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Marketingovy mix

Abstrakt

Tato bakalarska prace s nazvem ,,Marketingovy mix* se zabyva ¢tyfmi hlavnimi
marketingovymi nastroji — produktem, cenou, distribuci a propagaci.

Cilem této bakalafské prace je analyzovat nastroje marketingového mixu na
vybraném podniku a nésledn¢ navrhnout vylepsSeni, kterd by vedla k zefektivnéni
marketingového mixu v tomto zaftizeni.

Tato préce je tvofena ze dvou ¢asti.

Prvni ¢ast obsahuje teoretickou ¢ast Marketingového mixu. Zde bude
charakterizovan pojem marketing (jeho definice, pivod a historie) a dale zde budou
charakterizovany Ctyfi zdkladni slozky marketingového mixu (produkt, cena, distribuce,
propagace), jejich rozdéleni a funkce v marketingovém mixu.

Druha — praktickd — cast této bakalaiské prace bude popisovat praktické vyuziti
marketingového mixu ve spolecnosti Tutor, s.r.o. pomoci dotazovani a nasledného
zpracovani dat.

Zavér této prace bude obsahovat navrzend doporuceni na zlepSeni efektivnosti

vybranych oblasti ve vybraném podniku.

Kli¢ova slova:
Marketing
Cena

Produkt
Distribuce
Propagace

Trh

Reklama



Marketing mix

Abstract

This bachelor essay with the title "The Marketing mix" is dealing with the four
main marketing tools — the product, the price, the distribution and the propagation.

The purpose of this work is to analyze the tools of the marketing mix on a choosen
firm and then propose a possible upgrades that lead to making the marketing mix of this
firm more effective.

This work consists of two parts.

The first part includes the theoretical part of the marketing mix. There will be the
characterization of the term marketing (its definition, origin and history) and also the
characterization of the four primary parts of the marketing mix (the product, the price, the
distribution, the propagation), there will be the division of these parts and their function in
the marketing mix.

The second, practical part of this work will describe the use of the marketing mix in
the Tutor, s. r. 0. company through an interrogation and analyzing of the data.

The end of the work will be including the proposed recommendations to make the

choosen areas of the choosen firm more effective.

Keywords:
Marketing
Price
Product
Place
Promotion
Market
Publicity
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1 Uvod

I ptesto, Ze termin ,,marketing® a marketing obecné existoval jiz ddvno, jako samotny
se do povédomi vetejnosti dostal az v poslednich nékolika desetiletich. Velkou c¢asti za to
vdéci presycenému trhu, kde nabidka do zna¢né miry pievysuje poptavku. Jen tézko lze
hledat odvétvi, kde se momentalné nachazi stejna Groven nabidky a poptavky ¢i dokonce
kde poptavka nabidku pfevysuje. To vSak neznamend, Ze to neni mozné.

Pokud v dnesni dob¢ chce podnik se svym produktem uspét na trhu a maximalizovat
tak sviij zisk (coz je konec koncii cilem podnikani), musi vynalozit zna¢né Gsili a vytvorit
co mozna nejlepsi kombinaci marketingového mixu.

Je vefejn¢ znamym tajemstvim, ze lidé nakupuji prevazné o¢ima. Pokud ma tedy
produkt poutavou reklamu, pfitazlivy obal (vzhled), odpovidajici kvalitu, je cenoveé
dostupny pro kazdého a lze jej snadno ziskat, ma tento produkt velkou nadgji, ze
potencionalni zakaznik jej upiednostni pted produktem konkurence, coz pro firmu

znamena zisk a tim padem dochazi i k naplnéni hlavniho cile podnikani.

Pravé z tohoto diivodu jsem si jako téma bakalafské prace vybrala marketingovy
miX. Vyhodnocovanim vysledkti prizkumu, ale i samotnym zpracovanim této prace, mohu
prohloubit své znalosti v oblasti marketingu, dozvédét se spoustu uzite¢nych rad a

prozkoumat trh z Gplné jiné perspektivy — tentokrat ze strany nabidky.
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2 Cil prace a metodika
2.1 Cil prace

Hlavnim cilem této bakaldiské prace je navrhnout feSeni pro zefektivnéni nastroju
marketingového mixu spole¢nosti Tutor, s.r.o. na zakladé dotaznikového Setfeni a jeho
nasledném zpracovani.

Dil¢im cilem praktické Casti je dale uvést zakladni charakteristiku spolecnosti, jeji
vyvoj a charakterizovat zakladni slozky marketingového mixu sluzeb — tedy produkt, cenu,

distribuci, propagaci, lidi, procesy a materialni prostiedi.
Teoretickd ¢ast této prace se bude zabyvat definici marketingu, charakteristikou 4P

marketingového mixu, rozsifeni 4P o 3P marketingovy mix sluzeb a popsani v$ech téchto

slozek podle svétoveé uznadvanych odborniki na marketing a marketingovy mix.

11



2.2 Metodika

Ke zpracovani teoretické ¢asti budou slouzit jako podklady literarni zdroje, jejichz
kompletni piehled bude uveden v seznamu literatury na konci této prace. V této ¢asti bude
rozebran teoreticky pohled na marketing a jeho definice z pohledu mnoha svétove
uznavanych ekonomt, marketingovy mix sluzeb a jeho zakladni slozky — produkt, cenu,

distribuci, propagaci, lidi, procesy a materialni prostiedi.

Prakticka ¢ast této prace bude brana ze dvou pohledi.

Prvni ¢ast bude obsahovat zdkladni informace o spolecnosti Tutor, s.r.o., jejim
vzniku a vyvoji a soucasném marketingovém mixu. V této ¢asti budou piedstaveny hlavni
produkty — jazykové kurzy, pomaturitni kurzy, pfipravné kurzy a individualni vyuka, ceny
jednotlivych kurzi a moznosti slev, distribuce ve formé pobocek a v neposledni fadé i
soucasna propagace spolecnosti.

Druha ¢ast se bude zamé&fovat na klienty a jejich subjektivnich nazorech — tedy na to,
jak konkrétné na né plsobil marketingovy mix této spoleCnosti. Tato ¢ast prace bude
zpracovana formou dotaznikového Setfeni, jehoz cilem je zjisténi slabych stranek
marketingového mixu spolecnosti v o¢ich zakazniki, a nasledn€ pak vyhodnocenim téchto
vysledkd.

Dotaznik je slozen ze 37 otazek a je rozd€leny na nékolik sekci. Do tivodni sekce
jsou zatfazeny otazky obecného charakteru (vék, pohlavi, bydlisté, vzdélani). Druha sekce
dotazniku zkouma vetejné povédomi o existenci spole¢nosti Tutor. Dalsi sekce odpovidaji
jednotlivym sloZzkdm marketingového mixu. V posledni ¢asti se dotaznik zaméfuje na
zhodnoceni spolecnosti, vlastni zkuSenosti studentli a jejich spokojenost, respektive
nespokojenost se sluZzbami této spole€nosti.

Otazky v dotaznikovém Setfeni jsou kombinaci otevienych a uzavienych odpovédi,
pfi¢emz u uzavienych odpovédi ma respondent na vybér jednu ¢i vice moznosti.

Dotaznikové Setfeni je provadéno na 150 respondentech, piicemz jejich vybér je
zcela nahodny, nebot’ spolecnost Tutor, s.r.0. poskytuje sluzby vSem vékovym kategoriim.

Vysledky Setfeni budou podrobné rozebrany v samostatné kapitole a grafické

znazornéni téchto vysledkt je k nahlédnuti v sekei ptilohy.

12



3 Teoreticka ¢ast

Literarni reSerSe poslouZzi jako tivod k praktické ¢asti této prace.

V této casti prace bude predstaven pojem marketing a jeho definice z pohledu
sveétovych odbornikl. Dale budou vysvétleny a popsany zakladni néstroje marketingového
mixu, tzv. 7P — produkt (product), cena (price), distribuce (place), propagace (promotion),

lidé (people), proces (proces) a materialni prostiedi (physical evidence) a jejich vyznam.
3.1 Marketing

Tato kapitola je vénovana vzniku marketing a piedstaveni n¢kolika jeho zakladnich

definic nejvyznamnéjSich odbornikl na marketing.
3.1.1 Definice marketingu

I pfesto, ze jsme kazdy den zahlcovani stovkami reklam, inzerati a internetovymi
nabidkami, o kterych vime, Ze jsou soucCasti marketingu, malokdo umi vysvétlit, co to
vlastné marketing je. I mezi odborniky se definice nepatrné odlisuji, nebot’ kazdy z nich
vidi v terminu ,,marketing” néco trochu jiného. Na to poukazuje i autor knihy Abeceda
Marketingu Laurent Maruani, ktery napsal: ,,S marketingem je to jako s dzemem — je
snadnéjsi ho identifikovat nez definovat. “ *

Podle Jeny Svarcové lze obecné fici, Ze ,,marketing je proces Fizeni, zajistujict
poznani, predvidani, ovliviiovani a v konecné fazi uspokojovani potreb zdkaznikii tak, aby
byly efektivnim zpiisobem dosahovany cile firmy* 2 (jinak feCeno zisky) a co nejvice
potlacena konkurence.

Svétové uzndvany odbornik na marketing, pan Philip Kotler (téZ prezdivany jako
marketingovy guru) ve své knize ,,Marketing v otdzkach a odpovédich* definuje marketing
takto: ,,Marketing je véda a uméni objevit, vytvorit a dodat hodnotu, kterd uspokoji potieby

cilového trhu. 3

1 MARUANI, Laurent; Abeceda marketingu; str. 13
2SVARCOVA, Jena a kol.; Ekonomie struény piehled; str. 102
3 KOTLER, Philip; Marketing v otazkach a odpovédich; str. 6
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V knize ,,Marketing pro zacatecniky* Miroslav Foret pojem marketing nadefinoval
takto: ,,Marketing je schopnost ucinit z nabidky a spotreby produktu odpovidajiciho
zdkaznikovym potiebdm mimordadny, nezapomenutelny zdZitek.“ *

Autofi Gustav Tomek a Véra Vavrova ve své knize ,Marketing od myslenky
k realizaci® zestru¢nili definici marketingu na dvé zakladni otazky: Co vyrdber? a Komu
prodavat?® Zéaroven zde zmifiuji dalsi piiklady definic, jak jej uvedli nejslavngjsi
marketingovi odbornici, jako jsou jiz zminovany Philip Kotler, a dale pak Ludwig
Berekoven ¢i Heribert Meffert. Soucasné dodavaji, ze: ,,Z malého vyctu nékolika, i kdyz
pokud jde o puvod a autory vyznamnych definici vidime, zZe podstatu marketingu nelze

vyjadrit jednoduchou a vie vycerpavajici vétou ¢i odstavcem. ®

3.2 Marketingovy Mix

Nejprve je tieba si fici, co to vlastné marketingovy mix je. Stejné jako pro marketing
samotny, tak 1 pro marketingovy mix existuje mnoho definic vyi¢enych mnoha svétové
uznavanymi odborniky.

Marketingovy mix je jednim z nejdulezitéjsich nastrojii marketingu. Jednoduse fe¢eno
— predstavuje nabidku, ktera je nabizena zakaznikim. Kazdy podnik si na zaklad¢ svych
moznosti sestavi svllj marketingovy mix tak, aby jeho efektivnost byla maximalni. S timto
mixem 4P poté vstupuje na trh na stran¢ nabidky mezi konkurenci. Philip Kotler definoval
marketingovy mix takto: ,,Marketingovy mix zahrnuje vse podstatné, s ¢im se firma obraci
na trh, na zakazniky, vse, co rozhoduje o jejim tispéchu na trhu. "’

McCarthy a Perreault ve své knize Zaklady marketingu uvadéji, Ze ,,marketingovy mix
je ve své podstaté souhrn ,,oviivnitelnych proménnych, které firma spoji, aby uspokojila
cilovy trh.“®
Rovnéz je nutné podotknout, ze vztah marketingu a marketingového mixu lze

pfirovnat ke vztahu celku a ¢asti.

4 FORET, Miroslav; Marketing pro zac¢ate¢niky; str. 9

5 TOMEK, Gustav; VAVROVA, Véra; Marketing od myslenky k realizaci; str. 28

8 TOMEK, Gustav; VAVROVA, Véra; Marketing od myslenky k realizaci; str. 29

" FORET, Miroslav; Marketing pro zacate¢niky; str. 83

8 McCARTHY, E. Jerome; PERREAULT, D. William Jr.; Zaklady Marketingu; str. 504
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3.21

Obrazek 1: 4P °

Nastroje marketingového mixu, vznik ,,4P* a jeho souvislost se ,,4C*

Marketingovy mix se sklada ze ctyt zdkladnich néstroji

Systém product, price, promotion a distribution pouzival prof. Richard Clewetta
z Northwesternské univerzité. Jeden z jeho vS§imavych zaku — prof. Jerry Mc Carthy — vsak
jeho sestavu nastroji nepatrné zménil. Nastroj ,,distribuce (vice o distribuci v sSamostatné
kapitole) nahradil nastrojem ,,misto. Z ,,distribution se teda stalo ,,place a ¢tyfi zakladni
nastroje marketingového mixu mohly byt oznaceny spolecné pod jeden zkraceny ndzev 4P.
Toto nové oznaCeni pro nastroje marketingového mixu nésledné poprvé piedstavil az

Vv prvnim vydani své knihy ,,Marketing*.

ceny (Price),
produktu — vyrebek & sluzba (Product),
mista (Distribution)

prezentace (Promotion) 1°

e 11

® McCARTHY, E. Jerome; PERREAULT, D. William Jr.; Zéklady Marketingu; str. 53
10 ALI, Moi; Zaklady pro manaZery — Efektivni marketing; str. 7

PROCHAZKA, Petr; URBANEK, Tomas; FORET, Miroslav; Marketing zaklady a principy; str. 53

