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Abstrakt

Predlozend diplomova prace se soustiedi na analyzu soucasného marketingového mixu
jazykové Skoly Presto, konkrétné jeho vefejnostni slozky, a na zdklad€ ziskanych poznatkt
predklada doporuceni, jejichz aspiraci je jeho zlepSeni. Teoretickd Cast prace akcentuje
marketingovy mix ve sluzbach a popisuje jeho prvky. Dalsi casti analyzuji vnéjsi prostiedi
jazykové skoly, jako i jeji sou¢asny marketingovy mix, a pfinasi jednotlivé navrhy na zlepseni

vetejnostni slozky marketingového mixu jazykové skoly.
Klic¢ova slova

Marketing, marketingovy mix sluzeb, jazykové vzdélavani, jazykova $kola.

Abstract

The thesis is focused on the analysis of current marketing mix of the Presto language school,
especially on its marketing mix of language courses for the public. On the basis of acquired
information, it presents recommendations for possible improvement. The theoretical part of the
thesis emphasizes service marketing mix, and explains its components. The following parts
analyse the outer environment of the language school, as well as its current marketing mix, and
bring suggestions for enhancement of the marketing mix of language courses for the public.
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Marketing, service marketing mix, language education, language school.
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UvVOD

Koncepce marketingového mixu, kterd byla prezentovana pocatkem 60. let jako souhrn nastrojt
o Ctyfech znamych prvcich (Product, Price, Place, Promotion), zaujima i po vice nez padesati
letech vyznamné postaveni v marketingové teorii i praxi. Marketingovy mix vsak, stejné jako i
jiné koncepce, nezlistava rigidnim a neménnym modelem, nybrz se snazi o reflektovani zmén na
trhu a vtomto smyslu dochazi i k jeho rozlicnym obménam. Jedna z téchto obmén se stala
zakladni konstrukci pro tvorbu této diplomové préace, jejimz cilem je navrhnout zmény
v marketingovém mixu jazykové Skoly Presto, a tak se pokusit vylepsit jeji postaveni na trhu

jazykového vzdélavani.

Vzdélavani, jakozto jeden z faktorti determinujici vyvoj jednotlivce i celé spolecnosti, se stava
dalezitou soucasti zivota mnoha lidi, a tak vznikaji i mnohé spolecnosti, jejichz cilem je
uspokojovani téchto specifickych potfeb. Nejinak je tomu na trhu jazykového vzdelavani, ktery
v souCasné dobé ¢ita vice nez 230 jazykovych Skol a nespocet lektorti nabizejicich vyuku
jazyka. Vysoka troven konkurence, pomérné¢ homogenni produkt a moznost kupujicich vybirat
si mezi kvalitnimi poskytovateli sluzeb za relativné nizké ceny ¢ini uspé$né podnikani v tomto
zlepSeni jejich postaveni. Jednim z takovych zplisobd muize byt kontinualni sledovani a
uplathovani zmén v marketingovém mixu. Tento zplUsob se stal stézejnim bodem této

diplomové prace.

Za ucelem naplnéni cile prace se teoreticka ¢ast soustfedi na koncepci marketingového mixu a
pfevaznd vétSina pozornosti je v ni vénovana jednotlivym prvkim marketingového mixu
Vv oblasti sluzeb. Analyticka cast této diplomové prace sméiuje od analyzy vnéjSiho prostiedi
spoleCnosti az po jeji vnitini analyzu, resp. analyzu marketingového mixu V oblasti
vetejnostnich kurzii. Navrhova ¢ast potom piedklada jednotliva doporuceni, ktera mohou byt

aplikovana jak spolecné, tak postupné, s ohledem na cile, priority i moznosti jazykové skoly.



1 VYMEZENI PROBLEMU A CILE PRACE

Jazykova skola Presto, jako soucast spolecnosti PRESTO — Prekladatelské centrum s.r.o. ptisobi
Vv oblasti poskytovani jazykového vzdélavani. Ackoli se zd4 byt pozadavek na znalost cizich
jazykti stile vice akcentovan, plisobeni spoleCnosti vtomto oboru a dosazeni
konkurenceschopnosti — diky stale vétsi standardizaci sluzeb a velké konkurenci — neni

jednoduché.

Cile prace

Hlavnim cilem této prace, v souvislosti svySe zminénym faktem, je navrhnout zmény
v marketingovém mixu jazykové Skoly Presto, které by mohly pomoci ke zlepSeni jejiho
postaveni na trhu jazykového vzdélavani. Diplomova prace se za ucelem dosazeni tohoto cile
soustfed’'uje na oblast tzv. vetejnostni slozky poskytovanych sluzeb, kde byl piinos navrhi

aktudlné shledan jako nejvhodng;jsi.
Dal$imi cili jsou tyto:

e Analyzovat obecné i oborové okoli jazykové Skoly Presto.

e Urcit nejblizsi konkurenty jazykové Skoly Presto a posoudit jejich marketingovy mix
Vv oblasti vefejnostnich kurzi.

e Piipravit podklady pro zhodnoceni marketingového mixu (v oblasti vefejnostnich
kurzl) jazykové skoly Presto.

e Veskeré podklady kriticky posoudit a ptipravit navrhy na zmény.

Metody a postupy zpracovani

Aby bylo cile dosazeno, budou v diplomové praci nejprve shrnuta relevantni teoreticka
vychodiska, provedena analyza vnéjs$iho i vnitiniho prostiedi a nasledné navrhnuta doporuceni

na zmény v marketingovém mixu.

K ziskéni a kategorizaci potfebnych podkladti bude vyuzit sbér informaci z vefejnych i internich
zdroj spole¢nosti, analyza PEST, analyza odvétvi a nejblizSich konkurentll v ném. Analyza
vnitiniho prostiedi spolecnosti bude — v souvislosti s respektovanim cile prace — zaméfena na

analyzu vetejnostni slozky marketingového mixu spolecnosti.
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2 TEORETICKA CAST

2.1 Uvod do koncepce marketingového mixu

Prvni c¢ast diplomové prace bude smetovat k predstaveni teoretickych poznatkli souvisejicich
s koncepci marketingové mixu. Ve struénosti uvede historii tohoto konceptu, objasni jeho

podstatu, podoby i vyuZziti.
2.1.1 Historicky exkurz

Pocatky vzniku dominantni myslenky moderniho marketingu, jak marketingovy mix oznacuje
Kotler, (3) lze nalézt v praci Neila Bordena, ktery identifikoval fadu podnikovych aktivit
umoziujicich ovlivnéni potencialnich zakaznikli. Souhrn téchto Cinnosti, specifickych pro
kazdy podnik, oznaCoval jako marketingovy mix, jejz pfirovnal k “cake-mixu“ (smési na
moucniky). V této roviné lze nalézt metaforickou shodu napiiklad v oblasti upravy vysledného
produktu — ,je moznd podle individudlni chuti spotiebitele, ale je nutné zachovat vyvdZenost
Jjednotlivych slozek smési®. (4) Ziejma je tedy akcentace komplexnosti jednotlivych prvki

marketingového mixu.

V dusledku velkého mnozstvi podnikovych cCinnosti bylo snahou nalezeni jednodussi
klasifikace. Tu pocatkem 60. let publikoval profesor Jerry McCarthy v prvnim vydani knihy
Marketing, v niz byl marketingovy mix prezentovan jako souhrn nastroju Citajici Ctyfi slozky:
produkt (Product), cenu (Price), misto (Place) a propagaci (Promotion). (2) Svého vrcholu
dosahla tato podoba marketingového mixu v 80. letech a vyznamné postaveni zaujima i o vice
nez tticet let pozdéji. (4) Nelze vSak opomenout, Ze S vyvojem trzni ekonomiky a stale vétsi
nutnosti prosazovani marketingové koncepce Se postupné vyvijely dalsi varianty schématu

4P, o kterych bude bliZze pojednéano v dalsich kapitolach.
2.1.2 Teorie marketingového mixu

Budeme-li chtit objasnit jeden ze zakladnich marketingovych pojmu, literatura nam poskytne
kuptikladu nasledujici vymezeni, ktera vykazuji spolecné rysy, jez Ize charakterizovat slovnimi

spojenimi jako: soubor nastroju, dosazeni cilu i piisobeni na podnikové okoli:

Kotler, jedna z nejvétsich osobnosti soucasného marketingu, uvadi, ze ,,marketingovy mix je
soubor marketingovych ndstroju, které firma vyuziva k tomu, aby dosahla marketingovych cilii
na cilovéem trhu. (5) Podobné Americkd marketingova asociace vysvétluje tento pojem jako
wsoubor kontrolovatelnych marketingovych proménnych, které firma vyuziva k dosazeni

pozadované urovné prodejii na cilovém trhu‘, (6) a rovnéz i BouCkova ve své knize
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charakterizuje marketingovy mix jako ,.soubor ndastroju, jimiz firma miize piisobit na své okoli a

Jjejichz pomoci uskutecnuje své zamery®. (7)

Foret (8) charakterizuje marketingovy mix obecné&ji: ,, Marketingovy mix zahrnuje vse
podstatné, s ¢im se firma obraci na trh, na zakazniky, vse, co rozhoduje o jejim uspéchu na

‘

trhu.

At uz preferujeme kterékoli zuvedenych vymezeni, dulezitost marketingového mixu (a to
Vv jakékoli jeho podob¢) pro dosaZeni podnikovych cili je zfejma. Dle mého nazoru by bylo
mozné ho charakterizovat jako zpiisob komunikace organizace se zajmovym okolim a prostiedek

k jeho aktivnimu ovliviiovani smérem k dosazeni stanovenych cili.
2.1.3 Marketingovy mix a jeho podoby

Moznosti, jak charakterizovat pojem marketingovy mix, je tedy mnoho. Stejné tak existuje veétsi
mnozstvi modifikaci jeho zakladniho obsahu — kterym jsou zpopularizovana ,,4P“. Nékteré
Z téchto variaci na nasledujicich fadcich piedstavim a podrobnégji se pak vyznamu jednotlivych
P budu zabyvat ve tfeti kapitole, ktera bude, Vv souvislosti stématem prace, akcentovat
marketingovy mix v oblasti sluzeb. Schéma, struktury zakladnich marketingovych nastroju,
které prikladam do Ptilohy ¢€.1, nabizi Kotler (1).

Jak jsem se jiz zminila na zacatku této kapitoly, S postupem Casu a zménami probihajicimi na
trhu, vznikala potieba zakladni soubor nastroji rozSifovat i ménit. Zustaneme-li u
marketingového mixu spojeného s pismeny ,,P*, 1ze zminit rozsiteny marketingovy mix dle
Urbanka (10), ktery uvadi az 15 nastroji zacinajicich touto souhlaskou. Kromé vyse uvedenych
(¢tyf nejznaméjsich) jsou to dale: People (lidsky faktor), Process (pracovni procesy,
technologie), Participants (G¢astnici), Physical evidence (fyzicka ptitomnost), Packing
(napiiklad tvorba balic¢ku sluzeb), Partnership (spoluprace), Productive time (produktivni ¢as),
Programming (programova specifikace baliku sluzeb), Participation activating (participaéni
akvizice), Personalities (osobnosti), Process pedagogical approaches (pedagogicky piistup).
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Heskova (11) pak kategorizuje jednotlivé nastroje dle oborového kritéria nasledovné (Tab. 1):

Tab. 1: Prvky marketingového mixu ve vybranych oborech

Klasicky Sluzby Cestovni Skolstvi Bankovnictvi  Obchod
produkt ruch
Pohostinstvi
4P 6P 8P
Product Product Product Product Product Product 1
Price Price Price Price Price Product 2
Place Place Place Place Place Product 3
Promotion Promotion | Promotion Promotion Promotion Place
People People Personalities Participans People
Process Packaging Process pedagogical Process Price
Programming | aproaches Physical Promotion
Partnership Partipation
Zdroj: (11)

Stejna autorka piitom zddrazituje prizptisobeni marketingového mixu danym podminkam tak,
aby byly potieby vSech zucastnénych co nejoptimalnéji uspokojovany. Zistaneme-li u pismena

P a svétove proslulého ,,marketingového guru® (1), nalezneme doporuceni rozsifit ,,4P* 0:

e Politics (politika), ktera je jednim z kli¢ovych vné&jSich faktort puisobicich na ¢innost
firmy, a
e Public opinion (vefejné minéni), jez vyjadiuje nalady a postoje vefejnosti, které mohou

mit velky vliv na trzni poptavku po konkrétnich produktech i sluzbach.

Jako posledni model marketingového mixu inspirovany pismenem ,,P* zminim Novy model 4P,
ktery navrhuje Arrusy. (9) Ten by mél byt fizeny aktivitami zakaznika (zatimco ptvodni —
klasicky — model ,,4P* vyjadiuje rozhodovani podniku). Arrusy (12) ve své praci vyjadiuje
nazor, ze ,,4P%, tak jak je zname, poslednich nékolik let nejsou schopna zajistit potfebnou
diferenciaci, ktera by vedla kloajalité a angaZovanosti zakazniki. Toto tvrzeni podporuje
argumentem, ze ackoli se spoleCnosti snazi dodavat na trh kvalitni produkty za
konkurenceschopné ceny dostupné na mnoha mistech a prosazované skrze rozlicna média, tyto
snahy jsou nedostacujici a konzumenti je neregistruji jako néco zvlastniho. Kazdy novy produkt
je dal$im podnétem ke zvySovani stale rostouci konkurence a unikétnost poskytovanych

produktd zanika v dne$ni dobé mnohem diive, nez tomu bylo pred 20 lety.

Podnik by mél proto budovat svoje principy — zaclenujici zakazniky — na Novém modelu 4P.
Slovy Arussyho (12): ,.Je na case celit nove se formujicim ,,P*, kolem nichz musi kazda

spolecnost budovat vedeni a vytvaret klicové kompetence.*
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Novy model je tvofen nasledujicimi nastroji:

Premium price (Prémiova cena) — vyjadiuje schopnost spole¢nosti G¢tovat si vyssi cenu.

K tomu je tieba, aby zakaznik vnimal produkt jako $pickovy a diferencovany.

Preference of company or product (Preference podniku nebo produktu) — pojem preference
vV tomto modelu pfesahuje pouhy vybér produktu. Mnozstvi vyrobki ¢i sluzeb je totiz vybirano
zakazniky docasné, naptiklad z divodu absence lepsi volby. Zpasob takového vybéru produktu
vSak neni dobrym ukazatelem schopnosti podniku. Pravé produktové preference zahrnuji
poskytnuti doporuceni (at’ uz se jednd o doporuceni produktu lidem v nejbliz§im okoli ¢i o
ochotu podporovat produkt vetejn€). Dosahnuti preference mezi spotiebiteli se mimo jiné

promitne do snizeni nakladd na prodej a rtstu marzi.

Portion of overal customer budget (Podil na celkovém rozpodétu zakaznika) — podil na
celkovém rozpoctu piedstavuje dalsi dilezitou oblast aktivity zédkaznika. Ten ma moZnost
pterozdelovat ho mezi (vétSinou) velké mnozstvi konkurujicich si nabidek. Konkrétni podil na
rozpo¢tu zakaznika je signifikantnim indikatorem jeho loajality vi¢i spolecnosti, poptipadé

znacce, ¢i konkrétnimu produktu.

Permanence of overal relationship longevity (Nepretrzitost dlouhodobého vztahu) —
posledni nastroj “novych P pfirovnava Arussy k osobnim vztahiim. Stejné jako v nich obvykle

plati, Ze ¢im déle zustane zakaznik se spolecnosti ,,ve vztahu®, tim hlubsi vztah se vytvofi.

Rada bych upozornila pfedevsim na tyto chybné kroky podnik, které znemoznuji ¢i komplikuji

vytvoreni dlouhodobych vztahl se zakazniky, a sice Ze:

e nekladou dostate¢ny diraz na aspekt dlouhodobého vztahu,

e maji nestrukturované prodejni kampan¢ a sledujeme absenci programu, ktery by zajistil
udrzeni vztahd,

e ocekavaji, Ze se trvaly vztah vytvofi ,,sam od sebe*,

e prodluzuji Zivotnost svych vyrobki, aniz by je inovovaly (ve jménu maximalizace
vynostt a minimalizace nakladl), v disledku ¢ehoz se stavaji v oCich spotiebitele

Hhudnymi®. (12)

Opustime-li marketingovy mix skladajici se z nastroju, jejichz nazvy pocinaji pismenem ,,P*,
dostaneme se k dal§im schématiim. Jedno z nich zachycuje piechod od ,,4P“ ke ,,4C“ ve
znameni zdiraznéni pohledu zédkaznika namisto pohledu marketingovych pracovnikli. Mizeme
tedy fici, Ze se jednd o stejna schémata, na ktera se pouze divame z jiné perspektivy. Navrh na

tento pohled podali ve své praci Shulty, Tanennbaum a Lauterborn. (4)
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Dva thly pohledu Ize vyjadfit nasledujicim schématem: (1)

Cty¥i P Cty#i C

Product (Produkt) — Customer Value (Hodnota z hlediska zakaznika)
Price (Cena) — Cost to the Customer (Naklady pro zakaznika)
Place (Misto) — Convenience (Pohodli)

Promotion (Propagace) — Communication (Komunikace)

Kotler (1) k tomuto tématu dodava, ze se pracovnici marketingu na sebe divaji jako na prodejce,
zatimco zakaznici sami sebe povazuji za ty, ktefi kupuji hodnotu ¢i feSeni. Spotiebitele zajima
nejen cena produktu samotného, ale souhrn celkovych nakladu, které je tieba vynaloZit nejen na
jeho ziskani, ale kuptikladu i na jeho pouzivani a zbaveni se ho. Co se tyce tretiho C, od ngj
zakaznici ocekavaji pohodli a namisto jednostranné propagace pozaduji oboustrannou,
interaktivni komunikaci. Tyz autor (1) dale doporucuje, aby se pracovnici marketingu nejprve

zamysleli nad ,,¢tyfmi C* a az nasledné na tomto zaklad¢é vybudovali sva ,,Ctyii P.

Pojeti marketingového mixu v podob¢ ,,4S* shodn¢ klade diraz na zakaznika. V tomto pohledu

se vSak akcentuji odliSné proménné:

e Segmentace zakazniki — proces identifikace a nasledného ziskani cilového segmentu.
e Stanoveni uZzitku — urceni uZzitku, ktery na§ produkt pfinese zdkazniktm.
e Spokojenost zakaznika — na tento cil by méla byt zaméfena vétsina ¢innosti podniku

e Soustavnost péfe — budovani vztahi mezi zakazniky a organizaci. (4)

Vzhledem k velkému mnozZstvi podob a piedstavenych variaci marketingového mixu jsem se
tuto problematiku rozhodla systematizovat a vyjadrit tuto systematizaci, S ohledem na zaméteni
tématu diplomové prace, prostfednictvim tabulky (Tab. 2), kterd je uvedena nize. Tato tabulka
souCasné zvyraziiuje ,,7P*, ktera jsou uzivana pro oblast sluzeb a budou vyuzita v analytické i

navrhové ¢asti prace.
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Tab. 2: Systematizace vybranych prvkia marketingového mixu

C P S
4C \ 4P Novy model 4P 4S
SHULTY, TANENNBAUM, JERRY MC LIOR ARUSSY HESKOVA
LAUTERBORN CARTHY
Customer Value — | Product Premium Price Segmentace
zéakaznikd
Cost to the Customer — | Price Prefernce of Company or Stanoveni uzitku
Product
Convenience — | Place Portion of Overall Customer | Spokojenost
Budget zakaznika
Communication — | Promotion Permanence of Overall Soustavna péce
Relationship Longevity
HESKOVA People
Process
VASTIKOVA Physical SLUZBY (7P)
evidence
KOTLER Politics
Public opinion

Zdroj: (vlastni zpracovani)

2.1.4 Tvorba marketingového mixu

V piedchazejici kapitole jsem piedstavila nékolik variaci marketingového mixu. Po
podrobngj$im seznameni se s timto tématem se pfimo nabizi prostor k zamysleni nad tim, jaké
marketingové nastroje by méla spole¢nost vyuzit k dosazeni svych cili a uspokojeni pfani
zékaznikd. Jak lze intuitivné vytusit, na tuto otazku neexistuje jednozna¢na odpovéd’. Kotler (1)
K tomuto uvadi obecné konstatovani, a sice ze: ,,vitézi ty spolecnosti, které uspokoji potieby

zakaznika ekonomicky, dostupné a s vyuzitim efektivni komunikace *.

V literatuie se Casto setkdme snazorem, ze jednim ze zakladnich kameni GspéSného
marketingového mixu je soulad mezi jeho jednotlivymi slozkami. Jeden nesourody prvek miize
zcela degradovat snahy marketingovych pracovnikii a soucasné jedna, byt vynikajici ¢ast, neni
sto vytvorit konkurenceschopnou nabidku. Je pochopitelné, Ze pokud se podnik rozhodne
vstoupit na trh s kvalitnim vyrobkem nesoucim punc luxusu, musi i ostatni slozky reflektovat
tuto pozici. Takovyto produkt tedy bude prodavan za cenu pravdépodobné mnohem vyssi, nezli
je prumérnd cena vyrobki uspokojujicich podobnou potfebu. Stejné tak distribucni kanaly a
propagace by mély podtrhovat jedine¢nost produktu a dotvaret tak celkovy dojem zalozeny na
unikatnosti. V opacném piipadé je ve hfe nepochopeni naSi nabidky ze strany zakaznikd.
Stanovime-li naptiklad u vySe zminéného imaginarniho produktu cenu pfiili§ nizkou, nabidka
prestane byt unikatni (mize byt snad unikatni néco, co si mize dovolit kazdy?) a bude

v myslich spotiebitelll vzbuzovat nedivéru.



