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Marketingovy vyzkum na vybraném trhu

Souhrn

Bakalafska prace se zabyva marketingovym vyzkumem na trhu jazykovych Skol hlavniho
meésta Praha.

V tivodni ¢asti jsou vymezeny cile prace. Dale jsou zpracovana teoretickd vychodiska a
popsany metody marketingového vyzkumu, které budou pouzity pfi analyze jazykovych
kurzii. V navazujici praktické ¢asti je vyhotovena analyza soucasného stavu, soucasti je
rovnéz vyzkum spokojenosti zakazniku, ktery je proveden na zaklad€ dotaznikového
Setfeni.

Na zékladé ziskanych informaci jsou formulovany navrhy a opatieni, kterd povedou ke

zlepseni ¢innosti Skol.

Kli¢ova slova: Marketing ve sluzbach, marketingovy mix, marketingovy vyzkum,

jazykové Skoly hlavniho mésta Praha.



Marketing research at chosen market

Summary

The bachelor thesis is focused on marketing research at language schools market in Prague.
The first part defines objectives of the work. Furthermore there are processed theoretical
basis and also there are described marketing research methods, which will be used in
analysis of language courses. In following practical part there is a description of current
state on market and also research satisfaction of customers, which is based on
questionnaires.

On the base of obtained information there are created proposals, which will lead to

improvement of schools work.

Keywords: Marketing in services, marketing mix, marketing research, language schools in

Prague
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1 Uvod

Tématem bakalarské prace je Marketingovy vyzkum na trhu jazykovych $§kol hlavniho

mésta Praha.

V pribéhu svého Zivota se béhem konverzace s jinymi osobami kazdodenné setkdvame
s problémy vyuziti svych jazykovych znalosti. Znalost cizich jazykli je v modernim svété
vyraznym rysem vysoce vzdélaného ¢lovéka stejné jako podminkou odborného i osobniho
tspéchu. V Ceské republice je velké mnozstvi cizinctl, ktefi zde studuji, pracuji nebo
jenom kratkodob¢ bydli. Abychom tady mohli snadno zit, potfebujeme umét CeStinu —

oficilni jazyk zem¢.

Poptavku po vzdélavacich centrech lze vysvétlit jejich prevahou nad alternativnimi
zpusoby osvojeni si cizich jazykl: doucovani a samostudium. Cim vétsi je poptavka, tim
vice Skol za€ina nabizet své sluzby. Jen na tzemi hl.m. Prahy piisobi v souc¢asné dobé

448 jazykovych skol, které nabizeji kurzy CeStiny pro vetejnost.

V daném konkuren¢nim prostiedi je pro jazykové Skoly nezbytné investovat prostredky
k udrzeni své pozice na trhu. PfedevSim se jedna o investice do vybaveni, zkuSenych
lektori a déle také investice do propagacnich akci, které jsou soucdsti marketingového

vyzkumu.

Vyznamnou roli hraje formovani spravného komunika¢niho mixu, pomoci kterého se
jazykové Skoly snazi oslovit a pfitdhnout maximum klientt. Nékterd jazykova centra
provadéji mezi posluchac¢i dotaznikové akce, s cilem zjistit jejich spokojenost s vyukou
a také zdroj, odkud se navstévnici o tomto centru dozveédéli.

V bakalarské praci budou rozebrany slabé a silné stranky Cinnosti jazykovych skol se

zaméfenim na vyuku CeStiny pro zahrani¢ni zédjemce. Cilem je navrhnout doporuceni pro

zlepseni jejich marketingového mixu.

Jednotlivé oddily prace budou vénovany marketingu sluzeb, ponévadz specifika vyzkumu
patii do dané kategorie. Dale je zvlaStni pozornost vénovana marketingovému mixu

a vyzkumu ve sluzbach.

V pocatecni fazi analyzy trhu jazykovych Skol Prahy bylo rozhodnuto stanovit pfedmétem

vyzkumu jen centra specializujici se na vyuku ¢eského jazyka pro zahrani¢ni z4jemce.
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Prakticka Cast prace analyzuje Gc¢innost propagacnich nastroji pouzivanych jazykovymi

centry a preference spottebitell pti vyberu kurzu.

Marketingova analyza zahrnuje nésledujici parametry: aktivity center, vyukové prostiedky
a sluzby, uzemni dostupnost, cenu Skoleni, zplsoby propagace sluzeb. Analyza
predpokladd porovnani marketingovych mixti vybranych Skol a zjistit jejich nejlepsi
strategie. Pro ziskéni informaci k vyzkumu byl pro studenty jazykovych Skol vytvoten
online dotaznik. V pribéhu celé prace podklady byly Cerpany z tady knih, odbornych

publikaci a internetovych zdroju.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem prace je vytvofit doporuceni pro jazykové Skoly sidlici v hlavnim mésté.
Dil¢imi cili je v prvé fad¢ ziskat faktickou informaci o stavu trhu vzdélani v Praze v oblasti
jazykové vyuky. Poté srovnat marketingové mixy Skol, které poskytuji vyuku ceského
jazyka zahrani¢nim zékaznikiim a zjistit informace o ptistupu zadkaznikii k vyuce a zpisob,

jakym byli Skolami osloveni.

Na zaklad¢ srovnani programil, cen a propagacnich metod identifikovat optimalni
marketingové mixy. V rdmci literarni reSerSe popsat zaklady marketingu a jejich uplatnéni

pii fizeni vzdé€lavacich zatizeni.

2.2 Metodika

vvvvv

literatura a na zaklad¢ této analyzy jsou vybrany nosné informace, které jsou prezentovany
v teoretické Casti a které také poskytnou bazi pro praktickou ¢ast. Na zakladé toho bude
mozné prezentovat praci jako kompaktni nastroj vhodny i pro praktické pouziti. K ziskani

pottebnych informaci je provedeno dotaznikové Setfeni.

Sekundarni data: informace o jazykovych Skolach hl. m. Prahy, marketingu sluzeb,
podstaté marketingového vyzkumu ve sluzbach. Seznam jazykovych skol byl vytvofen
podle nabidky z portalu ,,Firmy.cz” (Z 448 skol je vybrdno jen 6 nejvétSich, nabizejicich

vyuku ¢eStiny pro zahrani¢ni zdjemce).

Primarni data: vlastni vyzkum — vytvofeni anonymniho online dotazniku pro studenty

jazykovych skol.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketing

3.1.1 Charakteristika marketingu

Marketing je pro firmu velice dulezity , chce-li umistit svoji produkci na trhu prace. Pokud
chce firma zaujmout na trhu dobrou pozici, je dulezit¢ marketing spravné uchopit.
Marketingové ¢innosti je potieba neustdle rozvijet a inovovat. Jsou tak ve firemnim Zivoté
casto nedilnou soucasti vSech jejich Cinnosti. Pomohou totiz zajistit co nejvetsi efekt

z ¢innosti firmy a vytvareji poptavku po nabizeném produktu - pomahaji produkt prodavat.

Slovo marketing vzniklo ze slova market, coZ znamend obchod. Koncovkou ing, jez
v angli¢tiné obecn¢ znamend pohyb ¢i n&jakou akci ¢i dé&j. Definice marketingu neni
slozita, je to neustaly proces pldnovani a zacleiiovani koncepci, cen a propagace zbozi
s cilem provést obchod - sménu tak, aby byly uspokojeny potieby jak jednotlivce, tak
firmy. VSichni se tak snazi na zaklad¢ marketingu ziskat to, co potfebuji. Utvari se tak
vztah mezi prodavajicim a kupujicim, mezi poptavajicim a nabizejicim (Kotler, 2001,

s. 17).

Poprvé se Cinnosti, které se daji nazvat marketingem, objevily v USA na konci 19. stoleti.
V tehdejsi dob€ byla slab4d konkurence a nebylo mnoho druhli zbozi, které by mohli
zakaznici kupovat. Poptavka tedy pfevazovala nad nabidkou a firmy se nemusely snazit,
aby své zbazi prodaly. Az v dobé&, kdy zacal byt piebytek zbozi a trhy byly presycené (cca
od prvniho desetileti dvacatého stoleti), zacaly firmy objevovat kouzlo marketingu, nebot’

se snazily uspét u zakaznik, snazily se prodat své vyrobky.
Marketing je velice Siroky pojem a Ize na n&j nahliZzet z mnoha pohledu:

— Proces planovani: Je tfeba stanovit jasnou koncepci, vizi toho, jak se budou tvofit
ceny, jakou formou bude provadéna propagace myslenek, zbozi a sluzeb (i firemni
kultury), jakym zpiisobem se bude u zakaznikd vyvolavat potfeba smény, kterd
uspokoji ob¢ strany trhu, jak nabizejici, tak poptavajici.

— Proces podilejici se na fizeni podniku: Ve vétSich podnicich byva obvyklé, ze §éf
marketingu je ¢lenem vedeni spolecnosti, nebot” vedeni jako celek potiebuje znat

informace ohledné poznavani trhu, pfedvidani a uspokojovani potieb stavajicich
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zékazniki a ziskavani zdkaznikii novych. Jednd se tak o systém fizeni, alespon
v urcitych vrstvach firmy.

— Myslenka, filozofie firmy: Podnik se orientuje tak, aby byl fizen tim smérem, ze je
zamétovan trzné na uspokojovani potieb zakazniki.

— Jednd se o pét specifickych kroki: planovani, stanoveni ceny, komunikace,

distribuce, akce.

Vétsina definic, které odborna literatura uvadi, nahlizi na marketing z toho pohledu, Ze se
jednéd o schopnost umét produkty prodat, at’ uz se jedna o zbozi nebo o sluzby (Kotler,
2001, s. 18). Jde tedy o pozice spiSe manazerské. Pokud bychom se chtéli podivat na
marketing jinak, nabizi se marketing jako forma socialniho procesu, ktery ma za ukol
ziskavaji to, co by radi, co si preji a co potiebuji. VSe toto se odehrava na zéklad¢ interakce

nabidky, poptavky a nasledné¢ smény mezi jednotlivymi subjekty trhu (Kotler, 2001, s. 18).

3.1.2 Marketingovy mix

Poprvé byl pouzit pojem marketingovy mix v roce 1948 N. H. Bordenem. Muzeme zde
vysledovat vyjadieni skutecnosti, ze veskeré Cinnosti ve firmé, které se tykaji marketingu,
musejice nutno chapat komplexné a ne jako jednotlivd opatfeni, kterd se vyuzivaji pro

podporu prodeje (Foret, 2003, s. 22).

Vysledny celek pak musi byt harmonicky propojen. Dale s terminem marketingovy mix
pracoval P. Kotler, ktery ho i zpopularizoval. Marketingovy mix je souhrn takovych
opatieni, pomoci kterych firma dosahuje marketingovych cilii na cilovém trhu (Kotler,

2001, s. 25).

Marketingovy mix je souhrn néstrojii marketingu, které, v urcit¢é vhodné kombinaci na
zaklad¢ pozadovanych cili a situace, dosahuji co nejvétsi efektivity a ucCinnosti
ve smyslu dosazeni cilti (Hadraba, 2004, s. 41). Mimo souhrnu nastroju, ktery je uveden ve
vSech definicich, je tfeba téZ dat pozor na to, aby tyto nastroje byly vzajemné propojené
a snadno ménitelné a ze se jednd o takové nastroje, kterymi muze firma ovliviiovat

poptavku po svych produktech (Foret, 2003, s. 23).
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3.1.3 Nastroje marketingového mixu

I kdyz Ize najit mnoho definici marketingovych mixi, jedno maji spole¢né. Jednd se

o koncepci 4P, kam mtuzeme zaradit (Kotler, 2001, s. 27):

— Product (produkt): Jedna se o sluzbu ¢i vyrobek, ktery dana firma produkuje a ktery
uspokojuje lidské potieby.

— Price (cena): Cena je hodnota produktu, ktera vyjadiuje jeho cenu, tj. za kterou se
produkt prodava, je vyjadiena v penézich, nejednd se jen o nomindlni vyjadieni
hodnoty zbozi, ale zahrnujeme sem i rizné slevy, bonusy, vyhodné podminky
placeni, moznosti ivéru atd.

— Promotion (propagace): Promotion ndm udava, jakym komunikacnim kanalem se
o produktu zékaznik dozvi.