1 KOTLER, Philip; Marketing v otazkach a odpovédich; str. 45
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| RN e
Obrizek 2: 4P Marketingového mixu 2
Z bliz§iho pohledu na 4P je patrné, Ze ackoli pfi dobré kombinaci firmé zaruci zisky,
pro konecného spotiebitele (zdkaznika) neni az tak podstatny. Kombinace 4P se totiz snazi
o to, aby naklady na finalni produkt (vyrobek, sluzbu) byly co nejmensi. Z pohledu
zékaznika vSak toto neni zcela podstatné. Mezi zakladni pozadavky zakaznika je, aby byl
produkt cenové dostupny, aby plnil tcel, ke kterému byl vytvofen a tim tak naplnil potieby

konecného spotiebitele. Naklady, které bude podnik vynakladat na jeho vytvofeni jsou pro

kone¢ného spotiebitele nepodstatné. 3

Ze strany zakaznika se tedy lze setkat spise se zkratkou 4C, které tvofi:

- vyrobek (customer solution) — Fesenti potreb zakaznika

cena (cost) — ndklady vzniklé zdkaznikovi

distribuce (convenience, channel) — dostupnost reseni

komunikace (communication) 14

2 KOTLER, Philip; Moderni marketing; str. 70

McCARTHY, E. Jerome; PERREAULT, D. William Jr.; Zaklady Marketingu; str. 54
13 VASTIKOVA, Miroslava; Marketing sluzeb efektivné a moderng; str. 21-22
14 KOTLER, Philip; AMSTRONG, Gary; Marketing; str.107
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Jedna se o alternativy ke 4P. Jinak fe¢eno — kazdému ze 4P odpovida jedno ze 4C:
customer needs (4C) = product (4P)
cost to custumer (4C) = price (4P)
convenience (4C) = place (4P)

communication (4C) = promotion (4P)

Pokud chce firma docilit toho, aby byl jeji produkt pro potencionalniho zakaznika
zajimavy, méla by se nejprve zamértit na planovani 4C. Teprve poté by méla pfijit na fadu

piiprava a sestaveni 4P.1°
3.2.2 Marketingovy mix sluZeb

Ve spojitosti se 4P a 4C s nimi stoji za kratkou zminku i zkratka 7P — neboli
marketingovy mix sluzeb. Marketingovy mix sluzeb je rozsifen¢js$i forma marketingového
mixu 4P a na rozdil od 4P je rozsifena o:

- lidé (people)
- proces (process)
- Materidlni prostiedi (physical evidence) 16

Klasicky systtm 4P je pro marketingovy mix sluzeb nedostacujici. Pokud
prodavame sluzbu, potifebujeme ncékoho, kdo tuto sluzbu bude propagovat zivé. Bézna
reklama je obvykle nedostacujici. K tomu je zapotiebi prvni ptidana slozka — [idé.

Sluzba je provadéna riznymi zpisoby, ve kterych zédlezi nejen na rozdilné
technologii, ale také na ochoté a spolupraci kolektivu. Vse, co je vyuzivano a zpusob,
jakym je to vyuzivano, ovlivni cely proces poskytnuti sluzby a tim padem i sluzbu jako
takovou.

Zakaznici pfevazné nakupuji o¢ima. A tak se neni ¢emu divit, kdyz z vétsi casti
daji i na vzhled prostiedi, ve kterém nakupuji. Cim hez¢i toto prostiedi je a &im poutavéjsi
se pro jejich oci stava, tim jsou zakaznici spokojenéjsi. Tohoto efektu 1ze dosahnout za

pomoci posledni slozky marketingového mixu sluzeb — materialniho prostiedi.'’

15 BARCIK, Tomas; Holisticka marketingova koncepce; str. 24-25
16 VASTIKOVA, Miroslava; Marketing sluzeb; str. 29
" VASTIKOVA, Miroslava; Marketing sluzeb; str. 23

17



3.3 4P marketingového mixu

Jak jiz bylo uvedeno v piedchozi ¢asti, marketingovy mix se sklada ze 4 nastroji —
produktu, ceny, distribuce a propagace. V nasledujicich odstavcich se bude tato prace

zamérovat na popis, podstatu a cile kazdého jednotlivého P zvlast'.
3.3.1 Vyrobek

Za vyrobky lze povazovat jakékoli statky, sluzby, osoby ¢i myslenky (prava), které
se stavaji pfedmétem smény na trhu a jsou urCeny K upokojovani potieb konecnych
spotiebitelll — zékaznikli. Podnik by mél navrhnout a nasledné vytvofit takovy vyrobek,
aby v potencionalnim zakaznikovi vzbudil touhu jej vlastnit — vyvolal v ném potiebu
koupé. 18 K tomu, aby vyrobek upoutal pozornost a vzbudil zdjem napomahaji i zbylé tii

slozky marketingového mixu, které jsou samostatné¢ popsany v nasledujicich kapitolach.

Obriazek 3: Vyrobek °

18 KUNZ, Vilém; KOZLER, Josef; Maturujeme z marketingu a managementu; str. 20
¥ McCARTHY, E. Jerome; PERREAULT, D. William Jr.; Zaklady marketingu; str. 192
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Clenéni z hlediska délky pouzivani rozdéluje statky na kratkodobé a dlouhodobé.
Jako kratkodoby statek slouzi zejména potraviny. Jsou to takové statky, které nemaji ptilis
dlouhou trvanlivost. Za dlouhodobé statky jsou brany takové, které nam slouzi urcity cas.
Jako pfiiklad miize poslouzit automobil ¢&i lednicka.?°

V marketingu a marketingovém mixu se lze pomérné¢ Casto setkat S oznacenim tzv.
komplexniho vyrobku. Pro vyrobce je velmi dilezité brat v ivahu komplexnost vyrobku
jako takového, ne jenom jejich ¢astmi, protoze jako komplexni ho bere cilovy zédkaznik.

Komplexni vyrobek rozd€luje celkovy vyrobek na tii Cast:

- Jadro vyrobku — neboli vyrobek samotny, je to, co zakaznik chce, potiebuje, po
cem touzi.

- Prvni vrstvu vyrobku — je tvofen obalem, kvalitou, znac¢kou, designem a stylem
(vnéjsi vrstva, kterd mé za kol zaujmout zdkaznika, aby si jej mezi ostatnimi
vyrobky na trhu v§iml)

- Druha vrstva vyrobku — do této vrstvy se zahrnuji doprovodné sluzby vyrobku
jako napftiklad rychlost dodavky, instalace, servis, zaruka, dodavatelsky tvér. Jsou
to takové sluzby a vyhody, které plynou z potfizeni tohoto vyrobku. Jednd se o

jakysi ,,bonus, ktery je mozné zakoupenim vyrobku ziskat. Pfevazné slouzi také

jako pomticka v konkuren¢énim boji.?!

\NSTALACE

INKY DOp
<OONIVEROVAA VA

Obrazek 4: T¥i vrstvy produktu 2

20 MARUANI, Laurent; Abeceda Marketingu, str. 28-29

2L SVARCOVA, Jena; Ekonomie struény prehled; str. 111
22 KUNZ, Vilém; KOZLER, Josef; Maturujeme z marketingu a managementu; str. 21
KOTLER Philip; WONG, Veronica; SAUDERS, John, AMSTRONG; Gary; Moderni marketing; str. 687

FORET, Miroslav; Marketing pro zacate¢niky; str. 90
ROGERS, Lem; Marketing; str. 49
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Zivotni cyklus vyrobku

Vyrobek ma béhem svého plsobeni na trhu statkii a sluzeb celkem Ctyti faze. Tyto Ctyii

faze lze zachytit v grafu pomoci tzv. S-kfivky (viz. Obrazek 6).%

1. Uvedeni na trh

Tato faze je oznaCovana jako ristova faze vyrobku. V této fazi firma do vyrobku
hodné¢ investuje — je ztratova. Doufd, ze se vyrobek na trhu uchyti, spotiebitelé jej
budou nakupovat, a ndklady na vytvofeni vyrobku (vCetné piiprav a planti) se jim
vrati i se zisky. 24

2. Ruist

Také oznacovana jako rustova faze. Zde se jiz vyrobek uchytil na trhu a stava se
oblibenym. Objem prodeje roste rychle a firma pokryva naklady a dosahuje zisku.
V této fazi je Cas zacit myslet na inovaci vyrobku, nebot’ kazdy vyrobek se brzy
okouka a objem prodeje se postupem casu bude snizovat. S inovaci se v nékterych
odvétvich, kde je nabidka velmi velka, ale poptavka velmi mald, za¢ina jiz ve fazi
uvedeni na trh, a to z divodu vétsi konkurenceschopnosti. Ten, kdo pfijde na trh
Snovym inovovanym vyrobkem dfive, ziskd ve vétSiné piipadi vyhodnégjsi
postaveni. Vyrobek se dostane do podvédomi zékazniki diive nez vyrobky
konkurence, a tak se muze stat, ze ,,pomalejsi“ vyrobci pak nebudou mit sviij
vyrobek komu nabizet, nebot’ potencionadlni zdkaznici jiz budou mit zakoupeny
produkt konkurenta. %

3. Zralost

Vyrobci se snazi o to, aby byla tato faze co nejdelsi. Zde maji nejvyssi zisky, ale
objem produkce se zastavuje. Prodej ani zisky uZ nerostou tolik jako ve fazi rastu —
zaCinaji stagnovat. V této fazi jiz nastupuje inovace vyrobku, jejiz ptipravu podnik
vytvaiel uz ve 2.fazi (poptipadé ve fazi prvni).?

4. Pokles

Zajem zakaznikl o vyrobek slabne a firmam klesaji zisky. Pokud podnik chce, aby

se vyrobek znovu prodaval, musi na trh pfinést novy — inovovany vyrobek. Pokud

23 KOTLER Philip; WONG, Veronica; SAUDERS, John, AMSTRONG; Gary; Moderni marketing; str. 687-

688

24 ROGERS, Lem; Marketing; str. 49
2 FORET, Miroslav; Marketing pro zadate¢niky; str. 91
% MARUANI, Laurent; Abeceda marketingu; str.38
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zacal podnik nabizet inovovany vyrobek vcas, v této chvili mu klesaji zisky

z prvniho vyrobku, ale zaroven se zvysSuji zisky z vyrobku inovovaného. 7

&
Cbjem | | | | |
Prodels | | | | |
Zisk i i i i i
1 1 1 1
i i i i i
i i i i
i i i i i
i i i i i
i i i i i
i i i i i
i i i i i
i i i i
i i i
i i i i
! m i
: ! : : —»
i i i i i
i i i i i
i i i i i
i i i i
i i i i i
Wivojovd Tavadéci Riztovd Faze Faze
faze faze faze zralosti upadku
Obrizek 5: Zivotni cyklus vyrobku - S kiivka 28
3.3.2 Cena

Cena vyjadiuje hodnotu vyrobku ¢i sluzby pro zdkaznika a hodnotu piijmu pro
vyrobce €1 poskytovatele sluzby (prava). Je to vySe uhrady zaplaceni na trhu za dany
statek, sluzbu ¢i pravo. Uréuje zékaznikovi hodnotu vyrobku. Je jednim z nejdilezitéjsich
nastroji marketingového mixu. Proces stanoveni spravné ceny je velmi naro¢ny a je tfeba
pfi ném zvazit mnoho dulezitych aspektii, mnohdy velmi podstatnych pro dalsi existenci

podniku. Jednim ze zakladii pro tvorbu ceny je znalost podniku zakonu nabidky a

poptavky.?®
p|\P s P cena
Q mnozstvi
S nabidka
£ D poptavka
Pe E rovnovazny bod
Pe rovnovazna cena
Qe rovnovazné mnozstvi
Qs Q

Obriazek 6: Zakon nabidky a poptavky, rovnovazny bod E *°

2" FORET, Miroslav; Marketing pro zacate¢nikys; str. 91

28 KOTLER Philip; WONG, Veronica; SAUDERS, John; AMSTRONG, Gary; Moderni marketing; str. 687
FORET, Miroslav; Marketing pro zacate¢niky; str. 90
ROGERS, Lem; Marketing; str. 49
MARUANI, Laurent; Abeceda marketingu; str. 36
NEMEC, Vladimir; Rizeni a ekonomika firmy; str. 24

2 SVARCOVA, Jena a kol.; Ekonomie struény piehled; str. 24-25

30 KLINSKY, Petr; MUNCH, Otto; Ekonomika pro ekonomicka lycea a ostatni stfedni Skoly; str. 13
SVARCOVA, Jena a kol.; Ekonomie stru¢ny piehled; str. 25

21



Metody stanoveni ceny
1. Nakladové orientovana metoda

Cena se podle této metody stanovuje pomoci nakladi. Podnik secte veSkeré

naklady na vyrobu a pfidd k nim urcité procento zisku (marzi). Tato metoda je

velice jednoducha. Vychazi z ucetnictvi. Avsak, neodrazi skutecny stav na trhu —

nevime, jaka je nabidka a poptavka.®!

2. Trzné orientovand metoda

Tato metoda se stanovuje pomoci trzeb a je orientovana na trh a lze ji stanovit tfemi

zpusoby:

a)

b)

Metoda orientovand na konkurenci

Spociva ve zjisténi, jak ma ceny nastavené konkurence a podle toho pak podnik
ptizpusobi své ceny, aby byly pro zakazniky atraktivné;si.

Vyssi cena se zpravidla stanovuje u luxusniho znackového zbozi, ale zaroven
jde ruku v ruce s nabidkou lepsich parametri prodavaného vyrobku.

Niz8i ceny nez ma konkurence se nasazuji naopak na vyrobky, u kterych podnik
chce, aby se staly pro zakazniky atraktivnéj$imi. Nesmi to vSak byt na tkor
kvality vyrobku.

Stejné ceny se stanovuji u vyrobkid, u kterych se jde spolehnout na lepsi
propagaci. Nevyhodou vSak je, Ze zde jiz nelze piihlizet ke skute¢nym

nakladlim, coZz znamena, Ze vyrobek nemusi pfinést zisk.3?

Metoda podle vniméani hodnoty zakaznikem

Vychazi z presvédCeni zékaznika, Ze dané zboZi uspokoji jeho potieby. Jako
vzor pro tuto metodu poslouzila marketingovd podnikatelska koncepce.
Nevyhodou této metody je, ze nevychazi z vyrobnich nakladu, ale pouze z toho,
jakou hodnotu ma vyrobek nebo sluzba pro kupujiciho.