Kotler (5) kjednotlivym nastrojim a jejich fizeni v praxi podotyka, ze firma mize obvykle
rychle ménit ceny, velikost prodejnich sil a vysi marketingovych vydaji. Pokud se vSak jedna o
vyvoj novych produktii a distribucnich cest, tyto zmény lze provadeét az v delSim casovém
horizontu. Obecné pak konstatuje, Zze spolenosti ve vztahu k marketingovému mixu realizuji

kratkodobych zmén podstatné méné, nez by mohly.

Co se tyCe vztahu segmentace a tvorby marketingového mixu, Foret (8) nabizi ke zvazeni dvé
varianty liSici se Casovou souslednosti. V pfipadé¢ prvni moznosti zaneme tvorbou
marketingového mixu a pro n¢j nasledné hledame nejvhodnéjsi cilové segmenty. Druhd varianta
postupuje opacn¢ — nejprve vybereme cilovy segment ¢i segmenty a pro tyto pak tvorime

marketingovy mix ,,na miru®.

ProtoZe marketingovy mix je sloZen z vnitinich proménnych (tedy takovych, které je organizace
schopna spravné vynalozenym usilim ovlivnit) a ve svém souhrnu piedstavuje nabidku produktu
uréenou k umisténi a prodeji na trh, rdda bych se v této souvislosti na zavér kapitoly jeste
zminila o konceptu jedineéné prodejni nabidky (unique selling proposition). Tento piedstavil
v 60. letech ve své knize Reality in Advertising vedouci reklamni kancelafe Rosser Reeves a

pojem jedine¢na prodejni nabidka charakterizoval tfemi determinanty:

1. Kazda reklama musi spotiebiteli piedlozit jistou nabidku, nikoli plané fe¢i — kazda
reklama musi oslovit kazdého C&tenafe, a to v duchu ,,kupte si tento produkt a toto
ziskate®.

2. Druhou podminku ptedstavuje ojedinélost nabidky — konkurence takovou tedy nema ve
své nabidce a neni schopna ji poskytnout.

3. Nakonec plati, ze prezentovana nabidka musi byt natolik G¢inna, aby byla schopna

pritahnout k naSemu vyrobku nové zakazniky. (13)

Marketingovy mix ptredstavuje zptisob komunikace spolecnosti se zajmovym okolim za ucelem
dosazeni stanovenych cild. Aby téchto cilii bylo dosazeno, byvd akcentovan soulad mezi
jednotlivymi slozkami zvoleného mixu. Organizacim byvaji napomocny rozli¢né marketingové
mixy odvijejici se predev§im od poskytovaného produktu. Tyto mohou byt v8ak brany jako
mozny zaklad, ke kterému lze pfifazovat dals$i prvky v zavislosti na pfedmétu podnikani a
dalsich proménnych. V oblasti marketingu sluzeb, ktery vramci marketingové koncepce
vyClenuje jista specifika je marketingovy mix, a jeho efektivni tvorba i fizeni, znacné
determinovan vlastnostmi sluzeb. V kapitole, jez bude nasledovat, Se zamétim na tato specifika.
Bez znalosti jich samotnych a téz dusledkd z nich plynoucich se v fizeni sluzeb mnohem snaze

ztraci pevna ptida pod nohami.
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2.2 Marketing ve sluzbach

Rozvoj oblasti sluzeb (tercidlniho az kvinterniho sektoru) je jednim zukazatelt, kterym
muizeme charakterizovat vyvoj vyspélych trznich ekonomik v poslednich desetiletich.
V souvislosti s timto hospodaiskym trendem a jeho patficnou dynamikou se pak setkame
Spojmy jako ,tfeti primyslova revoluce®, ,nastoleni ekonomiky sluzeb® ¢i s privlastkem
»spolecnost sluzeb®, jimz byly v poslednich deseti letech ozna¢ovany Spojené staty americkeé.
(8) Fenomenalni nartst sluzeb (pfedstavuji vice nez 60 % svétové ekonomiky rozvinutych
zemi), (3) se viak zdaleka netyka pouze velkych svétovych ekonomik. I v Ceské republice je
patrné zvySovani podilu sluzeb na HDP, které bylo vyrazné pifedev§im v obdobi transformace
narodniho hospodaistvi. (14) Dle Ceského statistického ufadu tvoii sluzby zhruba tietinu
narodniho hospodarstvi ve vétsiné zakladnich ukazatelt. Pocet fyzickych a pravnickych osob v
Registru ekonomickych subjekt, u nichz ptevazujici €innost spocivad v poskytovani sluzeb
(trznich i netrznich), v roce 2005 ptesahl 715 tisic, coz pfedstavovalo témét 32 % vSech
ekonomickych subjektti v Ceské republice. Trznich subjektii je pak v této sféte nékolikrat vice
nez netrznich. Co se tyce pravni formy téchto subjektl, prevazuji fyzické osoby, které podnikaji
na zakladé zivnostenského zakona. V neposledni fadé nelze opomenout ani vliv sluzeb na
zaméstnanost obyvatel Ceské republiky. V roce 2005 bylo v této sféfe zaméstnano asi 1, 5
milionu osob a doSlo k narGistu zaméstnanosti ve sluzbach i pfes celkovy narodni pokles

zaméstnanosti. (15)

Zaméetim-li se konkrétné na poskytovani sluzeb v oblasti vzd€lavani, prvnim dulezitym faktem
je skutecnost, ze rovnéz i v této oblasti siln¢ prevazuje podil trznich sluzeb nad netrznimi.
V roce 2005 celkové trzby v tomto odvétvi dosahly vyse témef 10 miliard, pficemz se na této
skute¢nosti vice nez % podilely podniky, které poskytuji vzdélani mimoskolské. Vzdélavani
dospé€lych a mimoskolni vzdélavani vyprodukovalo 85 % celkové piidané hodnoty tohoto
odvétvi (16).

Pfi¢inu rostouciho podilu sluzeb na ekonomické produkci lze spatfovat v nékolika faktorech,

mezi néZ lze zatadit pfedev§im rostouci bohatstvi, vét§i mnoZstvi volného Casu, existenci stale

vvvvvv

Tyto pri¢iny se pak prakticky projevuji:

e Vétsi disponibilitou penéznich prostfedkd a z toho plynouci ochotou nékteré ¢innosti
prenechat specializovanym poskytovateliim sluzeb (domaci prace, idrzbarské a servisni
sluzby).

e Nejen ochotou ale i touhou po nabyti novych védomosti, zkusenosti i zazitkli. Tento
aspekt dava vzniknout mnoha novym sluzbam poskytovanym v oblasti vzdélavani,

sportovnich i zazitkovych aktivit.

18



e 'V souvislosti s vyvojem novych technologii a pronikanim téchto do spotiebitelskych
domacnosti vzrista potieba servisnich sluzeb (Foret (8) k tomuto uvadi, Ze spole¢nost
IBM ziskava 60 % ptijmu ze sluzeb poskytovanym k pocitac¢tim).

e VsSeobecné Ize hovorit o stale vétsi naroCnosti spotiebitelli, se kterou souvisi
poskytovani vyborného servisu a doprovodnych sluzeb; jejich zplisob poskytovani se
muze stat vyznamnou konkuren¢ni vyhodou a zejména v odvétvich, v nichz je patrna
silna homogenita, mlize patfit k jednomu ze zpisobtl, jak nabidku spolecnosti odlisit od

konkurencni.
2.2.1 Specifika sluZeb a jejich dopad na marketing

Protoze v minulosti byly sluzby poskytovany spise fyzickymi osobami ¢i malymi podniky (jak
je tomu dle Ceského statistického ufadu (15) u nas i dnes), které povaZzovaly marketingové
techniky za zbytecné, popiipadé prili§ nakladné, k praktickym aplikacim u téchto subjektl
dochézi spise pozvolna. Uspdné organizace si viak uvédomuji potiebu specifickych
marketingovych pfistupti v této oblasti. Obecné mizeme fici, Ze spolecnosti nabizeji velmi Casto
n&jaky druh sluzby, jejiz podil na celkovém produktu miize byt rizny. V praxi to pak znamena,
ze jen velmi zfidka nalezneme ,,Cistou sluzbu® a pii snaze o rozliSeni mezi zbozim a sluzbou je
pak vhodné&jsi hovofit o kontinuu (viz. Obr. 2), které zachycuje odlisny podil hmotné a

nehmotné slozky nabidky. (3)
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Obr. 1: Kontinuum hmotnych a nehmotnych aspekti zboZi a sluzeb
Zdroj: (3)
Ackoli marketingové fizeni sluzeb vychazi ze spolecné filozofie, jejimz cilem je efektivni

uspokojovani potfeb zakaznikli, marketing sluzeb méd své specifické rysy vychazejici ze

samotné podstaty a charakteristik sluzeb.

Dle mého nazoru nejlépe vystihuje povahu sluzeb Kotler v knize Moderni marketing. Pise, Ze:
,Sluzba je jakakoli aktivita nebo vyhoda, kterou miize jedna strana nabidnout druhé, je

V zdsadé nehmotnd a neprindsi viastnictvi. “ (3)
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Tato charakteristika pfimo upozorniuje na dvé z hlavnich vlastnosti sluzeb. Jednotlivi autoii (3,
14, 7) pouZzivaji pti popisu sluzeb riznou terminologii lisici se vSak pouze v detailech. Pro

vyjadfeni vlastnosti sluzeb jsem vybrala nasledujici kategorie: (3)
Nehmotnost

Jednd se pravdépodobné o nejcharakteristictéjsi rys sluzeb. Ve své podstat€¢ znamend, ze
potencidlni zajemce nema moznost uvazovanou sluzbu fyzicky zhodnotit pfed jejim
zakoupenim a rovnéz mu neni umoznéno znat doptfedu vysledek poskytnuté sluzby. Kupuje si
slib a doufa v naplnéni své predstavy o pozadovaném vystupu. Tento aspekt se promitd do
zvySené nejistoty, kterou se snazi eliminovat jak zdkaznici, tak poskytovatelé sluzby. Kotler (3)
uvadi, Ze ke sniZeni rizika vyhledavaji kupujici signaly kvality, které vytvaii viditelné (hmotné)
atributy jako: misto poskytovani sluzby, zaméstnanci, komunikace a cena. Vastikova (14)
k tomuto dodava, ze zakaznik pii vybéru mezi konkurenénimi nabidkami sluzeb klade diraz na
osobni zdroje informaci (tzv. word of mouth) a jako zaklad pro hodnoceni kvality mu slouzi
cena. Pro poskytovatele sluzeb z toho vyplyva doporuceni na zdraznéni hmotné podoby sluzby
(lokalita, vybaveni, komunika¢ni materialy, symboly), strategie positioningu (3) a vytvaieni
silné znacky poptipadé obchodniho jména spoleCnosti, (14) které piispéji k odliSeni od

konkuren¢nich nabidek.

V praxi jazykové skoly lze nejistotu snizit naptiklad prostfednictvim poskytnutim ukazkové

hodiny zdarma, posilenim a rozsifenim marketingového mixu a dale zplisoby uvedenymi vyse.

Neoddélitelnost

Dal$i charakteristika sluzeb vyjadfuje skuteCnost, Ze sluzby nelze oddélit jak od jejich
poskytovateli, tak od jejich spotfebiteld. Specifika neoddélitelnosti pak predstavuji interakce
mezi zdkaznikem a poskytovatelem a ve vétSin¢ piipadi i nutnou pritomnost zakaznika
v momentu poskytovani sluzby. Tohoto dopadem je soucasna produkce a spotieba na uréitém

misté, v disledku ¢ehoz musi poskytovatelé sluzeb ¢elit momentalnim vykyvim poptavky. (3)

Neoddélitelnost poskytovatele sluzby od jejiho pfijemce znamend pro jazykové Skoly klast
diraz na zpisob vybéru, vzdélavani a stimulaci lektorti 1 ostatnich zaméstnancti, protoze ti maji
(stejné jako klienti, ktefi se spolupodili na vytvafeni atmosféry) vliv na vysledek sluzby. Snaha
o0 oddéleni produkce a spotieby pak miize byt feSena naptiklad e-learningem. (14)

Proménlivost

Proménlivost sluzby znamena v kone¢ném dusledku proménlivost kvality sluzby. Vzhledem
K vyse zminované neoddélitelnosti sluzby, je vysledny efekt ovliviiovan predevsim lidskym

faktorem. K obtiznému fizeni kvality dale pfispiva i skutecnost, ze neni mozné kontrolovat
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vystup jesté pied jeho samotnou spotiebou. Tak dochazi k tomu, ze zakaznik miize obdrzet
sluzbu rozdilné kvality nejen v ramci konkurencnich spolecnosti, ale i vramci podniku

samotného, dokonce u téze osoby. (14)

Pro udrZeni standardni kvality vramci jazykového vzdélavani lze opét zminit dikladnou
personalni politiku spolecnosti. Kvalifikace, profesionalita a osobnost lektora je natolik zasadni,
Ze je tieba ji vénovat zna¢nou pozornost. Dale lze z této oblasti namatkové uvést naptiklad
systém odmeénovani zohlediujici zpétné vazby od klient. Vhodné je v této souvislosti rovnéz
zjiStovani nazorti zakaznikli na Uroven poskytované sluzby, stejné jako moznost piijimani

navrhii na zlepseni jeji kvality.

Pomijivostl

Dalsi charakteristika sluzeb vyjadiuje nemoznost jejich uskladnéni. Pokud neni sluzba vyuzita
v daném okamziku, ve kterém byla dostupna, neni mozné ji prodat ¢i pouzit pozd¢ji. Disledkem
pro marketing je pak nalezeni zptisobt vedoucich k vyrovnani nabidky a poptavky po sluzbach.
(14)

Kotler (3) nabizi nasledujici moznosti ke sladéni nabidky a poptavky:

e na strané poptavky:
o diferenciace cenové politiky (G¢tovani riznych cen v zavislosti na daném
obdobi, last minute akce apod.)
o nabidka alternativnich sluzeb (v ptipad¢ ,,Cekajicich zakazniki)
e na strané nabidky:
o pfijeti zaméstnancl na casteCny uvazek
o pfesun jednoduchych tkolt na klienty
o ,sdileni* v ramci spolecnosti

o rozsifeni spolecnosti

Pomijivost sluzeb pro poskytovatele vzdélavani znamena, ze nebudou-li znalosti a schopnosti
lektora vyuzity v nabizené chvili, jsou nenavratné ztraceny a spojeny se ztracenymi naklady.
K vyrovnavani nestabilni poptavky lze vyuzit doporuceni uvedend vyse. Pfi nenaplnéni kapacity
jazykovych kurzti mohou byt napomocny systémy upozoriujici klienty na snizeni cen

kurzovného.

Absence vlastnictvi

Vlastnit sluzbu neni fyzicky mozné. Spotiebitel ziskava pouze pravo na vyuzivani sluzby,

obvykle po omezenou dobu. Vzhledem Kk této skute¢nosti doporucuje Kotler (3) posilovat

Wastikova (14) tuto vlastnost vyjadfuje pojmem zni&itelnost sluzby.
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identitu znacky a spfiznénost se zadkazniky napiiklad formou vytvéfeni zakaznickych karet,
klubti ¢i sdruzeni, ktera podpofi pocit sounalezitosti a vlastnictvi. V marketingovém mixu se
tato vlastnost projevuje v konstrukci distribuénich kanald, které jsou obvykle piimé, poptipadé
velmi kratké. (14)

Tab. 3: Vlastnosti sluZeb a jejich disledky

Vlastnost
Nehmotnost

Disledek
Neurdcitost vysledku

Projev dasledku
nejistota zakaznika

Mozna ieSeni/ eliminace

e  zddraznéni hmotné
podoby sluzby

e  strategie positioningu

e silna znac¢ka a obchodni

jméno
Neoddélitelnost  [RIEIEL(E vyznamna role o  kvalitni vybér
poskytovatele a zaméstnancu a e vzdslavani
piijemce atmosféry e stimulace zaméstnanct

Soucasna produkce a
spotfeba

potieba setkani se
V Case a na konkrétnim
misté

e e-learning

Proménlivost

Nemoznost kontroly
vystupu pied
spotiebou

odchylky v kvalité
vystupu (dle osoby,
mista a Casu)

e  personalni politika

e komunikace se
zéakazniky

e prizkumy

Pomijivost

Nemoznost
uskladnéni

Ztrata sluzby v daném
okamziku v ptipadé
nevyuziti

e  (CasteCné vazky

e  piesun tikold na klienty

e sdileni®

e roz$ifeni spolecnosti

e diferenciace cenové
politiky

e alternativni sluzby

Absence
vlastnictvi

Nemoznost vlastnit
sluzbu

spotiebitel ziskava
pravo

e posilovani identity
znacky

e podpora pocitu
sounalezitosti a
vlastnictvi

Zdroj: (vlastni zpracovani)

2.2.2 Klasifikace sluzeb

Sektor sluzeb predstavuje velmi rozsahlou oblast zahrnujici obrovské mnozstvi riznych
¢innosti. Tato skute¢nost vytvari velké pole plisobnosti pro mozné klasifikace, jejichZ vytvoreni
usnadiiuje analyzu poskytovanych sluzeb i pouZiti konkrétnich marketingovych nastroja pro
jednotlivé kategorie. (14) V nasledujici podkapitole predstavim nékteré z nich, a to predevsim s

diirazem na jejich souvislost s tématem prace.
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Jako prvni uvedu zakladni (odvétvovou) klasifikaci sluzeb, kterou vytvorili vroce 1953

ekonomové Foot a Hatt (14):

e Tercidlni sektor — je zastoupen rukodélnymi a femeslnickymi pracemi, které byly diive
provadéné v ramci domacnosti a u nichZ jsou v pievaze hmotné slozky s potfebou
materialniho zazemi v pribéhu jejich realizace (prikladem mohou byt sluzby jako
opravy, kadetnictvi, kosmetika, pradelny ¢i pohostinska ¢innost).

e Kvarterni sektor — je charakteristicky poskytovanim sluzeb, které usnadiuji ¢i
zefektiviiuji délbu prace; diraz se u nich klade na procesni postupy (je to kupiikladu
dopravni infrastruktura, komunikace, finance).

e Kvinterni sektor — zahrnuje sluzby, které méni jejich ptfijemce, ptedevsim ve smyslu
jejich zdokonalovani, a typickym rysem jsou vysoké ndroky kladené na poskytovatele

sluzby (zdravotni péce, vzdélavani, poradenstvi apod.). (17)

V ramci této klasifikace bych rada zminila priizkum provedeny pod nazvem ,, Implementace
marketingu v ceskych firmach sluzeb“, ktery byl realizovan na zaklad¢é standardizovanych
rozhovort u 73 zastupct spolecnosti poskytujicich sluzby. Z vyzkumu vyplynula potadi kritérii,
jejichz prostiednictvim zakaznici posuzuji kvalitu sluzeb v zavislosti na jednotlivych sektorech.

Poradi kritérii je zachycuje nésledujici tabulka.

Tab. 4: Preference kritérii dle sektoru sluZeb

Poradi Celkem Tercialni sektor Kvarterni sektor  Kvinterni sektor

1. flexibilita

flexibilita flexibilita spolehlivost

2. image personal ceny flexibilita
3. spolehlivost dostupnost image a image
spolehlivost
ceny ceny pridana hodnota personal a pridana

hodnota

Zdroj: (17)

Réda bych vsak zdlraznila metodiku vyzkumu, z niz vyplyva, Ze se jedna o zprostiedkované

hodnoty, které¢ urcovali zastupci dodavatelskych spolecnosti.
Dalsi klasifikaci nabizi Lovelock (8), ktery stanovuje sedm kritérii pro systematizaci sluzeb:

1. stupeii hmotnosti sluzby — vyjadiuje podil vézanosti sluzby na hmotnou slozku,
vybaveni (napiiklad pohodlna lavice pro studenty),

2. osobni ucast zakaznika — n¢které sluzby vyzaduji vétsi ucast zakaznika nez jiné (jako
ptiklad lze uvést potfebnou koncentraci pii vyucovani ciziho jazyka v porovnani

S potiebnou zucastnénosti cloveka pii vyuziti méstské dopravy),

23




3. misto a ¢as doruceni sluzby — v ramci této kategorie lze rozlisit sluzby dle toho, zda
musi zékaznik ,,za sluzbou* ¢i mize sluzba ,,ptijit za zdkaznikem*,

4. individualizace versus standardizace — vyjadfuje skuteCnost, Zze né&které sluzby
respektuji pozadavky a ptrani zdkaznikii vice nez jiné, které jsou poskytované
standardizované a jimz se spiSe musi pfizpusobit zakaznici (naptiklad jiz zminéna
hromadna doprava),

5. vztah se zdkazniky — U jednotlivych sluzeb je vztah mezi poskytovatelem sluzby a
jejim pfijemcem vice ¢i mén€ osobni (jiny vztah mame ke svému Iékafi a
pravdépodobné téméei zadny k poskytovateli naseho letu na dovolenou),

6. vyznam sezonnosti poptavky — toto kritérium zohlednuje vykyvy poptavky v riznych
obdobich; tyto jsou patrné zejména ve sluzbach v oblasti cestovniho ruchu,

7. znalost vybavy a personilu poskytovatele — zdlraznuje existenci rozdild mezi
stupném seznadmeni se s technickym vybavenim a zaméstnanci podniku; u nékterych
sluzeb se snimi klient nemusi dostat do styku (napiiklad u pradelny), v jinych
ptfipadech se Snimi sezndmi v mnohem vétSi mife (napiiklad pfi vyuZziti zdravotni
péce). (8)

Literatura nabizi mnoho dalSich klasifikaci sluzeb, a to napiiklad dle typu vlastnictvi (trzni
versus netrzni sluzby), dle cilového trhu (sluzby pro spotiebitelsky nebo prumyslovy trh), dle
miry zhmotnéni sluzby, podle formy jejich charakteru a poskytovani (sluzby uniformni versus

dohodnuté na zakazku a s vysokym ¢i nizkym kontaktem se zakaznikem) a podobné. (3, 14)

Za elem piehledné schematizace dalSich kategorizaci sluzeb uvadim v Piiloze ¢.2. tabulku,

ktera vychazi ze systematizace sluzeb podle Bouckové (7) a je doplnéna o dalsi hlediska (14).

