne sluzby s vysokou pridanou
hodnotou. Dal$ou vyhodou Skiivanka je komplexnost a rozmanitost’ poskytovanych produktov
a doplnkovych sluzieb. Ziadna ina konkurenéna jazykova $kola nema tak pestré portfolio
poskytovanych produktov. Spolo¢nost mé& v porovnani s ostatnymi konkurenénymi

jazykovymi Skolami vel'mi kvalitne spracované webové stranky.

4.2 Zhrnutie ziskanych informacii

V tejto podkapitole je rozpracovand SWOT analyza a ndvrh stratégie z nej vyplyvajuci.
Pri SWOT analyze boli brané do uvahy zavery z PEST analyzy, z Porterovho modelu piatich
konkurenénych sil a z analyzy spolo¢nosti Skiivanek, ktora je obsahom druhej kapitoly. SWOT

analyza je uvedend v tabul’ke €. 8.

2 Jazykova $kola Tutor vznikla spojenim jazykovych §kél Caledonian School a Top Vision a stala sa tak
sucast'ou najvicsej suikromnej vzdelavacej skupiny Edua Group.
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TabulPka 8: SWOT analyza

Vnutorné prostredie

Silné stranky

Slabé stranky

Spolo¢nost’” ma vybudované pevné
miesto lidra na ¢eskom trhu

Neustéle sa snazi o inovaciu novymi
vylepSenymi sluzbami

Snaha o diverzifikaciu  produktov
a sluzieb, trhov, trznych segmentov
a cielovych skupin zakaznika
Spolo¢nost’  disponuje  kvalitnym
personalom

Efektivne systémy kontroly kvality

jazykovej vyuky ale
i prekladatel’'skych sluzieb
Zaujem a snaha spolo¢nosti

0 profesijny rast jej zamestnancov
Efektivna  realizacia  propagacie
a komunikacie sluzieb

Neefektivna cenova politika

V mensich pobockach chyba moderné
vybavenie uc¢ebni

Malo efektivny interny informacny
systém

Nespokojnost”  lektorov ~ plyntca
z neatraktivneho motivacného systému

Vonkajsie prilezitosti

Rast trhu jazykovych sluzieb, vdaka
zvySujicemu sa zaujmu firiem
a verejnosti o vyuku cudzich jazykov
Rastici HDP a Cdisty disponibilny
doéchodok vytvaraju dobré

Vonkajsie hrozby

Konkurencia na sucasnom trhu
jazykového vzdelavania
e Riziko vstupu novych
konkurentov do odvetvia
jazykového vzdelavania

) . .

= predpoklady  pre napredovanie e Rozmahajuci sa zaujem 0 vyuku

& spolo¢nosti jazykov formou alternativnych

g Vyzitie socialnych sieti k propagécii metod

E. a komunikacii sluzieb e Moznad substiticia  klasickej

= interaktivnej vyuky =za online

N2 vyuku a vyuzitie réznych online

g' nastrojov a jazykovych mobilnych

= aplikacii

§ e Konkurencné jazykové skoly
disponuju VACSim poctom

rodenych hovoriacich
e Riziko vstupu dodavatel'ov ako
konkurentov do odvetvia

Zdroj: vlastné spracovanie

Silné stranky

Velmi podstatnou silnou strankou spolo¢nosti je to, Ze je na ¢eskom a zahrani¢nom trhu
jazykovych sluzieb etablovana (pdsobi na ¢eskom trhu uz od roku 1994 a v zahranié¢i od roku

1998) ama vybudovanu pevnl poziciu medzi najvac¢S§imi jazykovymi agenturami sveta.

Prvenstvo patri firme i v prekladatel'skom obore, ¢oho dokazom je i fakt, Ze spolocnost’ bola
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v roku 2016 opitovne zaradena do rebricku 100 najvacésich poskytovatel'ov jazykovych sluzieb
sveta. NavySe, v porovnani s konkurenénymi jazykovymi Skolami je to jedind globélne

pdsobiaca spolo¢nost’.

Dolezitd je tiez neustadla snaha spoloCnosti o inovécie, ato predovsetkym novymi
vylepSenymi sluzbami. Prikladom je patentovand komunikativna metodika vyuky, mobilna
jazykova aplikacia ,,Anglictina Skiivanek™ alebo ponuka jazykovych auditov a metodickej
poradne. Sucast'ou dlhodobej stratégie spolocnosti je diverzifikacia, avSak nielen pontkanych
produktov a sluzieb, ale i trhov, trznych segmentov a cielovych skupin zakaznika. Svoje
komplexné jazykové sluzby totiz poskytuje nielen vel'kym nadndrodnym spolo¢nostiam, ale
I vladdnym a neziskovym organizaciam a predovsetkym miestnym obchodnym firmam a $irokej

verejnosti.

Vyznamnou silnou strankou je ito, ze spolo¢nost’ si zaklada na kvalite a profesionalite
svojich zamestnancov, ktorych vyber podlieha prisnym kritéridm. S kvalitou je uzko previazany
systém jej kontroly, ktory je realizovany nielen ujazykovej vyuky ale taktiez
u prekladatel'skych sluzieb. Jednotlivi lektori st kontrolovani formou observacii senior
lektormi a klienti jazykovej $koly maju taktiez moznost’ vyjadrit’ svoju spokojnost’, respektive

nespokojnost’ s jednotlivymi lektormi prostrednictvom dotaznikov spokojnosti.

Poslednou silnou strankou je G¢inny sposob realizacie propagécie a komunikacie sluZzieb,
obzvlast’ v oblasti PR, reklamy a priameho marketingu. V oblasti internetového marketingu sa
spolocnost’ Skiivanek prispdsobila trendu, aky dnes zavadza vidcSina spolocnosti, a tym je
vytvorenie si profilu na socidlnej sieti Facebook. Je to uc¢inna forma propagacie spolocnosti,

ktora je finan¢ne nenaroc¢na a zaroven dokaze oslovit nespocetné mnozstvo l'udi.
Slabé stranky

Signifikantnou slabou strankou spolo¢nosti je neefektivna cenova politika. Jazykova skola
Sktivanek si napriklad v pobocke Hradec Kréalové drzi najnizSie ceny jednotlivych typov
kurzov v porovnani s jej priamymi konkurentami. Niektoré typy kurzov st dokonca vyrazne
lacnejsie ako ceny konkurencie. Dal§im nedostatkom je to, Ze medzi cenami kurzov
na jednotlivych pobockach su az neprimerane vysoké rozdiely, napriklad medzi cenami
semestralnych kurzov na pobockach Hradec Kralové a Pardubice, ktoré su od seba vzdialené
iba priblizne 23 km, je rozdiel az 1000 K¢&. Paradoxné je, Ze spolo¢nost’ sa nechce Stylizovat’
do podoby ,,poskytovatel’a najlacnejSich sluzieb*, nema tito viziu a ani na tom nema postavenu
svoju propagaciu, ¢ize zakaznici kupujuci si jej sluzby nemusia o tejto — pre nich v kazdom

pripade vyhode — vediet’.
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Relativne vyznamnou slabou strankou spolocnosti je nespokojnost’ lektorov prameniaca
Z nedostato¢ného motivacného systému. Nedostatky motivacného systému boli blizsie

Specifikované v podkapitole 3.5.