— Place (misto): Jednd se o to, kde bude dany produkt prodavan, jaké budou jeho
distribuc¢ni cesty a v jakych distribu¢nich cestach bude pro zakazniky v dosahu,

jaky bude sortiment a jak bude feSen problém zasobovani a dopravy.

V této variant¢ mize byt marketingovy mix jednoduchy a pro nékterd odvétvi ¢i firmy
nedostacujici, nebot’ nebude schopen plné pojmout realitu. Proto se ¢asto mizeme docist
v odborné literatute, Ze je marketingovy mix rozsifovan o dalsi "P", napft. o "proces", "lidi-
Cloveéka" atd. Nekteti autofi dokonce pripravovali marketingové mixy pro rtizna odvétvi,
kde existovalo tfeba 6 "P" nebo i 8 "P". Rozsitena je koncepce 7 "P", kam mlizeme zatadit:

produkt, cenu, misto, propagaci, lidi - ¢lovéka, prostiedi a proces.

Tato koncepce je nejvSeobecnéjsi a dokaze zahrnout vSechny Cinnosti, které musi udélat
kazda firma, aby docilila efektivni interakce nabidky a poptavky po svych produktech. I
tak se ale objevuji ndzory, Ze 7 "P" nestaci a i tato koncepce byva dopliiovdna o dalsi "P".
Casto pak dochézi k tomu, Ze se jednotliva "P" vzajemné piekryvaji, anebo Ze jsou na sobé

zavisla ¢i se dopliuji.
3.2 Marketing ve sluzbach

3.2.1 Poskytovani sluzeb

Pro sluzby se vzil vyraz tercidrni sféra. Jedna se o sféru, kterd se velmi dynamicky vyviji
a kterd casto v rdmci podnikatelské ¢innosti znamend pro firmu znaény pftiliv financnich

prostiedki, s ¢imz souvisi také moznost rozsifit pocet pracovnich mist. Firmy, které sluzby
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poskytuji, se je snazi poskytovat na takové urovni, aby byly konkurenceschopné, tedy
snazi se sluzby co nejvice riizn¢ obohatit. PokousSeji se tak na n¢ navazat dalsi doplikové
sluzby, které¢ integruji dals$i ekonomické aktivity. V porovnani s vyrobkem jde u sluzby
o komplexni péci o zédkaznika, Casto je spojena i s ndslednymi servisnimi sluzbami, které
maji za cil uspokojit veskeré potieby a pfani zdkaznika. Navic srozvojem internetu
a obchodovanim pfes internet se stale vice zostiuje konkurence v jejich poskytovani, nebot’
zdkaznik m4 dnes mozZnost vybirat rizné sluzby prakticky on-line. Zakaznici hledaji jak
kvalitu, tak i dal$i doplikové vlastnosti, které jsou pro né¢ vitanou ptidanou hodnotou.
Dbaji samoziejmé také na vyhodnou cenu, kterd je v porovnani s ostatnimi firmami

konkurenceschopna.

3.2.2 Definice sluzeb

Neni mozné uvést jednoznacnou definici sluzby. Existuje jich vice a jsou si Casto velice
podobné. I tak je mozné se s nékterymi z nich seznamit: ,,poskytovani nehmotnych statki
k uspokojovani potieb za uplatu, ¢innosti, vyhody nebo uspokojeni nabizené na prodej
nebo poskytované v souvislosti s prodejem zbozi, z hlediska vyrobniho podniku jsou
sluzby dopliikem nabidky jeho vyrobki a wvytvaieji jeho konkurencni vyhodu ¢i

jedine¢nost nabidky (Kotler, 2007, s. 711).

3.2.3 Specifika sluzeb

— Nehmotnost (neskladovatelnost): Tato vlastnost znamend, Ze tim, ze je sluzba
zakoupena, je v podstaté ,,zkonzumovana®. Neni mozné ji doptfedu napt. ochutnat,
prohlédnout si ji anebo se ji dotknout, popft. ji slySet. Pfiklad mize byt nasledujici:
pted zakoupenim mixéru je mozné si ho dopfedu prohlédnout, zkoumat vykon,
funkce apod. Toto vSak neni mozné u sluzby, nebot’ napt. u kadeinika neni mozné
doptedu védét, do jaké miry bude dané osob& uces sluset ¢i nikoliv. Sluzba tedy
nemd zadné hmotné charakteristiky, na zaklad¢ kterych by bylo mozné ji pfedem
ohodnotit pied tim, nez dojde k jejimu zakoupeni. Proto mize zdkaznik mit v tomto
ohledu urcitou nejistotu. Tato pochybnost v§ak muze byt CasteCné snizena ve chvili,
kdy by zdkaznik mohl ohodnotit napt. zaméstnance, kteti budou sluzbu vykonavat,
popt. jaké ma firma vybaveni pro poskytovani danych sluzeb, jak komunikuje ¢i

jakou méa cenovou politiku a celkovou troven chovani k zadkaznikovi.
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— Pomijivost: Podstata sluzby byva Casto v Case vycCerpana, napi. vlasy odrostou,
zazitky z dovolené prekryji jiné zazitky, apod.

— Proménlivost: Toto specifikum znamend, Ze velmi zavisi na tom, kdo sluzbu
poskytuje, kdy je poskytovana a jakym zplisobem je poskytovana. Jeden druh
sluzby tak muze mit naprosto rozdilné vlastnosti jen proto, ze byla poskytnuta
riznymi lidmi. Stejné tak se sluzba miiZze u riznych dodavatelli lisit kvalitou.
Schopnost uspokojit zakaznikovu potfebu po kvalitativni strance op¢t zavisi na
tom, kdo sluzbu poskytuje a do jaké miry je k tomu vyskolen, jakou ma praxi apod.

Proto se fada firem snazi v poskytovani sluzeb dostatecné skolit své zaméstnance.

3.2.4 Klasifikace sluzeb
Sluzby je mozné riznym zpusobem klasifikovat podle n¢kolika zakladnich faktort:

— Podle druhu poskytovanych sluzeb: napt. ubytovaci, prepravni.
— Podle vyznamu:

o zakladni: jedna se o zakladni sluzbu, napf. pfemisténi tcastnika cestovniho
ruchu z jeho domova do destinace, kterou si zaplatil a zajiSténi pobytu v misté,
véetné sluzeb stravovani a ubytovani.

o dopliikové: tyto sluzby jsou uzce napojeny na atraktivity, které se nabizeji
v misté poskytnuti sluzby, pokud bychom vzali opét piiklad z cestovniho ruchu,
tak to miZe byt nabidka kulturniho ¢i sportovniho vyziti v misté pobytu,
sméndrenské sluzby apod.

— Podle charakteru spotifeby:

o osobni: efekt ze sluzby se dostavi okBmzité, bezprostiedné.

o vécné: uzitny efekt prichdzi az bezprostiedné s uzitim néjaké dalsi véci, tedy
prostiednictvim hmotného statku.

— Z hlediska thrady:
o placené: tyto sluzby jsou placeny individudlnimi piijmy obyvatel.
o neplacené: sluzby jsou placeny z vetejnych prostredk.
— Podle zplisobu zabezpeceni:
o dodavatelské (vlastni): neni zde zddny mezi¢lanek a sluzba se vytvoii piimo pro

klienta.

17



o zprostfedkovatelské: tyto sluzby jsou zprostiedkovany meziclankem, kterym je

napf. v cestovnim ruchu cestovni kancelar nebo agentura.

3.2.5 Ceny sluzeb

Na zéklad¢ ceny je mozné predikovat, jaké budou z dané sluzby piijmy, tedy cena je
moznym indikatorem piijmu. Ostatni prvky marketingového mixu jsou pouze naklady.
Vedle toho je cena také velmi pruzny prvek marketingového mixu. Je mozné ji ménit,
na rozdil napt. od jednotlivych vlastnosti produktu nebo zavazki k distributortim. Cena je
indikatorem také pro spotiebitele, protoze jim udavéa informaci o tom, jakého mnoZzstvi
penéz se budou muset vzdat, resp. vzdat se ndkupu jiného produktu, aby dany produkt
mohli ziskat. Cena je také dilezitym nastrojem stimulace prodeje. Snizeni ceny pod
rovnovaznou uroveil je motivaci, kterd spotiebitele motivuje k nakupu, vysoka cena je
naopak od nakupii odrazuje. Zalezi vSak na cenové pruznosti poptavky, resp. existenci
substitutii dané¢ho produktu. Vysoka cena také indikuje to, Ze zboZi ma luxusni charakter

a ur¢itou vyjimecnost, popt. exkluzivitu (Kotler, 2007, s. 448).

Na tvorbu ceny sluzby vsak piisobi mnoho faktori, které je tfeba brat v potaz. To je dano
velmi specifickymi vlastnostmi sluzeb, jak bylo uvedeno vySe: pomijivost, nehmotnost,
neodd¢litelnost od poskytovatele ¢i nestdlost. Tvorba ceny mize byt provadéna tieba

zakladnimi metodami: ,,ndkladova*, ,,podle konkurence®, ,,hodnotova“.

Zékladem ceny je vzdy néklad, kterym muze byt sluzba ocenéna, zatimco hodnota je
takova cCastka, kterou je zdkaznik ochoten zaplatit. Jak jiz bylo uvedeno, n¢kdy je

k zékladni cené jeste pfipoctena ,,ptirazka za luxus®.

Nehmotnost je nejcharakteristictéjsi vlastnosti sluzeb, od niz se odvijeji vSechny ostatni
vlastnosti. Nehmotnost se projevuje predevSim v tom, Ze sluzbu nelze vnimat smysly
(vyzkouSet si ji, prohlédnout si ji, ochutnat ji, poslechnout, ocichat ¢i ohmatat).
Nehmotnost sluzby je pfi¢inou toho, Ze zdkaznik obtizné¢ hodnoti konkurujici si sluzby
(nedokaze predem rozhodnout, v ¢em je vase sluzba lepsi nez sluzba, kterou poskytuje
konkurent), a proto klade diraz na reference a osobni zkusenosti jinych lidi, dale se mtize
obavat rizika spojeného s koupi sluzby (zdkaznik nedokéze pifedem odhadnout kvalitu
poskytované sluzby), a proto mu pro hodnoceni kvality sluzby jako zaklad slouzi cena

(Kotler, 2007, s. 450).

18



Poskytovatel sluzby musi dbat o dobré jméno firmy a pracovat na rozsifovani pozitivnich
referenci o poskytovanych sluzbach. Béhem komunikace se svymi zakazniky jim musi
vysvétlit dopodrobna, co sluzbou ziskaji, aby si dokézali spojit ziskané vyhody s cenou,

kterou za sluzbu plati.

Neoddélitelnost sluzby je dalsi specifickou vlastnosti a naznacuje, Ze produkci a spotiebu
sluzby od sebe nelze oddélit (tzn. zakaznik se podili na poskytovani sluzby).
Neoddélitelnost sluzby je diivodem pro to, Ze zdkaznik je jejim spoluproducentem (neni
mozné, aby si koupil polotovar sluzby a dokon¢il ji napt. doma), a proto musi za sluzbou

cestovat (resp. pfijit si pro ni do vasi provozovny) (Dvotak, 2006, s. 34).

3.2.6 Marketingovy pohled na sluzby

Sektor sluzeb je jednim znejrychleji se rozvijejicich sektori ekonomiky ve vyspélych
zemich. V marketingu se na sluzbu pohlizi jako na ¢innost, prodavanou vyhodu nebo
schopnost, kterou jedna strana (prodejce) nabizi stran€ druhé (zdkaznik). Je nutné si
uvédomit odliSnosti od produkti, protoze charakter sluzeb bude ovliviiovat zptisob vaseho

marketingového rozhodovani (Kotler, 2001, s. 21).
Sluzba je v zasadé¢ nehmotnd véc a Casto jeji poskytnuti nevytvaii u jejiho piijemce
(zékaznika) 7adné hmotné vlastnictvi, proto je z hlediska marketingu povazovéna za

specifickou oblast, kteréd si vyzaduje Gpravu veskerych marketingovych ¢innosti vzhledem

k jejim specifickym charakteristikam.