Dynamicky rozvoj oblasti sluzeb zplsobeny ptredevsim rostoucim bohatstvim, miry volného
Casu a stale dokonalejsi technologii, klade diraz na efektivni fizeni poskytovani sluzeb.
Vzhledem Kk tomuto faktu i tématu prace byly v této kapitole akcentovany vlastnosti sluZeb,
jejichz znalost a vliv na marketingovy mix podniku pokladam za velmi dulezity, a jejich mozné

zpisoby klasifikace, které umoziuji uceleni pohledu na fizeni té které sluzby.

2.3 Marketingovy mix sluzeb

V ptedchazejici kapitole jsem nastinila klasifikaci a charakteristiky sluzeb. Pravé ony zptsobuji,
ze k marketingovému mixu sluzeb je tfeba piistupovat jednak s jistou modifikaci a jednak téz s
roz$itenim tradi¢niho modelu ,,4P*, ktery byva v pfipadé podnikl poskytujici sluzby dopliovan
minimalné o paté ,,P* (People). Pro tcely této prace jsem zvolila marketingovy mix obohaceny,

kromé patého, 0 Process a Physical evidence, které jsou pro komplexni pojeti marketingového
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mixu V oblasti dal§itho vzd€lavani, dle mého nazoru, nepostradatelné. V Ptiloze €.3 uvadim

bliz8i specifikaci jednotlivych prvk marketingového mixu

Jak je patrné z nasledujici tabulky (Tab. 5), vlastnosti sluzeb ovliviiuji vzdy jednotlivé nastroje

marketingového mixu charakteristickym zptsobem.

Tab. 5: Disledky vlastnosti sluZeb pro jednotliva P

P Vlastnost Disledky
Produkt Nehmotnost Dopady na pfedstaveni sluzby, jeji nabidku a umisténi na trhu.
Nehmotnost Dopady na vnimani sluzby — dava zakaznikovi signal, o jakou
sluzbu pravdépodobné jde.
Neoddélitelnost Dopady na naklady na pifesun sluzby k zdkaznikovi ¢i brani

Vv uvahu naklady na pfesun zadkaznika za sluzbou.

Heterogenita sluzeb | V piipad¢ existence znacné konkurence ¢i pomérn¢ mnoha
pribuznych substituti nebezpeci cenovych valek.

Zbytny charakter VEtsi citlivost cen na piijmy.
sluzeb
Place Neoddélitelnost Neexistence ¢i omezena existence distribuénich cest.
Neskladovatelnost Okamzita produkce a spotieba.
Promotion Nehmotnost Duraz na zhmotnéni a zvySeni divéry pomoci marketingové
komunikace.
Pomijivost Vyuzivani komunikacniho mixu k vyrovnani vykyvi
poptavky.
People Neoddélitelnost Zékaznik jako spoluproducent sluzby — podil na vysledném

efektu, atmosféte.
Akcentace lidského faktoru (zejména kontaktni personal).

Physical Nehmotnost Dtiraz na zhmotnéni pomoci materialnich prvka.
evidence

Process Neoddélitelnost Dtiraz na fizeni procestl, vyfizovani navrhl a stiznosti.

Pomijivost Sladéni poptavky s nabidkou.

Zdroj: (vlastni zpracovani)

Nasledujici podkapitoly budou sméfovany k poznani teoretickych pristupti determinujicich
uspésné zhodnoceni souc¢asného marketingového mixu spolecnosti a ptipadné navrhy na jeho

zlepseni.
2.3.1 Produkt ve sluzbach

V pojeti tradi¢niho marketingového mixu pfedstavuje produkt jadro obchodni ¢innosti
spole¢nosti a ,,lze za néj povazovat vSe, co miize byt na trhu nabizeno a sménovano jakozto
objekt zajmu o uspokojeni urcité potreby, o reSeni urciteho problému, o poskytnuti urcité
hodnoty.” (18) Jak jiz bylo zminéno v ptedchozi kapitole, jen malo sluzeb (a zda v dnesni dobé
viibec néjaka — schopna byti konkurenéni) se vyskytuje ve své ¢isté podobé. Prvky sluzby tvofi
hmotné | nehmotné slozky, které spolecné vytvaii produkt. Snahou managementu je tyto prvky

kontrolovat a zachovavat stanoveny, minimaln¢ zakazniky ocekavany, standard. V této
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souvislosti bych vsak rada zminila spolutcast nekontrolovatelnych prvkii na koneéném vystupu

(ty iniciuji predevsim mezilidské interakce ¢i neo¢ekavané udalosti). (14)
Sasser (14) jde hloubgji a rozeznava ve struktute poskytovanych sluzeb tii prvky:

e Materialni prvky — pfedstavuji hmotné slozky sluzby, které ji dopliuji ¢i umoziuji jeji
poskytovani. V piipadé vzdélavani si pod timto prvkem miizeme pfedstavit vyucovaci
pomucky, bez kterych si lze efektivni vzdélavaci proces v dneSni dobé€ jen tézce
predstavit.

e Smyslové prozitky — sem zahrnujeme slozky, které jsme schopny identifikovat
smyslovymi organy — barvy, viing, zvuky ale i ticho.

e Psychologické vyhody nabidky — zahrnuji subjektivni pfednosti sluzby, které nelze
generalizovat, pro kazdého zakaznika jsou jiné.

Zaméetime-li se konkrétné na produkt z perspektivy vzdélavani, jako poskytovani sluzby,
mizeme pod timto slovem nalézt vzd€lavaci nabidku, v ptipad¢€ jazykové Skoly pak pomaturitni
studium i Skalu rozlicnych jazykovych kurzii. Volba nabidky kurzii (a ptipadné dalSich
doplikovych sluzeb) je jednim ze zakladnich rozhodnuti managementu $koly a $ife i kvalita
nabidky pfedstavuje jeden z dilezitych aspekti, diky kterémuz se organizace vymezuje na trhu

vzhledem ke konkurenci i potencialnim zakaznikam. (19)

Svétlik (19) objasiiuje terminologii nabidky sluzeb ve vzdélavani a uvadi, Ze pojem vzdélavaci
program je podfazenym, pomérné novému pojmu ,kurikulum Skoly“, ktery je z pohledu

marketingu v podstaté ztotozniovan s komplexni nabidkou organizace, jez ma tii slozky:

e Formalni kurikulum — odpovida vzdélavacimu programu (jeho soucasti jsou cile,
obsah, organizace, prosttedky a zpusob jeho realizace).

e Neformalni kurikulum — zahrnuje rozsitujici spole¢enské i kulturni aktivity.

e Skryté kurikulum — Ize charakterizovat jako obtizné postizitelné ,skryté stranky
zivota Skoly*“, které vytvaieji celkovou atmosféru (jako napfiklad interpersonalni

vazby, socialni struktura tfidy, sloZeni lektorského tymu apod.). (19)

Lze tedy fici, Ze formalni kurikulum pfedstavuje jadro nabidky jazykovych $kol. Prostor pro
diferenciaci a odlisné vnimani z pohledu zakaznika v$ak nalezneme predevsim v obsahu dalsich
dvou slozek komplexniho kurikula. Vzhledem K jejich podstaté se témto budu vénovat az

v ramci dalSich podkapitol.
2.3.1.1 Doplitkovy produkt

Jiz jsem naznadila, ze si v oblasti sluzeb nevystaéime pouze s odliSenim hmotnych a

nehmotnych prvkd. Mnoho organizaci poskytujici sluzby, za 0Ucelem ziskani konkurencni
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vyhody, dosazeni zakaznické spokojenosti i loajality, potazmo vysSich ziskl, zahrnuje do své
nabidky i tzv. doplitkové sluzby. Literatura (20) poukazuje na roztfiSténost vymezeni tohoto
pojmu zptisobenou pfedev§im znacnou rozsahlosti téchto moznych Cinnosti a dynamikou, se
kterou se vyviji. Jedno z mnoha vymezeni nabizi Bovée a Thill: ,, Doprovodné sluzby zahrnuji
vSe, co podnik déla pro uspokojeni svych zdakaznikii a pomaha jim realizovat nejvetsi moznou
vyhodu ze zbozi a sluzeb, které si kupuji. Jsou aktivitami, které mohou pridat hodnotu
zakladnimu zbozi “. (20)

Bez ohledu na zptisob charakteristiky, 1ze skutecnost existence doprovodnych sluzeb promitnout
do ptistupu, ktery déli nabidku sluzeb na zdkladni a periferni (doplikovy) produkt. Zakladni
produkt v tomto pojeti piedstavuje hlavni pficinu koupé€, produkt periferni ji dopliiuje a pfidava
jistou hodnotu. (21)

Vastikova (14) kategorizuje dopliikové sluzby nasledovné:

Poskytovani informaci a poradenské sluzby — vétSina zakaznikli potiebuje ziskat mnoho
informaci tykajici se poskytované sluzby. Mezi tyto patii kupfikladu informace o zplsobu
ziskani sluzby, misté, cen¢, podminkach prodeje, podminkach zruSeni objednavky apod. Tyto
informace lze pfitom poskytnout skrze rtiznd média (zaméstnanci, brozury, informacni letaky,
internet, call centrum, pocitacovy software apod.). Poradenské sluzby spocivaji v oboustranné
komunikaci mezi zastupcem poskytovatele a piijemcem sluzby tak, aby bylo dosaZeno co
nejlepsiho vysledku. V ramci jazykového vzdélavani se muze jednat napiiklad o uréeni
jazykové urovné dle Spole¢ného evropského referenéniho ramce® a nasledné zatazeni do

ptislusného jazykového kurzu.

Prebirani objednavek a uctovani — zahrnuje predev§im zpasob platby a prebirani objednavek,
které muze byt zajisténo napiiklad prostiednictvim rezervaci (ty mohou byt spojeny s podporou
prodeje — ¢lenstvi v klubech, ptedplatné — které umoziuji vyrovnavat poptavku). I nabidka
zpisobu platby mtze byt doplitkovou sluzbou zaloZenou na moZznosti vybéru z rozlicnych

variant zahrnujicich naptiklad i moznost uhrady na splatky.

Péce o zakaznika a jeho bezpecfnost — vstoupi-li zékaznik do prostoru, ve kterém mu ma byt
poskytnuta sluzba, mél by byt kladen diiraz na jeho pohodli. To mize byt zvySeno poskytnutim

obcerstveni, umoznénim Gschovy véci ¢i v pripadé ¢ekani zajisténim nahradnich aktivit. K péci

2 Spolecny evropsky referencni ramec poskytuje obecny zdklad pro vypracovavini jazykovych sylabi,
smérnic pro vyvoj kurikuli, zkouseK, ucebnic atd. v celé Evropé. V uplnosti popisuje, co se musi studenti
naucit, aby uzivali jazyka ke komunikaci, a jaké znalosti a dovednosti musi rozvijet, aby byli schopni
ucinné jednat. “(23)
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o zékazniky patfi rovnéz rychlé vyfizovani stiznosti a pfijimani jeho podnétt souvisejicich

s poskytovanou sluzbou’.

Specialni sluzby — u téchto odchylek od rutinniho zpisobu poskytovani je tfeba upozornit
predevs§im na skuteCnost, Ze ne vSechny pozadavky zakaznikd je mozné realizovat (predevsim

z divodt neumérnych nakladua). (14)
2.3.1.2 Zivotni cyklus produktu sluZeb

Znama koncepce oznacovana zkratkou PLC (Product Life Cycle) je aplikovatelna rovnéz na
oblast sluzeb — i ty maji ,,omezeny Zivot“ a prochazi ¢tyifmi zakladnimi etapami vyvoje:
zavddéni, rust, zralost a utlum. Jednotlivé faze jsou determinované faktorem Casu a zménami
zaznamenanych trzeb. Z praktického hlediska miize tato koncepce pomoci urcit stadium vyvoje
sluzby a na jeho zakladé pak mtze podniku pomoci pii uréeni naslednych krokl. Ackoli ma i
tento koncept své kritiky, ktefi zastavaji nazor, ze tvar kiivky Zzivotniho cyklu produktu
ovliviiji spiSe marketingové strategie nez piirozeny a nevyhnutelny vyvoj a Ze marketingovi
pracovnici nejsou s to urCit, vjaké fazi se produkt nachéazi (5), dle mého ndzoru muize byt
Zivotni cyklus napomocen (ptedevs§im v kombinaci s dal§imi metodami a nastroji) pfi urCovani a
realizaci potfebnych zmén v podnikové nabidce. Na nasledujicich fadcich tedy popisi jeho
jednotlivé etapy:

Faze zavadéni — nastava po zavedeni produktu na trh. Charakteristicky pro tuto fazi je pomaly
rust prodeje a vysoké naklady, jejichz dopadem jsou pomalu rostouci trzby a ekonomicka ztrata.
(5) V oblasti vzdélavani tato faze znamena kupiikladu ziskani prostor pro poskytovani sluzeb,
lektory, didaktickych pomiicek apod. Poptavka po nové nabidce je obvykle nizka, a to jednak
z dtivodu jeji malé povédomosti, ale rovnéz z diivodu opatrnosti studentdi, kteti nemaji dostatek
informaci k hodnoceni kvality. Tyto skutecnosti predstavuji divody nezbytnosti investic do

komunikaénich aktivit. (19)

Faze ristu — ptinasi prudky rust trzeb i zisku. (5) V této fazi zajem o vzdélavaci program,
Vv ptipad¢ pozitivni ,,0stni reklamy* a kladného hodnoceni, stoupd. Rovnéz by méla byt jiz
znama slabad mista nabidky a realizovany jeji pfipadné korektury vedouci k jeji $irsi nabidce ¢i

vyssi kvalité. Existuje t€Z moznost hledat nové segmenty studenti. (19)

Faze zralosti — vétSina potencialnich zakaznikd produkt pfijala a tempo rustu prodeje klesa,
zisk je stabilni nebo z divodu ristu konkurence klesa. (5) V této fazi byva zajem o konkrétni

vzdélavaci produkt stabilni. V tomto okamziku je dalezité prodlouzit tuto fazi, k ¢emuz poslouzi

*Kotler prezentuje studii o nespokojenosti zékazniki, kterd hovoii o 25 % nespokojenych zakazniki,
pfi¢emz si z téchto sté¢zuje pouhych 5 % a jen 50 % z nich mluvi o kladném vyfizeni jejich stiznosti.
Zbyvajicich 95 % se domniva, Ze stiznosti jsou ztratou ¢asu (5).
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aplikace marketingovych néstrojii. Dliraz se klade na inovaci a modifikaci vzdélavaci nabidky a

hledani novych segmentt. (19)

Faze atlumu — prodej znacné klesa a zisk se ztraci. Ve vzdélavani se tato faze projevuje

nasledujici:

o studium jiz neni dostate¢né ,,modni®,

o studium neuspokojuje nekteré potieby studenta,

o zmény v technologii ¢i V ekonomice statu. (19)

Obr. 2: S-k¥ivka

Zdroj: (22)

V praxi vzdélavacich organizaci se v8ak u cyklu jejich nabidky objevuji odchylky. Z nich jako

nejcastéjs$i zminim (19):

e Modnost programu — u téchto vzdélavacich nabidek zijem studentti velmi rychle
roste, ovSem i nasledna ztrata zajmu ma daleko vétsi akceleraci.

e Novy Zivoet programu — je typicky pro ,,zachranu® upadajiciho programu kuptikladu
diky prvkim komunika¢niho mixu, inovacim ¢i nového nalezeni mista na trhu.

e Cyklicky priibéh programu — zachycuje opakujici se cykly, v nichz se stfida vyssi a

nizsi zajem o urcitou nabidku vzdélavani.
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Poptavka

Poptavka

Obr. 3: Odchylky Zivotniho cyklu programu

Zdroj (19)

Kromé celkového vyuziti jednotlivych charakteristik fazi zivotniho cyklu produktu a jejich
dopadi na marketing spole¢nosti (ktery ukazuje tabulka v Ptiloze ¢.4) je velmi uzite¢né zabyvat
se otazkou ukonceni nabidky konkrétniho vzdé€lavaciho programu ¢i kurzu. Jeho ,,umélé*
udrzovani mize byt nejen velmi nakladné, ale rovnéz miize ovlivnit celkovou povést poskytujici
organizace. Pokud se jevi dana sluzba jako neperspektivni, bude lépe ji ztrhu stahnout a

zdrojovy potencial vyuzit 1épe.
2.3.1.3 Rozhodovani o sortimentu sluzeb

Stejné jako organizace nabizeji jen zfidka kdy sluzby, aniz by k nim pfipojovaly ty doprovodné,
rovnéz tak neni jejich nabidka soustfed’ovana na jediny typ sluzby. Vétsina spolenosti svym
zakaznikim poskytuje moznost vybéru ztzv. mixu sluzeb, ktery predstavuje tak zvany
sortiment sluZeb. Hovotime-li o sortimentu sluzeb, mame na mysli hloubku a $itku nabizenych
sluzeb. Pro spolecnost bude stézejni urceni optimalniho sortimentu. Lze ho dosahnout, pokud

organizace dokaze:

e vybrat vhodné sluzby do produkéniho mixu,

e stanovit optimalni rozsah nabizeného sortimentu,

e poznat sluzby, které ptinasi nejveétsi zisk,

e vytvorit pro nabidku co nejlepsi pozici na trhu (tedy ptedstavit ji zdkazniklim co nejlépe

ve vztahu ke konkuren¢ni nabidce. (14)

V ptipad¢ jazykového vzdelavani bude fe¢ spise o hloubce sortimentu. V ramci hloubky je
mozno rozeznavat typy kurzil dle jazykd, formy, tydenni dotace vyudovacich hodin apod. Sifi
sortimentu Ize potom ur¢it dle cilovych odbérateld, kterymi mohou byt déti, mladez, dospéli ¢i
seniofi. At uz je $ife a hloubka sortimentu véts$i nebo mensi, pozornost by méla byt vénovana
proaktivnimu pfistupu k jeho obméné, ktera by mela reflektovat chovani konkurence, zmény
Vv pozadavcich zdkaznikli a dalsi interni i externi vlivy. Na tomto mist¢ mohu zminit vhodnost
vyuziti koncepce zivotniho cyklu vyrobku, o které byla fe¢ v predchazejici kapitole. Ta muze

organizaci pomoci pii zmiflované obméné sortimentu, potazmo vyiazeni té které nabidky.
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Ke stejnému ucelu nam mtize poslouzit i seznam otazek, které predklada ve své knize Vastikova
(14):

e Jaké vyhody od sluzby ocekavaji zdkaznici?

e Jaka je stavajici a pfedpokladand dostupnost zdroji pro poskytovani sluzby (technickeé,
lidské, kapitalové)?

e Jaké vyhody nabizi produkt ve srovnéni s konkurenci?

e Poskytuje konkurence svym produktem zakaznikiim vétsi vyhody a je to pfi¢inou ztrat
organizace?

e Dokaze sluzba pfinaSet organizaci dostate¢ny zisk?

Zodpovézenim na vySe polozené otazky dostaneme dalsi voditko slouzici jako pomoc pfi

rozhodovani o sortimentu poskytovanych sluzeb danou organizaci.

Produkt, jako prvni ,,P* marketingového mixu sluzeb, tvofi jadro obchodni ¢innosti spole¢nosti.
Je tvoten, ackoli se jedna o sluzbu, pro kterou je typicka nehmotnost, hmotnymi i nehmotnymi
prvky. V ramci vzdélavacich organizaci lze za produkt oznadit jeji program, tedy pomaturitni
studium a rozlicné kurzy. Vhodné je sledovat zivotni cyklus tohoto sortimentu spole¢né
s ostatnimi vlivy, které pomohou v rozhodovani o ukonceni stavajici poptipadé zatazeni nové
nabidky.

2.3.2 Cena sluzeb

Druhy prvek marketingového mixu je jedinym, ktery pro organizaci piedstavuje zdroj ziskani
penéznich prostiedkll zrealizace podnikové Ccinnosti. VSechny jeho ostatni slozky totiz
organizaéni zdroje spotiebovavaji na tvorbu vychozi hodnoty. Vzhledem ke specifickym
charakteristikam sluzeb, pfedevs§im nehmotnosti, hraje cena v marketingovém mixu sluzeb jesté
elementl, jehoZ vyznam nelze spatfovat pouze v rovin€ ekonomické, nybrz také v roviné
psychologické — pied opomijenim této perspektivy varuje i Vysekalova. (24) Obzvlasté u sluzeb
je totiz psychologickd role ceny velmi vyznamna, jelikoz byva casto jedinym zjevnym
indikatorem jejich kvality. (7) Postaveni ceny v marketingovém mixu je rovnéz specifické pro

relativné nejrychlejsi moznost jeji zmény Vv porovnani s ostatnimi prvky.

Vzhledem ke skute¢nosti, Ze cena pravdépodobné nejvice ovliviiuje vysledek hospodaieni
spole¢nosti, povazuji za relevantni této entit¢ vénovat znacnou pozornost. Na nasledujicich
strankéch se tedy zamétim na faktory ovliviiujici cenu, pfedstavim metody tvorby cen, a cast

kapitoly vénuji i vyzkumu cen, konkrétné testu cenové citlivosti.
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2.3.2.1 Rozhodovani o cené a jeji tvorba

Rozhodovani o cen€, vzhledem ke schopnosti ceny vyznamné ovliviiovat hospodaieni
spole¢nosti, patii k zasadnim rozhodnutim podniku. Toto rozhodnuti je determinovano
mnohymi aspekty a ndpomocny jsou pfi ném rozlicné metody. Na nasledujicich stranach budou
predstaveny faktory ovliviwujici cenu, nasledné metody jeji tvorby a zminén bude na konci této

kapitoly i vyzkum cen.