Nizka uroven materialneho vybavenia jazykovej Skoly je d’alSou slabou strankou, na ktorej
by mala spolo¢nost’ zapracovat’. Priame konkuren¢né jazykové Skoly su na tom podstatne
lepsie, €o sa tyka modernejSiecho materidlneho a technického vybavenie ucebni. S materidlnym
vybavenim jazykovej Skoly stvisi i jej informacny systém, ktory by bolo vhodné skvalitnit’
aurCitym sposobom upgradovat, pripadne zabezpeCit novy informacny systém.
Z modernizovaného informa¢ného systému by mali prospech predovsetkym Klienti jazykovej

Skoly.
Prilezitosti

Vyznamnou prilezitost'ou, ktora hra jednoznaéne v prospech jazykovych §kél, je rast trhu
jazykovych sluZzieb, odvijajici sa od zvySujuceho sa zaujmu firiem i Sirokej verejnosti o vyuku
cudzich jazykov, predovsetkym anglického jazyka, ktory hrd kIai¢ova rolu pre exportnu
ekonomiku. Doévodom je fakt, ze znalost’ cudzich jazykov je nevyhnutnou sucast'ou globalne
prepojenej ekonomiky. Vdaka rastacej sile a vyznamu medzinarodného obchodu spojenym
so vstupom mnohych zahrani¢nych firiem na nase uzemie as nadvdzovanim spoluprace
SO zahraniénymi firmami, sa zvysil zaujem firiem o jazykovi vyuku prostrednictvom
dota¢nych projektov ESF. Firmy tak maji v ramci aktudlneho projektu Ministerstva prace
asocialnych veci CR moznost hradit 85 % nakladov na jazykové vzdelavanie svojich
zamestnancov s pomocou $tatneho rozpoétu CR a Eurdpskeho socialneho fondu. [Evropsky
socialni fond, 2016] Statna sféra, zamestnavatelia, ale i $iroka verejnost’ si tak Coraz viac
uvedomuju, ze bez znalosti cudzieho jazyka sa v dneSnom konkuren¢ne orientovanom trznom

prostredi nie je moZzné zaobist'.

Je mozné konStatovat, Ze momentalny priaznivy vyvoj HDP znamend pre spolo¢nost
Sk¥ivanek tiez vyznamnu prilezitost’. Podl'a prognéz Ceskej narodnej banky zaznamena realny
HDP v roku 2017 medziroény rast o 2,8 %. [Ceska narodni banka, 2017] Momentalne ,,tahaji
ekonomiku okrem priemyslu predovsetkym utraty doméacnosti, ktoré s spojené s priaznivym
stiCasnym vyvojom na trhu prace. [Hovorka, 2017] Takyto priaznivy vyvoj ¢eskej ekonomiky
je pre jazykova agentaru Skiivanek velkou vyzvou, nakol’ko mdbze smerovat

K pretrvavajicemu ¢i zvySenému zaujmu o jej sluzby.

Poslednou, avsak nemenej dolezitou prilezitostou pre spolocnost’, je vyuzitie socialnych

sieti k propagécii svojich sluzieb. Za zmienku stoji predovsetkym siet’ Facebook, na ktorej ma
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spolo¢nost’ vytvoreny svoj profil. Vyhodou socialnych sieti pre firmy z pohl'adu marketingu je
to, ze na rozdiel od firemnych webovych stranok ponutkaju i priestor pre komunikaciu,
poskytuju moznost’ zdiel'ania obsahu alebo publikovanie obsahu tvoreného ich uzivatelmi.
V ramci marketingu je mozné socidlne siete vyuzit vo velkej miere pre budovanie PR
a dobrého mena, pre propagaciu svojich produktov ¢i sluzieb alebo pre efektivne reklamné

kampane s presnym cielenim.
Hrozby

Prvym ohrozenim pre jazykovl agentiru Skiivanek je velka konkurencia na sucasnom trhu
jazykového vzdelavania, ktora je markantnejsia v urc¢itych regionoch. Pobocka Hradec Kralové
patri k tym pobockach, ktoré sa potykaju s vel'kou rivalitou medzi jednotlivymi jazykovymi
agentarami, pricom medzi nimi dochadza k cenovej konkurencii. Cenova konkurencia
vyvolava tlak na jazykové agentury, aby znizovali ceny ponukanych sluZieb, pripadne

optimalizovali svoju cenovu politiku.

Dal$ou hrozbou, ktorej musi spoloénost’ &elit’, je rozmahajici sa zaujem o uéenie cudzich
jazykov prostrednictvom roznych alternativnych metéd vyuky. Tymito metédami st napriklad
Callanova metdda, Direct metdda, Hampson metdda rychleho ucenia a d’alSie. Vacsina z tychto
metdd slubuje az Styrikrat rychlejSie si osvojenie cudzieho jazyka v porovnani s tradi¢nou
metddou vyuky. [Melounova, 2016, s. 16] Existuje teda urcity predpoklad, ze niektori zakaznici
daju prednost’ alternativnemu typu vyuky. Podobne je to i s moznou substiticiou klasickej
interaktivnej vyuky za Coraz viac popularnu online vyuku a vyuzivanie roznych jazykovych
aplikacii pri u€eni sa cudzich jazykov. Tento trend stvisi srychlym technologickym
napredovanim spojenym s rozsirenim chytrych telefonov, roznorodych aplikécii ¢1 moznost'ou

online pripojenia prakticky odkial’kol'vek.

Daliu potencialnu hrozbu predstavuje pre spolocnost’ riziko vstupu novych konkurentov
do odvetvia jazykového vzdelavania a prekladatel'skych sluzieb. Pre tito hrozbu existuje hned’
niekol’ko dovodov. Jednym z nich je uz spominany rast trhu jazykovych sluzieb, ktory laka
potencialnych podnikatel'ov k zaloZeniu vlastnej jazykovej agentiry. Dal§im faktorom je to, Ze
V odvetvi jazykového vzdelavania prakticky neexistuju bariéry vstupu na trh, nakolko
vykonavanie lektorskej a prekladatel'skej cCinnosti nie je viazané ziskanim odbornej
kvalifikacie. Poslednym doévodom st nizsie pociato¢né naklady pri vstupe a vystupe z odvetvia.
[Melounova, 2016, s. 16]

Hrozba vstupu dodavatelov (lektorov a prekladatel'ov) ako potencialnych konkurentov

do odvetvia by taktiez mohla jazykovej skole uskodit. Mnohé jazykové agentiry preto maju
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v zmluve o spolupraci dolozku k povinnostiam zamestnanca, ktora mu zakazuje Vv priebehu
platnosti zmluvy a ur¢iti dobu po jej skonceni nadvizovat’ s klientami jazykovej agentury

spolupracu v oblasti jazykového vzdelavania.