Naopak vyhodou u tohoto stanoveni ceny je jeji realnost, je nutné znat segment
trhu (Cast trhu, pro ktery je vyrobek urcen, napt. mladez, dichodci, sportovci

apod.).33

31 SVARCOV[:\, Jena a kol.; Ekonomie struény piehled; str. 113
2 SVARCOVA, Jena a kol.; Ekonomie stru¢ny prehled; str. 115
33 KLINSKY, Petr; MUNCH, Otto; Ekonomika pro ekonomicka lycea a ostatni stfedni §koly; str. 95
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C) Metoda orientovana na poptavku

Metoda vychazi z cenové elasticity poptavky (Elasticita = pruznost, citlivost) a
jejim cilem je maximalizace zisku. Reakce poptavky na zménu ceny je
vyjadiena koeficientem pouzitelnosti poptavky ,,E“ (jak spotiebitel reaguje na
jednotkovou zménu ceny poptavaného zbozi.).

U zbozi denni potieby (potraviny, hygiena) je poptavka cenové neelasticka. U

zboZzi luxusniho (automobily, telefony) je poptavka cenové elasticka. 34
3.3.3 Distribuce

Zpusob, jakym se vyrobek dostane od vyrobce az k zdkaznikovi (distribuce), je
distribu¢ni cesty nelze ménit kdykoli se ndm zachce, nebot’ je to volba na dobu nékolik
mesicl, v nékterych ptipadech mluvime i o letech.

McCarthy a Perreault ve své knize Zaklady marketingu definuji distribuci jako
»Jakoukoli Fadu firem ¢i jednotlivei, kteri se podileji na toku zbozi a sluzeb od vyrobce

K findInim uzivateliim nebo spotiebiteliim “.%

Existuji tfi typy distribuce:

- Intenzivni — zajiStuje prodej vyrobku za pomoci co mozZnad nejvétsiho poctu
velkoobchodii a maloobchodu.

- Selektivni — tento typ distribuce je realizovan prostfednictvim mezic¢lankd, které
vénuji vyrobku zvySenou pozornost. Jinak fe€eno — prodej vyrobku se omezuje jen
na urcitou oblast (vyrobek nelze sehnat vSude)

- Exklusivni — téZ nazyvany jako vyhradni typ se vyznacuje tim, ze vyrobek prodava

pouze jeden ¢lanek, ktery ma na prodej tohoto vyrobku zpravidla licenci.*®

Prodejni cesta
Prodejni cesta je souhrn vSech prostiedniku, ktefi zajistuji tok vyrobku od vyrobce
ke kone¢nému spotiebiteli.

V praxi se pouzivaji tii typy prodejnich cest:

3 KUNZ, Vilém; KOZLER, Josef; Maturujeme z marketingu a managementu; str. 28
3 McCARTHY, E. Jerome; PERREAULT, D. William Jr.; Zéklady Marketingu; str. 501
% ROGERS, Len; Marketing; str. 80
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- prima diskontni cesta,
- neprima jednoclankova cesta,

- nepiima viceclankova cesta,

Ptima cesta je takova cesta, kdy jde zbozi z vyroby piimo ke kone¢nému zakaznikovi.

Nepiima jednoclankova cesta znamend, Ze tento vyrobek putuje od vyrobce nejprve do
maloobchodu, a zde jako zbozi ptechazi k zakazniktm.

Neptimé viceclankova cesta je pak takova cesta, kdy vyrobek musi na cesté od
vyrobce k zadkaznikovi urazit cestu pfes nckolik meziclankl. VétSinou jsou témito

mezi¢lanky velkoobchody & maloobchody.?’

B

Obrazek 7: Prodejni cesta

Ve spojitosti s distribu¢nimi cestami (jak jsou Kk vidéni na obrdzku 7) je nutné si
vice ptiblizit pojmy velkoobchod a maloobchod a uvést zakladni rozdil mezi nimi.
Velkoobchod nakupuje vyrobky piimo od vyrobci za tcéelem jejich dalSiho prodeje
maloobchodiim ¢i jinym organizacim. U nékterych druhii vyrobkd ¢i sluzeb je tento
mezi¢lanek nevyhnutelny, nebot’ napomaha k pieklenuti casového nesouladu.

Naproti tomu maloobchod prodava nakoupené zbozi ¢i sluzbu piimo koncovému
spotiebiteli. Miize jej nakoupit pfimo od vyrobce nebo jej pievezme od jiz zminéného
velkoobchodu. Z finan¢niho hlediska je mnohdy vyhodné&jsi, pokud maloobchod odebira
sortiment piimo od vyrobce, nebot’ pfidanim velkoobchodniho ¢lanku zvySuje pofizovaci

cenu (jak bude zminéno v nasledujicich odstavcich).®

37 FORET, Miroslav; PROCHAZKA, Petr; URBANEK, Tomas; Marketing zéklady a principy; str. 140-141
38 KLINSKY, Petr; MUNCH, Otto; Ekonomika pro ekonomicka lycea a ostatni stfedni koly; str. 98
39 SVARCOVA, Jena; Ekonomie stru¢ny piehled; str. 118
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Vliv mezi¢lanku na cenu

Kazdy meziclanek bud’ zvysuje kone¢nou cenu pro zakaznika, nebo snizuje ¢astku,
ktera ma ptipadnout vyrobci. Podil, ktery si kazdy mezi¢lanek ponecha, je u kazdého zbozi
a kazdého meziclanku odlisny. MeziClanky ale také stanovuji samotnou cenu, za kterou
bude zbozi zédkaznik kupovat. Vyrobce tuto cenu ovliviiuje stanovenim doporucené ceny.
V mnoha piipadech vSak nemize zabranit tomu, aby prodejce nasadil cenu jinou —
zpravidla vyssi. Prodejce vsak mize prodavat i levnéji, aby doséhl potfebného obratu, ¢imz
vsak také konkuruje jinym prodejciim tohoto zbozi.

Vyrobce musi dobie zvazit, zda se mu meziclanek vyplati ¢i nikoliv. Je tfeba také
zvazit i fakt, ze s kazdym dal$im mezi¢lankem nejenom pfichazi o c¢ast zisku (musi

vynalozit vétsi naklady), ale také ztraci prehled o tom, kdo jsou koneéni zdkaznici.*°

3.3.4 Propagace

Z4dny produkt se neobejde bez dobré reklamy. Pokud podnik vyrobi skvély produkt, ale
nepropaguje jej, je mensi Sance, ze si ho koncovy zakaznik koupi. V knize Zaklady
marketingu od McCarthyho a Perreaulta je propagace vysvétlena jako ,.cesta preddvani

informaci mezi prodadvajicim a potencionalnim zakaznikem nebo i ostatnimi v distribucni

cesté k ovlivnéni nazorii a chovani. “4!

‘ Cilovy trh !

ool sl pdon ]

yrobek I Misto I Propagace I Cena l
(\atr)%?]%t) (Plfce) (Promotion) (Price)

Osobni Hromadny Propagace
prodej prodej prodeje
Reklama I Publicita l

Obriazek 8: Propagace *

40 KOTLER, Philip; Marketing v otazkach a odpovédich; str. 58
41 McCARTHY, E. Jerome; PERREAULT, D. William Jr.; Zaklady Marketingu; str. 505
42 McCARTHY, E. Jerome; PERREAULT, D. William Jr.; Zaklady Marketingu; str. 300
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Laurent Maruani, autor publikace Abeceda marketingu, vidi podstatu propagace
jako ,, poskytnuti vyrobku docasnou vyhodu, jejimz smyslem je usnadnit nebo podporit jeho
uztvani, koupi nebo distribuci. “ **

Jinak feceno, smyslem propagace je upozornit spotiebitele na existenci vyrobku,
presvédcCit je, ze je vyrobek lepsi nez vyrobky konkurence a probudit v nich nutnost a
touhu vyrobek vlastnit.**

Hlavni slozky propagace jsou

- reklama
- podpora prodeje
- 0sobni prodej

- publicita %

A) Reklama

Reklamni strategie 46

a) Slogany
Reklamni pracovnici vyuzivaji slogany velmi Casto. Diky neustdlému opakovani se
slogany dostavaji do povédomi lidi, odliSuje vyrobek od ostatnich a snadno se
zapamatuji.

b) Racionalni pisobeni
V prodavani vyrobkii konecnym spottebitellim je tfeba myslet na to, aby zvolena
reklama byla vhodnd pro tu kategorii lidi, kterou chceme oslovit. Reklama
presvédcuje spottebitele rozumovymi argumenty a spoléhd na logiku. Tato
reklamni strategie plisobi vice na muze a je vhodnéjsi u technickych a podobnych
vyrobkll. M4 vétsi vyznam pii reklamé mezi podniky.

¢) Emocionalni pisobeni
Tato strategie naopak piisobi vice na zeny. Zaméfuje se na city, vyuziva poznatki
psychologie a zahrnuje ptfijemné ¢i naopak nepfijemné vjemy (podmaniva hudba,
ucinkovani déti nebo zvifat, doporuceni slavnych osobnosti, bolest hlavy, Spinavé

préadlo apod.).

4 MARUANI, Laurent; Abeceda marketingu; str. 149

4 FORET, Miroslav; PROCHAZKA, Petr; URBANEK, Tomas; Marketing zaklady a principy; str. 153
4 KUNZ, Vilém; KOZLER, Josef; Maturujeme z marketingu a managementu; str. 23

4 KLINSKY, Petr; MUNCH, Otto; Ekonomika pro ekonomické lycea a ostatni stiedni $koly; str. 100
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Reklamni prostiedky

Reklamnich prostredkl existuje celd fada. Ne kazdy ma stejnou ucinnost, a ne kazdy je
vhodny pro uréity produkt. V prvni fadé vybirame takovy prostfedek, ktery oslovi tu

skupinu obyvatel, ktera by mohla byt potencionalnim zédkaznikem.*’

Existuje celd fada medii, kterd mohou byt vyuzita jako reklamni prostiedek. Mezi
nejbeéznéjsi vyuzivané prostiedky patfi:
- televize akino

rozhlas

- tisk — noviny, casopisy
internet a online reklama
billboardy 48

Kazdé z vyse zminovanych reklamnich prostifedkii ma své vyhody a nevyhody. Je
tteba pfedem dikladné zvazit, ktery prosttedek bude pro propagaci findlniho produktu
nejlepsi. Kromé vysledného efektu reklamy, ktera by méla podpofit prodej vyrobku a tim 1
tvorbu zisku je vSak nutné zvazit i pocatecni naklady, které je potieba na reklamu
vynaloZit.

Neucinngj$i reklamou je vSak Ustni pfeddvani zprdv. Nejvice na nas plsobi
zkuSenosti ostatnich. Dle prizkumu je vSak dokdzané, Ze negativni zkuSenost je preddna

dalgim 9-11 lidem, kdeZto pozitivni zkuSenost jen 3. 4°

Primy marketing

Ptimy marketing se zamétuje na piesné definovanou skupinu zakaznik, u které
existuje predpoklad pro to, Zze budou mit o vyrabény statek ¢i sluzbu zajem.

Ptimy marketing miize byt adresovany a neadresovany
Adresovany marketing je adresovan jmenovité konkrétnim osobam. Jejich adresy obvykle
ziskava z firemnich databézi, které obsahuji detailni informace o doty¢né osobé. Muze se

jednat napf. o e-maily typu ,,Dobry den, pane/pani XY,*.

47 KUNZ, Vilém; KOZLER, Josef; Maturujeme z marketingu a managementu; str. 24
8 VASTIKOVA, Miroslava; Marketing sluzeb; str. 134

KOTLER, Philip; Marketing v otazkach a odpovédich; str. 69
4 SVARCOVA, Jena; Ekonomie struény piehled; str. 116
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Naproti tomu neadresovany marketing oslovuje vybrany segment trhu, avSak ne piimo
jmenovité. Ptikladem neadresovaného marketingu mohou byt letacky v poStovnich
schrankéach.>
Mezi prostiedky pfimého marketingu patfi:

- letdky, prospekty, brozury, direct mail

- katalogy

- casopisy pro zakazniky

- reklamni e-maily

- telemarketing

- Webove stranky na internetu (vyhodou je, ze jsou dostupné 24 hodin denné a snizuji

firm¢ néklady na komunikaci)

Nevyhodou pfimého marketingu je hromadéni nezaddouci posty v postovnich ¢i e-
mailovych schrankach. Vyhodou je vSak pfesné zamétena cilova skupina, v niz se mohou

pohybovat potencionalni zakaznici, a v mnoha piipadech i vyvolani prvniho nakupu. %

B) Podpora prodeje

Podpora prodeje poskytuje zakaznikiim motiv koupé. Smyslem podpory prodeje je dat
zékaznikovi najevo, ze se k nému pfistupuje individualng a Ze si jej vyrobce ¢i prodavajici
Vazi.

Mezi typické prostiedky podpory patii:

- Veletrhy a vystavy

- Slevy ¢i rabat

- ddrkové propagacni predmeéty
- Soutéze o ceny

- Zaruka

- Dbezplatné vzorky

- prémie %

5 FORET, Miroslav; PROCHAZKA, Petr; URBANEK, Tomas; Marketing zaklady a principy; str. 163
51 KLINSKY, Petr; MUNCH, Otto; Ekonomika pro ekonomicka lycea a ostatni stfedni §koly; str. 101
52 KUNZ, Vilém; KOZLER, Josef; Maturujeme z marketingu a managementu; str. 24
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C) Osobni prodej

Vyhodou osobniho prodeje je nejintenzivngj$i pusobeni s nejvyssi
pravdépodobnosti uspéchu. To, jak prodejci pfistupuji k potencionalnimu
zékaznikovi, mtZze ovlivnit rozhodnuti potenciondlniho zékaznika o tom, zda
produkt koupi ¢i nikoli. V pfipadé neodborného nebo odmitavého pfistupu
k zakaznikovi bude sebelepsi vyuziti marketingové strategie zbyteéné. Rozhodujici
tedy je, jak tito prodejci vystupuji.