Faktory ovliviiujici cenu

Faktord, které ovliviiuji vySi ceny, existuje mnoho Tyto by mél podnik brat v tivahu pfi
rozhodovani o cené a jejim stanoveni. Aspekty determinujici cenotvorbu Foret (25) tfidi do

dvou kategorii nasledovné:

Vniti'ni faktory

1. Cile spole¢nosti — jsou individudlni pro ten ktery podnik a vétSinou postihuji vice

ukazateli:

a) dosazeni urcité miry zisku,

b) dosazeni urcitého obratu (napf. maximalizace prodejniho obratu, podilu na trhu,
poctu ziskanych zakaznikt apod.),

C) udrzeni statusu quo (napft. udrZeni stavajiciho podilu na trhu, udrZeni stabilnich cen
¢i ptizpusobeni se cenam konkurence).

2. Organizace cenové politiky — cenovou tvorbu vyznamné determinuje i mira
centralizace Ci decentralizace a s ni spojena mira rozhodovacich pravomoci jednotlivych
pracovniki v oblasti cenotvorby.

3. Marketingovy mix — o dtlezitosti jednotnosti marketingového mixu jako celku jiz byla
fe€ na pocatku této prace. Zména ceny bez adekvatnich zmén v ostatnich prvcich mixu
bude s velkou pravdépodobnosti zprosténa kyZeného efektu. V horSim piipadé miuze
mit fatalni dopady na celkové vnimani nabidky zadkazniky.

4. Diferenciace vyrobkid — SnarGstajici mirou diferenciace poskytovaného produktu
rostou i moznosti cenového odliseni, jehoz diivod by mél byt téZ patiicné komunikovan.

5. Naklady — jsou chapany jako nejsilngjsi faktor ovliviiujici konecnou cenu produktu.
Zde bych rada zminila, Zze 1ze n¢kdy kratkodobé akceptovat i ceny, které naklady zcela
nepokryvaji (naptiklad v ptfipadé snahy podniku o ziskani novych trhii, zamezeni

ztratam apod.).

Vnéjsi faktory

1. Poptavka — poptavka po nabizené sluzbé na jeji cenu vyznamny vliv. Ackoli

zjednodusené ekonomicka teorie nabidky a poptavky hovofi o sniZeni ceny v souvislosti
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se zvySenim poptavky po daném produktu, ne vzdy tomu tak je. Poptavku samu
determinuje, mimo ceny, mnozstvi putsobicich faktori, znichz Ize vyjmenovat
napiiklad existenci a dostupnost substitutd, kupni silu zdkaznikii, jejich nékupni
chovani a preference ¢i tlak konkurence.

2. Konkurence — existence trzniho prostfedi nuti organizace ke sledovani ,,protivnika‘ a
jejich cenové politiky. Jak uz bylo nékolikrat zminéno, vzhledem K povaze sluzeb patii
konkurenénich cen a jejich reakci na zmény na trhu by se tedy mélo stat pro spole¢nosti
imperativem.

3. Distribu¢ni sitt — zde plati, Zze ¢im veétsi je vdaném segmentu pocet
zprostiedkovatelskych organizaci, tim nizsi je jejich vliv, tedy vyjednavaci sila, na
cenotvrobu poskytujicich spolecnosti. Tento faktor je vSak, dle mého nazoru, vice
vyznamny v oblasti vyrobki.

4. Ekonomické podminky — autor pod timto oznaenim akcentuje vliv ekonomického
cyklu na cenovou tvorbu. SouCasné varuje pred masivnim snizovanim cen v obdobi
recese, kterd mtize vést az k cenové valce. Ta ,,je nebezpecnad pro vsechny zucastnené,
nebot’ neznd vitéze, ale pouze porazené . (25)

5. Opatieni centralnich organi — téZ ovliviluji cenovou politiku organizaci, a to bez
ohledu na troven liberalnosti ekonomiky Zminit mizeme c¢innosti antimonopolniho
ufadu, jez zakazuji vytvafeni kartelovych dohod, a tak se snazi zamezit jednomu
z moznych zpiisobl ,,cenové politiky” konkurujicich si spolecnosti, dale naptiklad

cenovée regulace v oblasti dopravy ¢i energetiky.

Vyse popsané, jednotlivé faktory, plisobi riznymi sméry a determinuji rozhodovani o vybéru
metody tvorby ceny i jeji realizaci. V praxi je dileZité uvédoméni si téchto proménnych, snaha

o jejich ovlivnéni, popiipadé kalkulace jejich moznych dopadu.

Metody tvorby ceny

Faktory popsané v piedchozi kapitole tedy ovliviiuji vysi ceny® poskytovanych produkt. Na
zakladé téchto mize podnik vybrat vhodnou metodu (nékdy téz nazyvanou jako taktiku) tvorby
ceny. Autofi se v terminologii a kategorizaci moznych zpusobl uréeni ceny v nékterych

aspektech odlisuji. Pro tcely této prace jsem jako nejvhodnéjsi zvolila nésledujici.

Metoda zaloZend na nakladech

Tato metoda patfi k jedné z nejpouzivanéjSich metod tvorby cen, a to pfredevs§im pro svou

jednoduchost. Princip spociva v aplikaci rozlicnych kalkula¢nich postupii. Protoze se

*Foret (25) hovoii o této cend jako o zékladni. Tato pak miZe byt v procesu tzv. finalizace cen
upravovana pomoci pfirdzek ¢i sraZzek na cenu kone¢nou, tedy prodejni.
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k nakladim pfipocitava pozadovany zisk a soucet téchto polozek tvoii kone¢nou cenu, je mozno
fici, Ze je tato metoda uzce spjata s dosahovanim urcité miry zisku. (26) Mezi vyhody pouziti
této metody patii jiz zminéna jednoduchost, jasné pravidla pro stanoveni vySe ceny a také to, ze
zarucuje zvolenou miru zisku u kazdého prodaného produktu. Nevyhody této metody pak Ize
spatfovat ve skutecnosti, Ze takto stanovené ceny nemusi reflektovat realnou situaci na trhu a
hodnotu pro zakaznika. Ten mize byt ochoten zaplatit vice, nez podnik zada, a tak organizace
pfichdzi o mozné zisky. V opacném piipadé (kdy je cena vyssi, nez jakou jsou spotiebitelé
ochotni zaplatit), spole¢nost mize nékteré zakazniky ztratit. Zde bych zminila i dtleZitost
odhadu prodejt (26), ktera je zasadni pro ureni nakladd, které se s objemem prodeji méni
(nekteré spise linearné, jiné skokove). Vastikova (14) doporucuje tuto metodu uzit predevsim u
zakazkovych a vetejnych sluzeb (kde urcovani ceny dle trznich principd neni mozné) a

Vv pfipad¢ testovani nového produktu.

Stanoveni ceny na zakladé poptavky

Zaklad pro tuto metodu lze nalézt v jedné z nejzndméjsich ekonomickych teorii nabidky a
poptavky. Podle zakona klesajici poptavky s rostouci cenou produktu klesa poptavka po ném a
naopak. Tato zavislost, a potazmo velikost zmény a tvar poptavkové kiivky, je vSak pro kazdy
produkt typickd a ovlivnéna mnoha faktory, znichz lze jmenovat povahu zbozi ¢i sluzeb
(nezbytné ¢i luxusni; dlouhodobé nebo kratkodobé spotieby), piitomnost konkurence, ceny a
dostupnost substitutd. (26) Mezi vyhody této metody patii skutec¢nost, Ze v daném okamziku
muize podniku zajistit maximalni trzby uréenim takové ceny, pfi niZ budou trzby nejvyssi.
Nevyhoda tohoto zplsobu urceni vSak tkvi v praktickém vyuziti, a totiz v obtiznosti zjisténi
odpovidajici kiivky v daném okamziku. Dalsi komplikace pak spociva v existenci i jinych
(pfedevsim psychologickych) faktorti determinujicich cenu, které jsou jiz ze své podstaty velmi

obtizné predikovatelné.

Stanoveni ceny na zakladé konkurence

Rozhodne-li se podnik pfistupovat k tvorbé cen skrze tuto perspektivu, stanovuje pak cenu
vzhledem Kk referen¢ni (konkuren¢ni), a to s ohledem na odli$nost produktu i jeho dalsi rozsifené
atributy, mezi néz lze zaradit napfiklad znacku ¢i doprovodné sluzby. Jak uvadi Svétlik (26) na
siln€ konkuren¢nim trhu podobnych produktl jsou zdkaznici velmi citlivi na cenové rozdily.
Vyuziti této metody byva doporucovano pfi vstupu na trh, — kdy konkurencni cena slouzi jako
horni hranice dosazitelné urovné ceny — dale na trhu homogennim a siln¢ konkuren¢nim i pro
udrzeni statusu quo spole¢nosti. Nevyhody této metody mohou spocivat ve skute¢nosti, Ze ceny
konkurence nemusi reflektovat trzni hodnoty a mohou ignorovat nakladovou stranku. Nejen
nevyhodou, ale i moznym nebezpecim pro konkurujici si spolecnosti miize byt sniZovani cen na

zakladé€ cen konkurencnich, které mize vést az k cenové valce. (26)
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Stanoveni cen na zakladé hodnoty vnimané zakaznikem

Metoda stanoveni ceny respektujici hodnotu, kterou zakaznik danému produktu pfisuzuje, patii
K relativné novéjsim zpusobtim urceni ceny. Mezi zasadni predpoklady pro uspésné uplatnéni
této metody patii dikladna segmentace trhu (nebot’ jednotlivé skupiny zakaznikli se svymi
potfebami a pranimi vzajemné odliSuji), uplatnéni psychologickych poznatkd souvisejicich
s nakupnim chovanim zdkaznikti a presna marketingova taktika zapojujici vSechny Ccasti

marketingového mixu. (25)

V ptipad€ stanoveni vySe Skolného ¢i ceny kurzii se naklady stavaji nikoli z&sadni, ale pouze
orientacni polozkou pro urCeni konecné ceny. Odbeératele (zdky, popiipad€ jejich rodice)
vzdélavacich sluzeb je nutné rozdélit do konzistentnich segmenti a ty obsluhovat v zavislosti na
jejich charakteristikach. Rada bych zdidraznila vyuziti prvkid, jakymi jsou komunikace
(propagace) kvality vzdélavaci sluzby, budovani prestize a image $koly, odpovidajici prostiedi

poskytovani apod.

Diferenciace Skolného

Svétlik (19) v knize Marketingové fizeni Skoly uvadi diferenciaci $kolného jako samostatnou
metodu specifickou pro sluzby v oblasti vzdélavani. Tato je zalozena na segmentaci studentl a
nasledném stanoveni cen pro jednotlivé skupiny. Dle autora jsou nejtypictéj§imi piipady

diferenciace nasledujici:

o diferenciace dle vzdélavacich programi — jazykova Skola mulze odlisit jednotlivé
kurzy dle jejich zaméfeni (jedna se o kurzy jako anglitina pro pravniky, Business
English, anglickou konverzaci apod.),

o diferenciace podle véku posluchaée — kdy napiiklad jazykova Skola stanovuje jinou
cenu kurzti détem a jinou dospélym zakaznikiim,

o diferenciace podle zaméstnani — jazykova $kola muaze rozlisit cenu studia dle toho,
zda se jedna o kurz pro nezaméstnané za icelem zvySeni jejich kvalifikace a uplatnéni
na trhu prace nebo o kurzy pro korporatni klienty,

o diferenciace podle délky a intenzity programu — pro jazykové Skoly jsou téZ typické
intenzivni jazykové kurzy, jejichz cena byva odlisna od kurzi semestralnich (pravidelné
probihajicich v ramci celého roku),

e diferenciace dle obdobi, ve kterém se program kond — tato diferenciace slouzi
jazykovym Skolam predevsim k vyrovnani poptavkové strany, ktera je v obdobi letnich
prazdnin niz§i nez v obdobi skolniho roku,

e diferenciace podle typu studia — odlisuje kuptikladu cenu za pomaturitni studium od

kurzti semestralnich.
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Vyzkum cen

Predesla kapitola se soustfed’ovala na metody, které nahlizeji z riiznych perspektiv na zpisoby
tvorby ceny. Pi#i rozhodovani o cené nam mohou byt kromé téchto metod napomocny cenové
testy. Z nejznaméjSich mohu konkrétn€ jmenovat testovdani vmimané ceny, pii kterém jsou
respondenti dotdzani na cenu, ktera odpovidd béznému produktu, produktu vyssi kvality a
superpremium produktu, zestovdni kvality produktii, testovani akceptovatelnych (maximdalné
unosnych) cen, pti kterém dotazovani urcuji horni akceptovatelnou cenu na cenové stupnici ¢i
vrimdni cenovych relaci, ktera zjistuje pfisuzovanou cenu produktu vzhledem k referenénimu
(pro tento test je charakteristicka otazka: ,, V pripade, ze by cena (referencniho) produktu byla
... K¢, jaka je primérend cena produktu (sledovany produkt)?“ (7) Jako posledni zminim test
cenové citlivosti tzv. Westendorp — Price sensitivity Test (PST). Zaklad této metody tvofi Ctyii
zakladni otazky, které jsou respondentim poloZeny po prezentaci konkrétniho produktu ¢i

konceptu. Pri jaké cené:

e ma produkt podezriele nizkou cenu,
e je produkt levny,

e je produkt drahy,

e je produkt neprijatelné drahy.

Oba krajni vyroky ptedstavuji spodni a horni hranici determinujici rozhodnuti o koupi a zjisténé
hodnoty jsou vyjadiovany v kumulovanych hodnotach. Vyhodou takovéhoto zptisobu testovani
ceny jsou rychlost a pomérné nizké naklady metody. Mezi nevyhody pak patii nepfitomnost
konkuren¢niho kontextu cen. K tomuto Toth (28) uvadi, ze v pfipad¢ absence prezentovani
tohoto kontextu byva cena ziskand z vystupti vyzkumu zpravidla nizsi jako primérna trzni cena.
Pokud jsou naopak dotazovani s konkurencnimi cenami seznameni, optimalni cenovy bod pak

¢asto vyjde na urovni pravé téchto cen. (28).
2.3.2.2. Cenova politika a cenové pozicionovani

Metody testovani cen, zminéné v predchézejici kapitole, slouzi k ziskani poznatktl, které mohou
spolecnosti vyznamné pomoci pii rozhodovani o podstaté cenové politiky. Pfi stanoveni ceny se

Casto setkavame se Ctyfmi zakladnimi znaky. Tyto uvadi i Bouckova: (7)

e Promocni — je typicka nizkou cenou a soucasné nizkym vykonem. V tomto pfistupu je
tedy patrnd snaha ziskat zdkazniky pomoci nizké ceny (costleader); tento smér
koresponduje s nakladovou cenovou politikou.

e Skimming — pojem vychazi z anglického slova ,,to skim* jehoz jednim z vyznamu je
sliznout smetanu z mléka. Tento nazev vychazi z jeho podstaty, a totiz vyuZiti prvenstvi

na trhu a moznosti G¢tovat si vysokou cenu. Charakteristicka je tedy vysoka cena k
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nizkému vykonu. I z tohoto diivodu je tento zplisob pomérné rizikovy a zpravidla pouze
docasny.

e Penetracni — rovnéz i tento pfistup je typicky pro vstup na trh, avsak kritéria vykon a
cena jsou na opa¢ném polu — tedy cena je nizka a vykon je vysoky, za ucelem ziskani
trhi. Intuitivné 1ze vytusit, Ze ani tato strategie neni v rdmci dels$iho ¢asového horizontu
efektivné realizovatelna.

e Prémiova — pro posledni smér je charakteristicky exkluzivni vykon a vysoka cena

(priceleader). (7)

Cenova politika

Princi py aktivni

T —

nakladova ziskova pasivai
Orientace poptavkova

promo¢ni | skimming

Strategie

penetrac¢ni | prémiova |

Obr. 4: Cenova politika

Zdroj: (7)
2.3.2.3 Stanoveni ceny

V ptedchazejicich podkapitolach jsem se vénovala jednak metodam tvorby cen, jez pomahaji
zmen§it prostor, v jehoz rdmci ma byt cena vybirana, cenovému testovani, jehoz vysledky nam
opét poskytuji ramec, ve kterém je vhodné se pohybovat, a nakonec byly zminény téz

jednotlivé, zakladni, pfistupy k cenové politice.

Pfi kone¢ném stanoveni ceny je dale dulezité uvazovat cile podniku v oblasti cenové politiky,
faktory nejen ekonomické, ale rovnéz psychologické. Poskytovatelé sluzeb se i pomoci téchto
aspektli pokouseji ovlivnit spotiebni chovani. Aplikovan je Casto pfistup spocivajici
v zakoncovani cen lichymi ¢isly. Maloobchodnici vyuZivaji obvykle ¢isla 5, 7 a 9. (22) Posledni
znich bylo zpopularizovano ve spojeni znamého Ceského podnikatele Tomase Bati.

V souvislosti s uplatiovanim ,,systému devitek™ bych vsak rada zdiraznila jeho nevhodnost ve
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spojeni s luxusnim produktem a Foret (8) dale doporucuje vyhnout se mu jiz v ptipad¢, ze se
cena pohybuje v fadech stokorun. Setkame se rovnéz s vyuzitim ceny jako ukazatele kvality, a
to pfedevsim v situacich, kdy ma zdkaznik omezené moznosti pro ziskani informaci o skute¢né
kvalit¢ produktu. Jako posledni aplikaci psychologickych poznatkli majici vliv na ndkupni
rozhodovani uvedu jednorazové snizeni ceny. (26) Co se tyce politiky slev komplexné, vyznam
prikladam opatrnosti pfi nastavovani slevovych programil, protoze ,.diskontni* zdakaznici jsou
loajalni pouze k cené*,(29) s dirazem na uvédoméni si hrozby deformace trznich cen’.
Aplikace slev mnoZstevnich, vérnostnich ¢i sezonnich je zcela individualni zalezitosti té které

organizace.

I na konci této kapitoly piipomenu kompatibilitu jednotlivych prvka marketingového mixu se

stanovenou cenou.

Urceni ceny, jako zdroje ekonomického ptijmu podniku i jakoZto entity, ktera je ve sluzbach
akcentovana predevsim v disledku nehmotnosti sluzeb, patii mnohdy k existencné zasadnim.
V ptedchozi kapitole byly nastinény faktory, které ji ovliviiuji a které je tieba akceptovat
popiipadé, je-li to mozné, pozadovanym smérem ovliviiovat. Dale byly piedstaveny metody
cenové tvorby, jako i shrnuty vyhody i nevyhody jednotlivych metod. Jako nastroje pomahajici
ur¢ovat ceny byly rovnéz nastinény nékteré varianty cenovych testli souvisejici s vyzkumem

cen.
2.3.3 Distribuce sluZeb

Distribuce, jako tfeti nastroj marketingové mixu (nejen) vzdélavacich sluzeb, patii k tém, které
jsou nepravem pomérné Casto podcenovany. Piitom ,,jedno z nejdiileZitéjsich rozhodnuti vedeni
Skoly se tyka reseni problému komu, kdy a kde budou vzdélavaci programy dodany.” (19) 1 tento
marketingovy prvek je determinovan charakteristickymi vlastnostmi sluzeb. Jejich
neoddélitelnost vyvolava nutnost pii vybéru lokality zohlediiovat potieby zakaznikil, pro které
je velmi dilezita dostupnost sluzby, a to jak mistni, tak casova. Pro vzdélavaci sluzby je typicka
distribuce realizovana v rdmci ucebniho prostoru, do kterého se musi ptijemce sluzby dostavit.
V tivahu samoziejmé pfipadd i opacny postup, kdy lektor dojizdi za zakaznikem, coz se

samoziejmé odrazi v cené sluzby.

Vzhledem k odlisnostem vyplyvajicich z komparace sluzeb a zbozi, se tteti ,,P* sluzeb stava, dle

vvvvvv

neni mozné aplikovat tradi¢ni pojmy distribuce, mezi néz lze zafadit distribu¢ni cestu (ta

*Karlidek a Zamazalova (30) zmifuji, e soutasné trhy se vyznaluji relativné velkym podilem
neloajalnich kupujicich, ktefi méni znacky s ohledem na slevové kupony a dalsi podobné akce (tzv. Brand

switchers).
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nemusi vibec existovat, nebot’ vyroba a spotieba probihaji soucasné), fyzicka distribuce ¢i
skladovani. (7) V souvislosti s timto kontextem bych rada ptiblizila distribuci v oblasti sluzeb
s akcentaci na distribuci vzdélavacich programi, pod niz si dle Svétlika (19) mizeme predstavit

predevsim:

e Umisténi Skoly vCetné jeji dostupnosti a vybavenosti — dostupnost Skoly, poptipadé
mista poskytovani vzdelavacich sluzeb patii k velmi silnym aspektiim majicich vliv na
rozhodovani spotiebitele o vyuziti ¢i nevyuziti sluzby.

e Ucebni harmonogram — vyuka by méla byt organizovana s ohledem na potieby a
charakteristiky cilovych zikaznik. Dle mého nazoru je idedlni kombinovat
poskytovani vyuky odliSnym demografickym segmentiim (nap#. mladezi a dospélym), a
tak vyuzit ucebnich prostorti vV co nejvetsi mire.

e Zpusob distribuce vzdélavaciho programu — lze fici, ze tradi¢ni zplsob distribuce
prevlada, ovsem je v zajmu Skoly samotné hledat nové zplsoby, jez se vzdélavacim

programiim oteviraji ptedevsim s rozvojem technologie.
2.3.3.1 Rozhodnuti o umisténi sluzby

K rozhodnuti o umisténi sluzby mohou byt v pocatecni fazi napomocny analyzy makro i
mikroprostfedi. V ramci analyzy makroprostfedi se zjistuji ukazatele jako kupni sila
obyvatelstva, velikost a sila konkurence ¢i naklady na umisténi v dané lokalité. Analyza
mikroprostfedi pak spociva v analytické ¢innosti na urovni konkrétniho mikroprostiedi (mista),

které je vybrano na zaklade¢ urceni cilové skupiny. (14)

Pti rozhodovani o distribuci sluzeb (mist¢ jejiho poskytovani) je vhodné uvazovat faktory, které
na ni maji vliv. Patfi mezi n¢€ #roven flexibility produkce, kde se pohybujeme na skale od
nulové flexibility (mizZzeme zminit nekteré svétové galerie), pres sluzby, u nichz jsou rFidici
funkce centralizované a kombinované s dostupnymi pobockami, az po mistné flexibilni sluzby
(restaurace, kadefnictvi). DalSim determinantem ovliviiyjicim volbu vhodného mista je
flexibilita spotieby, resp. flexibilita zdakaznikii, ktera je spoluutvarena predev§im plisobenim
faktorit demografickych (vék — star$i lidé jsou mén¢ ochotni dopravovat se za vzdalengjsi
sluzbou — ¢i zdravi), ekonomickych (lidé s vys$S§imi piijmy budou ochotnéjsi k uhradé naklada
spojenych s distribuci — napt. donaska sluzby az do domu), psychografickych (Zivotni styl,
pfistupnost, resp. omezeni soukromi apod.) a kulturnich. Ochota zdkazniki cestovat za sluzbou
je ovlivnéna téz frekvenci uzivani sluzby (je-li méné Casta, tato ochota se zvysuje) a hodnotami

spotrebitele (pohodli, jedinecnost nabidky apod.). (14)

Na zavér kapitoly se v ramci ucelenosti jest€ zminim o moznosti vyuziti zprostfedkovatelt (tedy
nepiimé cest€) pro distribuci sluZzeb. Rozhodne-li se spolecnost této moznosti vyuzit, méla by

byt presvédcena o jeho kvalité (pfedevsim v souvislosti s jeho zaméstnanci) a nezapominat na
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moznost ziskani cennych informaci (vyuzitelnych naptiklad v marketingovém vyzkumu) od

osob, které jsou v pfimém kontaktu se zdkaznikem.
2.3.4 Komunikace ve sluzbach

,, Neni mozné nekomunikovat. *
Paul Watzlawik (30)

Poskytnuti kvalitni a zadouci sluzby, stanoveni jeji vhodné ceny a konec¢né uréeni zptisobu
transakce této sluzby zakaznikovi je pro organizaci zivotné dulezité. OvSem v dob¢, pro kterou
je typicka informacéni exploze a silné prevySujici nabidka nad poptavkou, tyto kroky nestaci.