Poslednou hrozbou je fakt, ze konkurencné jazykové Skoly disponuju vacsim poctom
rodenych hovoriacich neZ JS Sktivanek. Hlavnou pri¢inou problému s obsadzovanim rodenych
hovoriacich na lektorské pozicie je mald hodinovd mzda a neatraktivny motivany systém,

ktory bude detailnejSie spracovany V nasledujtcej podkapitole.
Diagram analyzy SWOT

Na zaklade kombinacie kIaCovych potencialnych prilezitosti a hrozieb spolu
s predpokladanymi silnymi a slabymi strdnkami je mozné vytvorenie diagramu analyzy SWOT,

pri¢om sa zvazuju Styri mozné situacie, ktoré mézu byt akymsi ,,voditkom* pri vol'be vhodnej

stratégie.
Prilezitosti
v okoli
A
I11. Kvadrant I. Kvadrant
Turnaround stratégia Agresivna rastovo
orientovana stratégia
Slabé | Silné
stranky stranky
Il. Kvadrant
OIX vaadran’t ) Diverzifika¢na
ranna stratégia stratégia
L
Ohrozenia
Vv okoli

Obriazok 7: Diagram analyzy SWOT

Zdroj: [Sedlackova, 2006, s. 92]

Obrazok €. 7 zachytdva diagram analyzy SWOT, ktory je rozdeleny na Styri Casti -
kvadranty, na zaklade kombinacii kI'aiCovych charakteristik podniku. Z uskutocnenej SWOT
analyzy vyplyva, Ze ¢o sa spolo¢nosti Skiivanek tyka, prevazuju silné stranky spolu s hrozbami
z vonkajsieho okolia. Spolo¢nost’ bude mat’ tak na zaklade uskuto¢nenej analyzy miesto

v druhom kvadrante, ¢ize ide o variantu, kedy sa silné stranky stretavaju s nepriaziiou okolia.
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Stratégia, ktora je navrhovana pre tento kvadrant sa nazyva stratégiou ,,min — max*“, stratégia
ST (,,Strenghts* a ,,Threats*) a predpokladd maximalizaciu silnych stranok a minimalizaciu
ohrozeni. V takejto situécii je potrebné vcas identifikovat’ hrozby a premenit’ ich vyuzitim

silnych stranok v prilezitosti. Vysledkom je diverzifika¢na stratégia. [Sedlackova, 2006, s. 93]

Tabul’ka 9: Vz4djomné posobenie silnych stranok a hrozieb

Hrozby
Konkurencia | Vstup Alternativne | Online V&SI podet | Vstup
na sucasnom | novych metody vyuka, rodenych dodavatel'ov
trhu konkurentov | vyuky online hovoriacich | ako
na trh nastroje u konkurentov
a mobilné | konkurencie | do odvetvia
aplikacie
Vybudované 5 5 4 4 4 4 26
miesto lidra
Inovacie 5 4 4 5 4 4 26
% | Diverzfikicia | 5 4 4 4 4 4 25
& | sluzieb
e [ Kvalitng 4 3 2 3 5 5 22
= personal
Systém 3 2 2 2 3 2 14
kontroly
kvality
Profesijny rast | 3 1 2 2 3 4 15
zamestnancov
Efektivna 5 3 3 3 3 4 21
realizacia
propagacie
a komunikacie
sluzieb

Zdroj: vlastné spracovanie

Tabulka ¢. 9 znazoriiuje pomer vzajomnych vztahov silnych stranok a hrozieb, ktoré
v SWOT analyze prevazuji. Jednotlivym silnym strankam a hrozbam su prirad’ované hodnoty
1 (ambivalentnost’ vztahov, Ziadny vzt'ah) az 5 (vel'mi izka vézba medzi faktormi, dolezité
posobenie jedného na druhy). Uéelom je zistit', ktoré silné stranky by spoloénost’ mala posilnit’
V boji proti hrozbam, pripadne ktoré by mohla premenit’ v prilezitosti.

Z danej analyzy vyplynulo, Ze jazykova agentura Skiivanek by mala vytazit’ maximum
20 svojho dobrého mena, stability, dlhoro¢nej tradicie a medzinarodného zazemia. Spolo¢nost’

by mala svoju poziciu lidra na trhu jazykového vzdelavania vediet taktiez ,,predat™

prostrednictvom efektivnej propagacie. Jednou z moznosti je zahrnit' do propagaénych

66




materidlov, inzeratov alebo na facebookovu stranku slogan: ,,Lider v poskytovani jazykovych
sluzieb alebo ,,Jednotka na trhu. Firma by mala prezentovat’ svoje prvenstvo v poskytovani
jazykovych sluzieb a ziskané dobré meno prezentovat ipri jednaniach s klientami, ¢i uz
s firmami alebo v interakcii so Sirokou verejnostou. Mala by si nad’alej zakladat’ na kvalite
a profesionalite poskytovanych sluzieb a vzdy ponukat’ zdkaznikom ur¢itt pridani hodnotu,
nakol’ko v odvetvi jazykového vzdeldvania su dobré referencie od spokojnych zakaznikov
nevyhnutné. Kvalita poskytovanych sluzieb sa samozrejme z vel’kej miery odvija od kvalitnych
lektorov a prekladatel'ov, takze je nevyhnutné, aby firma zmenila motiva¢ny systém a nad’alej
vytrvalo pracovala na ich profesijnom raste. Pokial’ spolo¢nost’ nema dostatok rodenych
hovoriacich, mala by vsadzat’ na kvalitu ¢eskych lektorov, zamestnavat’ lektorov s bohatymi

skusenostami s vyukou vSeobecného, ale i odborného jazyka.

V niektorych pobockach, vratane pobocky Hradec Kralové, je velkd rivalita medzi
jednotlivymi jazykovymi agentiirami. Je preto potrebné, aby jazykova skola nad’alej rozSirovala
portfolio svojich sluzieb a investovala do inovacii. Pokial' bude pontkané portfolio sluzieb
pestré a uroven inovacii vysoka, jazykova agentiira moze uspesne Celit’ hrozbe, Ze niektori
potencialni zdkaznici sa rozhodnl pre alternativne metddy vyuky, pripadne, Ze daji prednost’
vyuzitiu online vyuky ¢i online nastrojov. PredovSetkym ale nebudi mat’ dévod prechadzat’
ku konkurencii, ktora im nepontikne tolko produktov a doplnkovych sluzieb. Opét’ je ale
nevyhnutné, aby jazykova agentura uspe$ne propagovala svoje portfolio sluzieb a svoju
schopnost’ inovovat, ato ucinnejSim spdsobom nez konkurencia. Skvalitnenim
a zmodernizovanim informa¢ného online syst¢ému by firma docielila zefektivnenie riadenia
vzdelavacich aktivit, avSak prospech by mali 1 klienti jazykovej Skoly, ktori by tak mali vol'ny
pristup k materidlom, testom, aplikacidm a podobne. Bol by to opdt krok spolocnosti
k zvySeniu jej konkurencieschopnosti ak eliminacii hrozby substiticie klasickej vyuky

za vyuku prostrednictvom online nastrojov.

Na zaklade vysledku diagramu analyzy SWOT sa jazykovej Skole naskytuje moZznost’
pokusit’ sa 0 diverzifikaénl stratégiu a na zaklade zaradenia do II. kvadrantu by malo ist
0 horizontalnu diverzifikdciu. Znamena to, Ze by mala zamerat svoje podnikové aktivity
do podobnych ¢i odlisnych oborov, pripadne zamerat’ sa na nové trhy. Jednym z moznych
navrhov je zaradit do svojho portfolia sluzieb pripravné kurzy na vysoké Skoly. lde
0 vzdelavaciu ¢innost’ zacielenl no iny segment trhu. Tento krok vSak musi spolo¢nost’ vel'mi
dobre zvazit’ a pred rozhodnutim o diverzifikécii by mala spolo¢nost’ vykonat’ analyzu odboru
s ciel'om zistit', ¢i novy odbor firmy bude atraktivny alebo aka bude konkurencia, d’alej by mala

vykonat’ nakladovu analyzu a testovat’ vyhodnost’ diverzifikacie. [Meffert, 1996, s. 552]
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4.3 Navrh zlepSeni

V tejto podkapitole budi rozpracované navrhy zlepSeni marketingového mixu spolo¢nosti,
ktoré¢ vychadzaji zo SWOT analyzy, analyzy rozboru sucasného marketingového mixu

a analyzy mapy konkurenénych pozicii.