Hlavni nevyhodou je vSak uzky okruh zakaznikl, které je tento personal

schopen ovlivnit.>3

Mezi prodejni personal se radi:

prodavace v obchodeé

- 0bchodni cestujici

- dealery (smluvni partnefi, ktefi pracuji na zakladé smlouvy o zprosttedkovani a za

praci maji provizi)®*

D) Publicita

Publicitou se rozumi zpravy a hodnoceni nezavislych osob a instituci, které
jsou Siroce piistupné vefejnosti. Publicitu vytvaii veskeré jednani pracovniki
firmy. Vznika spiSe svévolné a je povazovana za didvéryhodnéjsi nez placena
reklama vytvafena na objednavku. Publicitu je ovlivnitelna a podniky vynakladaji
nemalé usili na to, aby byla co nejlepsi. Kazdy podnik chce v povédomi vetejnosti
pusobit jako dobry partner, ktery prospiva k ekonomickému rozvoji zemé,
poskytuje kvalitni zbozi a sluzby, zvySuje technickou droven primyslu, vytvaii
pracovni mista, pecuje o Zivotni prostiedi (coz je v dneSni dobé velmi rozsifené)
apod.

Hlavnimi nastroji jsou publikace, akce, zpravy, projevy, ¢lanky v novinéch,
rozhovory Vv televizi ¢i projevy na vetejnosti. Firmy maji i vlastni tiskové mluvci

pro styk se sdélovacimi prostfedky a vefejnosti. %

53 KLINSKY, Petr; MUNCH, Otto; Ekonomika pro ekonomicka lycea a ostatni stiedni Skoly; str. 102
% SVARCOVA, Jena; Ekonomie struény piehled; str. 116

5 KLINSKY, Petr; MUNCH, Otto; Ekonomika pro ekonomicka lycea a ostatni stfedni $koly; str. 102-103
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4 Vlastni prace

Nasledujici kapitola a jeji soucasti je vénovana spoleCnosti Tutor, s.r.o., jejiz
marketingovy mix byl zkouman. Zde bude kratka zminka o historii a soucasnosti
spole¢nosti Tutor, s.r.o. a jeji zakladni charakteristika marketingového mixu — tedy o
produktech, které¢ nabizi, jejich cené, o siti pobocek, kde jsou tyto kurzy poskytovany a
V neposledni fad¢ o propagaci.

Tato Cast bude zpracovdvana zbézné dostupnych informaci pro vetejnost i

nevetejnych informaci — ne vSak informaci tajnych ¢i poskozujicich tuto spolecnost.

4.1 Vznik spolecnosti Tutor, s.r.o., jeji historie a sou¢asnost

4.1.1 Tutor jako soucast velké rodiny

Spolec¢nost Tutor, s.r.0. je jednou ze spolecnosti, které vSechny dohromady spadaji
pod spole¢nost EDUA Group.

EDUA Group, s.r.o., kterd vznikla v roce 2010, je nejvétsi soukromou spole¢nosti
psobici v Ceské republice, ktera poskytuje jazykové, piipravné, pomaturitni, profesni a
individualni kurzy a v jejimz ¢ele v soucasné dob¢ stoji generalni feditel pan David Vrba.

Do skupiny spolecnosti, které¢ tvoti EDUA Group, spadaji kromé spole¢nosti Tutor

také:

Caledonian School poskytujici sluzby vyhradné firmam, a to pfesné na miru (napf.

skupinové jazykové kurzy zamétené na urcitou oblast, tltumoceni, ptreklady apod.),

Top Vision specializujici se na kurzy pro manazery, personalisty, ale i na fadové

zameéstnance,

Digiskills, ktera se zamétuje na vzdélavani firem v oblasti digitalizace,

Jipka, ktera poskytuje jak jazykové, tak individualni vzdélavani, véetné prekladu ¢i

tlumocenti,

Bridge Water Blue orientujici se na prostredi IT.
Do roku 2015 byla soudasti také spole¢nost Ceduk a VSRR. Spoleénost Gulliver, ktera se

stala soucasti vroce 2012 byla zruSena a jeji sluzby byly postupné rozdéleny do tfi

spole¢nosti — tedy Tutoru, Caledonian School a Top Visionu.
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4.1.2 Tutor,s.r.o.

Tutor, s.r.o. byl zalozen vroce 2000 a béhem jednoho roku se stal absolutni
jedni¢kou na trhu v oblasti pfipravnych kurz na pfijimaci zkouSky na vysoké skoly.
Postupem cCasu se pro velky zajem studentt rozsitila nabidka i o pfijimaci zkousky na

stiedni Skoly, pomaturitni jazykové ¢i ptipravné kurzy, prekladatelstvi a vydavatelstvi.

S rostouci popularitou a pestrosti nabidky spolecnosti rostl 1 pocet studentli, coz
vedlo Kk otevieni dalSich pobocek. V roce 2003 byla oteviena pobocka v Brné, o rok
pozdgji se otevielo hned nékolik poboéek i v Ostravé a Plzni. Dalsi pobocky v Ceskych
Budgjovicich, Hradci Kralové a Olomouci se oteviely hned dalsi rok 2005. Nasledovaly je
pobocky ve Zling, Liberci a Usti nad Labem, které se poprvé oteviely navitdvnikim v zafi
roku 2006. Béhem 6 let se tak spolecnost rozrostla do nejvétsich mést Ceské republiky.

V té dobé jiz m¢l Tutor, s.r.0. na konté¢ vice nez 10.000 spokojenych studentt.

V roce 2008 piedstavila spolecnost novou formu vyuky jazykovych kurza. Letni
semestralni kurzy probihaly v obdobi od ¢ervna do zafi a setkaly se s velkou oblibou,
nebot’ byly skvélym feSenim pro osvézeni jazyka ptfed dovolenou ¢i zabavnou letni

aktivitou pro déti. Ten samy rok musela spolecnost rozsitit svou sit’ prazskych pobocek.

V fijnu 2009 se spolecnost Tutor spojila se spolecnosti Caledonian School, ktera
byla vt¢ dobé nejvétsi spolecnosti poskytujici kurzy pro firmy. Vytvorily tim tak

spolecnost, ktera poskytuje jazykové kurzy jak Siroké vetejnosti, tak jednotliveiim.

S poc¢atkem nasledujiciho roku se ke dvojici firem pfidala i spole¢nost Top Vision.
Tyto tfi firmy byly spojeny pod jednotny ndzev EDUA Group a staly se tak nejvétsi

soukromou vzdélavaci spoleénosti na trhu v Ceské republice.

V roce 2012 se pridala dalsi spolecnost — Gulliver, ktery mél v té dobé pobocky
vV Hradci Kréalové a Pardubicich. Postupné vSak zanikl a jeho poskytované sluzby byly
rozdéleny mezi Tutor, Caledonian School a Top Vision. Béhem let 2016-2017 se k velké
rodiné ptipojily dalsi tfi firmy — JIPka, Digiskills a Bridge Water Blue.
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V roce 2017 se stal novym generdlnim feditelem pan David Vrba a s nim pfisly do
spolecnosti i zmény. Nepatrné se pozménila sit’ pobocek tak, aby byly pobocky situované
do mist, kde je velka pravdépodobnost otevieni kurzu (vice o pobockach v samostatné Casti
distribuce). Dale se zménil i vzhled loga a webovych stranek. I s novym generalnim

feditelem se vSak spolecnost Tutor, s.r.0. stale fadi na prvni misto na trhu v poskytovani

(@ Tutor

Obrazek 9: Logo spole¢nosti Tutor, s.r.o.

vzdélavacich kurza. 56

57

4.2 Marketingovy mix spole¢nosti Tutor, s.r.o.

Tato kapitola se zamétuje na podrobny rozbor marketingového mixu ve spolecnosti
Tutor, s.r.o. Zde budou popsany hlavni nabizené produkty spolecnosti, zplisob stanoveni
ceny a cenik kurzl, sit’ pobocek spolecnosti jako forma distribuce, vyuzivané formy
propagace ve spoleCnosti, lektofi jakozto dilezity c¢lanek spolecnosti, procesy a

materidlové prostiedi.
4.2.1 Produkty

Spole¢nost md velmi Sirokou nabidku produktli, ze které si vyberou vSechny
vekové kategorie. Z nabidky produktii si vyberou déti Skolniho veku, studenti stfednich
Skol, vysokoSkolaci, pracujici jedinci, matky na matetské dovolené i lidé diichodového
veéku. RlUzné veékové kategorie se v zastoupeni u rznych druhli produktl méni (samostatné

se tomu veénuje kapitola ,,vysledky a diskuze).

4.2.1.1 Jazykové kurzy

Prvni (a asi nejvice zastoupenou) kategorii je nabidka jazykovych kurzti. Kazdy
kurz probiha ve skuping, kde je minimalné¢ 5 a maximaln¢ 15 student. BéZzné se vSak uci

ve tiidach o 5-12 lidech.

%6 Tutor, s.r.0.; webova stranka [online]; [citovano 15.1.2018] dostupné z https://www.tutor.cz/o-nas/
57 Interni zdroj Tutor.cz
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Vybirat si lze hned z nékolika jazykd, pfi¢emz nejoblibengjsimi studovanymi jazyky jsou

Anglictina

anglictina a némcina.

Némcina
Francouzstina
Spanglitina
ItalStina
Rustina
Czech for foreigners

Cinstina
Tabulka 1: Jazykové kurzy *8

Vyse uvedené jazyky jsou nabizeny v rliznych trovnich — od uplnych zacatecnikt pro

Al — zacateCnik

nejvice pokrocilé.

A2 — mirn¢ pokrocila uroven
B1 — stfedné pokrocila uroven
B2 — pokrocila troven
C1 — velmi pokrocila uroven

C2 — nejpokrocilejsi uroven

Tabulka 2: Jazykové arovné *°

Dfiive byla souc¢asti nabidky i Groven tzv. Fale$ni zac¢ate¢nici. Tato Groven slouZila
pfevazné t€m zéjemcum, kteti jiz nékdy absolvovali kurz ¢i vyuku ve formé Al ¢i A2, ale
néjakou dobu jazyk nepouzivali a potiebuji si jej ,,osveézit“. V soucasné dobé jsou vsak
rozfazovaci testy uzpisobené tak, aby znich bylo patrné, zda student potiebuje Al
absolvovat znovu nebo zda i pfes Casovy nesoulad v pouzivani jazyka miiZze navazat

kurzem Grovné A2.

%8 Vlastni zpracovani na zdkladé€ internich udajt
% Vlastni zpracovani na zékladé internich udaj
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Jednotlivé nabizené jazykové kurzy jsou nabizeny V rizné intenzité i typu kurzu.
Dle intenzity si lze vybirat z kurzl probihajicich:

- jednou tydn¢ — kurzy zpravidla ro¢niho charakteru

jednou za 14 dni (moznost volby sudy a lichy tyden) — pololetni kurzy (zimni /

letni)

2x tydné a Castéji — kurzy semestralni

vikendové kurzy ¢i letni intenzivni kurzy

Typy jednotlivych kurzti odpovidaji tomu, na co je kurz zaméfeny. To déava
potenciondlnim zdjemciim moznost vybrat si kurz, na kterém bude rozvijet piesné tu ¢ast

jazyka, kterd mu dé€la problém, spolu s formou, kterd mu vyhovuje.

Obecny kurz
Ptiprava na certifikaty
Gramatika
Konverzace
E-learning
Pomaturitni studium cizich jazyki
Mezinarodni zkousky nanecisto
Kurzy pro déti
Tematické kurzy
Odborné kurzy

Tabulka 3: Zamé¥eni kurzu %°

60 Vlastni zpracovani na zédkladé internich udaj
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4.2.1.2 Ptipravné kurzy

Ptipravné kurzy jsou dalsi formou studia, kterou spolecnost Tutor, s.r.0. nabizi.
Tato kategorie se zamétuje na celkem tii problémové oblasti:
- pfiprava na maturitu
- pfiprava na pfijimaci zkouSky na vysokou skolu

- pfiprava na pfijimaci zkousky na stiedni skolu

A) Ptiprava na maturitu

Tato sekce obsahuje kurzy, které jsou planované jak Casove, tak i obsahové tak, aby
student nemél u maturity problém. Stejné jako u jazykovych kurzi si Ize vybrat zaméfeni
kurzu. Student muze absolvovat komplexni kurz nebo se zaméfit jen na jednotlivé ¢asti —
napft. didakticky test, pisemna cast ¢i Gstni zkouska.

Ptipravny kurz na maturitu lze absolvovat v ramci pfedméti matematiky, CeStiny,

anglictiny a némciny.

B) Ptipravny kurz na pfijimaci zkousky na vysokou skolu

Existuje mnoho kritérii, podle kterych se student pti vybéru kurzu miize rozhodnout.
Spoleénost poskytuje ptipravné kurzy na vétsinu obort, které jsou v ramci CR na vysokych
Skolach nabizeny. Kazdy ptipravny kurz dle oboru je pak poupraven podle vysoké skoly,
kam se student chce hlasit.
Mezi nejzadangjsi kurzy jsou dle oboru poZadovany matematika, anglictina a NSZ

(ndrodni srovnavaci zkousky).

C) Ptipravny kurz na pfijimaci zkousky na stiedni Skolu

Tyto ptipravné kurzy jsou orientovany pievazné na zaky koncicich ro¢nikt zakladnich
skol, pfipadné i na zaky 5.ro¢niku, ktefi se chtéji hlasit na viceletd gymnazia. Tyto kurzy
jsou zamétené na problematiku matematiky a CeStiny a student sdm si miZze vybrat, zda
chce studovat ob¢ oblasti nebo zda se zaméfi pouze na jednu z téchto oblasti, kterd mu Cini

potiZe (tzn. Jen na ¢eStinu, resp. matematiku).
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4.2.1.3 Pomaturitni studium

Nabidkou ne pfrili§ vyrazny, avSak poctem studentii a oblibenosti je pomaturitni
studium velmi vyznamnym produktem, ktery spolec¢nost nabizi.