Spole¢nost musi se svymi sou¢asnymi i potencionalnimi zakazniky komunikovat.
2.3.4.1 Principy marketingové komunikace

Citat Paula Watzlawika, kterym jsem uvedla tuto kapitolu, vyjadiuje skuteCnost, kterd je
aplikovatelnd nejen vramci osobni komunikace, nybrz rovnéz v komunikaci marketingové.
V SirSim pojeti totiz marketingova komunikace zahrnuje veskeré ¢innosti spolecnosti, jimiz se
prezentuje a prispiva tak k vytvareni celkového pohledu v o€ich spotiebiteltl, a tedy i v pfipadeé,
7e organizace nevyviji aktivity zamérng€, spravné ¢i dokonce je v daném okamziku nevytvari
vibec, komunikuje. Neuvédomeni si tohoto faktu mtize zptsobit, ze manaZzefi nejsou v procesu

hodnoceni marketingovych aktivit spolecnosti s to piijit na to, ,.kde se stala chyba“.

Ackoli tedy komunikace organizace zahrnuje i faktory, které nejsou z rozli¢nych divodi fizeny
¢i systematizovany, V ramci zabyvani se problematikou marketingové komunikace a néstroju
komunika¢niho mixu budu vychazet z predpokladu, ze tyto aktivity jsou védomé vytvaieny a
usmérnovany za Ucelem dosazeni stanoveného cile. Svétlik (19) vymezuje marketingové
komunikace ve Skolnim prostiedi jako ,,systematické vyuzivani principi, prvkit a postupii
marketingu pri navazovani, prohlubovani a upeviiovani vztahii mezi Skolou a jejimi klienty. *
TentyZz autor, ostatné i jako dalsi (30, 31), upozoriiuje na propojeni jednotlivych prvki
komunika¢niho mixu, jehoz cilem by mélo byt dodani jasného, konzistentniho a piisobivého
sdéleni cilovym skupinam. Pro vyjadieni této podstaty se vzil pojem integrované marketingovi
komunikace, jejimz kyzenym efektem je synergie. Z ni pak vyplyvaji pro spole¢nost takové
dopady, které¢ 1ze matematicky vyjadfit rovnici 2 +2 = 5. (19)

2.3.4.1.1 Komunikacni proces

Abychom pochopili podstatu fungovani marketingové komunikace, je, dle mého nazoru, vhodné
pfipomenout model komunika¢niho procesu, ktery publikoval jiz pied vice nez padesati lety
Laswell, a jehoz podstatu 1ze jednoduse vystihnout spojenim: kdo 7ika — co — jakymi prostredky
—komu — s jakym ucinkem. (32)
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Obr. 5: Pribéh komunikaéniho procesu

Zdroj: (32)

Z obrazku jsou patrné nejdulezitéjsi ¢lanky komunikaéniho procesu. Zdrojem komunikace
(odesilatelem nebo také komunikatorem) je osoba ¢i organizace, ktera vytvaii zpravu a
rozhoduje o jejim obsahu. Tato by méla byt piijatelna a atraktivni. Pojem pfijatelnd v sob¢
zahrnuje jednak davéryhodnost zdroje a jednak jeho odbornost — dulezitost autenticity
v reklamé podporuji i vysledky vyzkumu provedeného agenturou Factum Invenio v roce 2007,
dle kterého Ceska vefejnost vyzaduje, aby reklama byla v prvni fadé pravdiva a divéryhodna.
(38) Atraktivita pak ptisobi jako element pfitahujici pozornost ptijemce. PFijemcem sdéleni
(komunikant, recipient nebo téZ cilova skupina) je osoba, ktera ho vnima a je ji uréeno. Zputsob,
jakym toto sdéleni bude vnimano, ovliviiuje fada faktor souvisejicich s osobnosti recipienta.
V uvahu je proto tfeba brat nejen vlastnosti pozornosti, z nichz jako nejzakladnéjsi bych zminila
selektivnost, ale téz mnoho dalSich, nejen psychologickych, aspekti determinujicich
dekodovani zpravy. (19) Médium (informacni kandl) pisobi jako prostifedek, nosi¢ sdéleni.
Jeho volba ovliviiuje pfijimani a zpracovani zpravy. (32) Kazdy druh médii s sebou pfinasi
vyhody i nevyhody a z tohoto hlediska je nutné zvazit jejich pouziti tak, aby bylo dosazeno
pozadovaného stavu. Kemunikacni Sum vznikd ptisobenim jak vnéjSich faktort, tak ovSem i
téch osobnostnich (souvisejicich s osobou pfijemce i odesilatele sd€leni). Cilem pfitom je, ,, aby
prijemce opravdu slySel to, co bylo feceno.” (32) Stimto souvisi i proces zakddovini a
dekodovani sdéleni, Kjehoz spravné a efektivni realizaci je opét tfeba pochopit nejen
psychologické charakteristiky cilovych ptijemct. Zpétnd vazba, jejiz dllezitost by ani v procesu
neosobni komunikace neméla byt opomijena, se projevuje jako urcity druh reakce na pfijimané
sdéleni. Z perspektivy marketingové by témito reakcemi idealné¢ mély byt aktivity spotiebiteli
sméfujicich k naplnéni stanovenych komunikac¢nich cili. Poslednim, a pravdépodobné
nejzasadné€jSim, prvkem komunikacniho procesu je sdéleni samotné. Vysekalova (32) uvadi

jako tii zakladni slozky sdéleni material (naptiklad platno, barvy apod.), obsah a formu.
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Cilem marketérd, ¢i organizaci obecné, je vyvolat v recipientovi vyslanou zpravou pozadované
reakce. Abychom mohli alesponn c¢astecné predikovat tyto mozné reakce, ptedsStavim
v nasledujici podkapitole né€kolik principii a modeld, které ndm pomohou pochopit proces

pusobeni marketingové komunikace.
2.3.4.1.2 Teorie piisobeni marketingové komunikace

Jak jsem jiz naznacila vySe, nasledujici odstavce nam budou napomocny v objasnéni toho, jak
jedinci pfijimaji a zpracovédvaji informace poskytované marketingovou komunikaci. Kazda
z nasledné predstavenych teorii prispiva k vysvétleni persuasivnich sdéleni jinym pohledem a
lze u nich pozorovat dichotomii zpisobli vedoucich k pfesvédceni (behavioralni a kognitivni
uceni®, centralni a periferni cesty presvédéovani). P¥icinu této dichotomie nejlépe popisuje
model pravdépodobného zpracovani (33). Modely hierarchie efekti se snazi identifikovat

jednotlivé stupné ucinkd, jimiz recipient prochazi.

Behavioristicka teorie

Tato teorie pusobeni reklamy pfedpoklada, ze piijemce sdéleni je spiSe pasivni a ze je tedy
mozné ho presvédcit, aniz by musel vyvinout vétsi kognitivni tsili. ACkoli se mize zdat, Ze nize

predkladané principy jsou pfili$ zjednodusené, mnozi reklamni pracovnici je stale vyuZzivaji.
V ramci této teorie lze vysledovat tfi hlavni ,,Skoly*:
Klasické podmiriovini’

Zasady této Skoly, které jako prvni nastinil rusky fyziolog Ivan P. Pavlov a jez nasledné ptevzali
behavioristé v Cele s J. Watsonem (34), jsou velmi dobie znamé v psychologické problematice
uceni. Ackoli byly znamé Pavlovovy pokusy provadéné se psy, nékteré studie dokazuji, ze ke
klasickému podminovani dochazi i u lidi a podporuji tspésnost podminovani v souvislosti
s marketingem (33). Toto je pravdépodobné vysvétleni diivodu, pro¢ mnozi zadavatelé reklam
spojuji své vyrobky s pfitazlivym prostfedim, obrazky, nebo znamymi osobnostmi.
Predpokladaji, ze sympatie, které jsou s nimi spjaty, budou preneseny na jejich vyrobek ¢i

sluzbu procesem klasického podminovani a to, jak jinak, bez logického zdtvodnovani.
Operantni (instrumentdlni) podmiriovani

K druhé dominantni behavioristické teorii pfispéli svymi vyzkumy piedevsim Thorndike a

Skinner. Podle Plhakové (36) se jedna o ,, druh uceni, pri kterém pozitivni ¢i negativni dusledky

® Kognitivni ugeni Tellis (33) definuje jako ,.zménu ndzoru, postoje nebo chovani zpiisobenou piisobenim
informace “.

" Proces uceni, pfi némz dochdzi k asociaci pivodné neutrdlniho podnétu s dalsim podnétem na zdkladé
opakovaného spojovani obou podnéni “. (35)
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urcitého chovani vedou ke zmeéne pravdépodobnosti jeho dalsiho vyskytu*. Pravdépodobnost
budouciho opakovani uréitého chovani se tedy zvysi, pokud jeho disledky vedou k uspokojeni.
Naopak kdyz chovani vede knéfemu nepiijemnému, dojde kjeho budoucimu oslabeni.
V ptipadé spotiebniho chovani tato teorie mize byt aplikovana naptiklad na ndkup jistého
vyrobku ¢i sluzby. Nakup predstavuje chovani, o které prodejci usiluji, a proto by mély jejich
snahy sméfovat k posileni pozitivnich disledkti z néj vyplyvajicich. Takovéto posileni, které
zajisti opakovany nakup, mize piedstavovat presvédceni zakaznikd, ze jimi koupeny vyrobek ¢i
sluzba je levnd, kvalitni nebo Ze jim zajiStuje urcité spoleCenské postaveni, pficemz toto
presveédceni byva casto podporovano ¢i ptimo vytvafeno reklamnimi sdélenimi. Typ ,,vhodného

posileni by mél byt samoziejme volen na zaklad¢ charakteristik cilovych skupin.
Efekt pouhého vystaveni

Pouhé vystaveni predstavuje zplsob opakovani, kdy je jedinci zpfistupnén podnét, piicemz o
ném dale neptemysli. Vysledny efekt by mél predstavovat zvySeni naklonnosti k tomuto
podnétu. Vyznamny pocet studii v této oblasti provedl Zajonc, ktery predkladal lidem obrazy a
zjistil, ze davaji prednost tém, které videli Castéji, a to i tehdy, kdyZ si nepamatovali, Ze jim byly
prezentovany (36). Vysvétleni, pro¢ opakovani vede k oblibé, poskytuje teorie dvou faktort
(zvyku a unavy). Setkani ¢lovéka s novym podnétem je obvykle doprovazeno jistym napétim a
nejistotou. Opakovany vyskyt tohoto podnétu napéti a nejistotu snizuje a vede k obeznamenosti
a nasledné oblibé (pfivykani). Soucasné vSak s vys§im poctem expozic dochazi ke vzristajicimu
znudéni, k tnavé. Z vyse uvedeného je patrné, ze za urCitym bodem nasyceni obliba podnétu
klesa (33). Ackoli je tato informace pro reklamni pracovniky dulezita, pocet vystaveni podnétu,
ktery by byl optimdalni, nelze v pfirozeném prostfedi ovlivnit. Sviij podil na tom ma mimo

jiného velky pocet sdéleni, kterym jsou lidé v dnesni dob¢ vystaveni, i jejich selektivni vnimani.

Modely hierarchie aéinka

Modely, které patii v marketingové komunikaci k tém nejstar$Sim (prvni byl publikovan v roce
1898) a dominuji ji jiz po desetileti, jsou oznacované jako modely hierarchie Ucinkd, resp.
efektt. Vychazeji z ptedpokladu, zZe ,, véci maji urcity rad, a tedy drivéjsi ucinek/efekt formuje

nezbytné predpoklady pro efekt ndasledny. (31)

Podle tohoto modelu zakaznik prochazi tfemi fazemi reakce na marketingovou komunikaci a
ukol marketingovych pracovnikii spo¢iva vtom, Ze musi témito jednotlivymi kroky svého
zakaznika provést. Faze se déli na poznavaci (kognitivni), emocionalni a behavioralni (jednani).
Vétsina hierarchickych modeld dodrzuje sled krokl ve vyse uvedeném potadi. Vyjimku netvoii
ani model Lavidgeho a Steinera, ktery se v této souvislosti v literatufe vyskytuje nejcetnéji a
ktery spole¢né s dalsimi modely, ptfedstavujici hierarchii poznani — citéni — konani, uvadim
Vv nasledujici tabulce (Tab. 6). (31)
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Tab. 6: Modely hierarchie efekti

Poznani Citéni Konani

ICVIl AIDA, St. EImo Lewis Pozornost Zajem, piani Akce
KN AIDAS, Sheldon Pozornost Zajem, piani Akce, uspokojeni
AR AIDCA, Kitson Pozornost Zajem, piani, Akce

presvédcenti
X ACCA (nebo Povédomi, Piesvédceni Akce

DAGMAR), Colley porozuméni

ICYR | avidge a Steiner Povédomi, znalosti Obliba, Nakup

preference,

presvédéeni
Cya AIETA, Rogers Povédomi Zajem, hodnoceni | Vyzkouseni, osvojeni
YA ACALTA, Robertson Povédomi, Pristup, Vyzkouseni, osvojeni

porozuméni legitimnost
Zdroj: (31)

Nehledé¢ na to, jak jsou faze oznacené, zakladni slozky hierarchie pfedstavuji poznavani, pocit,

formovani postoje a nakup. (37)

Existuji vSak i alternativni modely, které naptiklad predpokladaji, ze zakaznik pod vlivem
pusobeni marketingové komunikace (poznani) produkt nejprve koupi (jednani) a az poté se
dostavi pocit. Nebo zakaznik mize nejdfive citit, nasledné koupit a teprve potom produkt
poznat. Na zavér povazuji za dilezité zminit, Ze pfestoZze pohled na komunikaci z hlediska
hierarchie ptinesl mnoho pozitivniho, z prozatimnich vyzkuma vyplyva, Ze empiricky nelze

pozorovat hierarchii védomostnich, smyslovych a behavioralnich efektt. (31)

Model pravdépodobného zpracovani

Model pravdépodobného zpracovani (ELM — Elaboration Likelihood Model) poskytuje
podrobny ramec pro pochopeni ptresvédCovacich procesid. Hlavni dimenze tohoto modelu
pfedstavuji motivace a schopnost jedince zpracovat uré¢ité (persuasivni) sdéleni, od kterych se
odviji vysledna pravdépodobnost zpracovani. Pokud maji pfijemci schopnost i motivaci ocenit
poselstvi, prozkoumavaji argumenty sdéleni i dalsi relevantni informace a pravdépodobnost
zpracovani bude vtomto v pfipadé vysokd. Tato forma presvédcovani je oznaCovana jako
centralni cesta. Pokud vSak jeden z faktorti jedinec postrada (nebo je na nizké urovni),
pravdépodobnost centralniho zpracovani je mala a presvéd¢ovani bude probihat skrze méné
namahavé mechanismy, jako jsou napiiklad podmitiovani ¢i heuristiky, to znamena periferni
cestou. ,,Lidé tedy pri formovani svych ndzorii mejsou vidy uvazlivi, ale nejsou ani
bezmyslenkoviti. Prijimaji zpravidla centrdlni nebo periferni cestu v zavislosti na své motivaci a

schopnostech. “ (33)

Pokud zpracovani probihd centralni cestou, je kliCem k pfesvédceni sila argumentd. Ty jedinci

analyzuji, srovnavaji se svymi pfedchozimi nazory, a tim padem dochazeji k promyslenym

44



zavérim. Vzhledem k vynalozenému kognitivnimu Usili je pfesvédcovani pomoci centralni
cesty obvykle stalé a rezistentni. Naopak jestlize k pfesvéd¢ovani dochézi periferni cestou,
zavery si jedinci vytvareji na zdkladé takovych presvédCovacich podnétii, jako jsou povést
doporucovatele nebo pocet argumentt (nikoli jejich sila). Takto vytvofené zavery jsou vSak
nestalé a malo odolné. Existuji i dal$i proménné, které jsou v ramci tohoto modelu vysvétleny a
mohou sehrat roli pii obou cestach presvédcovaciho procesu, i kdyz jsou duilezité zejména pfi
periferni cesté zpracovani. Podle Cacioppa a Pettyho (33) se jednd o humor, emoce, naladu a
hudbu. Rozdil spociva v tom, ze pfi centralni cesté zpracovani maji vyse uvedené proménné roli
podpiirnou, zatimco pii periferni cest¢ mohou piedstavovat jediny prostiedek presvédCovani.

(33, 45) Schematické zobrazeni modelu pravdépodobného zpracovani uvadim v Pfiloze ¢.5.
2.3.4.2 Tvorba komplexniho programu marketingové komunikace

V predeslé podkapitole jsme se sezndmili predevS§im stim, jak proces marketingové
komunikace probiha, pficemz byly akcentovany psychologické faktory ovliviujici zpracovani
sdéleni. K tomu, aby byla tématika ucelena, je tfeba se zajimat také o pohled realizatora. Proto
se Vv nasledujici ¢asti prace zamétim jednak na postup pfi tvorbé marketingového programu a

rovnéz zminim komunikac¢ni néstroje, které jsou pro tuto tvorbu nezbytné.

Za ucelem vytvoreni skutecné ucinné komunikace se doporuCuje dodrzovat nasledujici
posloupnost krokii: (30)

Ur¢eni cilovych prijemci sdéleni — jak jsem jiz jednou naznacovala, v ramci komunika¢niho
procesu spole¢nosti je Zivotné dulezité poznani jejich cilovych zakazniki, tedy v tomto pripadé
skupiny (¢i skupin) spotiebiteld, které by mélo sdéleni zasdhnout. V zasad¢ plati (stejné jako

v 0sobnim kontaktu), Ze ¢im 1épe recipienta pozname, tim Iépe se ndm s nim bude komunikovat.

1. Stanoveni cili komunikace — jen tézko si muzeme predstavit jakoukoli efektivni
¢innost bez stanoveni konkrétnich, realnych a méfitelnych cild. V ptipadé tvorby
programu marketingové komunikace tomu neni jinak. Uvazujeme-li tyto cile, obecné se
v literatufe setkame se tfemi zakladnimi, kterymi jsou: informovani klientii (naptiklad o
aktivitach Skoly, jejich uspésich), presvédcovaini potencialnich zakaznikii (coz znamena
z perspektivy jazykové skoly podani ptrihlasky k danému kurzu) a pripominani, které by
mélo posilovat povédomi o $kole v mysli vefejnosti. (19) Sir§i vymezeni pak nabizi
Karlicek a Zamazalova (30), ktefi mezi obecné cile fadi:

a. Poskytnuti informaci — jako pluvodni a zakladni funkce marketingové
komunikace.
b. Vytvofeni a stimulace poptavky — pfiCemZ tento cil byva zpravidla

primarnim.
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c. Diferenciaci produktu ¢i spolecnosti — je nezbytna predev§im v pfipadé silné
homogenni nabidky, kdy odliSeni od konkurence predstavuje ziskdni vyhody,
diky niz pak lze ziskat i véts$i pole ptsobnosti kupiikladu v cenové politice
organizace.

d. Zdiraznéni uzZitku a hodnoty vyrobku — kterd opét umoziuje realizaci
vyssich cen.

e. Stabilizaci obratu — pfedevsim v ptipadé sezonnich produktt, mezi néz lze i
jazykové kurzy zaradit.

Sestaveni sdéleni — pravdépodobné nejvhodnéjsi je udélat si zprvu jasnou predstavu o
tom, CO ftikat. V této fazi marketéfi hledaji vhodné apely, které by na cilové segmenty
zapusobily dle pfani realizatora. Rozhodnuti o tom, JAK to fikat, byva cinéno
pfedev§im mezi dvéma rovinami — raciondlni a emotivni. V pfipadé¢ vybéru zdroje
sdéleni (KDO to bude fikat) se setkdme s Castym vyuzivanim tzv. nazorovych vidci
(opinion leaders), ktefi zprostiedkuji lepsi prijeti sdéleni v ramci urcité skupiny.