4.3.1 Produkt

Co sa tyka komplexnosti poskytovanych produktov, jazykova $kola ma vo svojom portfoliu
dostato¢né mnozstvo réznych produktov i doplnkovych sluzieb. Je to adekvatne vzhl'adom
Kk tomu, ze spolo¢nost’ pdsobi globalne a zaklada si na komplexnom poskytovani jazykovych
rieSeni pre zdkaznikov z celého sveta. Spolocnost’ méd vo svojej ponuke mnohé sluzby, ako
napriklad jazykové audity, zarad’'ovacie testy, moznost’ zloZzenia medzinarodne uznévanych
skasok ¢i metodicku poraditu. Takdto rozmanitost’ pontikanych typov sluzieb a produktov vSak
nema priamy suvis s ndkladmi spolo¢nosti, nakol’ko dopyt sa vtomto pripade paruje
s aktudlnou ponukou anaklad je vynalozeny iba v pripade zaujmu 0 konkrétnu sluzbu.
Produkty a sluzby, ktoré spolo¢nost’ svojim klientom poskytuje, st dostatocne komplexné

a rozmanité, a to i v porovnani s ostatnymi konkurené¢nymi jazykovymi $kolami.

Co sa tyka doplnkovych sluzieb, v jazykovej $kole chyba moZnost' zapoZiania si

cudzojazycnej literattry, ktort by Studenti urcite ocenili.

Mnohi klienti sa c¢asto zaujimaji o konkrétne produkty a otazky smeruju i na samotnych
lektorov. Je preto ziaduce, aby spolo¢nost’ zaskolila lektorov o produktoch, ktoré ma vo svojom
portfoliu. Skolenie by mohlo byt realizované formou webinara, tak ako je tomu v pripade
vacsiny Skoleni organizovanych spolo¢nost'ou. Podmienkou ku Skoleniu touto formou je

kvalitné internetové pripojenie.

43.2 Cena

Ako uZ bolo zmienené v podkapitole 3.2, zo vzdjomného porovnania cien vybranych
konkurenénych jazykovych §kol uvedenom v prilohe B vyplynulo, Ze jazykova Skola Skiivanek
si v pobocke Hradec Kralové drzi v porovnani s jej priamymi konkurenénymi jazykovymi
Skolami najnizSie ceny jednotlivych typov kurzov. TaktieZ bolo zmienené, Ze medzi cenami
kurzov jednotlivych pobociek su zna¢né rozdiely. Dovodom tejto cenovej politiky je velka
konkurencia v Kralovohradeckom kraji a momentalny upadajici zaujem o verejnostné kurzy,

ktory pocitila spolo¢nost’ v rokoch 2015 a 2016.
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Je vsSak diskutabilné, ¢i je tato cenova politika V pripade spolo¢nosti Skiivanek tou
najvhodnejSou. Dévodom pre tuto uvahu je fakt, ze spolo¢nost’ je povazovand za lidra
Vv poskytovani komplexnych jazykovych rieSeni a produkty a sluzby, ktoré ponuka st kvalitné
sluzieb z dovodu mozného poskodenia svojej trznej pozicie. Bolo by teda ziaduce prehodnotit’
aktudlny cennik ponukanych kurzov a ucinit’ v iom pripadné zmeny smerujice k zvyseniu cien

najviac dopytovanych kurzov.

Navrh na zmeny cien je zobrazeny v tabulke ¢. 10. Cena semestralnych kurzov vedenych
¢eskym lektorom je podl'a navrhnutého cenniku vyssia o 400,- K¢, teda priblizne o 13 %. Takto
bude cena semestralneho kurzu niZsia ako u najvi¢sej konkurenénej JS Evropske Vzdélavaci
Centruma o 5 % vyssia ako u druhej vel'kej konkurenénej JS Tutor. Navyse cena semestralneho
kurzu bude stale nizSia o 600,- K¢ neZ cena rovnakého kurzu na pobockach miest Pardubice,
Jihlava, Brno, Karlovy Vary, Mlad4 Boleslav, Ostrava, Zlin a Praha. Zvysi sa tiez cena
individudlneho kurzu, a to z pdvodnych 370,- K¢ na 400,- K&. Toto zvysenie je iba minimalne,
takze je pravdepodobné, ze stali zdkaznici budu tito cenu akceptovat’ a nad’alej buda mat’
0 tento produkt zaujem. Ostatné konkurencné jazykové Skoly ponukaji individualne kurzy
za rovnaku cenu, pripadne za cenu vysSiu, takze tento krok by bol z hl'adiska cenovej politiky
optimalny. Daliie zvys$enie ceny sa bude tykat' kurzu pripravy k medzinarodnym skuskam.
Cena bude v tomto pripade zvysena o 510,- K¢, teda o 12 %, priCom v porovnani s ostatnymi

konkurenénymi jazykovymi Skolami to bude stale najniz$ia Ciastka.

TabuPka 10: Navrhnuty cennik vybranych jazykovych kurzov

Semestralny Semestralny | Individualny | Priprava | Priprava
kurz (34 hodin), | kurz (34 | kurz — tzv. | k maturite | k medzinarodnym
cesky lektor hodin), .jeden na | (50 skuaskam (50
rodeny jedného* hodin) hodin)
hovoriaci
Aktualna 2590,- K¢ 3590,- K¢ 370 K¢ / 60 | 3750,- K¢ | 3790,- K¢
cena kurzov min.
Navrhovana | 2990,- K¢ Bez zmeny | 400 K¢/ 60 | Bez 4300,- K¢
cena kurzov zmeny

Zdroj: vlastné spracovanie

Klientom bude zvySenie ceny u semestralneho kurzu vedeného ¢eskym lektorom a u kurzu

pripravy k medzinarodnym

skaskam kompenzované ziskanim rocnej

licencie k E-

learningovému programu, na zaklade ktorého Studenti ziskaji vol'ny a neobmedzeny pristup

do online vyukového programu. Studenti tak budti mat’ pristup k podpornym materidlom, napr.
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k videam, ¢lankom alebo k filmovému dabingu. Stéastou programu bude vyhodnotenie
pokroku Studentov prostrednictvom Statistického merania. Tento krok nebude predstavovat
pre spoloc¢nost’ Ziadne zbytocné ndklady, nakolko dany E-learningovy program je uZz
spracovany a ponukany ako individudlny produkt d’alSim klientom. Zaroven je vysoko
pravdepodobné, ze klienti budu ochotni zaplatit’ za dané kurzy vyssiu cenu, nakol’ko budu

vnimat’ cenu kurzu k pomere Kk benefitom, ktoré dany kurz poskytuje.