3.2.7 Inovace sluZeb

Inovace je dilezita pro kazdou firmu. Pod timto pojmem je mozné si piedstavit jakoukoliv
zménu hmotného produktu a je lhostejné, zda se jednd o nové funkce nebo piimo novy
model. Inovované sluzby nebo procesy zahrnuji vyznamnou slozku tvorby HDP ve vétsiné

vyspélych zemi.
Je mozné rozlisit nasledujici inovace:

— Veécené: Tyto inovace se tykaji hlavné vyrobku a sluzby, poptf. riznych dalSich

technologii.
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— Inovace v oblasti fizeni: Tyto inovace se tykaji hlavn¢ internich zmén v organizaci.
Jde hlavné o zménu tymu, strategii podniku, motivaci ¢i komunikaci (Dvorak,

2006, s. 35).

Je nutné uvést tBké divody, pro¢ dochéazi k inovacim sluzeb. Proto je mozné rozlisit

nasledujici strategie:

— Reaktivni strategie: V tomto piipad¢ se jedna o diraz na sledovani konkurence.

— Proaktivni strategie: Zde se snazi podnik zdkaznikiim nabizet néco jiného.
Zakladnimi divody, pro¢ dochézi k technologickym inovacim, jsou:

— Podnik potfebuje obnovit vyrobni zatizeni.
— Podnik potiebuje vyuzivat vysoce vykonné zatizeni, které miize zvysit produktivitu
a kvalitu vyrobkl a miize také snizit vyrobni naklady.
— Podnik vykazuje nedostatecnou efektivitu prace, coz ho =z hlediska naklada
zatézuje.
— Podnik m4 silnou konkurenci.
Inovace je urena dvéma zdkladnimi strankami, které jsou rozhodujici. Jde v prvnim
pripad€ o inovaci uvnitt podniku, ktera by vytvoftila celkovou atmosféru (Drucker, 1993,
s. 55). Na druhou stranu je tieba brat v potaz predpoklady podniku jako celku. Teorii
systému inovaci vypracoval F. A. Schumpeter jiz pied 1. svétovou valkou. V této teorii je

zahrnuto:

— Vyvoj nového vyrobniho procesu nebo procesu, ktery je stdvajici, nicméné je nyni
v nové kvalité.

— Zavedeni nového vyrobniho postupu do vyrobniho procesu.

— Ziskéani nového trhu.

— Zmény v fizeni organizace vyrobk.

— Vyuzivani nového postupu, ktery byl zatim neznamy nebo nevyuzivany.

3.2.8 Tvorba bali¢ku sluZeb

To, Ze se sestavuji balicky sluzeb, znamena, ze se poskytovatelé sluzeb snazi dat
dohromady jednotlivé sluzby do jednoho souboru a poté je za n¢jakou souhrnnou cenu

prodat. Ve vysledku se tak jedn4 o komplexni nabidku, kterou si zdkaznik pieje.
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Jde o to, aby poskytovatel sluzby dokézal vytvofit takovou nabidku pro klienta, ktera pro
ncho bude lakava a zajimava do té miry, ze si dany balicek zakoupi. Takové balicky jsou

stale vice avice popularni, hlavné v poslednim desetileti. Je v§ak mozné nalézt mnoho

dalSich duvodu:

— Pohodli zdkaznika: VétSina zdkaznikli nechce ztracet zbytecné Cas, a proto radéji
voli balicek sluzeb. Nemusi tak nakupovat jednotlivé sluzby zvIast.

— Moznost dobie si naplanovat vydaje. Bali¢ek se tvoii tak, Ze klient je predem
informovan o tom, kolik finan¢nich prosttedkti bude potifebovat na svoji cestu.

— Vysoky standard pro zakazniky. Ve chvili, kdy by si balicek sestavoval sam
zéakaznik, by nebylo mozné predem zarucit, ze by jednotlivé sluzby byly kvalitni.

— Naékup je levnéjsi, nebot’ se obvykle vyuzivaji rizné vérnostni a mnozstevni slevy,
které by spotiebitel jinak nedostal.

— Balicky mohou mit také specidlni zaméteni na urcity druh klientely.

3.3 Marketingovy vyzkum
3.3.1 Charakteristika marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum, stejné jako marketing samotny, by mél patfit do néstrojového
portfolia kazd¢ firmy, resp. marketing by mél byt soucasti rozhodovani vedeni firmy, mél
by byt soucasti tvorby cilti firmy. Podnik, ktery chce byt na trhu uspésny, musi védét, ze se
bez marketingu neobejde, stejné tak se neobejde bez marketingového vyzkumu, nebot’

potfebuje informace z externiho prostredi.

Marketingovy vyzkum v sobé zahrnuje rozpoznavani a vybér takovych informaci, které
jsou pro dany ucel relevantni, ¢asto ve vzajemnych souvislostech. Tyto informace jsou
shromazd’ovany a analyzovany, nasledn¢ zpracovany, aby z nich mohl byt vypracovan
spolehlivy vystup. Ve strucnosti je tedy mozné fici, Ze marketingovy vyzkum zavisi, resp.
jeho podstata lezi na (Mozga, Vitek, 2001, s. 13): sbéru informaci, analyze informaci

a aplikaci ziskanych poznatkt do praxe.

Marketingovy vyzkum je zalozen na tom, Ze dochazi ke shromazdovani a analyzovani
informaci, na zéklad¢ kterych je mozné fungovani marketingu na trhu, na kterém firma

podnika anebo kde hodla podnikat. (Ptibova, 1996, s. 13)
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Marketingovy vyzkum firmé také pomuze identifikovat problémy, které se mohou firmy
dotykat, stejn¢ jako je mozné objevit piilezitosti, které¢ se na trhu vyskytuji anebo mohou
vyskytnout. Pomaha také definovat sméry marketingové cinnosti firmy a vyhodnotit
vysledky marketingové €innosti. Tato charakteristika velmi dobte popisuje zékladni tlohu
marketingového vyzkumu jako souhrnu aktivit, které¢ piisobi jako opora marketingovému
rozhodovani (Stehlik a kol., 2003, s. 27). To, jaky bude mit marketingovy vyzkum rozsah
aktivit, je dano specifikem dané firmy a také povahou rozhodovani, kdy kazdé rozhodovaci

situace klade urcité specifické pozadavky na ziskané informace (Zbotil, 1996, s. 9).

3.3.2 Proces marketingového vyzkumu

Kazdy marketingovy vyzkum je specificky, ma své zvlastni vlastnosti vyplyvajici
z konkrétni situace a také z konkrétni povahy problému, ktery je na zakladé vyzkumu

feSen. V prib&hu vyzkumu je moZné rozlisit dvé jeho zékladni etapy:

— Etapa piiprava vyzkumu.

— Etapa realizace vyzkumu (Stehlik a kol., 2003).

V ramci téchto dvou etap se pak po sobé uskuteciiuji jednotlivé kroky, které na sebe
navazuji a maji tedy mezi sebou uzkou souvislost. Vzajemné se také podminuji, takze
urcité chyby nebo nedostatky, které jsou identifikovany jiz a zac¢atku vyzkumu, ho mohou
na konci velice zdsadné ovlivnit. Tim je pak vyzkum v lep§im piipadé oslaben, resp. je
oslabena vypovidaci schopnost vysledkl, v hor§im pfipad¢ je znehodnocen, popf. jsou
znehodnoceny jednotlivé jeho ¢asti, které navazuji na ¢ast, kterd byla provedena chybné

(Kozel, 20006, s. 114).

Piiprava vyzkumu

Ptiprava vyzkumu je proces, ktery obsahuje krok vedouci k vytvofeni takovych

predpokladi, aby bylo mozné zah4jit jeho realizaci. Jedna se o nasledujici kroky:

— Definovani feseného problému.

— Specifikace potiebnych informaci.

— Identifikace zdroji, ze kterych budou informace ¢erpany.
— Stanoveni metod, které budou pfi sbéru informaci vyuZzity.

— Zpracovani projektu vyzkumu (Stehlik, 2003, s. 28).
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Definovani problému

vvvvvv

Tematicky i1 obsahové vymezuje oblast, na kterou se zaméti dalsi kroky vyzkumu (Foret,

2008, s. 24).“

Je tieba dat pozor na to, aby definovany problém nebyl definovan bud’ pfili§ tzce, nebo
prilis Siroce. Presna formulace je dilezita proto, Ze vyzkumniklim umozni stanovit si dalsi
postup, na zaklad¢ kterého bude mozné ziskat potfebné informace. ,Na zaklade
vymezeného problému jsou nésledné stanoveny cil, nebo dokonce cile vyzkumu. M¢ly by

precizné vyjadiovat, co ma vyzkum zjistit (Foret, 2008, s. 24).%

Je také nutné stanovit odhad hodnoty informaci, které budou ziskany na zékladé vyzkumu.
Vysledkem musi byt pifesvédCeni, ze na zdkladé¢ vyzkumu je mozné ziskat lepsi,
objektivnéj$i a piinosnéjsi informace, nez tomu bylo doposud. Hodnota takto ziskanych
informaci musi byt samoziejm¢ vys$si nez naklady, které jsou s marketingovym vyzkumem

spojeny.
Specifikace informaci

Informace, které se shromazd’uji a nasledné zkoumaji v ramci procesu marketingového
vyzkumu, je mozné klasifikovat na zakladé raznych kritérii. Obvykle se tyto informace

¢leni na:

— Primarni: Tyto informace byly ziskany na zékladé vlastniho vyzkumu a maji
poslouzit vyhradné nebo z velké c¢asti k potiebdm vyzkumu. V dané formé nikdy
diive nebyly publikovany a zvefejnovany, i kdyz mohou byt na zakladé
publikovanych zdrojii odvozeny.

— Sekundarni: Jedna se o informace, které byly shroméazdény a nasledné publikovany
predevsim nékym jinym. Pivodné mély jiny Gcel, nicméné je mozné je pokladat pti
zkoumani danych problému za pfinosné a pro vyzkum relevantni.

— Interni: Interni informace jsou takové, které jsou ziskdny od pracovniki firmy
anebo ze zaznamt ¢i pisemnosti, které dany podnik vlastni.

— Externi: Tyto informace jsou takové, které se Cerpaji ze zdroji mimo firmu, tedy

ve vnéjSim okoli.
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Kvantitativni: Kvantitativni informace vyjadiuji hlavné velikost, Groven, objem ¢i
intenzitu jevt, které jsou zkoumany.
Kwvalitativni: Kvalitativni informace popisuji dané jevy na zéklad¢ rtiznych pojmu

a kategorii, neni mozno je kvantitativné méfit (Zbofil, 1996, s. 12).

Kazda informace, ktera je ziskana na zaklad¢ vyzkumu, mize byt n&jakym zpiisobem

klasifikovana na zdkladé€ vyse uvedenych zpiisobii.

Podle kritéria obsahu mohou byt informace, které se ziskdvaji pomoci marketingového

vyzkumu, dale ¢lenény na:

Faktické informace (informace o faktech): informace o tom, co opravdu existuje
nebo existovalo.

Informace o minéni: informace ohledné toho, co si respondenti mysli, jak urcitou
véc vnimaji a jakou pro né¢ ma vyznam.

Znalostni informace (informace o znalostech): informace o tom, co spotiebitelé
védi o danych skute¢nostech, jaké o nich maji znalosti.

Informace o zdmeérech: informace, které se tykaji toho, co spottebitel zamysli a jaké
se predpoklada jeho chovani.

Informace o motivech: informace, které motivuji spotiebitele k uréitému

nakupnimu chovani, které se predpoklada (Zbofil, 1996, s. 12).

Informace, které jsou na zdkladé¢ marketingového vyzkumu ziskdvany, by mély

z metodologického hlediska byt:

Relevantni pro dany vyzkum a feSeni stanoveného problému.

Reliabilni (spolehlivé), coz znamend, ze pfi opakovani stejnych metod vyzkumu
budou ziskany stejné vysledky.

Efektivni, kdy je kladen diiraz hlavné na rychlost ziskdni informaci a pfijatelné

naklady na jejich ziskani (Foret, 2008, s. 121).

Zdroje informaci

Zdroji informaci je velice mnoho a z obecného hlediska je mozné je rozdélit na:

Zdroje primarnich udaja.