Vybér komunikacni cesty — v zasad¢ lze rozlisit komunikac¢ni cestu osobni a neosobni.
Vyuziti té které znich ovliviiuje typ trhu, charakter produktu, konkurence, cilova
skupina a dal$i aspekty, pficemz mezi nejvétsi vyhody komunikace osobni mtizeme
pocitat okamzitou zpétnou vazbu. Naopak nevyhodou jsou vysoké finan¢ni naklady
S vybérem této cesty spojené.

Vypracovani celkového rozpoc¢tu na komunikaci — patfi mezi pomérné nelehké ukoly
a je zavislé na typu, velikosti organizace 1 stanovenych cilech. Ke
zjednoduseni rozhodnuti o velikosti Castky investované do komunikace se vyuziva
nékolik metod:

a. Metoda procenta z obratu — stanovi se ur€ité procento z obratu, které je
investovano do marketingové komunikace. Nevyhodou této metody je
ignorovani okamzité situace na trhu, kterd muize byt vyuzita ve prospéch
spole¢nosti.

b. Metoda mozZnosti — v tomto piipadé se vychazi z disponibilnich finan¢nich
prostiedkd, jejichz vyse se kazdym rokem méni dle aktualni situace.

c. Metoda dle konkurence — tento piistup je, dle mého nazoru, zna¢né reaktivni a
neiniciativni. Zjednoduseng lze fici, Ze spolecnost vyviji snahu o ziskani stejné
velkého prostoru v médiich jako konkurence.

d. Metoda podle cili — patii pravdépodobné k metodam nejvhodné&jSim.
Vyc¢lenuje na komunikaci prostiedky na zaklad¢ cild, jichz ma byt dosazeno.

Rozhodnuti 0 komunikaénim mixu — kazdy nastroj komunikacniho mixu ma sva
specifika a jejich vhodnost je v riznych situacich a pro rizné ucely rozdilna (prehled

jednotlivych medidlnich kanalli a jejich souvisejici vyhody a nevyhody jsou zpracovany
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Vv Ptiloze €.6). Idealné by mél byt mix ,,namichan‘ tak, aby bylo dosazeno jiz zminéné
synergie.

6. Vypracovani systému méieni u¢innosti komunikace — ackoli je v mnoha ptipadech
zjiStovani efektdl marketingové komunikace obtizné, jeho opodstatnénost nelze
ignorovat. Dovoluji si tvrdit, Ze zejména v malych podnicich, je vtomto bodu
soustfedéno nejvice nedostatk.

7. Rizeni a koordinace integrovaného procesu marketingové komunikace —
marketingova komunikace neni pouze reklama, jak se stale mnoho lidi domniva. Proces
ucinné komunikace musi byt kontinualni, konzistentni, probihajici ve vice, pfedem
naplanovanych, fazich a vyuziva vhodné zvolenych kombinaci nastroji komunikac¢niho
mixu. (30)

2.3.4.2.1. Nastroje komunika¢niho mixu

Po predstaveni jednotlivych krokt, jejichz realizace je vhodna pii tvorbé marketingového
programu, se zamé&iim na paty bod, tedy na jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu, jejichz
hlavnim tkolem je informovat, ptesvédCovat a ovliviiovat spotiebitele ke koupi. (30) Mezi tyto
nastroje byva nejcastéji fazeno pét zdkladnich (reklama, podpora prodeje, osobni prodej, vztahy
s vefejnosti a piimy marketing (podobu jejich konkrétnich prvki uvadim v Piiloze ¢.7), ke
kterym se s vyvojem technologii a novymi piistupy souvisejicimi se snahou ziskat pozornost

zakaznikl pridavaji dalsi. Zaénéme vSak u téch ,,tradi¢nich®.
Reklama

Reklama patii mezi laickou vefejnosti k t€ém nejznaméjsim formam propagace a pravé z tohoto
davodu byva chybné chéapana jako veSkera marketingova komunikace. Netfeba zdlrazinovat, zZe
se jedna o zplsob propagace neosobni a placeny. V rdmci marketingu sluzeb reklama slouzi
jako vhodny prostifedek napomahajici k zhmotnéni sluzby. Co se tyfe vyuziti kanala
k prezentaci sluZeb, lze fici, Ze zde v zasad€ nejsou vétsi rozdily ve srovnani s prezentaci zbozi.

(14) Vysekalova (32) fadi mezi hlavni prosttedky reklamy:

e inzerci v tisku,

e televizni spoty,

e rozhlasové spoty,
e venkovni reklamu,
e reklamu v kinech a

e audiovizualni snimky.

Budeme-li se zabyvat reklamou v konkrétnim, vzdélavacim prostiedi, zjistime, ze tato forma

propagace patii mezi Casty zptisob komunikace koly, pficemz jejimi hlavnimi cili byva:
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e zvyseni poptavky po sluzbach skoly,
e tvorba pozitivni, silné image,
e posileni finan¢ni pozice vétSim naborem zaki/studentt,

e motivace pracovniki Skoly. (19)

V ramci reklamy potom vzdélavaci instituce vyuzivaji nejcastéji formu rozhlasové a tisténé
reklamy, coz je predevS$im z duvodu velmi nakladnych investic do reklamy televizni. U
rozhlasové reklamy zaznamendvame pomérné silnou vérnost konkrétni vysilaci stanici. Tato
skute¢nost usnadiuje cileni komunikace pozadovanym smeérem. Stejné tak tiSténa média jsou
vétSinou zaméfena na urCity typ Ctenaiti, od ¢ehoz lze odvodit vhodny vybér konkrétniho
dojmu) titulek. Prekvapivé je zjiSténi, Ze se jako ucinny ukazal titulek obsahujici pouze jedno
slovo. V obou typech médii se vSak setkdme (a musime bojovat) s tzv. informacnim zmatkem,

ktery vznika v dtsledku velkych objemt reklamnich sdéleni. (19)

K tomu, aby reklama byla schopna dosdhnout efektu v podobé stanovenych cild, méla by byt
predev§im pravdiva, srozumitelnd, divéryhodna a zapamatovatelna. (19) Téchto konecnych
atributti 1ze dosahnout vhodnou kombinaci kreativni a obsahové formy s pfislusSnymi médii.
Mezi dalsi aspekty ovlivitujici G¢innost reklamy pak patii znalost cilové skupiny, na zakladé
které 1ze pak urcit jiz zminénad vhodna média pro Sifeni sdéleni (tyto jsou vybirana samoziejmé i
s ohledem na volné financni prostiedky spolecnosti), dale jeji vhodné naCasovani a pocet i
perioda opakovani. Praveé urceni poctu opakovani, byva spornou a pravdépodobné nefesitelnou
otazkou reklamniho planovani. Rozhodne-li se jazykova Skola pro reklamni aktivity spocivajici
vV uvefejnéni jednoho inzeratu, mize si byt zcela jistd, Zze at’ by tyto prostiedky vynalozila
jakkoli jinak, vzdy by to bylo 1épe. Jednou je tedy malo. A kolikrat je dost? Tato problematika
nebyla, s jednoznaénym zavérem, empiricky vyfeSena. Problém v masové komunikaci totiz tkvi
vtom, ze je prakticky nemozné naplanovat piesny pocet stietnuti se jedince s reklamou.
Budeme-li napiiklad inzerovat osmkrat béhem mésice, najdeme mezi cilovou skupinou jedince,
kteti se se sdélenim mohli setkat jedenkrat a mozna, budeme-li mit velké Stésti, najdeme i
takové, ktefi zaznamenali vSechna nase sdéleni. Svétlik (19) se zmifiuje o tom, ze vyzkumy
ukazuji, Ze teprve tfi vystaveni béhem maximalné tfi tydni zacinaji vytvaret podminky pro
dostate¢né efektivni komunikaci. S podobnym nazorem se setkame i v jiné literatute. Tellis (33)
vzpomina reklamniho manazera a teoretika Herberta Krugmana, ktery jako zdivodnéni pro tii
pusobeni uvadél, Ze prvni vyvola zdjem o predmét, druhé o poselstvi a tfeti ma pak funkci
pfipominaci. Tuto teorii podporuji i ne¢které studie v laboratornim prostiedi (33), ovsem, jak
jsem vysvétlila vyse, v prirozeném svété plném podnétl bojujicich o nasi pozornost, tomu mutize

byti zcela jinak.
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Shrneme-li vyznam reklamy pro vzdélavaci organizace, muzeme konstatovat, ze patii
K nejéastéji uzivanym (a to zejména ve formé tisténych a audio-sdéleni). Vhodné zvolené
médium, doba a frekvence opakovani ptispeje k dosazeni cilii, které by mély zohlediiovat zamér
instituce a jeji rozpocet (uvadi se, ze typicka hodnota elasticity reklamy se pohybuje kolem
hodnoty 0,1 % - zvedne-li se tedy rozpocet na reklamu o 1 %, pak by mél prodej vzrist asi 0,1
%). (30) Frekvenci je vhodné zvySovat v piipadé siln¢ konkuren¢niho prostfedi a existence
homogennich nabidek a rovnéz v obdobich, ve kterych potencidlni zdkaznici €ini rozhodnuti o

zapoceti kurzu ¢i pomaturitniho studia.

Podpora prodeje

Dalsi zptsob, jak stimulovat chovani zakaznikli, nabizi pobidky v podobé podpory prodeje,
které jsou zaméfeny na okamzity nakup. Nejcastéji se s nimi setkame jako s formou nabidky
snizujici cenu, poptipadé muze byt cilova skupina obdarovana néjakou hmotnou odmeénou.
Vyznam tohoto prvku komunika¢niho mixu narista se zvysujici se homogenitou produktu, a tak
jeho vyznam i obecné roste. Vyhody tohoto zptsobu ovliviiovani kupniho chovani piedstavuji
zejména jejich okamzité efekty, které¢ jsou tedy i velmi dobfe méfitelné. Prostfednictvim
napiiklad poctu vyuzitych slevovych kuponti tak snadno zjistime, kolik zakazniki tyto vyuzilo.
Nevyhodou vsak je fakt, Ze navzdory rychlé reakci zakaznikli, nedostava se vétSinou
organizacim trvalych prospéchti z téchto slevovych akci. Toto tvrzeni podporuje i provedeny
prazkum, dle kterého zakaznici zkoumaného podniku, kteti byli ziskdni na zaklad¢ takovéhoto
stimulu, ptinesli spoleénosti v priméru 2,5 krat méné piijmt nez zakaznici, ktefi byli
stimulovani pomoci reklamniho sdéleni (30). Dalsi nevyhodou, kromé nakladovosti, je riziko
devalvace hodnoty produktu a nekompatibilita slevovych akci se zvolenym positioningem.
Akce podobného typu lze tedy souhrnné doporucit v pripadé zavadéni produktu, kdy je hlavnim
cilem stimulovat zakazniky k jeho vyzkouseni.

Do podpory prodeje v§ak nefadime pouze vySe zminéné prostiedky, nybrz do této skupiny patii
také wvystavy, veletrhy a v poslednich letech velmi diskutované a vétSimi spole¢nostmi
organizované akce, jeZz lze souhrnné zatradit pod pojem event marketing. V této podobé je
uzivano jiz zminéného podminovani, kdy dochazi ke spojeni pfijemného emocionalniho
prozitku s danym produktem, potazmo sluzbou.

Rozhodnuti spole¢nosti o zahrnuti podpory prodeje do komplexniho komunikacniho mixu
posiluje argument (vyplyvajici z vysledku vyzkumu ,,Postoje ¢eské vetejnosti k reklamé®), ze

na rozdil od reklamy, neni touto formou komunikace Ceska spolecnost piesycena a ¢ast z ni by

uvitala zvyseni jeji intenzity. (32)
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Jazykové Skoly by mohli efektivné vyuzivat jak vefejnych akci spadajicich do oblasti event
marketingu, tak typickych veletrhti (uréenych pro absolventy Skol) a v neposledni fadé

naptiklad osobnich navstév vybranych stfednich skol, kde by mohly prezentovat svoji nabidku.

Osobni prodej

Jako tieti prvek komunika¢niho mixu sluzeb ptedstavim osobni prodej, ktery je typicky
okamzitou interakci, a tedy obohacujici o mozZnost poskytnuti okamzité zpétné¢ vazby od
zakaznika a nasledn¢ odpovidajici reakci. Jako nejvétsi nevyhoda pak byva v literatuie
zminovana pomérné vysoka nakladovost. Akcentace osobniho prodeje v oblasti sluzeb je opét
vysvétlovana v souvislosti S nehmotnosti sluzeb, zniz vyplyva nutnost osobnich interakci.
Obecné do této kategorie miizeme zahrnout jakykoli osobni kontakt se zdkaznikem za ticelem

prodeje, potazmo uspokojeni zakaznickych potieb.

Hovotime-li pak o této komunikaci v kontextu vzdélavacich organizaci, bude, dle mého néazoru,
1épe, pouzivat pojem osobni komunikace (ktery zavadi také Svétlik 19), a to z divodu budouci
analyzy pouze vefejnostnich kurzli a pomaturitniho vzdélavani, u nichz typicky osobni prodej
neni vyuzivan. K interakcim, zaloZzenych na osobnim kontaktu mezi zakazniky a pracovniky
vSak vramci Skoly dochdzi témeét nepfetrzit€. Tento fakt by mel byt jednim ze silnych
argumentl pro fadnou piipravu zaméstnanct na tyto komunikace. Svétlik (19) s ohledem na
tento fakt doporucuje namisto sdélovani vSeobecnych a pro zdkaznika neurcitych poslani skoly
vyzdvihnuti spi§e konkrétnich konsekvenci. Lze naptiklad upoutat uspéchy absolventi, dokazat
jejich lepsi uplatnéni v praxi diky znalosti toho kterého jazyka. Dle mne by bylo téZ vhodné
zminovat poptavku spolecnosti, potazmo trhu, po tom kterém jazyku, a tak jesté podlozit
relevantnost jeho studia. Na studenty mladsiho v€ku rovnéz mohou zapuUsobit rizné aktivit

Skoly, které vytvareji atmosféru dobrého kolektivu a moznost seznamit se s novymi lidmi.

Vztahy s verejnosti

Ackoli tento prvek komunika¢niho mixu nepatii mezi pfimé komunikaéni nastroje, jeho spravné
vyuziti vyborné doplni integrovany komunika¢ni mix. OvSem tato disciplina patii patrné¢ mezi
nejproblematiCtéjsi a ,,marketéri se obvykle ztrati jiz pri snaze tuto disciplinu definovat. (30)
Na nasledujicich tadcich se tedy tuto formu stimulace poptavky pokusim vice pfiblizit za

ucelem vyuziti jejiho potencialu.

Hovofime-li o vztazich s vefejnosti (Public Relations), myslime tim Vv obecné rovin¢ ,,dialog
organizace se skupinami, které rozhoduji o uspéchu ¢i neuspéchu organizace* (30). Nejedna se
tedy pouze o pozitivni ovliviiovani zakazniki stavajicich a potencialnich, ale rovnéz o ziskani
kladného postoje v oCich mistnich komunit, zaméstnanci, partnert, darcd ¢i investor. Dle

ptijemce komunikace pak miizeme analogicky rozliSovat aktivity — komunikace se zakazniky je
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oznacovana jako customer relations, s mistnimi komunitami jako community relations apod.
(30)

Zakladni myslenkou public relations je skutecnost, Ze informace poskytnuté ,nezavislymi®
zdroji jsou mnohem vice divéryhodné, nezli je tomu napiiklad u placené reklamy, a proto je
tedy nutné, aby se organizace chovaly vérohodné a poskytovaly objektivni informace. Kromé
vy$si kredibility patii mezi vyhody tohoto zplisobu komunikace niz$i ndkladovost. Naproti tomu
nebezpecna muze byt neschopnost ovlivnéni findlniho medialniho vystupu a obtiznd métitelnost

efektt takovychto aktivit.
Uplatiiovani aktivit public relations v oblasti vzdélavani si za své hlavni cile klade:

e budovani povédomi organizace ¢i konkrétniho vzdélédvaciho programu,
e budovani kredibility podniku,
e stimulaci zajmu o spolupraci s organizaci,

e snizovani nakladd na efektivni komunikaci s vetejnosti. (19)

Za ucelem dosaZeni téchto cilti organizace uplatiuje pouziti komunikaénich nastroji. Tiskové
zpravy, které patii mezi nejvyznamnéjsi nastroj media relations, zasilaji spole¢nosti médiim
Vv pfipad€, ze chtéji upozornit na zajimavé aktivity ¢i vysledky svych aktivit. Protoze se uvadi,
ze CeSti novinafi tydné piijimaji asi 46 zprdv, je nutné poskytovat médiim pouze skutecné
atraktivni informace a dodrzovat formalni stranku struktury tiskovych zprav, které by nemély
mit vice nez 2 strany odpovidajici formatu A4. Zasadni je uvedeni vystizného titulku, mista
vydani (tzv. domicil) a data vydani. Nasleduji radky (tzv. perex) odpovidajici na zakladni
otazky (kdo, co kdy, kde, jak a pro¢) a ukonceni zpravy by meélo byt doprovazeno strucnou
informaci o spole¢nosti s kontaktem na kompetentni osobu. Pokud spole¢nost disponuje
opravdu zajimavou informaci, mize téz usporadat tiskovou konferenci. Dal§imi zptsoby
ovlivnéni vefejného minéni jsou uspoidddni zajimavych uddlosti (event) Ci poskytovani
odbornych komentdri, které poskytuji zaméstnanci organizace a zvySuji tak reputaci
spole¢nosti i jeji vnimanou odbornost (30). Efektivné 1ze rovnéz vyuzit vydavani podnikového
Casopisu, jubilejnich publikaci, uspofadani dnl otevienych dvefi a dalsi aktivity, které jsou

zpravidla kombinovany. (14)

Do oblasti public relations patii téz reakce pracovniki na negativni publicitu. Krizova
komunikace a jeji efektivni zvladnuti je do jisté miry podminéna ptipravou na specificka a

individualni rizika (tzv. issues) spojend s ¢innosti té které organizace. (30)

Public relations vyuziva rtiznych komunikacnich prostiedkii — placené inzeraty a clanky,
informaéni bulletiny, podnikové Casopisy, vyroéni zpravy, ¢lanky v odbornych Casopisech,

usporadani odbornych konferenci ¢i dny otevienych dveti. (14)
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Primv marketing

Pfimy marketing, ¢asto oznaCovany svym anglickym ekvivalentem direct marketing, se vyvinul
jako levn¢jsi alternativa k osobnimu prodeji. K vyhodam této formy komunikace ptifazujeme
moznost zamé&feni se na uzsi segmenty ¢i dokonce na jednotlivce, diky cemuz Ize sd€leni presné
personalizovat a zvysit tak pravdépodobnost nasledné reakce zdkaznika, pfi¢emz tato reakce by
méla byt pro néj jednoducha a vzhledem k povaze ndstroji direct marketingu by méla
vzbuzovat pocit urgentnosti (coz v praxi znamena napiiklad omezeni nabidky v Case). Pokud
pfijemci zpravy nezareaguji do tydne, vétSina znich uz nezareaguje vibec. Toto tvrzeni
podporuji i vyzkumy, jejichz vysledna Cisla hovoii o tom, ze vice nez jedna polovina recipientti
reaguje na emailing do 24 hodin, celkové pak 90 % reaguje do jednoho tydne od pocatku
kampané. Z této vyhody pfimého marketingu vyplyva i dalsi, kterou je okamzitd méfitelnost
efektl. Direct marketing se touto vlastnosti fadi pravdépodobné mezi nejsnaze vyhodnotitelny
v ramci celého komunika¢niho mixu. K vyhodnoceni aktivit ptimého marketingu jsou uzivany
predevsim ukazatele response rate (podil oslovenych, ktefi zareagovali na nabidku ke vSem
oslovenym), conversion rate (osloveni, kteti zakoupili produkt v poméru ke v§em oslovenym) a
return of investment (podil, v jehoz ¢itateli je rozdil piijmi a nakladt z kampang, ve jmenovateli
vyjadifujeme naklady na kampan). Mezi nejvét§i negativum vyvazujici prednosti direct
marketingu patii vysoké relativni naklady (vyjimkou je emailing a webové stranky), které jsou
spojené s vytvoienim a udrzovanim kvalitni databaze, ktera je pro tento zplsob komunikace

naprosto stézejni. (30)

V disledku rozsifovani pfimého marketingu a nekterych negativnich reakci vetejnosti doslo
K ptijeti Smérnic (pfedevs§im Smérnice 2000/31 ES a 2002/58 ES), které byly implementovany
do Ceskych zakonli a zavedly dva terminy souvisejici s regulaci direct marketingovych aktivit.
Tyto pojmy vymezuji podminky pro osloveni potencialnich ¢&i stavajicich zakazniki — rezim
opt-in vyjadfuje moznost osloveni pouze v pifipadé souhlasu adresata, zatimco rezim opt-out

umoziuje kontaktovani zakaznika az do doby, kdy zakaznik s timto projevi nesouhlas.
Konkrétni formou pro komunikaci se zakaznikem mize byt néktera z nasledujicich uvedenych:

Direct mail — oznaceni v sobé zahrnuje nejcastéji dopisy a pohlednice i trojrozmérné zasilky.
Pfi psani dopisti obsahujici marketingova sdéleni je pfitom nutné respektovat jista pravidla
lidského vnimani a pozornosti. Adresati zacinaji Cist sdéleni v misté, které lezi asi 30 % pod
hornim okrajem — tento fakt se vyuziva v podobé poutavého nadpisu. Lidé dale po sd€leni
,,skacou* pohledem z jednoho odstavce na druhy, z ¢ehoZ plyne potieba formulace textu tak,
aby nejen jeho celek byl smysluplny, ale téZ jeho ¢asti — kratké véty. Lidé se pak ¢asto nakonec
zastavi u postskripta — je tedy vhodnym prostiedkem ke stimulaci k navraceni se k samotnému

textu.
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Katalogy — by rovnéz mély byt tvofeny v souvislosti s grafickymi zasadami. S rozsifenim
internetu Ize doporucit i jeho méné nakladnou, elektronickou, podobu.