Jednd se o ro¢ni intenzivni studium, kdy student studuje stejn¢ jako ve Skole.
Vyuka probiha od pond¢li do patku, a to vzdy na dopoledne ¢i odpoledne dle zvoleného
kurzu.

Existuji dvé formy pomaturitniho studia:
- pomaturitni studium jazyka

- pomaturitni pfiprava na vysokou skolu

A) Pomaturitni studium jazykt

Zde si student vybira ze ¢tyt zakladnich jazykt — angliétiny, némciny, Spanélstiny a
francouzstiny, z nichz mezi studenty nejrozsifenéjs$im je studium anglictiny.
Studenti jsou na zakladé rozfazovaciho testu rozdéleni do tfid, ve kterych poté
nasledujici rok studuji, ptficemz kurzy probihaji od zéii do ¢ervna nasledujiciho roku.
Béhem kurzu se student nauci nejen jazyk, ale je také seznamen s kulturou a tradicemi
zemi, ve kterych se tento jazyk pouziva. Zavérem kurzu poté studenti absolvuji test, po

jehoz Gspésném slozeni obdrzi certifikaty.

B) Pomaturitni pfiprava na vysokou $kolu

Tyto kurzy se objevuji jen malo. VétSina studentii dava ptfednost pomaturitnimu
nebo praci do zahrani¢i. Pokud se vSak rozhodnout vénovat rok ptipravé na vysokou
Skolu jako takové, vétSinou dévaji pfednost formé jiz zminénych kratSich pfipravnych
kurzt, a to hlavné v obdobi tésn¢ pred piijimacimi zkouskami.
Nejcastéji se jednd o kurzy biologie ¢i chemie, kde se celd problematika neda

zvladnout za kratkou dobu.

4.2.1.4 Individualni vyuka

Individualni vyuka je nabizena studentlim, ktefi si z nabidky nevybrali, ale pfesto

maji o studium zdjem. VétSinou se jednd o piipady studia jazykt, které se bézn¢ v nabidce
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neobjevuji ¢i nejsou natolik oblibené, aby se otevieli. Dale to mohou byt kurzy, které
danému studentovi nevyhovuji ¢asove, mistem ¢i z jiného diivodu (napf. starsi lidé, ktefi si
chtéji dodélat maturitu a chtéji se na ni fadné ptipravit formou kurzu vétSinou nemayji
zajem studovat ve skupiné se studenty vyrazné mladsiho véku).

Zaroven je tato forma studia pro spolecnost velmi vyhodné, nebot’ cenové vychazeji
jednotlivé lekce draz nez lekce bézného kurzu, kde se cena lekci rozpocita pomérove na

pocet student.

4.2.1.5 E-learning

E-learning je nové zavedena forma vyuky jazykd -elektronickou formou.
V soucasné dob¢ je E-learning pro studenty dostupny ve formé& English Attack a Slovicko
dne. E-learning prozatim slouzi jako doplnék ke studiu jazykt. M4 za kol studenty udrzet
ve znalosti jazyka i poté co kurz absolvuji nebo naopak jim pomoci se zacatkem studia

jazyku.
4.2.2 Cena

Cena jednotlivych kurzl se lisi. Zavisi to zejména na obtiZnosti kurzu (zda se jednd o
bézny kurz ¢i ptipravu na mezinarodni certifikaty), cené lektora (cena se pohybuje od 200
do 500 korun za lekci), poétu lidi v kurzu a dle prostoru, kde je kurz poskytovan.

Obecné vSak plati, ze aby mohl byt kurz otevien za nabizejici cenu, musi se kurz
naplnit minimalnim poctem studenti — tj. 5 lidi. V né&kterych piipadech, kdy se naptiklad
domluvi 4 zndmi, Ze by chtéli navstévovat kurz a chybi jim 5. Clen, je mozné tento kurz
otevfit za podminky, Ze si kurz za 5.chybé&jiciho ¢lena rozdé€li mezi sebe a doplati. Toto je
vs§ak nabizeno jen ve velmi malém procentu piipadi. Ve vét§iné piipadt se kurz zrusi ¢i
posouva a studentiim je nabidnuta bud’ velmi podobny kurz ¢i individuélni vyuka.

Ceny kurzii jsou tedy pocitany nakladovou metodou (ktera jiz byla vysvétlena

Vv teoretické Casti prace).

37



Kurz Jazyk / Typ cena
Jazykovy kurz Anglictina 2.499 — 4.499
Némcina 2.499 — 4.499
Francouzstina 2.499 — 3.999
Spanélitina 2.499 — 3.999
ItalStina 2.499 — 3.999
Rustina 2.499 — 3.999
Pripravny kurz Maturita 1.999 — 3.499
Stedni $kola 1.199 — 4.499
Vysoka skola 1.799 — 4.999
Pomaturitni kurz Jazykovy 20.999 — 24.999

4.2.2.1 Slevy

Cena kurzu se nejenom lisi tim, o jaky kurz jde, ale také tim, kdo studuje.
Jelikoz se spoleCnost zamétuje na vzdélavani (které poskytuje ve vétSing€ pripadd prave

studentiim jako doplnék k jejich stavajicimu studiu), poskytuje svym zakaznikiim také fadu

slev.

Tabulka 4: Ceny kurzi %

U jazykovych kurzi jsou to slevy:

- 15% na ucebnici Speakout, se kterou studenti anglickych kurzii na hodinach pracuji

- 10% vérnostni sleva na dalsi kurzy, které si student objedna po absolvovani prvniho

kurzu

- 40% bonus na letni intenzivni kurzy ke kazdému zakoupenému jarnimu c¢i

podzimnimu kurzu

- 10% sleva pro cleny rodiny

- 5% sleva za kamarada, kterého s sebou student do kurzu ptivede

- 10% sleva pro dichodce

61 Vlastni zpracovani na zédklad¢ internich tdajti
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Krom¢ toho nabizi spole¢nost tutor i slevy u svych partnerd. Nejvyznamnéjsi z nich je

sleva 10% na kazdy nakup v knihkupectvi Neoluxor pro studenty Tutoru.

4.2.2.2 Storno poplatky

V piipadé, Ze je kurz ruSen spolecnosti, je navracena studentovi celkovad uhrazena
¢astka. Pokud vSak student sam chce po uhrazeni kurzu (nebot’ dokud neni kurz uhrazen,
jeho objednavka je nezavazna) kurz zrusit, je zde storno poplatek ve vysi 25% po prvnim

dni vyuky. Storno poplatek po druhém dni vyuky je ve vysi 100% zaplacené ¢astky.

4.2.2.3 Splatkovy kalendat

U drazsich kurzl, jako je naptiklad pomaturitni studium, nabizi tato spolecnost
formu uhrady splatkovym kalendafem. Student si mize sam splatky rozvrhnou tak, aby pfi
dokonceni studia byla celd ¢astka zaplacena. Nejcastéjsi formy plateb jsou pak Ctvrtletni

platby, mé&si¢ni platby ¢i platby nadvakrat.

4.2.2.4 Formy Uhrady

Platba kurzu muze probéhnout hned nékolika zpisoby. Vzhledem k vétSim
finanénim obnostm je nejbéznéjSim platebnim prostiedkem pievod na ucet. D4 se vSak
hradit 1 hotovostni formou nebo specidlnimi druhy uhrady. Sem jsou zatazeny platby

poukazkami (Sodexo, Cheque Dejeuner a Edenred).
4.2.3 Distribuce

V poslednich dvou letech se sit’ pobocek nepatrné pozménila. Na pocatku existence
spole€nosti se sit’ pobocek rozristala dle toho, jak velky byl o jazyky zajem a v kterych
lokalitach republiky. Dnes jsou pobocky situované do vétSich mést, kde je 1 Sance na
otevieni kurzl (tedy jiz difive zmiflované naplnéni minimalni kapacity kurzu).

Soucasny ptehled pobocek je uveden v nasledujici tabulce:
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Praha Karlinské namésti 225/8, Karlin
Radlicka 2000/3, Andé¢l
Velflikova 6, Dejvice
SPS sdé&lovaci techniky, Panska 856/3
SPS sdélovaci techniky, Mala Stupartska 977/8
Pardubice Za pasazi 1609
Brno Radnicka 1, Brno — stied

Janska 22, Brno — stied
OA ELDO, Stiedni 59, Brno
SPS stavebni, Kudelova 8

Hradec Kralové S. K. Neumanna 1257/14

Ostrava SPS Zengroval, Vitkovice

Tabulka 5: Pobocky %2

4.2.4 Propagace

Asi nejrozsahlejsi formou propagace v této spolecnosti jsou reklamy pomoci
socidlnich siti a internetu. JelikoZ je tato spolecnost orientovana vyhrad€¢ na mladsi
generaci (zaky zakladnich skol a studenty stfednich a vysokych $kol), vyuziva k jejich
osloveni pravé socialni sité, které jsou u této veékové kategorie v soucasné dobé velmi
populérni.

Konkrétnim piikladem muizZe byt socidlni sit’ Facebook, kde mé spolecnost Tutor
svou vlastni stranku. Kromé upozornéni na novinky, akce a slevy jsou zde také uvetejnény
ukazky z probirané latky na jednotlivych kurzech ¢i piiklady s feSenim. Zajemcim o
studium je tak prostfednictvim internetu poskytovan vzorek zdarma. Mohou timto
zpusobem nahlédnout do problematiky a odpovédeét si tak na otdzku, zda pro né€ kurz bude
mit n¢jaky pfinos.

Dal$im vyznamnym dilem propagace spolecnosti Tutor, s.r.o. jsou jejich internetové
stranky. Zde poskytuji kromé hlavnich informaci i recenze studentd, kteti néktery z jejich

kurzi absolvovali. Vzhledem k tomu, ze se spole¢nost zamétfuje na mladsi generaci

62 Vlastni zpracovani na zédkladé internich udaj
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(studenty, zadky), je tomu uzptsobeny i vzhled téchto webovych stranek. Stranky jsou
sittované do moderniho stylu s pestrymi barvami a nékteré nazvy jsou uvedené
V hovorovém tvaru — jako ptiklad mtze poslouzit ,,pomaturitni studium®, které je na téchto
strankach uvedené jako ,,pomaturitko. Podobné je to i1 v pfipadech jazykovych kurza
(,jazykovky*) a ptipravnych kurzt (,,ptipravky*).

Webové stranky a socidlni sit€¢ jsou asi nejvyuzivangj$i formou propagace
spolecnosti Tutor. Kromé¢ nich vSak vyuziva i specidlné vyskolené pracovniky, ktefi
propaguji kurzy spolecnosti piimo ve skolach ¢i jinych organizacich (resp. pomaturitni a
ptipravné kurzy jsou specidlné navrzené pro studenty, avSak jazykovy kurz mize studovat
kazdy, takze je tfeba brat v uvahu i nabidky pro firmy). Tito pracovnici maji za ukol
seznamit potencionalni studenty s pribéhem kurzu, véetné toho, co se béhem kurzu mohou
naucit, které zavérem muze vyustit i v piipadné vytvoreni nezdvaznych objednavek.

S touto formou propagace jsou samoziejm¢ neodmyslitelné spojené propagacni
predméty a letacky.

Déale tvofi propagaci této spolecnosti i tzv. event marketing neboli marketing
udélosti. Spolecnost Tutor nepravidelné organizuje spoleenské akce dostupné pro Sirokou
vetejnost, kde jim napi. poskytuje ukdzkovou hodinu zdarma, moznost seznamit se
s lektory, kteti bézn¢ vedou vyuku a vyzkouset si tak jazykové schopnosti.

Novinkou v oblasti propagace jsou plosné reklamy ve stanicich dopravnich
prostfedkl ¢i pfimo v dopravnich prostfedcich, které jsou k vidéni zhruba od tnora 2018.
Vzhledem Kk tomu, ze se jedna o druh propagace, ktery spolec¢nost doposud nevyuzivala,
existuje jich prozatim jen par. Ze strany spoleCnosti se vSak jedna o velmi chytry tah,
nebot’ hromadna doprava je ve velkych méstech (Praha, Brno) velmi popularni, takze je

zde vé&tsi Sance, Ze ji uvidi vice potenciondlnich studentt.

425 Lidé

Jsou to nejen samotni pracovnici, ktefi se staraji o spravny a plynuly chod
spolecnosti, ale 1 lektofi, kteti vedou jednotlivé vyuky a samoziejmé zdkaznici.

Zaméstnaneckd hierarchie této spoleCnosti je velmi Sirokd. Tvofi ji mnoho
specializovanych oddéleni — od ucetniho a marketingového, pies zakaznické oddéleni az

po oddéleni zabyvajici se planovanim a organizaci kurzt, které je pro chod firmy jednim

vvvvvv
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sestavovat rozvrhy a pfipravovat plany, ale také hledani, vycvik a pfifazeni spravnych
lektort na ty spravné kurzy.

Kazdé jazykové urovni odpovida urcita charakteristika spravného lektora. Zatimco
naptiklad u zacate¢nickych kurzii irovné A1 jsou lektoii cesti, u vyssich urovni (napi. B1 a
vice) jsou to lektofi zahranic¢ni, ktefi ve vétSin€ ptipadi cesky neumi. Tito lektofi se
vzdélavaji i formou tzv. vetfejnych cviénych kurza. Jedné se o kurzy, kam muize kdokoli
Z vetejnosti piijit a zdarma se zucastnit hodiny, avSak je pfedem upozornén, ze lektor,
ktery hodinu vede, se zde teprve uci ucit, takze kvalita vyuky nemusi byt vzdy perfektni.

U studia jazykl je toto brano jako velkd vyhoda, nebot kdyz je student nuceny
pouzivat cizi jazyk a hledat moznosti, jak se domluvit, stdva se pro n¢j studium jazyki
efektivngjsi a rychlejsi.

Samotnym zdkaznikem se pak miize stat kdokoli od zdka zakladnich Skol, ptes

studenty a pracujici az po matky na matetské dovolené ¢i seniory.

4.2.6 Materialni prostiedi

Materialni prostfedi spolecnosti je tvofené ze dvou Casti. Prvni ¢asti jsou prostory
pro zaméstnance — tedy kanceléie, pfijimaci prostory, recepce apod. Druhou ¢asti jsou
vyukové prostory — tedy tfidy a jejich hmotné a nehmotné vybaveni ve formé lavic,

pocitacl, projektort, tabuli a mnoho dal$iho.