Zvysenim cien danych kurzov sa zvysi hruby zisk spolo¢nosti, a to i za sti¢asného zvySenia
hodinovej mzdovej sadzby lektora 0 50,- K¢ v pripade semestralneho kurzu a o0 37,- K¢
Vv pripade kurzu pripravy na medzinarodnt skasku. Tabul’ka ¢. 11 obsahuje porovnanie hrubého
zisku spolo¢nosti za dané typy kurzov pri sucasnych a zvySenych cenach kurzov, po odpocitani
nakladu na stcasnu a zvysent hodinovu mzdu lektora. (Navrh na prepracovany motivacny
systém, ktorého zdkladom je zvySenie mzdy lektorov je prezentovany v dalSej Casti tejto

podkapitoly).

TabuPka 11: Vypocet hrubého zisku spolo¢nosti za dané typy kurzov pri ich su¢asnych a zvySenych cenach,
po odpocitani ndkladu na stic¢asni mzdu lektora

Skiivanek Semestralny kurz Kurz pripravy
k medzinarodnym skaskam

Pocet hodin kurzu 34 50

Priemerny pocet Studentov | 6 6

nav§tevujucich kurz

Sticasnd mzdova sadzba | 200 K¢/ hod 233 K¢/ hod

lektora

Sti¢asna cena kurzu 2590 K¢ 3790 K¢&

Zisk spolo¢nosti po

odpocitani nakladu na mzdu | 15540 — 6800 = 8740 K¢ 22740 — 11650 = 11090 K¢
lektora
Navrhnutd vySSia mzdova | 250 K¢ / hod 270 K¢/ hod
sadzba lektora (2. mzdova
uroven)

Navrhnuté vyssia cena kurzu | 2990 K¢ 4300 K¢
Zisk spolo¢nosti po
odpocitani nakladu na mzdu | 17940 — 8500 = 9440 K¢ 25800 — 13500 = 12300 K¢
lektora

Zdroj: viastné spracovanie

Tymto spésobom spolocnost’ zvysi svoj hruby zisk o 700,- K¢ za kazdy semestralny kurz
a 0 1210,- K¢ za kurz pripravy k medzinarodnej skuske. Pri sui¢asnom pocte pontikanych typov

kurzov (17 semestralnych kurzov, 2 kurzy pripravy k medzinarodnej skuske) sa zvysi hruby
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zisk spolocnosti z danych typov kurzov o 42 960,- K¢ (oba typy kurzov st organizované 3 krat
ro¢ne). V tejto Ciastke nie su odpocitané danové nédklady, ndklady na prendjom a naklady
na mzdy ostatnych pracovnikov, nakol'’ko prevazni vacsinu ziskov spolo¢nosti tvoria firemné
kurzy spolu s doplnkovymi sluzbami, takze k presnym vypo¢tom by bolo nutné mat
k dispozicii mnozstvo exaktnych udajov. Kazdopadne pre spolo¢nost’ bude navrhovana zmena
jednoznacne prinosna a zisk, ktory sa jej zavedenim tejto zmeny cien kurzov podari ziskat,

moze investovat’ do tak potrebného materialneho a technického vybavenia svojich ucebni.

Dal§im navrhom k vylepSeniu cenovej politiky je zavedenie viacerych typov zliav, akymi
su napriklad zl'avy pre Studentov, seniorov alebo matky na materskej dovolenke. Jazykova
Skola by tak mohla prilédkat’ uplne novy segment zakaznikov, ¢im by sa mohol zvysit’ opdtovny
zaujem o verejnostné kurzy. Niektori zakaznici by taktiez ocenili u vyssich cien kurzov,
pripadne u platieb za medzinarodne uznavané skusky moznost’ splacania na splatky. Zavedenie

splatkového systému by taktiez mohlo ,,otvorit’ brany* novym zékaznikom.

4.3.3 Distribucia

Produkty a sluzby st u spolo¢nosti Skiivanek distribuované zakaznikovi priamou cestou
prostrednictvom jazykovych koordindtorov u verejnostnych kurzov a prostrednictvom
obchodnych zéstupcov u firemnych kurzov. Je to Standardnd forma distriblcie u prevaznej
vacsiny jazykovych §kol. Je ziadlce, aby sa spolo¢nost’ snazila o obsadzovanie kvalitnych
jazykovych koordinatorov a obchodnych zastupcov. KedZe spolo¢nost’ sa ststred’uje
predovsetkym na firemnt vyuku, musi dbat’ na to, aby obchodni zastupcovia prezentovali
produkty a sluzby spolo¢nosti a jednali so zakaznikmi na vysoko profesionalnej Grovni a aby
monitorovali trh, aktualne trendy v oblasti vyuky a konkurencné aktivity. K tomu je nutné, aby
sa spolocnost’ starala o ich profesijny rast, adekvatne ich skolila a aby ich spravne motivovala

a ohodnocovala.

4.3.4 Propagacia a komunikacia sluzieb

Spdsob, akym jazykova Skola Skiivanek realizuje propagéaciu a komunikaciu sluzieb je
efektivny, obzvlast v oblasti PR, reklamy a priameho marketingu. V oblasti internetového
marketingu sa Sktivanek prisposobil trendu, aky dnes zavadza vécSina spolo¢nosti, a tym je
vytvorenie si profilu na socidlnej sieti Facebook. Profil jazykovej agentiry je spracovany
putavym a prehl'adnym sposobom. Nedostatkom je fakt, Ze recenzie sa zobrazuju na hlavnej
stranke, takZze v pripade negativnych recenzii s tieto prispevky znacne viditelné

pre navstevnikov facebookovej stranky.
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Pre vicSinu jazykovych s$kol plati, ze propagacia danych produktov a sluzieb je
najintenzivnejsia pred zaciatkom jednotlivych semestrov, kedy prebiehaju zapisy
do semestralnych kurzov. Istym medzistupniom je potom leto, kedy jazykové skoly ponutkaju
Siroku paletu letnych intenzivnych kurzov a pobytov alebo moznosti Stadia v zahrani¢i. Toto
st prave obdobia, ktoré by mala jazykova Skola Sktivanek vyuzit' k propagacii produktov, ktoré
st pre fiu jedine¢né, napriklad Flexi kurzy, ktoré nepontka ziadna iné jazykova Skola, pripadne
tzv. blended learning, ¢o je vyukovy program kombinujtci e-learning a pravidelné konzultacie
s lektorom. Prospesné by taktiez bolo urobit’ vel’ka reklamnti kamparti na patentovanu metodiku

Effecto, podl'a ktorej Skiivanek uci, a to vzdy pred zahajenim jednotlivych semestrov.

Ako bolo uz zmienené v podkapitole 3.4, webové stranky spoloc¢nosti st spracované
efektivnym a prehl'adnym sposobom a ich celkovy design pdsobi plitavo a moderne. Mensim
nedostatkom stranky je, Ze pri jej anglickej verzii je jej obsah znaéne zredukovany. Vzhl'adom
K tomu, ze firma posobi globalne, anglicka verzia webovej stranky by mala byt' v rovnakom
rozsahu ako jej ceska verzia, takze jednym z navrhov je upgradovat’ anglickt verziu webovych

stranok spoloc¢nosti do podoby jej ¢eskej verzie.

Dalsim moznym navrhom je umiestnenie fotick lektorov spolu s ich kratkym profilom
na webovu stranku spolo¢nosti do sekcie Spolo¢nost’ — Jazykovéa Skola — Lektori (polozka
Lektori by bola vytvorena). Takto by mali potencialni zaujemci jasnejSiu predstavu o lektoroch
jazykovej skoly, spdsobe vyuky a mohli by si i vybrat konkrétneho lektora. Je to u¢inny spdsob,
ako zefektivnit' poskytovanie sluzieb, ktoré sit vo svojej podstate nehmotné, a zakaznik tak

¢asto nema jasnl predstavu, o za svoje investované finan¢né prostriedky dostane.