Zdroje sekundarnich udaja.
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Zdroji primarnich udajti mohou byt jak jednotlivci, tak organizace. Je mozné je rozdélit na
interni, napf. kompetentni pracovnici podniku nebo externi, coz mohou byt pracovnici
ruznych konzultantskych firem, externi experti, pracovnici hospodaiské komory,
spotiebitelé ¢i odbératelé. Zdroje sekundarnich udaji se daji rozdélit opét na interni, které
je mozné definovat jako rizné eviden¢ni zaznamy ¢i dokumentace podniku, a externi, které
zahrnuji odborné publikace, vyzkum préace a dalsi zdroje, které se zabyvaji relevantnimi

otazkami ohledné problematiky, kterd je zkoumana (Stehlik a kol., 2003, s. 32).

Metody sbéru informaci

Otazka toho, jaké metody ziskévani informaci budou vyuzity, resp. které budou v daném
pripad¢ pouzitelné, zavisi na konkrétnim ptipadé. Tento vybér je ovlivnén zejména dvéma

zéakladnimi skute¢nostmi, které je nutné zminit. Jedna se o:

— Utel a cil vyzkumu: Na zikladé cile a udelu se odviji kvalita i kvantita
pozadovanych informaci, stejn¢ jako mira pfesnosti vyzkumu a mira moznosti
zobecnit zaver.

— Charakteristika, kterou maji zkoumané problémy ¢i skute¢nosti: Na tomto zavisi

dostupnost pozadovanych informaci (Foret, 2008, s. 121).

Metody sbéru informaci jsou velice rGznorodé a byvaji také rGzné charakterizovany

a klasifikovany.

Projekt vyzkumu

Projekt vyzkumu obvykle zavrSuje etapu ptipravy vyzkumu. Jde vlastn€ o plan realizace
vyzkumu, na zakladé kterého je mozné nasledné kontrolovat pribéh vyzkumu. Kazdy
projekt musi reflektovat specifickou situaci, kterou fesi, a proto kazdy vyzkum je naprosto
jedinecny, stejn¢ tak jeho projekt. VéEtSina projekti ma obsah, ktery obvykle zahrnuje

nasledujici polozky:

— Zakladni popis problému, ktery bude feSen.

— Cile vyzkumu a informacni zdroje, které budou potiebné k realizaci a zodpovézeni
stanovenych otazek.

— Postupy a metody vyzkumu, jez budou pfi realizaci pouzity, zdivodnéni vybéru

postupti a metod vyzkumu.
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— Casovy plan vyzkumu.
— Finan¢ni naroky na realizaci vyzkumu.

— Dodatky a ptilohy, které specifikuji technické detaily vyzkumu (Foret, 2008, s. 40).

V ramci realizace vyzkumu pak probiha sbér informaci, zpracovani informaci a jejich

analyza.

Sbér informaci

Pti ziskdvani informaci se musi rozliSovat, zda se jedna o informace primarni nebo

sekundarni. Vyuzivaji se rozdilné ptistupy.

Sbér sekundarnich informaci

Pfi sbéru sekundarnich informaci (sekundarni vyzkum) je pravé sbér nejen zédkladem pro
moznost preciznéjsiho pfistupu k problému, ktery se fesi, ale také ke sbéru primdrnich
informaci. Pokud je ziskdn dostatek informaci, neni pak nutné jeSt¢ provadét terénni

Setieni, které je obvykle nakladné.

Na zaklad¢ nésledujicich krokti je zalozen systematicky piistup ke sbéru sekundarnich

informaci:

— Specifikace udajl, které jsou pozadované. Obvykle se z velkého objemu informaci
vybiraji pouze ty, které jsou pro vyzkum relevantni.

— Identifikace udaji, které je mozné ziskat na zdkladé internich zdrojd, napf.
z databaze jednotlivych podnikovych ttvari, prodeje nebo vyroby.

— Identifikace jednotlivych externich zdroji, kterymi mohou byt napf. rozli¢né
publikace, odborné voln¢ dostupné materidly, odbornd periodiky, pocitacové
databanky apod.

— Identifikace udaji, které je mozné ziskat pomoci primarnich zdroju.

— Ziskani sekundarnich udaja.

— Posouzeni validity udaji (Stehlik, 2003, s. 44).

Sbér primarnich informaci

Pfi sbéru primarnich udajii (primarnim vyzkumu) se vyuziva fada rtiznych metod, které je

mozné roz¢lenit na metody, které se pouzivaji pfi kvantitativnim vyzkumu (jedna se napf.
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o metody pozorovani, metody Setfeni a metody experimentalni) a dale pak metody
pouzivané pii kvalitativnim vyzkumu (zde se jedna hlavné o individualni rozhovor nebo

skupinovy rozhovor) (Zbofil, 1996).
— Metody setieni

Metody Setfeni se vyuzivaji velmi ¢asto, jedna se o nejpouzivanéjsi sbeér primarnich udaja.
Podstata metod Setfeni je zalozena na tom, Ze potfebné informace se ziskavaji od

zkoumanych subjektii pomoci dotazovani.
— Kvalitativni metody

Pomoci kvalitativnich metod je mozné ziskat informace, které vysvétluji pfi¢iny dané¢ho
chovani spotiebitelit v ur€itych podminkach, jez se obvykle nedaji ziskat konven¢nimi
metodami vyzkumu. Radi se sem hlavné individudlni hloubkovy rozhovor a skupinovy
rozhovor. U kvalitativniho vyzkumu jednodussiho charakteru, u n€hoz neni nutna
spoluprace odbornikii zjinych védnich disciplin, se jednd o moznost vyuziti téchto

zakladnich modelu:

— Pozorovani.
— Dotazovani.

— Experiment (Kozel, 2006, s. 115).

Kazdou ze zakladnich metod sbéru informaci je mozné dale rozd¢lit. Pak se hovoii o typu

vybrané metody a jeho uvedenim se vymezi piesny zpusob sbéru udaji.

Dotazovani

Dotazovani je nejrozsifenéj§i metodou, kterd se zabyva sbérem udaji. Zéikladem
dotazovani je pokladani otazek respondentim, na némz zavisi pfijeti ¢i odmitnuti hypotéz
(Kozel, Mynatova, Svobodova, 2011, s. 78). Ugelem dotazovani je sbér primarnich dat.

Dotazovani je mozné rozdélit na: telefonické, elektronické, osobni a pisemné.

Osobni dotazovani se zakladd na komunikaci s respondentem. Jednd se o nejvyznamnéjsi
techniku dotazovani. Pfednosti této techniky jsou zfejmé. Jedna se o pifimou zpetnou vazbu
mezi tim, kdo se taZze a mezi tim, kdo je tazany. Respondent tak muze odpovidat
spontanné, proto je nutné navazat dobry osobni vztah. Pokud se jedna o oteviené otazky,

disponuje tazatel moznosti podnécovat respondenta k tomu, aby odpovédi byly obsahlejsi.
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Nékdy je mozné pii rozhovoru vyuzivat také nazorné pomucky, které zvysuji
srozumitelnost a jednoznacnost tdzani. Pro respondenta je dotazovani relativné pohodlny
zpisob kontaktu, protoZze nemusi sam nic zapisovat. Nicméné rozhovor nesmi trvat moc
dlouho, pak uz respondent nemé zajem odpovidat. Tazatel vSak nesmi odpovédi zkreslovat

nebo zatajovat ziskané informace.

Pisemné dotazovani se Casto tyka riiznych poStovnich anket, kdy lidé dostavaji dotaznik
postou a mohou ho vyplnény zaslat v dodané obalce zpét. Dotaznik vyplni respondent sam,
bez pomoci dotazovatele. Otazky tak musi byt formulovany velice pfesn¢ a precizné, aby
nebyly zavadéjici a aby respondent piesné pochopil, na co je tdzan. Vyhoda je vSak to, ze
respondent si muze otazky 1épe promyslet, protoze ma neomezeny c¢as, coz vSak mize byt
n¢kdy na Skodu, protoze odpovédi nejsou spontanni. Nevyhodou je také to, ze neni
kontrola nad poctem respondentti, tedy velikosti vybérového souboru. Neni jasné, kdo
ve vysledku dotaznik vyplni, kdo ne a kolik se jich vrati (obvykle tak 30%). Na tyto
dotazniky napt. neodpovidaji lid¢, kteti jsou vysoce pracovné vytizeni nebo lidé vysokého

veéku (Zboril, 1996, s. 72).

Elektronické dotazovani ma nékolik zdsadnich vyhod: je rychlé, levné a zrychluje se tak
zpracovani dat, protoze jsou v elektronické formé. Podle toho, jak jsou distribuovany,
je volena také forma dotazniku. Velmi Casto se pouzivaji také razné pomucky jako videa,
klipy, 3D modely apod. Tyto pomicky mohou respondentovi pii vyplilovani dotazniki
vyrazn¢ pomoci lépe se zorientovat. Dotaznik musi byt piehledny a strucny, aby

respondenta doptedu neodradil. V tom ptipad¢ by ho nevyplnil a neodeslal.

Telefonické dotazovani se velice blizi dotazovani osobnimu, protoze dochézi k okamzité
reakci na otazky, byt k nému dochézi po telefonu. Ve vyspélych zemich, kde kazdy vlastni
telefon, resp. i nékolik mobilnich telefontl, je tento zpusob velice rozsifen, a to jak pro
dotazovani v domécnostech, tak ve firmach. Dotazovani je to rychlé, coz je nejvétsi
vyhoda. Tazatel tak nemusi nikoho oslovovat piimo face to face. Navic moderni technika
dokaze v dnesni dob€ odpovédi respondenta ukladat ptfimo do databaze pocitace. Problém
je vSak to, ze se ne vzdy podafi navézat kontakt, spousta respondentii hned jakykoliv
vyzkum po telefonu odmitd. Neni také mozné pracovat s vizudlnimi pomickami
a respondenti se obvykle uvoli pouze pro kratsi rozhovory do 10 minut (Kozel, 2006,

5. 116).
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Zpracovani a analyza informaci

Ve chvili, kdy jsou shromazdény vSechny pottebné tidaje, jdou tyto udaje ke zpracovani,
aby bylo mozné je nasledn¢ analyzovat. Pii kazdém vyzkumu je nutné informace po jejich
shroméazdéni upravit. Musi dojit ke klasifikaci a Casto i kodovéni, aby bylo mozné vse
technicky zpracovat formou, ktera by byla vhodna pro ndsledné analyzovéni. Takto je
mozné s udaji manipulovat az tehdy, kdyz jsou jiz roztiidéné do tfid nebo kategorii.
Spravné klasifikovani udajt je zavislé hlavné na pifesném definovani tiidnich znakt. Musi
byt také jednozna¢né vymezeny jednotlivé tfidy, které se musi vzijemné vyluCovat.
A v neposledni fadé musi byt tfidy stanoveny takovym zplisobem, aby obsahovaly v§echny

prvky souboru, ktery je zkouman (Kozel, 2006, s. 116).

Vyse byl uveden pojem ,.kodovani“. Jednd se o proces, ktery probiha obvykle ve fazi
zpracovani informaci a rozumi se jim ptevedeni slovnich vyrazli nebo jednotlivych
klasifikovanych skupin do symboll tak, aby mohla byt tato data zpracovdna vypocetni
technikou. Symboly jsou mysleny jak numerické, tak pisemné znaky. Kody tak umoznuji

prevést udaje do formy, se kterou si poradi pocita¢ (Stehlik a kol., 2003, s. 78).

,»lechnické zpracovani udaji spoc¢iva v sestaveni potiebnych tabulek a grafi, kterymi jsou

vyjadfovany vysledky vyzkumu (Stehlik a kol., 2003, s. 78).*

Zakladnim tcelem sestaveni riznych tabulek a grafii je potfeba nazorné¢ danou
problematiku fadné prezentovat, tedy predstavit logicky a uspotfaddany obraz o zkoumanych
jevech, vyvoji téchto jevil a zavislosti ¢i nezavislosti jednotlivych proménnych. Analyza je
proces zavisly na mnoha okolnostech a zvlaStnostech daného ptipadu. Proto se v metodach

jednotlivé ptipady lisi.
Interpretace a prezentace vysledkii vyzkumu

LHInterpretace vysledkii znamena prevedeni téchto vysledkt analyzy do zavéru a doporuceni
nejvhodnéjsiho feseni zkoumaného problému (Kozel, 2006, s. 103).” Jde o to na zékladé
slovniho vyjadieni navrhnout konkrétni doporuceni, které bude spolecné s vysledky
prezentvano Ustné¢ nebo pisemné. Pisemnd interpretace je zdkladni zplsob vyjadieni
vysledkli vyzkumu, mé formu zévérec¢né zpravy o prabéhu vyzkumu a jeho vysledcich.
Obsah této zpravy je zavisly na instrukcich zadavatele ukolu, stejné jako na slozitosti

zkoumaného problému. Zavisi také na tom, do jaké miry je pozadovana podrobnost
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zpravy, a samoziejmé také na dalSich okolnostech. Ustni interpretace obvykle neni
samostatnd forma vyjadieni vysledki vyzkumu, jde spiSe o dopln¢k k zakladni pisemné

prezentaci (Stehlik, 2003, s. 79).