4.2.7 Proces

Samotny proces Ize také rozdélit na dvé ¢asti. Prvni ¢ast je proces organizacni, tedy
ta Cast procesu, ve které zaméstnanci vytvareji podminky pro kurzy, planuji terminy,
zazemi a organizuji vSe potfebné pro spravny chod chystanych kurzl. Druhou ¢asti je pak
samotny pribéh kurzu, pfesné stanoveny rozpis témat, ktery ma byt na jednotlivych
hodinach probran a s tim spojeny 1 samotny postup, jak studenty ucit. Ob¢ tyto €asti jsou
pro vysledny produkt — tedy samotny kurz velmi dulezité, nebot’ bez dobré organizace
nelze kurz zrealizovat, ale pokud selze vyuka lektora, nenapomize tomu ani sebelepsi

organizace pied samotnym otevienim kurzu.
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4.3 Dotaznikové Setreni

Dotaznikové Setfeni bylo provadéno na vzorku 150 respondentd, kterym byly
pokladany podrobné otazky zamétené na jejich spokojenost s nabidkou produktti, mistni i
cenovou dostupnosti 1 na to, jak oni sami hodnoti propagaci spolecnosti a zda ji shledavaji
dostacujici. Dotaznik obsahoval 37 otazek oteviené¢ho i uzavieného charakteru (uzaviené
otazky mély formu jedné ¢i vice spravnych odpovédi), jejichz kompletni piehled je k

nahlédnuti v pFiloze ¢.1.

4.3.1 Vysledky dotaznikového priazkumu

Ackoliv je spolec¢nost Tutor, s.r.o. jednou z nejvétsich spolecnosti na trhu v oblasti
soukromého poskytovani vzdélavacich kurzl pro vefejnost, jeji marketingovy mix neni
zcela dokonaly, alespont v ocich kone¢nych spotiebitelli. Odstavce uvedené niZze se
zabyvaji rozborem odpovédi z dotaznikového Setteni.

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze nejvétsi podil zédkaznikl jsou lidé do 26 let,
kteti studuji (41%), pracuji (23,1%) ¢i vykonavaji obé z téchto ¢innosti zaroven (23,1%).

Nejvyssim dosazenim vzdélanim se stalo stfedni odborné s maturitou (51,3%),
gymnazium (20%) ¢i vysokoskolské (bakalafské ¢i magisterské a to ze 12,7%).

Vétsina studenti uvedla, Ze pochazeji zkraje Stfedoceského (29,3%),
spolecnosti, z toho 68,7% Zije ve mésté (na vesnice pak ptipada zbylych 31,3%).

Jelikoz je vékova struktura zastoupena nejvice u lidi do 26let, odpovida tomu 1
mesicni pfijem. Nejvice respondentll odpovédelo, Ze jejich mésicni piijem se pohybuje do
10.000 K& (v 55,3% ptipadi), dalsim v pofadi byl piijem 10.001-20.000 K¢
S procentualnim zastoupenim 24,7% a jako posledni v 11,3% ptipadi to byl ptijem 20.001-
30.000 K.

Ze 150 dotazovanych pak 55,3% (83 respondentil) odpovédélo, Ze znaji spolecnost
Tutor, s.r.0., ktera poskytuje vzdélavaci kurzy a 49,3% (tedy 41 respondentlt) odpovédélo,
7e u této spolecnosti néktery z kurzli absolvovali. Dalsi rozbor vysledkti dotaznikového

Setfeni je orientovan na tuto skupinu respondentd.
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4.3.1.1 Produkt

Na otazku ,Jaky kurz u spolecnosti Tutor studovali“ vybralo 48,8% studentl
moznost jazykovy kurz. Ve 34,1% ptipadi se jednalo o kurzy pftipravné. Podil
pomaturitnich kurzt na celku byl 14,6%. Ze 2,4% (coz odpovida 1 respondentovi) to pak
byla individuélni vyuka.

Z jazykovych kurzii (bylo mozné zvolit vice odpovédi) byl nejoblibenéjsi kurz
angliCtiny, a to v ptipadé 14 respondentti z 20 (70%). Hned za nim zvolili studenti jako
nejnavstévovangjsi kurz némcinu (60%). Treti misto obsadila Spanélstina, a to ve 40% (8
respondentll). Francouzstinu si ke studiu zvolilo 15% studentt a rustinu pouze 5%.

Co se tyce pripravnych kurzi, zde jednoznaéné vedly ptipravné kurzy na piijimaci
zkousky na vysoké skoly. Tento kurz studovalo 71,4% dotazovanych. Ptipravny kurz na
prijimaci zkousky na stiedni Skoly si vybralo 21,4% studenti a pro pfipravny kurz
K maturité se rozhodlo 14,3%. U této otazky bylo mozné vybrat i vice odpovéedi

Podobnych vysledki bylo dosahovédno i u otazky na pomaturitni studium. Zde se
znac¢nou pievahou 83,3% zvitézily kurzy pomaturitni jazykové. 1/3 (tedy 33,3%) se
rozhodlo pro pomaturitni pfipravny kurz na vysokou skolu. Opét zde byla moznost vice
odpovedi.

Na individudlni vyuku se pfihlasil jediny student, a to ke studiu anglitiny a

némdiny.

Kvalita jednotlivych kurzii byla ohodnocena velmi rozmanité. 19,5% studentli bylo
s kurzem naprosto spokojeno. Zhruba tietina studentt (31,7% ) byla s kurzem spokojena,
ale v pfipadé zajmu o dalsi kurz by zvazila i jiné alternativy. Bez oc¢ekavani $lo do kurzu
31,8% studentt, znichz 17,1% bylo pfijemné ptrekvapenych, u 9,8% zanechal kurz
neutrdlni dojem a v 4,9% ptipadii byl student spiSe zklamany. Nespokojenych studentil
bylo 12,2% a 4,9% studentt se kurz nelibil viibec.

O dalSim kurzu u spolecnosti Tutor uvazuje 19,5% lidi. Krom¢ Tutoru bude dalsi

moznosti zvazovat 43,9% tcastnikil a o dalSim kurzu neuvazuje 29,3%.
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4.3.1.2 Cena

Pomér kvalita ku cené je velmi diilezita pro kazdého spotiebitele. A tak tato
otazka nemohla byt opomenuta ani v ptipad¢ vzdélavacich kurza, kde se na kvalitu
klade obzvlasté velky diraz. 50% studentd potvrdilo, Ze se cena, za kterou si kurz
zakoupili, byla pfimétena kvalitné kurzu. Ve 25% se cena kurzu zdéla studentim
vysoka oproti kvalité, kterou za ni obdrzeli. Naopak ve 25% ptipadl se kurz stal
pro studenta velmi vyhodny, nebot’ za ni obdrzel vice, nez oc¢ekaval.

S cenou jsou dale spojené (mezi zakazniky velmi oblibené) slevy ¢i bonusy.
O slevach poskytovanych spole¢nosti Tutor védélo a zaroven jich i vyuzilo 20
studentl ze 41 (tedy 48,8%). Ve 29,3% student nebyl o slevach viibec informovany
(toto tvrzeni lze odivodnit na zéklad¢ toho, Ze tomuto procentu zakazniki nemohla

byt Zadna sleva nabidnuta) a v 19,5% studenti o slevach védéli, ale nevyuzili jej.

4.3.1.3 Distribuce

Dostupnost kurzu byla zhodnocena pozitivné pro 39% dotazovanych, ktefi
potvrdili, Ze jim kurz vyhovoval ¢asem i mistem. 31,7% respondentii mélo problém
s dostupnosti a 7,3% naopak bojovalo s ¢asem. Ve 22% vsak respondentiim nevyhovoval

ani ¢as, ani misto konani kurzu.

Na délce kurzu se ve 39% respondenti shodli u odpovédi ,,semestralni kurzy*. U
ttimésic¢nich kurzi to bylo 26,8% a s intenzivnimi kurzy sympatizovalo 19,5%.

Dale studenti odpovédeéli, ze nejvhodnéjs§im casem se pro né¢ ve 46,3% piipadl
stava podvecer mezi 16 a 18 hodinou a rano mezi 7-9 (39%). 26,8% dotazanych pak bylo
pro vecerni kurzy, které probihaji od 19 do 21 hodin.

Z hlediska sezénnosti byl témeétf vyvazeny pomér jarnich a podzimnich kurzl
(26,8% a 24,4%). Ve 39% piipadl studentlim na rocnim obdobi nezalezi.

Na ¢em studentiim naopak velmi zalezi je sloZzeni kolektivu. Nejvice studentim dle
dotaznikového Setieni vyhovuji mensi skupiny s poctem maximalné 8 lidi, a to celkem
V 63,4%. Pro standardni skupinu 9-15 studentti se rozhodlo 26,8% a jen 9,8% dotazanych

dava ptednost individualnimu kurzu.
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Na otazku, jak byli studenti spokojeni s nabidkou kurzi odpovédélo 14,6%, ze
kurzii bylo zbytecné moc a tedy i samotny vybér pro né byl pfili§ komplikovany.
S odpovédi, ze kurzii bylo vice, ale ne pfili§, se ztotoZnilo 19,5%. Ve vétsin€ piipada
(39%) pak respondenti oznacili odpovéd’ ,,nabidka byla pfimétena®. 9,8% dotazovanych by

¢ekalo vétsi nabidku kurzt a pro 17,1% dotazovanych byla nabidka mala.

4.3.1.4 Propagace

Ve spojitosti s cilovou skupinou, na kterou je spole¢nost zamétena, neni velkym
ptekvapenim, Ze se 26,8% vSech studentd dozvédélo o vzdélavacich kurzech pravé ve
Skole. V 17,1% piipada pak kurz hledali studenti sami, ze 14,6% Se 0 kurzech dozvédéli od
pratel ¢i rodiny a ve 12,,2% byla odpovéd’ socidlni sit¢ a internet. 9,8% byl o existenci

kurzl informovan v praci a jen 7,3% vidélo urcitou formu reklamy.

Celkovou propagaci spolecnosti pak respondenti ohodnotili nasledovné:
S odpovédi, Ze spolecnost nema velky pocet reklam, ale jsou strategicky umisténé tam, kde
by mohly oslovit vhodnou skupinu lidi (tedy prosttedi $kol, kde jsou prostfednictvim
letackli a jinych propagacnich pfedmétii oslovovany pravé zéci ¢i studenti) se ztotoznilo
39% studentti. 34,1% respondentll je toho nazoru, Ze by se spole¢nost méla vice zviditelnit.

Zbylych 26,8% si mysli, Ze spole¢nost ma dostatecné mnoZzstvi reklam.

4.3.1.5 Lid¢ a celkové spokojenost

Zaméstnance spolecnosti méli respondenti ohodnotit na stupnici 1-10, kdy
1=katastrofa a 10=perfektni.

Ochotu zaméstnancii ohodnotilo plnym poctem 10 bodid 19,5% dotazovanych, 22%
jich udélilo bodii 9, ve 14,6% piipada to bylo bodu 8. Na 7, 6 a 5 bodech se vzdy shodlo
uvedli, by dalo zaméstnanciim 4,9%.

O tom, Ze spoleCnost vystupuje na urovni a zaslouzi si plny pocet 10 bodi je

presvédcena 7,3%. 9 bodil by dalo 12,2% studentii. Nejvice respondenti udélovali 8 bodd,
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a to celkem ve 24,4%. 7 bodu si Tutor vyslouzil ve 12,2%. O néco vice, s procentualnim
zastoupenim 17,1% je to 6 bodl. Bodii 5 bylo udéleno v 9,8% ptipadd. U 4 bodu ziistalo
stejné procento jako u 7 bodi — tedy 12,2%, 3 a 2body, které jsou zaroven nejniz$im
poctem, ktery byl udélen, podporuje 2,4% tcastnikli dotaznikového Setfeni.

Velké pozitivni ohlasy ma hodnoceni lektort. Po 29,3% udélili dotazovani
lektorim body 10 a 9. Ve 14,6% udélili 8 bod, v 9,8% ptipadt bodl 7. 4,9% se shodli na
bodech 6 a 5. Pocet 3 bodi byl udélen ve 2,4% a 4,9% by ohodnotilo lektora 1 bodem.

Celkovéa spokojenost byla hodnocena znamkou 1 az 5, pficemz 1 znamenala vitbec
spokojeny a 5 velmi spokojeny.

Absolutni spokojenost vyjadfili studenti ve 31,7% odpovédich. Z 39% procent jsou
studenti toho nazoru, Ze spolecnost celkové si své prvenstvi zaslouzi, ale existuji zde
drobné nedostatky, a proto ud¢lili spole¢nosti znamku 4. Znamku 3 a 2 by ud¢lilo vzdy po

12,2% studentii a 4,9% se spolec¢nosti nebylo spokojeno viibec.

Z otevienych odpovédi na otazku, co negativniho se jim ve spojitosti se spole¢nosti
stalo, byla drtiva vétsina odpovédi ,,odloZeni ¢i zruseni kurzu®.

Naopak, Vv prostoru pro vlastni odpovédi na otazku, co pozitivniho ve spole¢nosti

zazili, byla fada odpovédi situovéana na vstticny pristup spolecnosti a zaméstnanci.

Vysledky dotaznikového Setfeni ve formé grafii jsou k dispozici v pFiloze €. 2.
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5 Zhodnoceni vysledkii

Tato kapitola je vénovana zhodnoceni vysledki, které byly ziskdny na zaklade
dotaznikového Setfeni, jenz bylo podrobné rozebrano v predchozi kapitole. Na zdkladé

tohoto Setfeni bude sestaven piehled silnych a slabych stranek dle hodnoceni respondentt.