Jednou z vynikajtcich foriem podpory predaja tak u verejnostnych, ako i firemnych kurzov
st ukdzkové hodiny. Prostrednictvom nich ma klient moZnost’ vytvorit’ si pozitivne mienenie
0 jazykovej Skole, vidiet a vyskusat’ si, ako funguje v praxi metodika Effecto, ako pracuje
lektor so Studentami a dozvediet' sa viac o principoch, ktoré su nevyhnutné pri uceni sa
cudzieho jazyka. Je to dolezité predovsetkym z dovodu nehmotnosti sluzby, ktora je mozné
zakaznikovi tymto sposobom materializovat’. Skiivanek organizuje ukdzkové hodiny iba raz —
dvakrat do roka u verejnostnych kurzov a na vyziadanie u firemnych kurzov. Mali by byt’ vSak
organizované¢ na zaklade poziadaviek a aktualnych potrieb klientov. Jednou z moznosti
realiz4cie je umiestnit’ na webovu stranku odkaz na dopyt po ukazkovej hodine. Tabul’ka €. 12
zobrazuje navrh, ako by takyto odkaz mohol v praxi vypadat’. Jazykova Skola by realizovala

ukazkovu hodinu v pripade zaujmu aspon troch klientov.
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TabuPka 12: Priklad umiestnenia odkazu na dopyt po ukdzkovej hodine

Presvedcte sa sami a rezervujte si miesto na ukazkovej hodine zdarma!

Zvol’te mesto............ Meno: (meno a priezvisko)
Rezervovat’

moznost’ vyberu . , .
( y ukazkovu hodinu

Z jednotlivych pobociek)

Datum a ¢as: Telefon:

(vyber z niekol'’ko moznosti) | (vo formate 111 222 333)
2.5.2017 16:00 — 17:00
2.5.2017 17:30 — 18:30 E-mail: (meno@doména.cz)
4.5.2017 16:00 — 17:00......

Zdroj: viastné spracovanie

435 Dudia

Ako uz bolo zmienené v podkapitole 3.5, motivacny systém odmenovania a hodnotenia
lektorov, ktory ma jazykova $kola zavedeny, je neefektivny. Jazykova Skola by mala v prvom
rade vSetkych lektorov s tymto systémom obozndmit’ a riadne ho dodrziavat. Ked'Ze firma
kladie na svojich lektorov vel'ké poziadavky, bolo by vhodné, keby lepsie ocenila ich pracu,
predovsetkym zvySenim hodinovej mzdy alebo formou benefitov, napriklad zliav z cien kurzov
alebo uZ zmienovanymi dar¢ekovymi poukdzkami k nakupu na internetovom obchode Mall.

CZ.

V prilohe C je uvedeny navrhnuty motivaény systém pre lektorov cudzich jazykov. Tento
systtm sa sklada ztroch mzdovych urovni, priCom vramci kazdej urovne su jasne
Specifikované kritérid, ktoré musi lektor splnit’, aby bol do prisluSnej mzdovej urovne zaradeny.
Vyhodou tohto systému je fakt, Ze umoziuje ocenit’ i lektorov, ktori svojimi schopnost'ami,
znalostami, dizkou spoluprace s jazykovou $kolou a svojim usilim a zodpovednou pracou

presahuju 3. mzdovu Groven.

Okrem takto prepracovaného motiva¢ného systému by mala jazykova skola zvysit’ hodinova
mzdu lektorom pri vyuke Studentov s pokrocilou anglictinou (Groven B2+ a vyssSie, podla
Europskeho referenéného ramca), pri vyuke Specializovanych kurzov zameranych napriklad
na obchodny jazyk, pravnicky jazyk a podobne, a pri vyuke firemnych kurzov, kam musi lektor

dochadzat’ minimalne 15 km a viac z miesta svojho bydliska.

Aby mali lektori pocit vacsej spolupatri¢nosti a lojalnosti voci spolo¢nosti, malo by sa konat’

aspon jedenkrat do mesiaca neformalne stretnutie vSetkych lektorov pobocky Hradec Kralové
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s riaditel’kou pobocky a jazykovymi koordinatormi, kde by sa riesili aktualne problémy, lektori

by sa mohli vz4jomne lepSie spoznat’ a vymienat’ si vlastné profesijné sktisenosti a zazitky.

4.3.6 Materialne prostredie

Ako vyplynulo z uskuto¢nenej SWOT analyzy, nizka urovenn materialneho vybavenia je
jednou zo slabych stranok spolo¢nosti. Bolo by Ziaduce, ak by boli u¢ebne po materialnej, ale
predovsetkym po technickej stranke lepSie vybavené. Prospesny by bol dataprojektor, DVD —
prehravac alebo kvalitny audio-prehravac, pripadne aspon jeden pocitac alebo tablet, ktory by
vyuzila vacSina lektorov, a uzitocna by bola taktiez investicia do interaktivnych tabul’, ktoré ma
zatial’ iba prazska pobocka jazykovej Skoly. Interaktivne tabule sa cenovo pohybuju od 7 000 —
40 000 K¢&. Je to ucinna vyukova pomdcka, ktord prispoésobuje vyuku potrebam aj tych
najnaro¢nejSich Studentov a zaroven robi vyuku zaujimavou a podnetnou. Je prospesna
predovsetkym pre Studentov S vizualnym Stylom ucenia sa. Navyse existuje vel’ké mnozstvo
podpornych materialov pre interaktivne tabule, ktoré st vydavané priamo tvorcami jazykovych
ucebnic. Nasledne by jazykova Skola mohla postavit propagiaciu verejnostnych kurzov
zalozent na ,,vyuke prepojenej s modernymi technoldgiami.” Je vysoko pravdepodobné, ze
investicia do modernych technologii v jazykovom vzdelavani sa niekol’konasobne vrati

VvV podobe zvySeného zauymu o vyuku.

Klienti jazykovej skoly by urcite ocenili i moznost’ zapoziania si cudzojazycnej literatiry
z kniznice. Jedna z mens$ich uéebni by mohla slizit” ako kniznica pre Studentov jazykovej
Skoly, pripadne ako spolocenska miestnost’ pre Studentov, ked’Ze nie vSetky ucebne su
Vv priebehu dia plne vyuzivané. V pripade, Ze by sa otvorilo v dany semester menej kurzov nez

sa predpokladalo, jedna z u¢ebni by mohla sluzit’ k prenajimaniu.