Neadresna roznaska — zahrnuje predevsim letaky, hojné vyuzivané maloobchodnimi sitémi.

Emailing (email marketing) — ma ve srovnani s direct mailem jisté nevyhody, které jsou
spojeny predevs$im s pravnimi omezenimi a vnimanim tohoto ndstroje vefejnosti (dle prazkumi
povazuje mnoho lidi za spam nejen nevyzadany mail, nybrz jakykoli komeréni mail). Na druhou
stranu je tento zptuisob komunikace levny, flexibilni a mize plsobit audiovizualné. Nejlépe je
mozné tohoto zpusobu vyuzivat za predpokladu, Ze adresat spolecnost ¢i produkt zna a ma

k nému kladny postoj.

Telemarketing — obecné rozdélujeme na aktivni a pasivni dle toho, kdo je iniciatorem
komunikace. Jeho vyhody jsou limitovany postoji vefejnosti — témét cela polovina ho totiz

povazuje za obtézujici.
Mobilni marketing — vyuziva SMS a MMS zprav, pro néz plati rezim opt-in. (30)

Webové stranky — ackoli je nelze zatfadit vyhradné do kategorie direct-marketingovych
nastroju, pravdépodobné k ni maji nejblize. Neni tfeba zminovat nezbytnost existence kvalitnich
webovych stranek, které v dnesni dob¢ patii k zakladim komunika¢niho mixu. Kromé grafické
upravy a obsahu stranek, které by mély maximalné reflektovat charakteristiky cilové skupiny, je
dalezita i jejich prehlednost a jednoduchost, ktera by méla uzivateli zajistit potfebnou informaci
prostfednictvim dvou az tfech kliknuti. Stranky by téZ mély byt snadno dohledatelné (k cemuz
poslouzi SEO optimalizace) a pokud mozno co nejéastéji aktualizované — webové stranky

spole¢nosti musi zit. (39)

DalSi nastroje komunikaéniho mixu

Nejen s vyvojem novych technologii, ale také se zvysujici se odolnosti populace viici tradi¢nim
marketingovym nastrojim, objevuji se dals$i kreativni zplsoby snazici se zaujmout cilové
skupiny. Jednim z nich je i guerilla marketing, ktery se jako nekonven¢né pojata kampan snazi
o dosazeni maximalniho efektu s minimem vynalozenych zdroji. (14) Stimto zplsobem
prezentace je také spojen efekt prekvapeni, nabourani stereotypi a ¢asto Sokovani, pti¢emz se (v
souladu se svym ,,bojovym‘* nazvem) drzi taktiky uderu na ne¢ekaném misté, zaméfeni se na
sdéleni je i virdlni marketing, jehoz nazev je odvozen pravé od rychlého Sifeni. Aby vSak
k takovému spontannimu $ifeni doSlo, je tfeba vymyslet natolik poutavé sdéleni ¢i ptibéh, ktery
se lavinové bude piedavat z ¢lovéka na ¢lovéka podobné jako epidemie. Nejcastéji k takovému
,»hakazeni“ dochazi prostfednictvim elektronickych médii, ale rovnéz byva vyuzivano i lidského

slova (word of mouth). (14) Handicapem této efektivni metody je ztrata kontroly nad
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vypusténym ,,virem*. Ke komunikaci, pfedevsim interaktivni, se zdkazniky se da vhodné vyuzit
i socidlnich siti. Volba t¢ které z nich je zavisla na cilové skupiné. Mezi v sou¢asnosti masové
nejrozsitendjsi patii socialni sit’” Facebook. Na této siti je vhodné sdilet zajimavé informace,
které mohou byt déale Sifeny mezi uzivateli, coz zajiStuje spolecnosti propagaci s minimalnimi
naklady, a vytvafet udalosti formou pozvanek. Jako posledni z nastroji uvedu product
placement, tedy ,.zdmérné a placené umisténi vyrobku (sluzby) do audiovizudlniho dila za
ucelem jeho prezentace®. (14) Jeho vyhodou byva jeho nenasilnost ¢i spojeni produktu
s konkrétni postavou, ktera je-li pozitivné ptfijimana, mize produktu zajistit vhodnou publicitu.
Jako v kazdé formé propagace, i zde bych ovSem doporuéila byti opatrna v poétu opakovani.
Jako, dle mého nazoru, nevydaieny bych pfipomnéla product placement spole¢nosti Avon ve
filmu Filipa Ren¢e Roman pro Zeny. Spojeni s touto spolecnosti bylo nesc¢etnékrat sklonovano,

coz mize mit, v takové mife, na divaka jiz nezddouci efekt.

Tato kapitola byla vénovana komunika¢nimu procesu a jeho principim, krokdm, které je
vhodné dodrzovat pii tvorbé marketingové komunikace i jednotlivym nastrojiim, jichZ je mozno
Vtomto procesu uzit. At uz se v zdvislosti na cilech a finan¢nich prostiedcich rozhodne
organizace pro uziti kterychkoli z nich, pfipominam v zavéru piedevS§im nutnost harmonie
jednotlivych prvkli komunika¢niho mixu navzijem i jejich souladu s ostatnimi nastroji

marketingového mixu.
2.3.5 Lidé ve sluzbach
., Nejdrazsi nejsou ti, co maji nejvyssi plat, nejdrazsi jsou neproduktivni lidé.
John C. Maxwell

Domnivam se, ze témét kazdy vedouci pracovnik slysel vyroky akcentujici nezbytnost lidskych
zdrojl pro spolecnost. Lidé jsou opravdu pro organizaci zdrojem determinujicim Groven
vysledného produktu. Vzhledem k neoddélitelnosti sluzeb je pozornost vénovana lidskému
faktoru (a rozsifeni marketingové mixu v podobé tohoto ,,P*) nejen na svém misté, ale muze ve

svych konsekvencich rozhodovat o existenci ¢i neexistenci podniku.

Podil lidi na nabidce sluZeb lze v jistém smyslu kategorizovat dle irovné pifimého kontaktu se
zakaznikem. Tento podil je nevyS$si u tzv. kontaktniho personalu (v kontextu jazykovych Skol
do této kategorie miizeme zahrnout pracovniky recepce a lektory). Management organizace,
jakozto tvlirce strategii a plant, vystupuje v roli ovliviiovatele a ostatni pracovnici (pfedev§im
obsazujici rozli¢né funk¢ni Gtvary) vytvari pomocny persondl. Nejen producenti sluzeb, ale téz
jejich piijemci, se podili na procesu poskytovani sluzeb a jeho vysledku. V procesu vzdélavani

se stava stézejnim pristup zaka a spolecna atmosféra, kterou spoluvytvaii G€astnici kurzu.
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Rovnéz nelze opomenout plisobeni referencniho trhu (zakaznici a jejich rodina, pratelé, znami),

ktery nabidku sluzeb ovliviiuje ,,ustni reklamou®. (14)

V souvislosti s fizenim lidi v organizacich se hovofi o aplikaci tzv. interniho marketingu, ktery
vychazi z ptedpokladu uplatnéni marketingovych zasad smérem k zaméstnanciim organizace.
Nekteti autofi tento pojem ztotoziuji s fizenim lidskych zdroji a jejich ¢innosti (19). Tyto
¢innosti, které jsou relativné oddélené, Svétlik déli do Ctyf oblasti, kterymi jsou: vyber a
ziskavani pracovnikui (personalni marketing), efektivni vedeni lidi (leadership), motivace a

vnitini komunikace. (19)
2.3.5.1 Personalni marketing

V ramci persondlniho marketingu se budu vénovat predev$im cCinnostem souvisejicim
snaborem a vybérem zaméstnanci, jez lze souhrnné oznalit jako pfijimani zaméstnanct.
Zejména v oblasti sluzeb je vhodné, aby vybér zaméstnanct probihal v rukou téch utvart, jichz
bude pracovnik soucasti, a to v kooperaci s personalnim oddélenim. (14) V ramci procesu
naboru pracovnikll je nutné nejprve vytvofit popis pracovniho mista a Z né¢ho plynouci profil,
resp. pozadavky, které by mél kandidat splnovat. Po nasledné inzerci tohoto volného pracovniho
mista ve zvolené formé a médiu prichazi faze vybéru. Svétlik (19) k pozadovanému profilu
pedagoga, potazmo lektora, uvadi, ze by mél byt vysoce kvalifikovany, zdvortily, diveéryhodny,
spolehlivy, vnimavy a komunikativni. Tyz autor rovnéz zminuje souvisejici studii, z jejiz zaveéru
vyplynulo, Ze Zaci ocenuji pedagoga, ktery je pratelsky, spravedlivy, dokdze hodné¢ naucit,
nezesmeésiuje a vytvari dobrou atmosféru. Studenti respektuji i pfiméfené dominantni osobnost.

., Zdci tedy, zjednodusené receno, preferuji prisnost, lasku a zajimavou vyuku. “ (19)

K vybéru zaméstnanci pouzivaji organizace rozlicnych metod, jejichz obsah je vymezen
predevsim pozici, kterou by mél pracovnik zastavat. Pii vybéru lektora jist¢ nebude opomijeno
testovani jeho odborné zpusobilosti, stejné jako zjisténi jeho ,,lidskych® charakteristik. Casto se
uziva v prvni fazi vybéru selekce na zakladé zivotopisi a referenci, dale pak rizné formy
dotazniki. Dilezitou roli hraje téZ osobni setkdni, jehoz forma byva povétSinou
polostrukturovana, (19) pii kterém maji obé z(Castnéné strany piileZitost k vyjasnéni svych
ocekavani a posouzeni vhodnosti dané pozice pro danou osobu. Spole¢nost by méla pii procesu
naboru i vybéru zaméstnancli mit na paméti, ze nejen ona si vybira své budouci zaméstnance,
ale rovnéz oni maji moznost volby. A ackoli mize existovat na trhu prace zna¢na ptevaha
nabidky prace nad poptavkou, kvalitni zaméstnanci maji obvykle moznost vybéru — a o tyto by

meéla organizace usilovat pfedevsim.
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2.3.5.2 Efektivni vedeni lidi

V poslednich letech se namisto pojmu fizeni lidi, lidskych zdroji ¢i pracovniki, stava
popularnim spiSe termin vedeni lidi nebo také leadership, ktery je soucasti tzv. soft skills
pracovnika a jeho odliSnost od fizeni lze v jadru chépat predev§im ve zplsobu dosahovani
vytyCenych cilii. Pracovnik, ktery své zaméstnance fidi, obvykle kromé pozadovaného stavu
urcuje i zpusoby, jak tohoto dosahnout. Vedouci pracovnik, ktery své spolupracovniky vede,
dava jim prostor pro nalezeni zptisobli a umoznuje jim tak jejich osobni rozvoj a potazmo rozvoj
celé spolecnosti. Ackoli literatura nabizi nespocet klasifikaci a zptsobt vedeni lidi, nelze
samoziejm¢ jednoznaéné uréit, ktery znich je nejlepsi uplatnovat. Je tfeba vzdy vychazet
z charakteristik pracovnikd, jako individualit, povahy pracovniho mista, doby, po kterou je
zameéstnanec ve spolecnosti (novi zaméstnanci potfebuji zpocatku spise fidit) a také z aktualniho
celkového stavu organizace (spolecnosti prochézejici krizovym obdobim byvaji spise direktivné

fizeny za ucelem preziti takového obdobi).
2.3.5.3 Stimulace pracovniki

Ackoli se Casto setkame, i v odborné literatufe, se spojenim motivace zaméstnanci, nahradim
tento pojem v ramci své prace terminem stimulace, pii¢emZz odivodnéni vychazi z podstaty

téchto termind, ktera neumoznuje slouceni vnejsi stimulace S vnitini motivaci.

| vtéto oblasti se setkame s fadou teorii, které nabizeji rozlicné perspektivy. Obecné lze dle

Handyho (19) pii stimulaci pracovnikd vychazet z péti zakladnich predpokladi:

e Racionalné — ekonomické predpoklady piinasi pohled, dle kterého je lidska bytost
V podstaté pasivni a ovlivnitelna predevsim ekonomickymi podnéty.

e Socialni predpoklady vychazi z hypotézy Clovéka jako socidlni bytosti, pro kterou
jsou prioritni dobré vztahy.

o Piedpoklady seberealizace vychdzi z myslenky, Ze jednim z hlavnich faktord
ovliviiyjicich vysledek pracovni ¢innosti je seberealizace.

o Komplexni motivaéni predpoklady zohlediiuji odlisSnost a individualitu kazdé
lidské bytosti a z toho plynouci i odliSné motivy. Nékteré zaméstnance Ize stimulovat
prostiednictvim nabidnuti jistého statusu, jinému staci pochvala.

o Psychologické piredpoklady jsou zaloZeny na respektovani rozdilnych osobnostnich

rysd, potieb, z4jmu, schopnosti, temperamentu, nadani apod. (19)

Budeme-li se dale zabyvat konkrétnimi teoriemi, které se snazi nalézt optimalni stimuly ke
zvySeni pracovniho vykonu, pak mezi nejzndméjSimi nalezneme Mec. Gregorovu teorii,

Maslowovu teorii a teorii Frederica Herzberga.

56



Mc Gregorova teorie X a Y vychazi z kategorizace lidi na dvé zakladni skupiny. Skupinu X
zastupuji lidé, ktefi jsou ze své podstaty lini, prace pro né predstavuje pouhou povinnost, a tedy
je-1i to mozné, radi se ji vyhnou. Proto je tuto skupinu nutné fidit pomoci natizovani a dikladné
kontroly s vyuzivanim postihti pfi nesplnéni ukolt. Skupina Y nema piedem negativni postoj
k pracovnim ¢innostem a snazi se dosahovat cilii, nést zodpovédnost a vlastni iniciativou
prispivat ke zlepSeni podnikovych procestt i znich plynoucich vysledki. (40) At uz se
ptiklanime ke koncepci X ¢i Y, dulezitou pravdou zistava, ze lidé se budou do velké miry
chovat dle toho, jak k nim manazer bude piistupovat. Bude-li je povazovat za osoby snazici se
neustale vymyslet zptisoby, jak se vyhnout praci, s velkou pravdépodobnosti se takto dfive ¢i

pozdé&ji zanou chovat. (19)

Maslowova teorie potieb, graficky znazoriiovana jako pyramida potfeb, patii asi
K nejznaméj$im teoriim v této skuping. Maslow rozlisuje sedm® (v nékteré literatuie je uvadéno
pét) hierarchicky usporadanych zakladnich instinktti projevujicich se jako potfeby, pficemz je
akcentovano postupné uspokojovani téchto potieb, a to od nejnizSich k nejvy$§im — ty jsou
vyvojoveé mladsi. (40) Ackoli je tato teorie mnohdy chapéana jako univerzalni, ma fadu kritikd,

kteti predevsim neuznavaji jeji absolutni platnost a hierarchii pro kazdou kulturu. (19)

Herzbergova dvoufaktorovd analyza, jak nazev napovida, téidi faktory do dvou skupin, a to na
determinujici pracovni spokojenost a nespokojenost. Herzberg tak popiel tvrzeni, Ze opakem
pracovni spokojenosti je pracovni nespokojenost, protoze na kazdou z nich pisobi jiné Cinitele.
Protikladem spokojenosti je dle této teorie nedostateéna spokojenost a protikladem
nespokojenosti je ne-nespokojenost. Konkrétni faktory, které pracovni spokojenost determinuji,
se oznacuji jako motivdtory a jSou spojeny s obsahem prace (patii sem napiiklad aspésny vykon,
uzndni, zajimava prace, odpovédnost, moznost seberealizace) a faktory ovliviiujici pracovni
nespokojenost jsou oznacovany jako frustrdatory nebo t€z faktory hygienické a souvisi
s prostfedim a okolnimi aspekty prace (napiiklad dobry plat, jistota mista, dobré pracovni
podminky). (40)

Budeme-li chtit aplikovat vySe zminéné teoretické ptistupy do praktického vedeni, nejprve si
musime uvédomit jiz zminéné individuality kazdého z pracovnikd. Dilezité je poznat jejich
hodnoty, potieby, zajmy, pfi¢emz nejjednodus$im zpisobem jak je zjistit, jsou otazky

projevujici opravdovy zajem o osobnost pracovnika.
2.3.5.4 Vnitirni komunikace

Posledni cinnosti, kterou Svétlik uvadi jako soucast interniho marketingu, je vnitini

komunikace. Je stézejni z hlediska nutnosti pfedavani informaci, a to riznymi sméry a kanaly.

® Potieby fyziologické, potfeby bezpednosti, potieby prislusnosti a lasky, potieby uznani, potfeby
seberealizace, potieby znalosti a rozuméni, potieby estetické (40)
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Komunikovany by mély byt nejen dil¢i tkoly, ale rovnéz cile sméfujici k naplnéni poslani a
vize organizace. Svétlik (19) publikuje ndzor, ze sdélovany by mély byt ,,vSechny informace,
které maji vliv na chod skoly, protoze nedostatek informaci je zdakonité zdrojem fam a Spatného
klimatu na pracovisti.* V zasadé mizeme v ramci organizace rozliSit tfi sméry komunikace.
Vertikalni komunikace smérem dolii zahrnuje komunikaci managementu K pracovnikiim i
studentim. Vertikalni komunikace smérem nahoru pak probihda opaénym smérem. Nakonec
horizontalni komunikace probihd mezi stejnymi urovnémi — tedy mezi zaky ¢i pracovniky
navzajem. Zpravidla plati, Ze rozhodujici je komunikace vertikalni sméfujici dold. (19)
Nedostatky ¢i neefektivitu komunikace lze zlepSovat dodrzovanim zasad vychazejicich
z teoretickych zakladd jak manazerskych, tak psychologickych, ovSsem jako v kazdé discipling

souvisejici s humannim faktorem je tfeba brat v ohledu konkrétni situaci i jeji kontext.
2.3.5.5 Systémy kontrol a jejich vazba na odménovani

Na zavér kapitoly, kterd byla vénovana lidem a snazila se tak zduraznit dilezitost lidského
faktoru (nejen) v oblasti sluzeb, zminim jesté potfebu kontroly, jako souéast procesu fizeni
zamestnanci, kterd ma téz tizkou vazbu na proces odménovani. Systém kontrol miize zahrnovat
systémy spojené s prodejem, které sleduji ptedev§im ekonomické ukazatele (zisk, podil
opakovanych nakupti, podil na trhu). Jeho nevyhodou je ovSem netplna zpétna vazba, protoze
zmény téchto ukazatelll nemuseji mit ptfimou vazbu na aktivity vyvijené pracovniky. Aby byl
tento handicap minimalizovan, je mozné vyuzit Systemu ndvrhii na zlepSeni Cinnosti, ktery mutize
byt rovnéZ zdrojem moznych inovaci spolenosti. Vhodné je tedy podporovat v organizaci
klima, které bude pfispivat k iniciaci pracovniki — i proto se osvéd¢uje navaznost tohoto
systému na odméfiovani. Dal§im z moznych zpusobld podporujicich kontrolu jsou auditni
navstévy, které mohou byt jak ohlasované, tak neekané, zaméfené na formalni nalezitosti i

napf. na rozvoj zaméstnancu. (19)

organizaci poskytujicich sluzby neustale zduraziovat. Vzhledem Kk nutnosti interakce
zameéstnance a zakaznika by mél byt kladen ddraz na vybér, stimulaci, odménovani i kontrolu
pracovnikil. Efektivni a lidské vedeni dopomtlize organizaci ke spokojenosti zaméstnanct, jejiz
projevy pak budou patrné i v komunikaci se zakazniky, potazmo na hospodaiskych vysledcich
organizace.