5.1 Silné a slabé stranky o¢ima zakazniki

Silné stranky | Slabé stranky

Tabulka 6: Silné a slabé stranky 5

Respondenti oznacili nabidku kurzl jako dostate¢nou, n¢kdy az pfili§ velkou. To
vSak neplati vzdy. Je-li srovndna nabidka naptiklad jazykovych kurzi anglictiny a
jazykovych kurzt italtiny, je jasné vidét, ze vypsanych kurza italStiny je jen maly zlomek.
V nabidce sice tento jazyk je, ale kurzl se nakonec podaii otevfit jen minimum. Totéz plati
1 u jazykl rustiny, ¢inStiny ¢i CeStiny pro cizince (czech for foreigners). Stejné jako
Vv jazykovych kurzech, existuji rozdily i v nabidce v kategorii pomaturitniho studia, kdy
prevlada anglické pomaturitni studium ¢i u pripravnych kurzd, kde z vétsi ¢asti dominuje
pfiprava na narodni srovnavaci zkousky (NSZ).

Nabidka se 1isi i co se mistniho uréeni tyce. Nejrozsifenéjsi nabidka je v Praze, kde
je také nejvice pobocek a nejsnazsi dostupnost. Na druhém misté je pak v zavésu za ni
mésto Brno. Cim méné je pobocek, tim méné je alternativ kurzii. To samoziejmé znaéné
omezuje zakaznika v jeho vybéru. Mnohdy se stane, Ze zdkaznik radéji nezvoli zadny kurz
nez ten, ktery by mu zcela nevyhovoval, coz nasledné vede k tomu, Ze jsou kurzy pro

nedostate¢ny zajem (a tim i nenaplnénou kapacitu) zruSeny.

83 Vlastni zpracovani na zdkladé vysledkii dotaznikového Setfeni
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Dalsim problémem je slaba propagace. Spole¢nost ma reprezentativni webové
stranky 1 Skolené pracovniky pfimo posilané do Skol, kde je nejvétsi koncentrace
potencionalnich student. Tyto dvé metody propagace spolu se strankou na socidlnich

sitich se v§ak nemusi dostat ke kazdému.

5.2 Navrh reSeni

Navrh feSeni je utvofen piedev§im z vysledki dotaznikového — tedy z ptani
zékaznikli spolecnosti Tutor, s.r.o. Zaroven je vSak navrzeny tak, aby byl kompatibilni

S moznostmi spolecnosti.

5.2.1 Navrh ¢. 1 — Ukazatel obsazenosti kurzu

Vypsani mnoha kurzi na mnoho pobocek ve stejny Cas, aby byla nabidka pestra, a
nasledné ruseni vétSiny z nich, nebot’ ve vétSin€ kurzli nebyla naplnéna minimalni kapacita
potfebna k otevieni. S takovym problémem se potykaji zakaznici spole¢nosti velmi ¢asto.

Pristup k poctu zékaznikt, ktery ma v dany okamzik zakoupeny urcity kurz, maji
totiz jen zaméstnanci.

Prvnim navrhem je tedy ukazatel obsazenosti u kazdého vypsaného kurzu ve formé
., tento kurz jiz zakoupilo xx zdkaznikii“, ktery by zakaznikovi béhem prohlizeni nabidky

kurzd napomohl s vybérem nejlepsi alternativy.

Jeho pouziti je uvedeno na prikladu:

Zakaznik se rozhodl, Ze se pfihlasi na kurz anglictiny. ProSel si kompletni nabidku
kurzi v Praze a zjistil, Ze ve stejny ¢as bézi jeho preferovany kurz na Andé€lu a soucasné
vV Dejvicich. V tuto chvili nevi, Ze na Andé¢lu je piihlaSeno 6 studentl a na pobocce
v Dejvicich pouze 2. Pokud by vSak u kazdého kurz existoval ukazatel obsazenosti
kapacity kurzu — ,tento kurz jiz zakoupilo xx zakaznikd“, zakaznik si pfirozené¢ vezme
kurz, kde je jiz minimalni kapacita spInéna (nebo se k naplnéni minimalni kapacity nejvice
blizi) — ziska tim jistotu, Ze se kurz skute¢né otevie. Podobnou formu vyuziva napt. portél
Slevomat.cz ¢i Booking.com, kde po rozkliknuti nabidky zdkaznik vidi, které polozky
ostatni preferuji nejvice (ve form¢ napft. ,,dnes jiz objednalo®, ,tento produkt je velmi

zadany*, ,,zbyva uz jen x kust‘...atd.).
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Tato forma i ¢asteCné plsobi na psychiku zékaznika a podporuje jeho rychlejsi
rozhodovéni. Zaroven mu vSak dodéava jistotu (v ptipadé, ze by ukazatel znazoriioval pét a
vice zakoupeni), Ze kurz bude otevien.

S tim je spojena i podminka, Ze ukazatel obsazenosti kurzu by mél ukazovat pouze
objednéavky zaplacené (jak jiz bylo uvedeno vyse — pokud neni objednavka zaplacena, je

nezavazna a student ji mize kdykoli bezplatné zrusit).

Vzhledem k tomu, ze na problematiku ruseni kurzii upozoriiovalo velké mnozstvi
respondentll, je tento navrh bran jako klicovy pro zlepSeni poskytovani sluzeb a vétsi

spokojenost budoucich zakaznikt spolecnosti.

5.2.2 Navrh €. 2 — SoutéZe na socialnich sitich

Druhym navrhem je vétsi rozsah propagace. JelikoZ propagace je velmi nékladna
(ale pro uspésnost firmy a ziskdvani zdkaznikli nezbytna), nckteré jeji formy (napf.
televizni reklama) nejsou pfilis realné.

Forma propagace na socialnich sitich je snadnym feSenim, kde se daji ob¢ tyto
vlastnosti skloubit dohromady.

Jak jiz bylo fteceno, spole¢nost Tutor, s.r.o. ma své vlastni Facebookové 1
Instagramové stranky. Ty vSak slouzi spiSe k ukazkam probirané problematiky na
jednotlivych kurzech, k uvefejnéni chystanych udalosti pro vefejnost — event marketingu
nebo ke sdileni riznych odbornych ¢lanka tykajicich se vzdélani.

Mezi zakazniky jsou kromé zajimavosti, ukdzek a pozvanek na netradicni udalosti
velmi oblibené (a v poslednich letech hojné vyuZzivané) i soutéZe o tematické ceny. Ty
vSak prozatim na strankach spolec¢nosti chybi.

Druhym navrhem je tedy vyuZiti socialnich siti jako misto pro konani soutézi.

Soutéz by méla nabizet hodnotné ceny (napt. kurz zdarma, slevy na kurz), ale
zaroven i fadu mensich cen (zejména reklamni predmeéty — klicenka, hrnecek, blok, kapesni
slovnik na dovolenou) tak, aby oslovila Siroké okoli (témét kazdy vyhrava), ale zaroven
byt navrzena tak, aby se mohl zucastnit kazdy.

Samotnym navrhem soutéze pak muize byt napt. ,,U¢ime se efektivné a kreativné®,
jejimz principem by bylo do komentait popsat svij zptusob efektivniho uceni tak, aby

vyznél co nejvice kreativné a nésledné dat prispévku ,like* a sdilel jej, ¢imZz budou
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zatazeni do slosovani o vySe zminéné ceny. Timto zplsobem se dostane piispévek ze
samotné stranky spole¢nosti mezi pratele uzivatele. Ti jej uvidi a v pfipadé, ze se zucastni
také, sdili prispévek se svym okruhem pritel. Vysledkem bude fetézova reakce, ktera
povede Kk Sifeni povédomi o spoleCnosti, ale zaroven budou jeji Sifitelé motivovani
moznosti ziskanim ceny v hodnot¢ napt. kurzu zdarma, 50% slevy apod.

Vyhodu této formy propagace je nizky naklad na jeji realizaci. Umisténim soutéze
na socialni sit¢ nevznikaji zadné naklady, takze jedinym nakladem je usly zisk z kurza,
které vyherctim poskytnou zdarma ¢i se slevou. Vzhledem k mnoZstvi objednanych kurzt
a marzi z kazdého studenta, ktery si kurz zakoupil, jsou tyto ndklady pro firmu zcela
minimalni, avSak ziskaji tim maximalni efekt.

Je zde velmi dilezité 1 nacasovani. Nejvice se tyto soutéze vyplati v obdobi jara,
kdy se vétsina studenti (ktefi tvoii vétSinu klientl této spole€nosti) pfipravuje na maturitu
¢i prijimaci zkousky), a dale v 1ét¢ v ¢ase dovolenych, kdy jsou v nabidce intenzivni
tydenni jazykové kurzy vhodné na rozmluveni se pied dovolenou. Koncem Iléta je pak
vhodné zaméfit soutéze na pomaturitni roéni kurzy. Vzhledem k cenam téchto kurzl je
vSak tfeba zvazit procento slevy. Mén€ nakladnym pro spolecnost, ale dostatecnou
motivaci pro studenta by v tomto pfipad¢ mohla byt sleva 20 — 25%.

Tato metoda se v praxi osvédcila i jinym velkym spole¢nostem — napi. spole¢nost
Cinema City, ktera potfada soutéZe prostrednictvim socidlnich siti pravidelné, se setkala

s velmi pozitivnim ohlasem.
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6 Zavér
Cilem této bakalaiské prace bylo zhodnotit marketingovy mix ve vybrané spole¢nosti

— V tomto piipad¢ ve spolecnosti Tutor, s.r.o. poskytujici vzdélavaci kurzy, a to na zakladé

dotaznikového Setieni.

Teoreticka cast byla zaméfena na obecnou charakteristiku marketingu (zejména v
podob¢ definic od piednich svétové uznavanych ekonomt), marketingového mixu a jeho
nastroji — produkt, cenu distribuci a propagaci. Vzhledem k tomu, Ze spoleénost (jejiz
analyza byla v této bakalaiské praci provedena) poskytuje sluzby, byla tato ¢ast rozsifena
jesté o dalsi 3P — tedy o nastroj lidé, materialni prostiedi a proces, a jejich néaslednou

charakteristiku.

Prakticka ¢ést se v ivodu zabyvala stru¢nou charakteristikou spolecnosti Tutor, jejim
postavenim na trhu a charakteristikou jeji ¢innosti. Pfevaznou ¢ast této Casti prace pak
tvoril popis jednotlivych slozek marketingového mixu (vSech 7P), a to ze dvou Casti:

Tou prvnim byla charakteristika 4P tak, jak jej nabizi spolecnost. Zde byla uvedena
nabidka produkti, jejich ceny, distribuce ve formé& pobocek, propagace a dale zhodnoceny
silné a slabé stranky spolecnosti.

Druha cast pak hodnotila marketingovy mix spolecnosti z pohledu konec¢nych
zakazniki, a to formou dotaznikového Setfeni na 150 respondentech. Dotaznik se skladal

ze 37 otazek a jeho vysledky byly podrobné rozebrany v samostatné kapitole.

Na zéklad¢ vysledkii dotaznikového Setfeni byly ucinény dva névrhy na zlepSeni
poskytovani sluzeb, které povedou k vétsi spokojenosti kone¢nych zakazniki. Navrhy se
tykali dvou néstroji marketingového mixu — produktu a propagace, pfi¢emz oba navrhy se
lehce prolinaji.

V ramci produktu bylo navrzeno doporuceni pifidani ukazatele obsazenosti kurzu ke
kazdému vypsanému kurzu na webovych strankach spolec¢nosti. Tento ukazatel ma za kol
ukdzat soucasny pocet zaplacenych objednavek — tedy zédkazniki, ktefi do kurzu nastupuji
a ukazat tak z4jemci o kurz, které kurzy maji naplnénou minimalni potfebnou kapacitu na

otevieni a které ne a vyfeSit tak problém ruSeni fady kurzli pro nedostate¢ny zajem.
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Vzhledem k tomu, ze problematika ruseni kurzl je velmi zna¢na, je tento navrh na zlepSeni
bran jako hlavni — tedy klicovy.

Druhy navrh je zaméfen na propagaci, a to ve form¢ poradani soutézi o ceny
prostiednictvim socidlnich siti, zejména Facebook. Tento néavrh zajistuje rozsifeni

poveédomi o spolecnosti a ptilakani vétsiho poctu potencionalnich zdkaznik.
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8 Prilohy

8.1 Piiloha &. 1 — otazky dotaznikového Setieni ®

Pohlavi

Vek

Jaké je vaSe dosavadni ukoncené vzdélani?

Momentalné jsem student/pracujici...?

Soucasné trvalé bydlisté?

Kde Zijete?

Vs mésicni piijem?

Absolvoval/a jste nekdy jazykovy kurz (v€etné ptipravnych kurzl na certifikéaty
FCE, CAE a jin¢)?

9. Absolvoval/a jste nékdy ptipravny kurz (maturita, pfijimaci zkousky na SS/VS)?
10. Absolvoval/a jste pomaturitni studium?

11. Pokud ano, z jakého divodu jste néktery z kurzii absolvoval/a?

12. Znate spole¢nost Tutor poskytujici tyto kurzy?

13. Studoval/a jste u vzdélavaci spolecnosti Tutor?

14. Jak jste se o spolecnosti dozvédel/a?

15. Jak hodnotite propagaci spole¢nosti Tutor?

16. Jaky kurz jste zde studoval/a?

17. Pokud jazykovy, jaky? (Ize vybrat vice odpovédi)

18. Pokud ptipravny, jaky? (Ize vybrat vice odpovéedi)

19. Pokud pomaturitni, jaky? (lze vybrat vice odpovédi)

20. Pokud individualni, tak co:

21. Jak jste byl/a spokojen/a s nabidkou kurz?

22. Jak jste byl/a spokojen/a s dostupnosti kurz?

23. Jakou délku kurzu preferujete?

24.V kterou denni dobu Vam kurz vyhovuje? (Ize vybrat vice odpovédi)

25. Ktera ro¢ni doba je pro Vas z hlediska vybéru kurzu nejatraktivngjsi?

26. Z kolektivni stranky davate prednost spise:

27. Jak byste hodnotil/a pomér kvality kurzu ku cené kurzu?

28. Byl/a jste seznamen/a s moZnosti slevy pii objednavce / koupi vaseho kurzu?
29. Jak jste byl/a spokojen/a s kvalitou kurzu?