S materidlnym vybavenim jazykovej Skoly stvisi 1ijej informacny systém, ktory
Vv su¢asnosti plni iba administrativne potreby. Dal§im navrhom je teda investicia
do kvalitnejsiecho IS, pripadne modernizacia a skvalitnenie sucasného IS vyuzivaného
jazykovou Skolou. Aby si totiz spolo¢nost udrzala popredné miesto medzi ostatnymi
jazykovymi Skolami, musi byt inovativna a nasledovat’ nové technologické trendy. Jednym
z dolezitych faktorov tspesnosti jazykovych $kdl je mat’ kvalitny informacny systém, ktory
bude pre jeho uzivatel'ov zrozumitelny a efektivny. Z modernizovaného informa¢ného systému
by mohli vytazit’ maximum vyhod predovsetkym klienti jazykovej Skoly. Vel'mi efektivne by
bolo zavedenie online systému, do ktorého budi mat’ pristup tak pracovnici jazykovej skoly,
ako isamotni Studenti. Tento systém umozni klientom samostatny vyber kurzu na zaklade

vysledku zarad’ovacieho (vstupného) testu a umozni im tiez za kurz zaplatit. Systém bude
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evidovat’ priebeh vzdelavania Studenta, pri absencii mu poskytne informécie o zameskanej
latke, umozni mu pristup k réznym testom, ako aj overenie, ze dant lekciu zvladol a bude tiez
zaznamenavat’ jeho pokroky. Vsetky prebrané lekcie, pocet absolvovanych hodin a vysledky
priebeznych testov buda uloZzené do 1S. Samotni Studenti, ale i lektori buda mat’ takto presny

prehl'ad o prebiehajicej jazykovej vyuke klienta a 0 jeho pokrokoch.

4.3.7 Procesy

Interakcia medzi zédkaznikom a kontaktnym personalom — jazykovymi koordinatormi
a obchodnymi zastupcami nevyzaduje Ziadne zasadnejSie zmeny. Opat’ je nutné zdoraznit, ze
spolo¢nost’ by mala prikladat’ vel'ky vyznam vyberu kvalitnych jazykovych koordinatorov
a obchodnych zastupcov, ktori st z velkej miery zodpovedni za procesy v spolo¢nosti.
V pripade procesov je dblezité, aby jazykova Skola reagovala na dotazy a poziadavky klientov
v ¢o najkratSom case. Spolo¢nost’ Skiivanek sa tejto filozofie drZi, nakolko zé&ujemci
0 expresné preklady a timocenie mdzu kontaktovat’ jej pracovnikov i mimo pracovnu dobu,

pokial si praju, aby sa spolo¢nost’ venovala ich poziadavku ihned’.

4.4 Zhrnutie navrhov

Prvym krokom k optimalizacii cenovej politiky je zvySenie cien jednotlivych kurzov, a to
tak, aby sa znizili zasadné rozdiely medzi cenami na jednotlivych pobockach, avsak aby boli
ceny kurzov podobné cenam konkurencie. Bol navrhnuty novy cennik, pricom sa zvysila cena
troch typov kurzov za sucasného zvySenia hodinovej mzdy lektorov. Tymto spésobom by
spolo¢nost’ zvysila svoj zisk z trzieb za predané sluzby a mohla by tak investovat’ ziskané
finan¢né prostriedky do potrebného materidlneho a technického vybavenia ucebni. ZvySenie
cien by bolo studentom kompenzované ziskanim rocnej licencie do E-learningového

vyukového programu.

Druhym navrhovanym krokom k zefektivneniu cenovej politiky je cenova diferenciacia,
ktora moze byt realizovana formou poskytovania skupinovych zliav ¢i beznych typov zliav
z cien sluzieb, napriklad zliav pre Studentov, seniorov alebo matky na materskej dovolenke.
Vyhodné by bolo taktiez zaviest moznost’ splatkového systému platieb. Je to sposob, ako si
firma mdze udrzat’ a rozvijat’ vztahy so zdkaznikmi a zaroven sa zamerat na d’alSie cielové

skupiny zédkaznikov.

Ked'ze spoloc¢nost’ Skfivanek si zaklada na profesionalite a kvalite svojich lektorov, musi
ich spravne ohodnocovat’, odmenovat’ a motivovat’. Preto by bolo vhodné prepracovat’ si¢asny

motivacny systém, ktory by bol postaveny na zvySeni hodinovej mzdy lektorov a rozliseni
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viacerych mzdovych trovni. Vys$Sou hodinovou sadzbou by mohli byt odmeneni taktiez lektori
vyucujuci vysSie jazykové turovne, pripadne Specializovany jazyk alebo lektori, ktori

dochadzaju za klientami do firiem vzdialenych viac ako 15 km od miestnej pobocky.

V stvislosti s materidlnym prostredim bola navrhnutda modernizacia a skvalitnenie
stcasného interného informa¢ného systému vyuzivaného spolo¢nostou, z ktorého by mali
prospech tak Studenti jazykovej skoly, ako i samotna spolocnost’. Ako efektivna sa tiez javi
investicia do kvalitnejSicho materidlneho a technického vybavenia ucebni, ktora by
korespondovala s viziou spolo¢nosti — zavadzat’ moderné trendy Vo vyuke cudzich jazykov.
Technologické pomdcky, akymi su napriklad interaktivne tabule, dataprojektory alebo tablety

robia vyuku zaujimavejSou a podnetnou.

Jednym z navrhov v ramci propagacie a komunikacie sluzieb je organizovanie ukazkovych
hodin podla aktualnych potrieb a poziadaviek klientov. Ide o vynikajicu formu podpory
predaja a zaroven sposob, ako zakaznikom priblizit' poskytovana sluzbu, ktora je vo svojej
podstate nehmotna. Podobny ucel by plnilo i umiestnenie fotiek lektorov spolu s ich kratkym
profilom na webovu stranku spolo¢nosti. Poslednym navrhom je upgradovanie anglickej verzie
webovej stranky spolo¢nosti, ked’Zze jej obsah je v porovnani s ceskou verziou znacne

redukovany.
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ZAVER

Cielom prace bolo analyzovat marketingovy mix v Spolo¢nosti Skiivanek s.r.o.
ana zéklade analyzy navrhnut' vhodnu stratégiu. V uvodnej Casti prace boli vymedzené
zakladné teoretické koncepcie, ktoré boli kI'aicové k uchopeniu danej problematiky. Poznatky
Z teoretickych vychodisk boli zuzitkované v praktickej Casti prace, ktorej hlavnou népliou bola
charakteristika spolo¢nosti a popis sucasného stavu marketingového mixu spolo¢nosti, ktory

vyustil do navrhov zmien a inovacii v marketingove;j stratégii firmy.

Prostrednictvom diagramu analyzy SWOT bolo zistené, ze jazykova agentira Skiivanek ma
pocetné silné stranky, avSak musi Celit’ znaénému mnozstvu hrozieb z jej vonkajSieho okolia.
Je preto nevyhnutné, aby jazykovad agentira rozvijala svoje silné stranky a vyuzivala ich
k potlacovaniu hrozieb. Je pre fiu kl'a¢ové, aby posiliiovala alebo minimalne si udrzala svoje
stcasné postavenie lidra na trhu jazykovych sluzieb. Mala by nad’alej rozsirovat’ portfolio
svojich sluzieb na zdklade vyhodnocovania aktudlnych potrieb klientov a situdcie na trhu

jazykového vzdelavania a pokracovat’ v zavadzani novych trendov a technologii.

Na zaklade analyzy spolocnosti Skiivanek, analyzy jej siasného marketingového mixu,
analyzy profilu konkurencie a SWOT analyzy boli navrhnuté ur¢ité zmeny a inovacie a bola

skiimana ich implementacia do firemnej marketingovej stratégie.