Shrnuti

Kazda firma potiebuje ke své ¢innosti urcity marketing. Zalezi na tom, do jaké miry panuje
na daném trhu, resp. segmentu trhu konkuren¢ni boj. Firmy se snazi vzdy prorazit se svym
vyrobkem ¢i sluzbou na trhu a oslovit zakaznika. Musi zvolit spravny marketingovy mix a
na zéklad¢ toho ptlisobit na stavajici a potencialni zdkazniky. Aby vSak firma dokdzala
spravné zacilit na dany segment zdkaznikli, musi spravné trh ¢i dany segment zmapovat,
tedy provést marketingovy vyzkum. Ziska tak cennd data, na zaklad¢ kterych pak muze
koncipovat marketingovy plan, kterym definuje potiebné marketingové nastroje, které¢ pak
v praxi vyuzije. Marketingovy vyzkum je mozné provést mnoha zplisoby a musi byt velmi
dobfe piipraven, aby pfinesl data, kterd jsou relevantni a pro firmu upotiebitelnd. Musi tak
byt definovan problém, ktery bude priizkum fesit, dale pak je sestaven projekt. Data, ktera
jsou takto ziskana, musi byt fadné zpracovana, prezentovana a hlavné interpretovana.
Prakticka ilustrace provadéni marketingového vyzkumu bude prezentovana v praktické

casti prace.
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4 Vlastni prace

4.1 Uvod do vlastniho vyzkumu

Soucasna politika vlady dovoluje statnim ptisluSnikim jinych zemi studovat na ceskych
vysokych Skolach a nehradit Skolné, jestlize mluvi ¢esky. Podminky studia cizinct reguluje
zakon ¢. 111/98 Sb., o vysokych Skolach. V zidkoné se uplatiiuje zdsada, ze studenti
bakalarského, magisterského a doktorského studijniho programu nehradi ndklady spojené
se studiem, nebot’ na jejich studium obdrzi vetejna vysoka skola statni dotaci (Ministerstvo
zahraniénich véci Ceské republiky, 2007).

Mrwe

mnozstvi studentli ze zahrani¢i. V roce 2015 pochazi z celkového poctu 308 tisic, kteii
studuji na nékteré z vefejnych univerzit, z ciziny pres 34 tisic studentli. Nejcastéji jsou to
mladi lidé ze Slovenska, Ruska a Ukrajiny. Jen kazdy sedmy zahrani¢ni student vSak za
své vzdelani plati Skolné, a to z diivodu, Ze studuje v jiném jazyce nez cesky nebo studuje

na soukromé univerzité¢ (Petficek, Rasch, 2015).

Podle nedavného studia Masarykovy univerzity ,,Fenomén slovenskych studenti na
ceskych vysokych Skolach® tvoti Slovaci 70% celkového mnozstvi studentli ze zahranici,
a to proto, ze mohou diky mezivladni dohodé z roku 2001 pouzivat mateisky jazyk pfi
piijimacim fizeni 1 béhem celého studia. Ostatni studenti se uc¢i Cesky jazyk zejména za
pomoci ptipravnych kurzii. Je to diivodem toho, Ze v soudasné dobé& na tizemi celé Ceské
republiky pracuji stovky soukromych a statnich jezykovych skol, které se zBméfuji na
vyuku cCeStiny formou néckolikatydennich a semestralnich kurzii (poptipad¢ jde
1 0 dvousemestralni kurzy). Dané kurzy budou pfedmétem praktické Casti této bakalarské

prace.

Cilem této casti prace je popis teoretickych zakladii a procest, které probihaji na trhu
jazykovych skol a kurzl ¢eského jazyka v Praze. Poté nasleduje vymezeni vyznamu téchto
zakladl a procesti pro marketingovou ¢innost vybrané jazykové skoly a srovnani téchto
vysledki s praxi vybrané jazykové Skoly s cilem zjistit, jestli Skola dostatecné usiluje
o zpracovavani informaci tykajicich se marketingového vyzkumu trhu. Dal§Sim cilem je

zhodnotit jazykové Skoly a zpracovat navrh na zlepSeni situace.
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Pro sbirani informaci jsou pouzity tyto zdroje:

— Korporativni internetové stranky jednotlivych jazykovych Skol a kurzi ceStiny
v Praze.

— Reklamni materialy Skol a kurz.

— Tiskové a elektronické masové sdélovaci prostredky.

— Voln¢ dostupné vysledky vhodnych analyz.

— Stranky Ministerstva skolstvi, mladeze a télovychovy.

4.1.1 Predstaveni cilovych jazykovych §kol

Budeme srovnavat Skoly, které plsobi na trhu hlavniho mésta Prahy a zamétuji se na

vyuku Cestiny pro cizince. To jsou:

— UJOP UK.

— UniPrep.

— PEC.

— Kurzy pii VSE.
—  Kurzy pii CVUT.
—  Kurzy pti CZU.

UJOP UK - Ustav jazykové a odborné piipravy Univerzity Karlovy v Praze byl zalozen
vroce 1974 jako =zafizeni Karlovy univerzity pro organizaci a metodiku piipravy
zahrani¢nich studentll ke studiu na ¢eskych vysokych Skolach. Je jedinym pracoviStém
v Ceské republice, které se systematicky zabyva obecnymi i specifickymi aspekty v oblasti
jazykové a odborné pripravy cizincii ke studiuna ceskych vysokych skolach. V této
pripravé, ve vyuce CeStiny a dalSich pfedméth pro cizince, a rovnéz v metodice vyuky
rozviji jiz vice nez padesatiletou tradici. Vedle ptipravnych programii k vysokoskolskému
studiu v &esting organizuje UJOP UK téz piipravné programy pro cizince, ktefi chtéji
studovat v Ceské republice na vysokych §kolach v angli¢ting (UJOP UK, 2016).

UniPrep - University Preparation Program. Prvni skupina zahrani¢nich student zahdjila
ptipravny program ke studiu na cCeskych vysokych skolach v roce 2000. Je soukromou

Skolou, ktera se spojuje s Fakultou humanitnich studii Univerzity Karlovy, ale tento vztah

nelze pravdépodobné ovérit. VEtsSinu klientely Skoly tvoii cizinci se znalosti slovanskych
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jazykl, mezi nimiz dominuje rustina, proto se tomu metodika vyuky musela ptizplisobit

(UniPrep.cz, 2016).

PEC - Prague Education Center (Prazské vzdélavaci stiedisko). Je soukromou $kolou pro
vyuku cestiny, kterd pracuje od roku 2005. Hlavnim zaméfenim stiediska jsou jazykové
kurzy pro vetejnost véetn¢ ro¢nich pomaturitnich kurzii rozsitenych evropskych jazykd.
Specifickym zamétenim Skoly je jazykova a odborna piiprava zahrani¢nich uchazeci
ke studiu na ¢eskych vysokych Skolach. Pfiprava je realizovéna prostiednictvim riznych
kurzi ¢eStiny pro cizince a kurzii piipravy k pfijimacim zkouskam a studiu na vysokych
skolach v Ceské republice (Spoletnost Prazské vzdélavaci stiedisko — jazykova skola

s pravem statni jazykové zkousky, s.r.o., 2016).

Kurzy &etiny p¥i VSE pracuji od roku 2010 a jsou jedny z nejmladsich. Zaméfuji se na
vyuku ¢etiny predeviim pro studenty, ktefi chtdji studovat na VSE. Ve skupinach probiha
vyuka i téch predmétl, které jsou obsahem pfijimacich testl, tedy kromé Ceského jazyka

i dopliikovych predméti (VSE, 2016).

Kurzy pii CVUT provozuje dopravni fakulta a Ustav jazyki a spole¢enskych véd CVUT.
Kurz je uréen piedeviim zajemctm, ktefi chtdji studovat na CVUT Fakulté dopravni.
Kromé intenzivni vyuky ceského jazyka se ucastnici kurzu v letnim semestru mohou
piihlasit jesté¢ na piipravny kurz z matematiky a fyziky, které jsou obsahem piijimacich

testli na jednotlivych fakultach CVUT.

Kurzy pii CZU provadi Provozné ekonomicka fakulta vysoké $koly a Mezinarodni svaz
mladeze. Kromé ceského jazyka prochazeji skupiny studentd vyukou anglictiny
a matematiky, ze kterych je nutno slozit pfijimaci zkousky v mnoha statnich univerzitach.
To nejen zvySuje Sance na pfijeti, ale také vyrazn€ usnadni vysokoSkolské studium
v polateéni fazi. Na kurzech vyuduji zkuSeni ugitelé a profesofi z Ceské zemédélské

univerzity (MSM Academy, 2016).

Sametova revoluce z roku 1989 zvysila zajem o Ceskou republiku a &esky jazyk. Vstup CR

do Eurozony v roce 2004 ptinesl moznost volného cestovani. Studenti z jinych ¢lenskych

vvvvvvvvvvv
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4.1.2 Analyza soucasné situace

V soucasné dob¢ se vSechny Skoly =zabyvaji pfipravou cizinci k bakalarskému,
magisterskému a doktorskému studiu v ¢eském jazyce. Organizuji se semestralni,
dvousemestralni kurzy cestiny. Cena se lisi podle intenzity, po¢tu hodin vyuky a areélu,

kde bude probihat studium.

Nékteré $koly provozuji nékolik stiedisek po celé CR, ktera se specializuji na vyuku

&estiny pro cizince. Jsou to PEC a UJOP UK.

Celkové mnozstvi studentii je stabilni jenom u kurzit UJOP. U ostatnich kurzi se pocet

ptihlaSenych rusky mluvicich posluchact v poslednich letech snizuje. Dlivodi je nékolik:

— Konkurence. V posledni dobé¢ se oteviraly nové a nové jazykové Skoly, které se
zaméfovaly na vyuku ceStiny pro cizince a které se hlavné orientuji na rusky
mluvici abiturienty.

— Ekonomické problémy v nékterych zemich, odkud pochazi velké mnozstvi
studentti, zptisobuji pokles posluchact kurzi cestiny. Je to novy problém, ktery se
projevil v roce 2014 a ovliviiuje také prvni divod. Ptikladem jsou studenti z Ruska,
Ukrajiny a Kazachstanu. V téchto statech probiha ekonomicka krize a studenti radsi
zustavaji ve Skolach doma, a to pfedevsim kviili devalvaci narodnich mén a vyS$im
nakladtm.

— Cena kurzl a ubytovani je pro nékteré rodiny a jednotlivce moc vysoka.

4.1.3 Cile vyzkumu

Hlavnim cilem je zjistit, zda jsou studenti jazykovych Skol a kurzii v Praze spokojeni
s kvalitou vyuky a tim, jak probiha studium. Zjistime, zda jsou pravdivé informace, které

o sob¢ v reklamé a na internetovych strankach Skoly uvadégji.
Vedlejsi cile:
— Zjisténi, co je pro studenty z hlediska sluzeb dtlezité.
— Zjisténi, do jaké miry jsou klienti spokojeni s vyukou a sluzbami v jazykové skole.
— Zjisténi, co zplisobuje nespokojenost klienta kurzt.
— Porovnani Gspé&$nosti student u zkousek na VS, zjiiténi, zda studenti jazykové

Skoly pii univerzité¢ maji vétsi Sanci uspét nez studenti soukromych kurzt cestiny.
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Spokojenost s kvalitou vyuky a sluzbami Skoly bude hodnocena na zakladé nasledujicich
kritérii:

— Profesionalita lektort a uciteld.

— Lidské chovéani zaméstnanct kurzt, a to zda jsou ochotni fesit problémy studentt,

které se tykaji studia.

— Priistupnost prostiedi, kde probiha vyuka, jak je lokalita vhodna pro studenty.

— Zda cena kurzii odpovida kvalité vyuky.