30. UvaZzujete v budoucnu o dal$im kurzu?

31. Pokud ano, co by Vas definitivné pfimélo navstivit dalsi kurz?

32. Pokud ne, proc¢?

33. Mate se spole¢nosti Tutor néjakou nepiijemnou zkusenost?

34. Stalo se Vam ve spojitosti se spole¢nosti Tutor néco, co Vas piijemné piekvapilo?
35. Jak hodnotite 1-10

36. Celkové hodnoceni spole¢nosti 1-5

37. Prostor pro vlastni komentar

Nk wDdE

64 Zdroj: Vlastni zpracovani
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8.2 Priloha ¢. 2 — grafy dotaznikového Setieni

Pohlavi
150 odpovedi

& Muz
@ Zena

Vas vek

150 odpovedi

®0-15
@ 16-20
o 21-25
® 26-30
@ 31-35
@ 36-40
® 41-45
@ 46-50
® 51 avice

85 Zdroj: Vlastni zpracovani
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Jaké je Vase dosavadni ukoncené vzdélani? (Zaci ZS zaskrtnou

Zakladni)

150 odpovédi

V soucasnosti:

150 odpovédi

Vase momentalni trvalé bydlisteé?
150 odpovédi

57

@ Zakladni

@ Stiedni odborng udilisté

& Stfedni odborné bez maturity
@ Stredni odborné s maturitou
@ Gymnazium

& Vyiii odborne

@ Vysokoskolske

@ jsem ZakiZakynd Z§

@ jsem student’ka S5

© jsem studentka w5

@ Pracuji

® Jsem nezaméstnany/na

@ Studuji a zaroven pracuji

® Jsem na matefské dovoleng
@ Jsem v dichodu

@ Praha

@ Stiedocesky kraj

© Jinoéesky kraj

@ Pizensky kraj

@ Kralovehradecky kraj
@ Ustecky kraj

@ Liberecky kraj

@ Karlovarsky kraj

@ Pardubicky kraj

@ Clomoucky kraj

@ WMoravskoslezsky kraj
@ Jihomoravsky kraj

@ Kraj Vysodina

@ Zlinsky kraj

@ Nemédm trvalé bydi&té v CR



Kde zijete?
150 odpovedi

@ \esnice
@ Mésto

Vas meésicni prijem?
150 odpovédi

@ 0-10.000

@ 10.001 - 20.000
@ 20.001 - 30.000
@ 30.001 - 40.000
@ 40.001 - 50.000
@ 50.001 a vice

Absolvoval/a jste nékdy jazykovy kurz (vcetné pripravnych kurzd na
certifikaty FCE, CAE a jin€)?
150 odpovédi

® Ano
@ Ne
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Absolvoval/a jste nekdy pripravny kurz (maturita, prijimaci zkousky na
SS/VS)?

150 odpovédi

& Ano
® Ne

Absolvoval/a jste pomaturitni studium?
150 odpovédi

® Ano
® Ne

Pokud ano, z jakeho dtvodu jste nektery z kurzt absolvoval/a?
150 odpovédi

Prijimaci zkousk. ..
Prijimaci zkousk. ..
Qsobni rozvoj
Pomaturitni vzd.__.
Z pracovnich dd_..
Meabsolvovalia | ..
Zlkousky z nékte. .

1419.3 %)
28 (18,7 %)

38 (25,3 %)
16 (10,7 %)
1419.3 %)

65 (44 %)

Pfiprava na mat...
priprava na mat...
Jazykovy kurz
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Znate spolecnost Tutor poskytujici tyto kurzy?
150 odpovédi

@ Ano
& Ne
Studoval/a jste u vzdéelavaci spolecnosti Tutor?
83 odpovédi
& Ano
P He
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Jak jste se o spole¢nosti dozvédél/a? (Mozno vybrat vice odpovedi,
maximalné 3)

41 odpovédi

Ve Skole 11 (26,8 %)

W praci

Od piatel / rodiny

Na socialni siti

Vidél/a jsem rekl ..

MNa internetu

Sam f sama jse._ ..

Byla jsem zamé. ..
0,0 25 5.0 75 10,0 125

Ke kteremu sdeleni ohledné propagace spolecnosti Tutor se priklanite?

41 odpovédi

@ Maji dostateéné mnoZstvi reklam

@ MNemaji velky pocet reklam, ale jsou
strategicky umisténé tam, kde by
maohly oslovit vhodnou skupinu lidi

@ Chtélo by to se trochu vice zviditelnit

Jaky kurz jste zde studoval/a?

41 odpovedi

@ Pfipravny kurz (SS, maturita, V)

@ Pomaturitni kurz (jazykovy i
pripravny)

@ Jazykovy kurz (véetné pfiprav na
certifikaty)

@ Individudini vwwuka
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Pokud jazykovy, jaky? (Ize vybrat vice odpovedi)

20 odpovéd

Anglictina 14 (70 %)
Néméina
Francouzstina
Spanélstina
ItalStina

Ruéstina

Czech for foreig...

Mestudovalfa js...

15

Pokud pripravny, jaky? (Ize vybrat vice odpovedi)

14 odpovéd

Ma maturitu
Piijimacky na 5§

Pfijimadky na VS 10(71.4 %)

0,0 2.5 5.0 75 10,0 12,5

Pokud pomaturitni, jaky? (Ize vybrat vice odpovédi)

6 odpovédi
Jazykove pomat. ..

5(83.3 %)

Pomaturitni pfip... 2 (33,3 %)
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Pokud individualni, tak co:

1 odpovéd

Jazykovy kurz Anglicting a NemCiny.

Jak jste byl/a spokojen/a s nabidkou kurza?
41 odpovédi

@ Kurzi bylo zhyteén& moc. Trochu mi
to komplikovalo vwher.

@ Bylo z Zeho vybirat, ale nebylo jich
pfehnané moc.

@ Mabidka byla pfiméfena.
@ Cekalia bych vtsi nabidku.
@ Nabidka byla mala.

Kterée tvrzeni nejlépe vystihuje Vasi spokojenost s dostupnosti kurza?

471 odpovédi

63

@ Kurzy mi skvéle vyhovovaly mistem i
tasem

@ Kurzy mi vwwhovovaly éasove, ale ne
mistemn

@ Kurzy mi vwwhovovaly mistem, ale ne
tasem

@ Kurzy mi nevyhovovali ani mistem ani
Casem



Jakou delku kurzu preferujete? (Mozno vybrat vice moznosti)

41 odpovéd

Intenzivni kurzy...

11 (26,8 %)

Castdji na kratsi...
Semestralni kur_ 16 (39 %)
Roéni kurzy (11...

Individudini vyuku

Podle toho kolik...

V kterou denni dobu Vam kurz vyhovuje? (Ize vybrat vice odpovedi)

41 odpovéd

Brzy rano (7-9)
Dopoledne { 10-...
Odpoledne (13-

Podveder (16 - 18)

11(26.,8 %)

Veder (19-21)

Je mi to jedno

Ktera rocni doba je pro Vas z hlediska vyberu kurzu nejatraktivné;jsi?
(Mozno vybrat jednu Ci vice odpovedi)

41 odpovéd

Spige jarnifletni... 11 (26,8 %)

Letni intenzivni ..

Je mi to jedno 16 (39 %)

Volim celoroéni_..

Spise podzimni/ 10 (24,4 %)
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Z kolektivni stranky davate prednost spise:

41 odpovédi

@ Individudinimu kurzu
@ Wendi skuping (do 8 lidi vEetné sebe)
@ Standardni skupiné (9-15)

Jak byste hodnotil/a pomeér kvality kurzu ku cené kurzu?

40 adpovédi
@ Kurz byl pfedrazeny, cena
neodpovidala kvalité
@ Cena kurzu byla pfim&fena kvalité
leurzu
@ Kurz byl viéi kvalité vyhodny

Byl/a jste seznamen/a s moznosti slevy pri objednavce / koupi vaseho
kurzu?

41 odpovedi

@ Ano, byl mi nabidnut prehled
moznych slev

@ Me. o moZnosti slevy jsem nevédél/a
@ Ano, ale Zadnou slevu jsem nevyuZil'a
@ Zvyhodnéna zaméstnanecka cena ;)
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Jak jste byl/a spokojen/a s kvalitou kurzu?

41 odpovéd

@ Bylia jsem velmi spokojen/a, kurz
probihal pfesné podle mych pfedsta. .
@ Eyl/a jsem spokojen/a, kurz se mi libil,
ale nékteré detaily bych zlepéila
@ Do kurzu jsem Selidla bez ocekavan. .
@ Do kurzu jsem Seli3la bez ofekdvan.
@ Do kurzu jsem Self3la bez ofekavan.
@ Nebylia jsem pfili§ spokojeny/a, kur.
® Kurz se mi vibec nelibil

Uvazujete v budoucnu o dalsim kurzu?

41 odpoved

@ Ano, kurz mé nadchl a uréité bych se
na néjaky v budoucnu jesté radia
pfihlasilia

@ Kurz byl pékny, ale v budoucnu
Zvazim i jiné alternativy

® Z predeslého kurzu jsem zklamany/a,
ale zkusim dat Tutoru jedté jednu
ganci

@ UZ o dalsim kurzu neuvazuji

Pokud ano, co by Vas definitivne pfimelo navstivit dalsi kurz? (Lze vybrat
vice moznosti)

29 adpovéd

Pracovni divody 14 (48,3 %)

Pozitivni zkuden. . 12 (41,4 %)
Je to ma zaliba 13 (44,8 %)
Hodi se pfi studi... 16 (55,2 %)

Je mi pfinosem.... 13 (44,8 %)

0 5 10 15 20
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Pokud ne, z jakého duvodu? (Lze vybrat vice moznosti)

12 odpovéd

Z finanénich ddv. ..
Z casovych div...
Kurzy nejsou po...
Mebyla jsem sp._ ..
Nepotfebuji dals. ..

Pfistup spolecn. ..

Mate se spolecnosti Tutor néjakou neprijemnou zkusenost?

17 odpovéd

odloZeni kurzu (2)
Me
ne

Prijimacky na VS jsem neudelala, jak bylo slibovano. Kurz byl pouze nalejvarna, moc informaci v kratkem case.
Mekvalitni lektorka, ktera sice asi umela tecrii, ale predat ji efektivne studentum uz nedokazala

Moc lidi ve skupiné
Kurz se nékolikrat odlozil, takze se posunul vedkery plan. Dokonce chvili hrozilo, Ze bude zruen dplné.
dva kurzy zrusené, treti s odkladem otevien

Kurz mél zatkit v fijnu a byl nékelikrat cdlozen. V listopadu byl nakenec zcela zrugen. Musel jsem pfistoupit do jiz
rozbéhlého kurzu. Bylo to velice nepfijemné, jelikoz viichni byli napred.

Jeden z kurzd (celkem byly 3), ktery jsem méla objednany pred dovolenou, byl intenzivni jazykovy a ten mi zrusili,
coz byle nepfijemné, protoze to bylo tésné pfed zagatkem, takZe uz jsem nestihla nastoupit do jiného kurzu.

prvni kurz zrugen, druhy odlozen, ale zacal

maly vybér v mém okoli

na posledni chvili nas slougili do kurzu na jiné pehoéce v trochu jiny €as.. jinak vie ok

neustalé posouvani kurzu a nakonec prelozeni do zcela jiného, ktery uz ale bézel - musel jsem si sédm dohnat
latku za pomoci materialu od lektorky... za penize vloZené za kurz bych si pfedstavil néco jiného nez 50%
samostudium z nékolika A4

zrueni kurzu tésné pred zacatkem... ale nasli mi jiny, ktery uz bézel

odlozeni kursu o mésic

adloZeni kurzu o téméf 3 tydny z ddvodu nenaplnéni miniméaini potfebné kapacity lidi
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Stalo se Vam ve spojitosti se spolecnosti Tutor néco, co Vas prijemné
prekvapilo?

15 odpaovéd

V&ichni moc mily a kvalifikavani lektori

ne

Pfistup utiteld a prostory kurzu

Mabidnuta sleva za odloZeni kurzu

Vstficny pfistup lektorky.

mily pfistup

Pfistup spoletnosti a ochota sehnat mi jiny kurz (i kdyz se nezadafilo).
Vyhovéli mé zadost o nastoupeni se 14 dennim zpoZdénim

0d kolegd jsem se dozvidal nepfijemné zkugenosti - ruseni kurzd, odklad kurzd apod. Ja studoval u Tutoru 4x.
Zadny z kurzli nebyl zrugen. Jen dva byly o tyden posunuté z divodu nemoci lektora.

svacina jako soucast kurzu

v kurzu jsem dostal svacinu

svata

ve skuping jsme byli vSichni stejné stary
Plistup lektora

pfistup lektora

Ochota zameéstnancu pomoci (pfi reseni problémda, pfi vybéru kurzu
apod.)

41 odpovéd

10
8 (19,5 %)

6 (14,6 %)
5(122%) 5(122%) 5(12,2 %)

00 %) [][Dl%)

1 2 3 - 5 6 T 2 9 10
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Vystupovani na urovni

41 odpovéd

10 (24,4 %)
10,0

T(171%
75 ( )

51(12,2 %) 5(12,2 %) 5(12,2 %)

50

25 1(2.4%) 1(2.4%)
D (D %)

0.0

Lektor se orientuje v problematice a umi ji predat

41 odpovéd
15
12 (29,3 %)12 (29,3 %)
10
6 (14,6 %)
5 49,8 %)
2(4.9%) 2(49%) 2(49%)
‘ 0 (0 %) 1@1%) 0 (0 %)
. " om "

1 2 3 - 5 G 7 ] 9 10
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Jak jste celkove spokojeni se spolecnosti Tutor? (1 = vibec, 5 = velmi)

41 odpovéd

20

15 16 (39 %)

13 (31,7 %)

10

5(12,2 %) 5(12,2 %)

2(49 %)

Prostor pro vlastni komentar

5 odpovédi

Super:) velka spokojenost:)

Hodné stésti

Maiji velké mnoZstvi kurzd, ale ve findle jich polovinu zrusi.
nenabizet tolik kurzi kdyz nejsou schopni je oteviit

Mily pfistup sle€en v Call centru.
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