Jednym z navrhov zmien na vylepsenie su¢asného marketingového mixu spolocnosti je
zefektivnenie cenovej politiky, ked’ze je to prave cena, od ktorej sa odvijaju trzby a ktora
ovplyviuje tvorbu zisku. Podstatnou navrhovanou zmenou je prepracovanie sucasného
motivaéného systému lektorov, ktori v zna¢nej miere ovplyviuji troveni poskytovanych
sluzieb v jazykovej $kole. Dalsim navrhom je skvalitnenie a modernizacia sti¢asného interného
informacného systému a investicia do modernejSieho technického a materidlneho vybavenia
ucebni. Implementacia tohto navrhu méze mat’ priamu stvislost’ s opatovnym zvySenim zaujmu
o verejnostné kurzy. Toto modze firma dosiahnut 1zvySenim poctu ukazkovych hodin
pre verejnost’ i firmy. Je to skvely sposob, ako sluzbu — svojou podstatou nehmotnii —
zékaznikovi zhmotnit'. Zékaznik tak nadobudne konkrétnejsiu predstavu o sluzbe, do ktorej sa

chysté investovat’ svoje finan¢né prostriedky.

Tato praca je zamerana na pobocku jazykovej Skoly v Hradci Kréalové, ktora sa v sucasnosti
snazi vysporiadat’ s vyraznym poklesom zaujmu o verejnostné kurzy a zapasi tieZ s vel'kou
rivalitou konkuren¢nych jazykovych agentar. Autorka prace odportca implementaciu vyssie
zmienenych navrhov do marketingového mixu spolo¢nosti. Na zaklade zisteni vyplyvajacich

zo SWOT analyzy sa jazykovej Skole naskytuje moznost’ pokusit’ sa o diverzifikacntl stratégiu.
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Jednou z variant je zaradit’ do jej portfolia sluzieb pripravné kurzy na vysoké Skoly. Spolo¢nost’

by sa tak zamerala na novy segment trhu a mohla tymto spdsobom ziskat’ d’alSich zakaznikov.

Tymto bol zadany ciel’ prace naplneny. Praca sucasne poskytuje podklady, ktoré moézu byt

vyuzité i pre iné jazykové skoly alebo pre zaloZenie novej jazykovej skoly.
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Priloha A

Skiivanek Tutor Evropske JANA Lingva Lite
Vzdélavaci
Centrum
Preklady a | Preklady a | Preklady a Preklady a|-
tlmocenie tlmocenie tlmocenie tlmocenie
Skupinové Skupinové Skupinové Skupinové Skupinové Skupinové
a individualne a individualne | aindividudlne | aindividualne | aindividudlne | a individualne
verejnostné kurzy | verejnostné verejnostné verejnostné verejnostné verejnostné
kurzy kurzy kurzy kurzy kurzy
Firemné kurzy Firemné kurzy | Firemné kurzy | Firemné kurzy | Firemné kurzy | Firemné kurzy
Priprava na | Priprava na | Priprava na | Priprava na | Priprava na
medzinarodné medzinarodné | medzinarodné medzinarodné | medzinarodné
jazykové skusky | jazykové jazykové jazykové jazykové
skusky skusky skusky skusky
Pobytové Pobytové Pobytové
jazykové kurzy jazykové kurzy jazykové kurzy
Online vyuka Online vyuka
Kurzy pre Kurzy pre deti | Kurzy pre | Kurzy pre
materské Skoly a teenegerov; materské materské
anglické a zadkladné Skoly;  kurzy
primestské skoly pre seniorov
tabory
Specializované Tzv. Vyuka Konverzacné Konverzacné Konverza¢né
kurzy a seminare | konverza¢né obchodného kurzy, kurzy; kurzy
kluby jazyka obchodného obchodny
a tematické jazyka jazyk
jazykové
vecery
Priprava na | Priprava na | Pomaturitné Priprava na
maturitu maturitu Stadium maturitu
a pomaturitné
Studium
Vikendové kurzy | Letné jazykové | Letné jazykové | Letné Letné kurzy Letné kurzy;
kurzy kurzy i vikendové letné tabory
jazykové kurzy
Vzdelavanie ESF
ZlozZenie ZlozZenie
medzinarodnych medzinarodne;j
skusok skusky
(Cambridge
skuska)
Zarad'ovacie testy | Zarad'ovacie Online Online Zarad’'ovacie
testy zarad’'ovacie zarad’ovacie testy
testy testy
Metodicka Moznost’ Kniznica atzv.
poradna pozicania knih | online Studovia

v kniznici

Jazykovy audit




Priloha B

Jazykova Semestralny Semestralny | Individudlny | Priprava | Priprava
Skola kurz (34 hodin), | kurz (34 | kurz — tzv. | k maturite | kK medzinarodnym
cesky lektor hodin), »jeden na | (50 skaskam (50
rodeny jedného* hodin) hodin)
hovoriaci
Skiivanek 2590,- K¢ 3590,- K& | 370 K& / 60 | 3750,- K& | 3790,- K¢
min.
Tutor 2832,- K¢ Nie je | Cena je | Kurz nie | 4582,- K¢
rozlisené stanovena je %
dohodou ponuke
Evropske 3672,- K¢ Nie je | Cena je | Kurz nie | 4600,- K¢
Vzdélavaci rozliSené stanovena je v
Centrum dohodou ponuke
JANA 3173,- K¢ Nie je | Cena je | Cena je | 5533,- K¢
rozliSené stanovena stanovena
dohodou dohodou
Lingva 2765,- K& 2890,- K& | 400 K¢ / 60 | 5533,- K& | 4333,- K¢
min.
Lite 4760 — 7650 K¢ | Nie je | Cena je | Kurz nie | Kurz nie je v
(na zaklade | rozlisené stanovena je Vv | ponuke
individualnych dohodou ponuke

poziadaviek)




Priloha C

Mzdova tdroven Popis kritérii k danym mzdovym | Fixna hodinovd mzda (K¢)
urovniam (odmena z Dohody)
1. Mzdova uroveii e Lektor nie je kvalifikovany, | 220,- K&/ 60 minut vyuky
nemd VS vzdelanie ani
medzinarodne uznavany
jazykovy certifikat
e Lektor nema ziadne

skusenosti s vyukou

e Lektor prave zahajil
spolupracu s JS

(plati  jedna  zuvedenych

moznosti pripadne
kombinacia vSetkych troch
moznosti)
2. Mazdova troveii e Lektor ma aspont dvojroént | 250,- K&/ 60 minut vyuky

skuasenost’ s vyukou daného
cudzieno  jazyka  vinej
vzdelavacej institlcii

e Lektor spolupracuje sJS
minimalne dva roky

e Lektor sa cCasto zuacasthuje
organizovanych Skoleni
formou webindrov

e  Lektor ma pozitivne ohlasy od
klientov  a z uskuto¢nenych
observacii ma  znamky
A alebo A-

e Lektor ma VS vzdelanie
pripadne jazykovy certifikat
(aspoti tri podmienky musia
byt splnené stucasne)

3. Mzdova urovei e Lektor spolupracuje s JS pat | 300,- K&/ 60 miniit vyuky
a viac rokov

e  Senior lektor
e Rodeny hovoriaci

(plati  jedna  zuvedenych
moZnosti)

Lektori, ktori presahuju svojimi | Vyska fixnej hodinovej mzdy bude
znalostami, skusenostami, dizkou | zavisiet na dohode medzi JS
spoluprace s JS a vlastnym profesijnym | a lektorom, JS moze tiez poskytnat
rastom 3. mzdovu uroven lektorom zlavy zcien Kkurzov,
pripadne darcekové poukdzky na
nakupy.