— Zda existuje nahrada skod v pfipadé pochybeni nebo kdyz studentovi odmitli

poskytnout vizum v CR.

4.1.4 Metoda sbéru dat

Primarni metoda sbéru dat se bude provadét formou elektronického dotazovani studentii
kurzt UJOP a jinych kol v Praze. Respondentim bude zaslan e-mail s odkazem na
internetovou stranku, kde je mozné dotaznik anonymné vyplnit'. Tato metoda byla vybrana
protoZe je to nejlevndj$i a nejrychlej§i zpasob testovani. Casové néklady na odesilani

stovky e-maili ¢inily 2 hodiny.

4.1.5 Tvorba dotazniku

Dotaznik jsme vytvofili tak, aby na zacatku bylo mozné zjistit, na jaké Skole nebo
ve kterych kurzech ¢lovek studoval, proto je prvni otdzka identifikacni. Celkem je dotaznik

tvofen tak, aby odpovidal hlovnimu a vedlej$im cilim.

Druhé otazka odpovida hlavnimu cili a musi zjistit, jestli jsou studenti spokojeni s kvalitou
vyuky své jazykové koly, nebo ne a do jaké miry. Uroven spokojenosti se bude méfit
podle pétibodové stupnice, kde 5 je maximalni spokojenost a 1 znamena, ze student vitbec

neni spokojen.
Treti otazka zjist'uje, co je pro studenty dulezité¢ z hlediska sluzeb kromé vyuky jazyka.
Muze to byt pomoc se zajisténim ubytovani, pomoc s nostrifikaci nebo podanim ptihlasek

na vysoké Skoly, dokonce 1 ptipravné kurzy ke zkouskam ze skolnich predméti.

"'Vzor dotazniku je v piiloze.
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Tato otazka odpovida vedlejsimu cili vyzkumu: ,,Zjisténi, co je pro studenty z hlediska
sluzeb dulezité.
Ctvrta otazka musi vymezit divody, které vyvolavaji nespokojenost studentli. Uvedeny

jsou napfiklad varianty odpovédi:

— Spatn4 kvalita vjuky.

— Nevhodna lokalita studijniho arealu.

— Nevhodny pfistup ke studentim.

— Neprofesionalita lektorii a ucitelt.

— Vysoka cena, kterd neodpovida obsahu a kvalité kurzt.

— Spatna komunikace studijnich referentii a pracovniki skoly.

Pata otazka hodnoti uspésnost absolventt prazskych jazykovych skol a odpovida dal§imu
cili vyzkumu. Pod pojmem uspéSnost rozumime, jestli student uspésné slozil zkouSky

z Ceského jazyka nebo ne.
Sestd otazka zkouma diivody, pro¢ student nezvladl zkousku z Eestiny a jestli déivodem
byla nedostatecnd kvalita kurzi nebo Spatnd Cili nedostateCna samostatna piiprava
k pfijimacim zkouskam.
Sedma otazka ohodnoti, jak pravdivé jsou informace, které sama o sob¢ uvadi Skola.
4.1.6 Uzaviené otazKky v dotazniku

1. Jaké jazykové kurzy jste absolvoval/a?

2. Jak jste byl spokojeny/a s kvalitou vyuky €estiny v jazykové Skole?

3. Jaké sluzby mély pro vas velky vyznam pii vybéru skoly kromé samotné vyuky

cestiny?

4. Proc jste nebyl/a spokojeny/a s tim, jak probih4 vyuka?

5. Zvladl/a jste uspésné zkousku z ¢eského jazyka?

6. Co vam zabranilo uspésné absolvovat zkousku z ¢eského jazyka?

7. Jak pravdivé jsou informace, které¢ sama o sob¢ uvadi jazykova Skola v reklamé

a na internetovych strankach?
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4.1.7 Pouzité Skaly v dotazniku a jejich vysvétleni
Naprosto spokojen/a — 1

SpiSe spokojen/a — 2

Nejistota — 3

Spise nespokojen/a — 4

Vibec nespokojen/a — 5

Vyzkum probéhl v socidlni siti ,,VKontakte* mezi absolventy cilovych jazykovych skol.
Bylo dotazovano 60 osob (10 absolventl z kazdé Skoly). Samotny vyzkum trval 3 dny.

Ziskané vysledky byly pro vét§i nazornost zobrazeny graficky.

4.2 Zaméreni jazykovych Skol a kurzi

Skoro vSechny Skoly se zamétuji na vyuku Cestiny pro cizince z postsovétskych stath, ktefi
se chtéji dobfe naucit Cesky jazyk a nastoupit do studia na Ceskych vysokych Skoléach.
Vyznamné se odlisuje $kola UJOP, ktera pracuje se zahraniénimi stipendisty. Ministerstvo
Skolstvi, mladeze a t&lovychovy CR kazdoro¢né nabizi stipendia ke studijnim &
vyzkumnym pobytim v CR na zakladé bilateralnich mezivladnich nebo resortnich smluv
sjednanych s fadou zemi. Kandidaty na stipendium nominuji vyhradné¢ kompetentni organy
piislusné zem¢ (Dim zahrani¢ni spoluprace, 2016). Tito studenti budou s nejvétsi
pravdépodobnosti studovat ¢esky jazyk ve statnich kurzech skoly UJOP. Dilezité je také
zminit, Ze jenom UJOP mé programy pro dospélé, ktefi se chtéji usadit v CR na deli dobu

za jinym ucelem nez je studium.

4.3 Nabidka kurzi
Nabidka kurzt se 1isi podle:

— Intenzity - Existuji semestralni a dvousemestralni kurzy cestiny. Kazdy se rozliSuje
podle poctu hodin vyuky tydné;

— Zameéfteni - Kurzy pii vysokych Skolach se zaméiuji na podrobnou vyuku specialni
slovni zasoby. Napiiklad kurzy pti VSE a CZU maji ekonomické zaméteni, kurzy
pti CVUT se hodi budoucim studentiim technickych obort. UJOP jako nejvétsi

Skola ma n¢kolik stiedisek po celé CR. Kazdé stiedisko mé své zaméfeni:
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o Praha - Kiristal. Pfipravuje studenty k humanitnim nebo uméleckym obortim
studia.

o Praha — Hostivat. Ur€en pro studenty, ktefi cht€ji studovat na technickych
oborech univerzit.

o Praha — Albertov. Zamétuje se na intenzivnéjsi kurzy CeStiny pro absolventy
vysokych $kol, pfipravuje studenty k doktorskému studiu v CR a b&Zné praci
v ¢eském jazyce.

o Stredisko v Podébradech. Nabizi studium ceStiny pro studenty v technickych,
ekonomickych a humanitnich oborech.

o Stredisko v Maridnskych Laznich - pfirodovédecka a 1ékatska specializace.

Mensi Skoly také de€li studenty podle zaméieni, ale veSkera vyuka probihd v jednom
stiedisku. Pfikladem jsou kurzy UniPrep, kde pfipravuji studenty k ekonomickym,
technickym a humanitnim obortim univerzit, a to v jediném arealu v prazské Ruzové ulici.
Stejné je to i u PEC, které vyuduje v prazské Slezské ulici. Vyuka kurzd pti VSE probiha
v prazském arealu VSE v Rajské budové. Kurzy pii CVUT se vyuduji v prazské budové
Ustavu jazykii a spoleéenskych véd fakulty Dopravni CVUT. Kurz &estiny pro cizince pii
CZU se provadi také v arealu vysoké $koly a to na Provozné ekonomické fakults CZU
v Suchdole. VSechny kurzy maji pro studenty vhodné umisténi. Vyjimkou jsou kurzy pii

CZU, které se konaji na misté pomérné vzdaleném od centra Prahy;
— Ceny;
— Doplitkovych sluzeb (pfiprava k nostrifikaénim a pfijimacim zkouSkam, pomoc
se zajisténim ubytovani, zprosttedkovaci sluzby).
4.4 Strategie Skol
4.4.1 Cenova strategie

Pro vétsi prehlednost je vytvorena tabulka s cenami skupinovych pomaturitnich kurzd,

které ptipravuji studenty ke studiu na ¢eskych vysokych skolach.
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Tabulka €. 1: Ceny jednotlivych kurzl ¢estiny pro cizince

UJoP UniPrep | PEC VSE CVUT CZU

Semestralni kurz | neni neni 2560 euro 2150 neni 3500 euro
euro

Dvousemestralni | 5140- 5950 euro | 3580 /14030 neni 4700 euro
kurz 5770 4340 euro | euro

euro
Vyuka ceStiny | 3690 neni neni neni 2347 euro | neni
bez odbornych | euro za za rok
predméti rok

Zdroj: Internetové stranky jazykovych skol

Tabulka €. 2: Celkova studijni zat¢Z u dvousemestralnich kurza cestiny

UJOP | UniPrep PEC VSE CVUT |Czu

Pocet hodin vyuky | 730 900 600/910 | 608 440 640

Zdroj: Internetové stranky jazykovych skol

U dvousemestralnich statnich kurzi &estiny UJOP UK se cena nerozlisuje podle zaméfeni
studenta. Cena je stejna pro technické, ekonomické, 1€karské i humanitni obory studia.
Skola také nedéla rozdil mezi studenty, ktefi jiz maji bakalatské studium za sebou a cht&ji
nastoupit do magisterského oboru, a mezi témi, ktefi budou skladat zkousky pro bakalarsky
obar univerzity. Kazdy kurz zahrnuje ptfipravu v oblasti odbornych piedméti. Tak
naptiklad u technickych obora je diiraz kladen na matematiku, u mediciny se studenti
podrobné vénuji biologii, fyzice a chemii, dale maji latinu a zéklady logiky, pro ekonomy
jsou vyucovany matematika a anglicky jazyk. Celkova tydenni dotace - 35 hodin, z toho
25 hodin cestiny v 1. semestru a 20 hodin Cestiny ve druhém semestru. Dvousemestralni
kurz v Praze s vyukou odbornych predmétt by stal zadjemce ve vétsiné pripadt 5770 euro.
Celkem by student ziskal 300 akademickych hodin piipravy ke zkouskam z odbornych

pfedméti. Cena mimoprazskych kurzll je mensi (5140 euro). Intenzivni vyuka ceStiny
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(23 hodin tydn¢ zimni semestr / letni semestr 20 hodin tydn¢) bez ptipravy ke zkouskam na

VS stoji 3690 euro (UJOP UK 2, 2016).

Kurzy UniPrep Uc¢tuji vétSi cenu za téméf stejny pocet hodin cCestiny (tydn€ 24 lekci
ve dvousemestralnim kurzu). Celkové mnozstvi je 900 vyufovacich hodin ceStiny
(45 minutovych). Kurzy zahrnuji také piipravu k piijimacim zkouskam na VS, a to
v rozsahu 150 lekci. Minusem je to, ze seminafe jsou vedeny Ceskymi studenty z vyssich

ro¢nikd, kteti prochazeji zvlastni pedagogickou pripravou (Uniprep.cz (2), 2016).

Soukromé Skola PEC nabizi svym studentim semestralni a dvousemestralni kurzy
za citelné mensi ¢astky nez Skoly - konkurentky. Dvousemestralni kurz vyuky ceského
jazyka stoji 3580 / 4340 euro za 600 / 900 vyucovacich hodin, coz je podstatny rozdil.
O néco mensi cena ale 1aka studenty, ktefi chtéji uSetfit, a to i se ztratou v kvalité, a proto
jsou kurzy PEC casto ucastniky soudnich sporti mezi studenty a Skolou. Pfipravu
z odbornych predmétii zahrnuje jenom program, ktery ma 900 vyucovacich hodin, a to
v rozsahu 300 lekci (Spole¢nost prazské vzdélavaci stfedisko — jazykova skola s pravem

statni jazykové zkousky, s.r.o. (2), 2016).

Kurzy pii VSE nabizeji studentim standardni semestralni (2150 euro) a dvousemestralni
(4030 euro) vyuku, ktera patii k levnéj§im v Praze. Ve dvousemestralnim kurzu student
ziské 22 hodiny cestiny tydné v zimnim semestru a 15 hodin vyuky ¢estiny tydné v letnim
semestru. Celkem je to 608 hodin vyuky, coZ je stejné mnoZstvi jako u kurzii PEC, ale
cena kurzd pii VSE je o 500 eur vétsi. Cena zahrnuje vyuku odbornych piedméti

v rozsahu 137 akademickych hodin.

Kurzy pti CVUT se skladaji jenom z vyuky &estiny v rozsahu 440 hodin za 2 semestry.
Studenti se uc¢i cesky jazyk v rozsahu 20 hodin tydné. Cena kurzli nezahrnuje Zadnou
ptipravu k piijimacim zkouskam na CVUT, ale student si ji mize zakoupit sam (CVUT,

2016).

Kurzy pii CZU zahrnuji vyuku &estiny v rozsahu 640 akademickych hodin a odbornou
ptipravu k pfijimacim zkouSkdm v rozsahu 160 hodin. Student se bude vénovat vyuce
jazyka a odbornych pfedméti 22-26 hodin tydn¢ (MSM ACADEMY, 2016). Z tabulky
vyplyva, Ze semestralni kurzy &estiny pii CZU jsou o polavinu drazsi nez u konkurenti

z VSE a PEC.
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Je vidét, Ze se cena kurzi odviji od celkového poctu vyucovacich hodin ¢eského jazyka
a existence pfipravy k piijimacim zkouskam z odbornych piedmétd na VS. U t&ch kurzi,
které nenabizeji danou sluzbu, je cena vyrazné niz8i. Ostatni sluzby u vSech jazykovych
Skol jsou podobné a zahrnuji pomoc se zajisténim ubytovani, organizacni a vizové sluzby.
Mnozstvi studentt v jednotlivych vyukovych skupinidch nema velky vliv na cenu, protoze
ve vSech Skolach je maximalni pocet studentii v jedné skupiné 15-16 lidi. Cenu ale
ovlivituje stupen vzdélani lektord a uciteld. Z internetovych stranek kurzit UniPrep vime,
7e ve §kole pracuji nejenom absolventi VS, ale i studenti. Z toho plyne, Ze $kola ma mensi
naklady na mzdy ucitelim, ale cena kurzii tomu neodpovida, protoze studium v UniPrepu
je nejdrazsi.

Konkurenéni vyhodu ma §kola UJOP UK, ktera se jiz dlouhodobé zabyva vyukou Gestiny.
Je to oficialni witvar Univerzity Karlovy, coZ je také plus. Tym UJOP UK jako exkluzivni
¢len organizace ALTE (The Association of Language Testers in Europe) v Ceské
republice vyvinul mezinarodné uznavanou certifikovanou zkousku z ¢estiny. Zkousku lze

skladat na urovnich A1-C1.

Certifikovana zkouska z Cestiny mize pomoci uspét u piijimaciho fizeni na vysoké Skoly
v Ceské republice (UJOP UK (3), 2016). Vysledky zkousky respektuji samotna UK,
CVUT a dal3i vysoké skoly.

U ostatnich kol se daji jejich vazby na vysoké $koly zpochybnit. Jenom kurzy pii VSE

jsou prezentovany na oficialnich internetovych strankach vysoké Skoly.

4.4.2 Marketingova propagace Skol

Uz vime, Ze se viechny §koly kromé UJOP orientuji na postsovétské staty a aktivné se tam
propaguji. V ptipad¢ Skoly UniPrep je reklamni kampan vedena feditelem Skoly
ing. Richardem Smejkalem. On osobné navstévuje Rusko, Ukrajinu a Kazachstan, kde se
setkava s potencialnimi studenty a vypravi o vyhodach své skoly. Také UniPrep ma velkou

sit’ partnerti v riiznych statech a méstech.

UJOP ma také fadu partnert, ale neorientuje se hlavné na postsovétsky trh, nybrz na
stipendisty vlady CR. PEC se orientuje jenom na postsovétské staty a stejné jako i ostatni

ma sit’ partnerqi.
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Ostatni Skoly byly otevieny pomérné neddvno a jesté nemaji mnoho spolupracovnik, ale

diky nizkym cenam maji moznost ziskat sviij podil na trhu.

4.5 Konkurence

V poslednich letech se konkurence na trhu jazykovych skol a kurzii vyrazné posilila. Doslo
k tomu diky rostoucimu ziajmu studentii z vychodnich stati o studium na ceskych
vysokych Skolach. Oteviraly se nové soukromé jazykové Skoly, které se orientovaly na
studenty z postsovétskych zemi. Ale soucasna ekonomicka situace, devalvace narodnich
meén a pokles realnych mezd nici tento trend. Pocet zajemcti o studium cestiny se snizil
o polovinu. V této situaci dochazi k ristu konkurence, proto se Skoly rozhoduji, co s tim
udé¢lat. N&které Skoly jako naptiklad PEC nabizeji svym studentiim zpracovani splatkového

kalendare. Ostatni nabizeji slevy.

4.6 Cilova skupina ziakazniki

Jedina 8kola, ktera nema cilovou skupinu studentt je UJOP UK, ta pracuje se studenty
zriznych zemi. Vytvari programy pro absolventy stfednich Skol, bakalafe a magistry,
dokonce i pro dospélé, ktefi chtéji pracovat v Ceské republice. Ostatni §koly se orientuji na
absolventy stfednich Skol nebo bakalare, ktefi chtéji prodlouzit své vzdélavani na ¢eskych
vysokych Skolach. PEC také nabizi vyuku ceStiny pro starSi osoby, ale za individudlnich

podminek.
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5 Interpretace vysledku

Jak jiz bylo fecCeno, 1. otdzka byla identifikaéni a svéd¢i o tom, jaky kurz student

absolvoval a v jaké jazykové Skole. Celkem bylo dotazano 60 osob.

Na druhou otazku velka cast respondentl odpovidala, Ze jsou spokojeni. AvSak miZzeme
vidét, Ze existuji rozdily mezi statnimi kurzy jako Ustav jazykové a odborné
pripravy Univerzity Karlovy v Praze a jinymi Skolami. Nejvétsi spokojenost vyjadiili
studenti statni $koly UJOP. Viech 10 dotazanych odpovédélo, Ze jejich spokojenost je na
nejvyssi trovni. Dalsi v pofadi jsou kurzy pti VSE a CVUT, které pracuji az odned4avna.
Lze to vysvétlit tim, Zze kurzy jsou nové, pracuji jenom kratkou dobu. Predpkladame, ze
v soucasné dobé v téchto kurzech probihaji procesy adaptace a budovani systému
dodrzovani kvality. V p¥ipadé kol pii CZU a UniPrep byl vysledek skoro stejny (sedm

osob oznacilo nejvétsi spokojenost, ostatni tfi jsou spiSe spokojeni).

Z hodnoceni také vyplyva, Ze spokojenost studentli soukromych kurzi je o néco nizsi nez
u kurzl pii vysokych Skolach. Nejhorsi vysledky méa Skola PEC, kterd jako jedind méla

hodnoceni ,,1* (nizkd kvalita). Ale bylo to pouze u jednoho dotdzaného.
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Graf €. 1: Hodnoceni $kol studenty
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1 — naprosto spokojen/a, 2 — spiSe spokojen/a, 3 — neurcitost, 4 — spiSe nespokojen/a,
5 — viibec nespokojen/a.

Zdroj: Vlastni prezentace vysledkti dotazniku

3. otazka: Jaké sluzby mély pro vas velky vyznam pri vybéru Skoly kromé samotné
vyuky Cestiny?

Tato otdzka se vztahuje na doplitkové sluzby, které poskytuje jazykova skola a zahrnuje je
do svého celkového ceniku. U kazdé Skoly jsou dané sluzby téméf stejné a nevykazuji
velké rozdily. Jednd se hlavné o teSeni vizovych problémti, pomoc s nostrifika¢ni
zkouskou a zajiSténi ubytovani. Otdzka pomahd zjistit, jestli maji tyto sluzby néjaky

vyznam pro potencidlni studenty.
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Tabulka ¢. 3: Odpovédi na 3. otazku

Sluzba/skola UJOP | UniPrep PEC VSE CVUT CZU

Nostrifikace - 5(50%) |5(50%) |1(10%) |- 1 (10%)

Vyuka 7(70%) | 5(50%) |2(20%) |9(90%) | 10(100%) | 8 (80%)
odbornych
predméta

Reseni - - 3(30%) |- - 1 (80%)
organizacnich

problému

Vhodny  aredl | - - - - - -
vyuky

Z4dné sluzby 3(30%) |- - - - -

Zdroj: Vlastni prezentace vysledka dotazniku

Z tabulky vyplyva, Ze nejvétsi vliv na vybér kurzit ma vyuka odbornych predméti, ktera
ma pfipravit studenta k uspéSnému slozeni pfijimacich zkousek na vysoké skole. Hlavné se
to tyka kurzti pti VSE, CVUT a CZU. Lze to vysvétlit tim, e studenti, ktefi chtéli studovat
na kurzech pii VS, uz védéli, kde cht&ji nastoupit do studia. Pravé proto si tito poslucha¢i
vybrali Skoly, kde se uskutecniuje piiprava k pfijimacim zkouSkdm uciteli z dané

univerzity.

Dulezitou sluzbou pro studenty je také pomoc s nostrifikacni zkouSkou. Jednd se hlavné

o studenty PEC a UniPrep.

4. otazka: Proc€ jste nebyl/a spokojeny/a s tim, jak probiha vyuka?

Dana otdzka je dostupna jenom studentiim, ktefi odpovédéli na druhou otdzku znamkou 1 a
2 (viibec nespokojeny a spiSe nespokojeny). Takovi byli jenom ve Skole PEC. Oba
odpovédéli, ze Skola uvadi 1zivé informace o vlastnich sluzbach a zkouskach z ¢eského

jazyka.
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5. otazka: Zvladl/a jste uspéSné zkouSku z ¢eského jazyka?

Graf ¢. 2: Uspé&nost studentt u jazykové zkousky na univerzité

12
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Zdroj: Vlastni prezentace vysledkt dotazniku

Z grafu vyplyva, ze vysokou Uspésnost u jazykové zkousky prokazuji studenti ze statnich
kurzii. V ptipadé kurzt pti VSE a CZU studenti vétsinou uz védi, kde chtéji studovat, proto
usiluji hlavné o uspesné absolvovani prislusnych testi z ¢estiny. Specializovana skola pfi
VS jim v tom poméha, protoze ma tplny seznam testll z minulych let. V ptipadé CZU si
lze Gspé&nost vysvétlit také tim, Ze zkousky z&eského jazyka jsou na dané VS
nesrovnateln¢ snadnéj$i. Vlastni neuspéSnost u zkousky vysvétluji studenti Skoly pfi
CVUT néaroénéjsi slovni zasobou, kterou museji umét a nizkym poétem hodin vyuky

¢estiny, ktery je mensi nez u jinych skol.

6. otazka: Co vam zabranilo Gspésné absolvovat zkousSku z ¢eského jazyka?

Dana otazka je dostupné jenom studentiim, ktefi odpovédéli na predesly dotaz ,,ne®.

46



Tabulka ¢. 4: Odpovédi na 6. otazku

Dutvod/skola UJOP UniPrep PEC CVUT
Nizka kvalita vyuky - 1 (33,4%) 3 (60%) -
Nedostatecny pocet hodin | - - - 3 (100%)
vyuky

Nedostatecna samostatna | 1 (100%) | 2 (66,6%) 2 (40%) -

vyuka

Zdroj: Vlastni prezentace vysledkt dotazniku

Z dotazniku vyplyva, Ze pro viechny netspé&$né studenty kurzd pti CVUT byl hlavnim
divodem toho, Ze nezvladli zkousku z ¢eského jazyka, nedostatek hodin vyuky, coz je
celkem logické vzhledem k tomu, Zze dané kurzy maji pro tak naro¢ny technicky obor
nejmensi pocet hodin (440). V piipadé UJOP nebylo neusp&$nych dotizanych mnoho.
Jenom jeden student fekl, Ze diivodem neuspésnosti byla vlastni lenost. U soukromych
kurzt PEC se projevuji nékteré problémy s kvalitou vyuky. Pfi dal§im osobnim rozhovoru

jsme zjistili, ze se jednd o problémy s vyucujicimi, které vznikly kviili osobnimu konfliktu.

7. otazka: Jak pravdivé jsou informace, které sama o sobé uvadi jazykova Skola

v reklamé a na internetovych strankach?
Z vysledki vyplyva, Ze Skoly pfi statnich vysokych Skolach maji na svych internetovych
strankach docela velky podil pravdy. Soukromé Skoly s tim ale maji problémy. VétSina

dotazanych studenttt PEC tvrdi, Ze Skola 1ze svym zdjemctim o mési¢nich nékladech na

zivot v Praze, o své jazykové zkouSce a o fadé dalSich véci.
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Graf ¢. 3: Odpovédi na otazku 7

VEechno je pravda Byvaj nadsazky Mnoho nepravdy

Zdroj: Vlastni prezentace vysledki dotazniku
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6 Navrhy zmén a doporuceni pro jazykové Skoly

Produkt

Jako prvni pozitivni krok 1ze doporucit rozsifeni nabidky — vytvoreni novych kurzii jako
,Cestina pro b&zny Zivot* nebo moznost vyuky se specialnim zaméfenim napt. ,,Vyuka
spisovné cCestiny pro literatory*. Stejné uzitecné by bylo pro vSechny Skoly provadét
tydenni kontrolni testy znalosti - nejlepsi pfi pomoci moderni techniky. Pro nékteré kurzy

je dulezité také zvysit pocet vyucovacich hodin.
Cena

Kazdy zakaznik chce zaplatit co nejmin a kazda Skola — zmenSit naklady. Proto nckteré
Skoly Setfi a zaméstnavaji pracovniky s nizkou kvalifikaci. Podle vyzkumu studentl a
pruzkumu webovych stranek se doporucuje snizeni ceny kurza témét vSem Skolam, aby to

odpovidalo kvalité vyuky.
Propagace

V soucasné dobé, kdy se prohlubuje ekonomickd krize v Rusku, na Ukrajiné a v
Kazachstanu, by bylo pro jazykové skoly rozumnym krokem hledat zajemce pro vyuku
cestiny a dalsi studium na ¢eskych vysokych skolach i v jinych rozvojovych a rozvinutych
zemich. Tedy neorientovat se jenom na vychodni, zejména postsovétské staty. Tento
marketingovy vyzkum ukézal, ze nékteré Skoly maji problémy se spokojenosti student,
proto dobrym krokem bude provadét kazdorocni marketingovy vyzkum spokojenosti
klientd. Tim by Skoly mohly monitorovat problémové aspekty své ¢innosti a rychle na né
reagovat. V budoucnu by to vedlo k lepsi image, kterd u nékterych kurzii v soucasné dobé
neni piili§ dobra.

Umisténi

vvvvvv

tyto aspekty se navrhuje pronajimat ucebni prostory v blizkosti centra, nebo ubytovavat

studenty i na jinych kolejich.

V poslednich letech se projevuje tendence presunu potencialnich studenti do vzdaleng;sich
¢asti Prahy ¢i menSich mést kvili sniZzeni nakladi na bydleni a Zivot celkem. Proto je

doporuceno vytvoreni siti Skol po Praze - idedlné i v ramci celé Ceské republiky.
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7 Zavér
V soucasné dob¢ je trh jazykovych skol, které se zamétuji na vyuku cestiny pro cizince,

v krizové situaci, a to kvili ekonomickym problémium ve vychodnich zemich, odkud

pochazi vétsina studenti.

Hlavnim cilem bakalatské prace bylo vytofit doporuceni pro jazykové Skoly sidlici v hl.m.
Praha. Dil¢imi cili byly ziskat faktickou informaci o stavu trhu vzdélani hl. m. Praha
v oblasti jazykové vyuky, srovnat marketingové mixy Sesti nejvétSich Skol, poskytujicich

vyuku Cestiny a zjistit informace o celkové spokojenosti zdkaznik.

Na zacatku byly definované zékladni teoretické pojmy vztahujici se k dané problematice.
Pak nasledoval vlastni vyzkum, kde byla provedena analyza sluzeb kazdé skoly a
vyhodnoceni dotaznikli spokojenosti studentil. V posledni kapitole byl identifikovan
optimalni marketingovy mix a sestaveno doporuceni pro zlepseni sluzeb skol.

Analyza zjisténych dat ukazuje, ze celkove jsou studenti s jazykovymi kurzy spokojeni.
Nejvétsi jistotu ma statni §kola UJOP, ktera se jiz dlouhodobé zabyva vyukou &estiny.
Avsak nékteti studenti negativné ohodnotili kvalitu vyuky. Jde o Skolu PEC, ktera navic
svym potencidlnim studentlim podava nepravdivé informace, které se tykaji studia a

ruznych jinych okolnosti.

Cena vSech kurzt se odviji od po¢tu vyucovacich hodin a toho, zda Skola poskytuje
ptipravu k pfijimacim zkouSkdm na vysokou Skolu. Nejdrazsi kurzy v Praze je UniPrep

a nejlevnéjsi jsou kurzy pii CVUT a PEC. Avsak této ceny je dosazeno mensi studijni

zatézi, ktera ma potom velky vliv na ne/uspésnost studenti.

Spokojenost studentti je klicovym prvkem uspéchu kazdé Skoly. Takovy zakaznik §iii své
pozitivni recenze mezi svymi zndmymi.

Objektivni hodnoceni urovné spokojenosti je slozita a dlouhodoba prace, pro kterou je
velice dulezité provadét opakovatelny vyzkum, ze kterého lze zjistit ptani a potteby
klientd.

Rovnéz by mél byt vyzkum reolizovén pii kazdé vyznamné zméné jakékoliv slozky
marketingového mixu Skoly, jako uvedeni nové sluzby, zména ceny, pouziti novych

propagacnich technik nebo otevieni pobocek.
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9 Prilohy

Priloha €. 1: Dotaznik

1. Jaké jazykové kurzy jste absolvoval/a?

a)
b)
©)
d)
e)
f)

UJOP;

UniPrep;

PEC;

Kurzy pii VSE;
Kurzy pti CVUT;
Kurzy pii CZU;

2. Jak jste byl spokojeny/a s kvalitou vyuky cestiny v jazykové Skole? (5 maximalni

spokojenost, 1 nebyl/a viibec spokojeny/a).

a)

b)
©)
d)
e)

Spatna kvalita, ktera neodpovida informacim, které §kola uvadi sama o sobé
na internetovych strankach a v reklame;

Spise nespokojen;

Ani spokojen, ani nenf;

Spise spokojen;

Naprosta spokojenost. Vysokd kvalita vyuky, zkuSeni lektoti, skvély

vyukovy areal.

3. Jaké sluzby mély pro vés velky vyznam pii vybéru Skoly kromé¢ samotné vyuky

cestiny?
a) Pomoc s ptipravou k nostrifikaéni zkousce;
b) Vyuka odbornych ptedmétu a ptiprava k piijimacim zkouskam;
c) ReSeni riznych organizanich otazek (vizum, zaji§téni ubytovéni
a podobn¢);
d) Vhodny aredl vyuky;
e) Zadné sluzby.
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4. Proc jste nebyl/a spokojeny/a s tim, jak probiha vyuka?
a) Nizka kvalita vyuky;
b) Nevhodna lokalita studijniho areélu;
c) Nevhodny piistup ke studentiim;
d) Neprofesionalita lektori a ucitelt;
e) Vysoky cena, kterd neodpovida obsahu a kvalité kurzi;
f) Spatna komunikace studijnich referenti a pracovnikii 8koly;

g) Lez pracovnikt Skoly.

5. Zvladl/a jste Gspésné zkousku z Ceského jazyka?

a) Ano;
b) Ne.

6. Co vam zabranilo Gspésn¢ absolvovat zkousku z ceského jazyka?

a) Spatna kvalita vyuky &estiny;
b) Nedostatek cviceni, maly pocet hodin vyuky;
c) Osobni duvody;

d) Nedostate¢na samostatnd vyuka, podcenil jsem to.

7. Jak pravdivé jsou informace, které sama o sob& uvadi jazykova Skola v reklamé
a na internetovych strankach?
a) Vsechno je pravda;
b) Obcas byvaji nadsazky;
¢) Mnoho nepravdy.

55




<<
  /ASCII85EncodePages false
  /AllowTransparency false
  /AutoPositionEPSFiles true
  /AutoRotatePages /None
  /Binding /Left
  /CalGrayProfile (Dot Gain 20%)
  /CalRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CalCMYKProfile (U.S. Web Coated \050SWOP\051 v2)
  /sRGBProfile (sRGB IEC61966-2.1)
  /CannotEmbedFontPolicy /Error
  /CompatibilityLevel 1.5
  /CompressObjects /Tags
  /CompressPages true
  /ConvertImagesToIndexed true
  /PassThroughJPEGImages true
  /CreateJDFFile false
  /CreateJobTicket false
  /DefaultRenderingIntent /Default
  /DetectBlends true
  /ColorConversionStrategy /LeaveColorUnchanged
  /DoThumbnails false
  /EmbedAllFonts true
  /EmbedJobOptions true
  /DSCReportingLevel 0
  /EmitDSCWarnings false
  /EndPage -1
  /ImageMemory 1048576
  /LockDistillerParams false
  /MaxSubsetPct 100
  /Optimize true
  /OPM 1
  /ParseDSCComments true
  /ParseDSCCommentsForDocInfo true
  /PreserveCopyPage true
  /PreserveEPSInfo true
  /PreserveHalftoneInfo false
  /PreserveOPIComments false
  /PreserveOverprintSettings true
  /StartPage 1
  /SubsetFonts true
  /TransferFunctionInfo /Apply
  /UCRandBGInfo /Preserve
  /UsePrologue false
  /ColorSettingsFile ()
  /AlwaysEmbed [ true
  ]
  /NeverEmbed [ true
  ]
  /AntiAliasColorImages false
  /DownsampleColorImages true
  /ColorImageDownsampleType /Bicubic
  /ColorImageResolution 300
  /ColorImageDepth -1
  /ColorImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeColorImages true
  /ColorImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterColorImages true
  /ColorImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /ColorACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /ColorImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000ColorACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000ColorImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasGrayImages false
  /DownsampleGrayImages true
  /GrayImageDownsampleType /Bicubic
  /GrayImageResolution 300
  /GrayImageDepth -1
  /GrayImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeGrayImages true
  /GrayImageFilter /DCTEncode
  /AutoFilterGrayImages true
  /GrayImageAutoFilterStrategy /JPEG
  /GrayACSImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /GrayImageDict <<
    /QFactor 0.15
    /HSamples [1 1 1 1] /VSamples [1 1 1 1]
  >>
  /JPEG2000GrayACSImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /JPEG2000GrayImageDict <<
    /TileWidth 256
    /TileHeight 256
    /Quality 30
  >>
  /AntiAliasMonoImages false
  /DownsampleMonoImages true
  /MonoImageDownsampleType /Bicubic
  /MonoImageResolution 1200
  /MonoImageDepth -1
  /MonoImageDownsampleThreshold 1.50000
  /EncodeMonoImages true
  /MonoImageFilter /CCITTFaxEncode
  /MonoImageDict <<
    /K -1
  >>
  /AllowPSXObjects false
  /PDFX1aCheck false
  /PDFX3Check false
  /PDFXCompliantPDFOnly false
  /PDFXNoTrimBoxError true
  /PDFXTrimBoxToMediaBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXSetBleedBoxToMediaBox true
  /PDFXBleedBoxToTrimBoxOffset [
    0.00000
    0.00000
    0.00000
    0.00000
  ]
  /PDFXOutputIntentProfile ()
  /PDFXOutputCondition ()
  /PDFXRegistryName (http://www.color.org)
  /PDFXTrapped /Unknown

  /Description <<
    /JPN <FEFF3053306e8a2d5b9a306f30019ad889e350cf5ea6753b50cf3092542b308030d730ea30d730ec30b9537052377528306e00200050004400460020658766f830924f5c62103059308b3068304d306b4f7f75283057307e305930023053306e8a2d5b9a30674f5c62103057305f00200050004400460020658766f8306f0020004100630072006f0062006100740020304a30883073002000520065006100640065007200200035002e003000204ee5964d30678868793a3067304d307e305930023053306e8a2d5b9a306b306f30d530a930f330c8306e57cb30818fbc307f304c5fc59808306730593002>
    /FRA <>
    /DEU <>
    /PTB <>
    /DAN <>
    /NLD <>
    /ESP <>
    /SUO <>
    /ITA <>
    /NOR <>
    /SVE <>
    /ENU <>
  >>
>> setdistillerparams
<<
  /HWResolution [2400 2400]
  /PageSize [612.000 792.000]
>> setpagedevice