2.3.6 Materialni prostiedi

Organizace zabyvajici se poskytovanim sluzeb by svou pozornost mély téz vénovat budovani
materialniho prostiedi, a to z n¢kolika diivodt. Prvni dojem v sob¢ skryva velky potencial, a to
nejen v pripadé osobniho kontaktu. Lidé, ktefi ptichazi jako zékaznici do prostoru, ve kterém je

sluzba poskytovana, jsou ovlivnéni timto prostfedim, davaji si ho do souvislosti se sluzbou, a
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tak védome ¢i nevédome prisuzuji sluzbe jisté vlastnosti. Tohoto faktu by mélo byt vyuzivano
tak, aby atmosféra pusobici na klienta byla v harmonii s celkovou strategii a image spole¢nosti.
Zminit je tfeba také to, ze snaZi-li se spoleCnost vyvolat jistou atmosféru, jez vzbuzuje
v zékaznikovi jista o¢ekavani, méla by byt schopna tato o¢ekavani naplnit. V opacném piipadé
hrozi zklamani a ztrata zakaznickych preferenci. Vastikova (14) ve své knize k tomuto tématu

uvadi tabulku (Tab. 7), v niZ je spojovana atmosféra se zakaznickou odezvou:

Tab. 7: Jak ovliviiuje navozena atmosféra pocity zakaznika

Navozena atmosféra Zakaznicka odezva

Elegance Urovet, styl

Profesionality Duivéra, pocit bezpeci

Vstiicnosti Pocit radosti

Pochmurnosti Smutek, pocit omezovani
Srdecnosti Pohodli, pocit vitaného hosta
Luxusu Vyjimecnost, kvalita, vysoké ceny
Zdroj: (14)

Pfi vytvareni materialniho prostfedi a z ni vyplyvajici atmosféry se ovSem organizace stietavaji
s velmi tézkym tkolem, a to pfedev§im z divodu neptesnosti soucasnych poznatkll a silnou
subjektivitou téchto vlivii. Omezujicim faktorem se stdvaji rovnéz dispozicni finan¢ni zdroje.
(14)

Hovotfime-li o materialnim prostiedi organizace, hovofime o dvou zakladnich dimenzich,

kterymi jsou:

e Periferni prostiedi ma piimou souvislost s poskytovanou sluzbou a ptedstavuje jakysi
prvek ,,zhmotnéni“ sluzby, materialni prvek, jenz si klient mize odnést s sebou. Jsou to
vizitky, drobnosti s logem ¢i materialy obsahujici zakladni informace. Ackoli se jedna o
drobné predméty, mohou vyrazné (v pfipadé jejich vhodnosti) odlisit nabidku od
konkuren¢nich. (14) Zasadni je vtomto piipadé napad, spojitost s poskytovanou
sluzbou a vnimana hodnota pro zakaznika.

e Zakladni prostiedi nelze prevést do vlastnictvi zakaznikl, ale jeho vliv je tak
podstatny, ze vytvaii soucast samotné sluzby. Vzhledem k jiz né€kolikrat zminované

nehmotnosti sluzby, zdkaznik je omezen na posuzovani viditelnych znakd. (14)

Materialni prostfedi organizace je tvofeno hmotnymi i nehmotnymi prvky, které ve své
soucinnosti pusobi nejen na zakazniky spolecnosti, ale téz na jeji zaméstnance. Jako kladné
reakce zakazniki na tyto aspekty uvadi literatura (21) ochotu zlstat, poznavat, komunikovat ¢i
vracet se. V piipadé€ negativniho zaptisobeni pak dochazi k pocitu zklamani, pfani odejit a jiz se

nevratit. Kladné stimuly prostfedi mohou u zaméstnancti zvySovat produktivitu prace, zlepSovat
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komunikaci a vytvaret dobry pocit z poskytovani sluzeb. V opacném ptipadé mtze dochazet ke

zvySené fluktuaci a Spatné pracovni kézni.
2.3.6.1 Prvky materialniho prostredi

Zakladni prvky podilejici se na celkové atmosfére tvori predevsim rozvrzeni prostoru, zatizeni

interiéru, osvétleni, barvy a znaceni.

Rozvrzeni prostoru

Rozvrzeni prostoru zahrnuje velké mnozstvi aspektil — od funkénosti, pozadovaného charakteru,
dojmu, atmosféry az po finan¢ni rozpocet a dobu, ktera je na tyto ¢innosti dana k dispozici —
které je nutné brat v tvahu. Doporucuje se proto minimalné na tyto ukoly, tedy sestaveni

zakladni kostry, vyuzit sluzeb architektti a designéri. (21)

Zarizeni interiéru

Zatizeni by opét mélo byt funk¢ni, splhovat pozadavky na umisténi potiebnych pracovnich
pomicek a technologii, spliiovat ergonomické pozadavky, jako naptiklad vysku stold, i
pozadavky na pohodli zaméstnanct a klientt. Vastikova (14) uvadi, ze k modernizaci vybaveni

dochazi zpravidla po 2, 5 ¢i 10 letech v zavislosti na typu sluzby.

Co se tyce prostoru a vybaveni jazykovych skol, lektor by mél mit ptistup ke knihovné, kopirce
a pocitaci s internetem. Vybavena knihovna, na jejimz obsahu by se mél podilet metodik $koly,
a ptistup k internetu by mély byt k dispozici téz studentim. Samoziejmosti by méla byt recepce
a ucebny s potiebnym zafizenim i didaktickymi pomtickami. Myslet je téZ tfeba na fyziologické

potieby a uspokojeni zakladnich potfeb v podob& moznosti obstarani napojt ¢i oberstveni. (41)
Osvétleni

Vliv osvétleni ma pfti tvorbé materialniho prostiedi zdsadni vyznam. Byly provedeny pokusy,
které se zabyvaly kauzalitou mezi mirou osvétleni a pracovnim vykonem. Z téchto bylo
zjisténo, ze vyznamnych rozdili bylo dosazeno pfii osvétlenosti do 162 luxd. Hranice, nad
kterou jiz nelze dosahnout zvySenim osvétlenosti lepsiho vykonu, je mezi 1000 az 1500 luxi.
Viteles uvadi ptiklad, kdy bylo zvySenim osvétlenosti z 16,2 na 97,2 luxi dosazeno zvySeni
vykonu o 17 %. (42) Osvétleni 1ze krom¢ zvySeni produktivity vyuzit také pro estetické ucely a
vytvofeni patficné atmosféry. Volbu osvétleni determinuje intenzita denniho svétla, barevnost

interiéru, povaha sluzby, pozadovana uspora elektrické energie i tepelné efekty svétla. (14)
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Barvy

Stejné jako osvétleni, plisobi na zrakové receptory i barvy. Maji vliv na psychické rozpolozeni,
ale také napf. na vnimani teploty. Jejich spravna volba a kombinace patii mezi dilezita
rozhodnuti souvisejici s prostiedim, v némz jsou poskytovany sluzby. I barvy prochazeji jistymi
cykly v zavislosti na modnich trendech. I kdyZz je tyto tfeba respektovat, pouze s nimi si
nevystaéime. (14) Proto se na nasledujicich tadcich alesponi okrajové zminim o pusobeni
jednotlivych barev (jejich vliv na chovani ¢lovéka je schematicky naznaéen Vv Ptiloze ¢.8) a 0
zakonitostech jejich kombinovani Zaklady psychologie barev polozil jiz Johann Wolfgang

Goethe a nejvice pak rozpracoval vyznam barev Max Liischer, (32) jehoz vyklad barev pouZiji:

Cervend barva je barva vzruseni, které mize mit pozitivni (laska) i negativni (zloba) konotaci.
Mezi jeji dal$i vyznamy patii vzneSenost, energie, zména, vzpoura ¢i vystrazné znameni.
Oslovuje toho, kdo je silny, sebevédomy a plny zivotni energie. U slabSiho jedince muze
vyvoléavat pocit ohrozeni. Po fyziologické strance piisobi tato barva na zvyseni krevniho tlaku,
pulzu i frekvenci dychani. Empirické vyzkumy pak potvrdily jeji u¢inek na povzbuzeni chuti

k jidlu, sexu, zvySeni hlasitosti hovoru a agresivniho chovani.
OranZova barva je spojovana se sluncem a bohatstvim, vzbuzuje pocit radosti a slavnostniho
ocekavani.

RiiZova barva obsahuje volnost (bila barva) a energii (Cervena) soucasné. Specificky se hovoti o
barvé Baker Miller Pink, ktera ma na clovéka ukliditujici G€inek a dle Schausse ,,v pritomnosti
riizové v sobé clovek nemiize nabudit agresi. Srdecni puls se zklidni“. Vlastnosti této barvy se
pokusily vyuzit v americkych véznicich. Pozitivni vliv byl zaznamendn, ovSem po urCitém case

doslo k opétovnému zvySeni agresivity véznd. (43)

Modrda barva je barvou klidu, néhy, vérnosti, lasky. Reprezentuje sladké a symbolizuje tradici,

stalost.

Fialova barva je barvou pohlavni nevyhrané€nosti, vyjadiuje tajemstvi, ale i pokoru, pokani a
skromnost. ,, Lidé s nizsim intelektudalnim potencidlem se castéji touto barvou nechaji svést, lidé

S vy$§im potencialem ji naopak vyrazné odmitaji. * (32)
Zelena barva obecné symbolizuje piirodu a ekologii a je rovnéz barvou nad¢je.

Zlutd barva je spojovana s dynamickou energii i naslednym uvolnénim. Symbolizuje zdkladni

lidskou potiebu rozvijet se. Povzbuzuje, pusobi oteviené a vesele.

Zlata barva vyjadtuje pocit Stésti.
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Hnéda barva ptedstavuje zem, symbolizuje teplo, bezpeci i tradici. Z tohoto plyne obliba hnédé

barvy v domécich interiérech.

Sedd barva je neutralni. Paklize vzbuzuje né&jaké emoce, tak jsou jimi spise smutek, nuda,

pokora a chudoba.

Bila barva predstavuje absolutni svobodu — jako nepopsany list. Je barvou chladu, miru a

Cistoty. Ve vychodnich kulturach je barvou smrti jako symbolické vyjadieni nového pocatku.
Cernd barva piedstavuje nicotu, agresivni vzdor a je Gasto spojovana se smrti. (32)

Pro marketingové ucely spojené s tvorbou materidlniho prosttedi je dulezité znat nejen
psychologické pusobeni barev jako takovych, rovnéz je uzitecné védét, jak tyto barvy
kombinovat. K vykladu téchto kombinaci l1ze vyuzit barevného Sestnactithelniku, z né¢hoz se

odvozuji pravidla pro harmonické kombinace barev:

Obr. 6: Barevny Sestnactiihelnik
Zdroj: (32)

e Pravidlo tén v ténu — kombinuji se barvy sousedni, poptipadé ob jedno pole.

e Pravidlo jedné ¢tvrtiny fika, Ze je vhodné kombinovat barvy, které jsou umistény
v jakékoli oteviené Ctvrting Sestnactithelniku.

e Pravidlo jedné poloviny dovoluje kombinovat celou jednu polovinu Sestnactithelniku,
pricemz nikdy nesmi byt pouzita barva z druhé poloviny kruhu.

e Pravidlo kontrastu doporuc¢uje kombinaci protilehlych barev (kontrastnich), pfi¢emz
jedna z nich by méla dominovat. (32)

Uvedena pravidla ptedstavuji jakési voditko. Vnimani barev je rovnéz ovlivnéno jiz
zminovanym osvétlenim. Obecné plati, Ze chceme-li evokovat atmosféru klidu, bezpeéi a
souladu, pouzijeme barvy v barevném spektru sousedici. Chceme-li naopak vzbudit pozornost,

pouzijeme kombinace kontrastni.
Znaceni

Pod pojmem znaeni rozumime zpravy, symboly a oznaceni, které pravé v sektoru sluzeb

predstavuji dulezity aspekt komunikace (vzpomenme napiiklad oznaceni hoteli a restauraci).
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Rizny font pisma mize evokovat rozlicné emoce (napiiklad hranaté typy pisma vzbuzuji
direktivni pokyny). Znaky jsou oproti textu lépe Citelné, maji svilj zazity smysl (informacni

cedule, silni¢ni znacky), prostiednictvim n€hoz lze pfimocaie komunikovat. (21)

Vsechny vyse zminéné principy a teoretické poznatky muze poskytovatel sluzeb efektivné
vyuzit pifi tvorbé vhodného prostedi, v némz dochazi ke ,,spotiebé sluzeb. Jako predposledni
,»P* marketingového mixu sluzeb, jak bylo deklarovano vyse, si pravem zaslouzi své misto, diky
schopnosti  diferenciace  poskytovaného  produktu a  potazmo  zvySeni  jeho

konkurenceschopnosti, a to pfedevsim na trhu, kde homogenita sluzeb je znacna.
2.3.7 Procesy ve sluzbach

Poslednim z rozsifenych prvkd marketingového mixu ve sluzbach jsou procesy. V disledku
neoddélitelnosti suzby a z ni plynouci nutnosti interakce mezi zakaznikem a poskytovatelem
sluzeb vznikaji procesy, které je mozno rozdélit na jednotlivé kroky. Pocet téchto krokt mize
byt libovolné velky a urCuje slozitost procesu. Variace zpusobu, kterymi Ize sluzbu poskytovat
pak vyjadiuji rtiznorodost procesu. At uz je proces jakkoli slozity a rozmanity, vétSinou,
alesponl v nékteré z jeho casti, dochazi k pfimému kontaktu se zdkaznikem. Dle tohoto kritéria
pak lze rozlisit sluZby s vysokym kontaktem se zdkaznikem (kdy je sluzba poskytovana
vV tomtéz okamziku jako spotiebovana) a s nizkym kontaktem se zakaznikem (kdy lze vétsi ¢i
mensi ¢ast procesu realizovat bez pfimého kontaktu se zakaznikem). U sluzeb s vysokym
podilem pfimého kontaktu se zakaznikem byva Casto problém s méfenim produktivity, a to
proto, ze pocet obslouzenych zikazniki mnohdy souvisi se sniZenou kvalitou poskytované
sluzby. (21) V ramci tohoto déleni je pak vhodnéjsi hovotit spiSe o jakési Skale, po niz se lze
pohybovat. Vastikova (14) poskytuje dle tohoto kritéria zakladni kategorizaci rozliSujici ¢tyfi
typy procest:

e Interakce s vysokou mirou kontaktu, pii nichz musi byt zakaznik pfitomen a dulezita
je pro n¢j kvalita vystupu sluzby. Pritomnost zakaznika klade diraz na zvazeni
lokalizace sluzby.

o Interakce bez nutnosti primého kontaktu s poskytovatelem je doprovazena nutnosti
vlastnictvi hmotnych prvk (v pfipadé vzdélavani na dalku napiiklad nezbytnosti
ucebnich pomticek, DVD, pocitace apod.).

e Interakce snizkou ucasti zakaznika, kdy vétSina procesu probiha bez jeho
pfitomnosti. Zékaznikovi zalezi pouze na vysledku a vétSinou na Casovém urceni
poskytnuti sluzby, jelikoz se povétSinou jedna o sluzby ,,pfichazejici za zakaznikem™
(dklidové ¢i udrzbaiské sluzby).

e Interakce se stiedni aZ nizkou ucasti zakaznika jsou typické pro sluzby realizované

v souvislosti s nehmotnymi aktivy zakaznika (finanéni sluzby).
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Tab. 8: Tri systémy procesu poskytovani sluzeb

Priklad

Mira osobni Charakteristiky
interakce
W ENZIINVANAE Nizka

Moznost mechanizace a Bankovni sluzby

automatizace e  Finanéni sluzby
Zakazkové Stfedni e  Vysoka mira e Opravy
sluzby ptizplsobivosti potfebam e  Nékteré osobni
zdkaznika sluzby

e Neékdy neopakovatelné

Profesionalni WAA)¢] e Poskytuji je specialisté —
sluzby vysoka kvalifikace
e  Obvykle neopakovatelné

Prévnické sluzby
Poradenské sluzby
Zdravotni sluzby
Vzdélavaci sluzby

Upraveno dle: (14)

V pribéhu procesu poskytovani sluzeb se setkame s tzv. kritickymi misty, kterymiz pfi¢inami
jsou pochybeni zaméstnanct,, poptipadé selhani zafizeni. Tato kriticka mista nam pomuze
identifikovat seznam procesnich krokli a zejména u slozitych sluzeb je vhodné vyuziti
diagramu procesu (jeho moznou podobu uvadim v Pfiloze ¢.9). Diagram znazoriuje kroky pro
zakaznika viditelné (poskytované v tzv. kancelafi prvni linie) a neviditelné (v tylu procesu,
ktery miize ¢innost realizovat bez zasahti zakaznika). V ptipad€, ze proces v kritickych bodech
selze, zadkaznik bude poskytovanou sluzbu hodnotit negativné. Urceni téchto mist proto
umoziuje lepsi prehled o potencidlnich problémovych situacich a téz realizaci predbéznych
opatieni (stanoveni postupu v piipadé selhani). Poskytovatelé sluzeb ovSem nejsou jedinym
faktorem podilejicim se na vysledku. Do procesu poskytovani sluzeb jsou Casto zahrnuti i
zprostiedkovatelé (kteti napiiklad poskytuji prostory), coz apeluje na nutnost kontroly procesa i

tohoto ¢lanku.

Jak bylo zminéno vyse, v kritickych bodech mtze dojit k selhani. Pro tyto pfipady jsou velmi
napomocné plany vyfizovani stiznosti a naslednych opatteni. V ramci preventivnich opatfeni lze
pak uplatnit nastroje, mezi néz lze ¢itat formy zpétné vazby, jako jsou dotazniky zakaznické
spokojenosti, bezplatné telefonni linky, schranky na stiznosti a navrhy v misté provozovani

sluzby ¢i neohlasené inkognito nakupy.(14)
Vastikova (14) uvadi nékolik faktorti vedoucich k efektivnimu vyfizovani stiznosti:

e Sledovani kritickych mist a realizace preventivnich opatfeni.

e Reseni zakaznickych problémi, kde velmi dilezitym aspektem je rychlost reakce.
V idealnim piipad¢ je tieba zajistit vyslechnuti i navrh feSeni na misté. Dame-li
zakaznikovi k dispozici sluzbu vyssi kvality, obratime neuspéch v ziskani loajalniho

zakaznika.
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e Pracovnici vprvni linii by méli mit pravomoci a schopnosti k okamzitému feSeni.
Pokud se dostavi, byt kladné, feseni se zpozdénim, mize dojit k rozsifeni negativnich
zkuSenosti do okoli nespokojeného zakaznika.

e Dosavadni zkuSenosti je tieba vyuzivat k vytvareni a zdokonalovani postupt feseni

stiZznosti.

Posledni dutlezitou souvislosti procest sluzeb je fizeni poptavky, kterou lze, vzhledem
k nehmotnosti a znicitelnosti sluzeb, obtiznéji Fidit, nezli je tomu u zbozi, které lze skladovat
popiipadé se jim ,piedsazobit. Kotler (14) zminuje Ssedm typu trzni poptavky v oblasti
poskytovani sluzeb. Tyto typy znazoriiuje tabulka (Tab. 9):

Tab. 9: Typy trZni poptavky

Typ poptavky Charakteristika ‘ Priklad ReSeni
Negativni Sluzba je spojovana Zubat Pozitivni komunikaéni kampan
poptavka S negativnimi pocity Pfijemné prostiedi
Nabidka nema pro trzni Zivotni Komunikovat vyhody v€asného
V2L TP e d <l segmenty hodnotu pojisténi pro uzavieni
mladez
Latentni Nalézame potiebu, nikoli Vytvoteni takového produktu
poptavka existujici a dostupny
produkt
Selhavajici Staly pokles prodeje Nalézt pficiny a vytvorit strategii
poptavka oziveni
Nerovnomérné rozlozeni Vyuziti prvki marketingového mixu
WEO NG FR poptavky v Case (zejména komunikac¢niho
poptavka Organizaci pusobi nejvétsi v kombinaci s cenou)
problémy
[ ER I FAY /Gl Pozadovana uroveni Podnik se mize soustiedit na kvalitu
umoziujici organizaci plnit a zdokonalovani
své cile
Nadmérna Staly ptevis poptavky Koncert Nabidka CD, jiného koncertu ¢i
poptavka zvySeni ceny

Zdroj: (14)

Vykyvy poptavky, se kterymi se organizace poskytujici sluzby setkavaji, mohou byt jak denni,
tydenni, sezonni ¢i probihaji v jistych cyklech nebo nepfedvidatelné narazové. Pfi téchto
vykyvech je mozné vyuZzivat fizeni kapacity organizaci, pficemz je dulezitd jejich elasticita.
Napftiklad elasticita pracovnikli je vyssi nezli elasticita zafizeni i stroji. Lze vyuzit flexibility
zaméstnanct i zafizeni (naptiklad vyuziti uceben k jinym ucelim pfi niZ§i poptavee), vyuzit
kratkodobych pronajmi ¢i zapujceni, ¢astecnych Gvazkt zaméstnanct apod. V obdobi, kdy je
opravarenskeé, ¢innosti. V fizeni kapacit je pfi rozhodovani vhodné vyuZzit mezni analyzy, z niz
plyne, Ze pro spolecnost je uzite¢né zvySovat kapacity do chvile, kdy se vynalozené naklady na

dalsi jednotku (mezni naklady) rovnaji vynosiim (mezni vynosy). (14)
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ZAVER

Hlavnim pfedmétem piedlozené diplomové prace byl marketingovy mix jazykové Skoly Presto,
v némz byla akcentovana jeho vefejnostni slozka, tedy jazykové kurzy urcené Siroké vefejnosti.
Po provedeni analyzy obecného a oborového prostiedi spolecnosti byli na zakladé predem
definovanych faktorii (cena poskytovanych sluzeb a geograficka poloha) urceni Ctyii nejblizsi
konkurenti jazykové Skoly Presto, jejichZ relevantni marketingovy mix byl prostudovan — v
siln€¢ konkurencnim prostiedi, pfi znacné homogenité poskytovanych sluzeb i cenové citlivosti
zakaznikli se pozadavky na sledovani konkurence i vlastni proaktivni jednani stavaji
imperativem. Pfedlozeni moznych zptsobi vedoucich k dosazeni lepsi konkurenceschopnosti

pak bylo mozné ucinit az po prostudovani sou¢asného marketingového mixu.

Z vysledki analytické ¢asti prace vyplynulo nékolik moznych zmén, které se tykaly predevs§im
produktli pomaturitni studium a semestralni kurzy. V téchto byla navrzena diferenciace
stavajicich a otevieni novych typd kurz. Diferenciace se pfitom odvijela od né€kolika
proménnych ovlivitujicich poskytovani jazykového vzdé€lavani a tato byla uplatnéna i jako jeden
zpodkladii pro vytvofeni nové cenové nabidky. Diferenciace, jak byla nastavena, muze
jazykové Skole pomoci nejen ve vyrovnani poptavky po kurzech, ale rovnéz, jak bylo

znazornéno, umoziuje v zaveéru dosahnout i vyssich financnich efekti.

Zmény v marketingové komunikaci byly navrzeny jak v rdmci celého komunikaéniho konceptu
jazykové Skoly, tak s ohledem na jednotlivé doporu¢ené zmény tykajici se produktové a cenové
oblasti. V ramci komunikaénich aktivit pak byly definovany cilové skupiny, jejichZ vyuzivanim
by se komunikacni plsobeni melo stat efektivnéjsim, cile komunikace a zmény

v komunika¢nim mixu, které by zajistily jejich dosazeni.

Navrzeny byly téz drobné zmény souvisejici s lidskym faktorem, procesy i prostfedim, ve

kterém je jazykové vzdélavani poskytovano.

PiedloZena doporuéeni, jejichZ aspiraci je zlepSeni marketingového mixu jazykové skoly, byla
samoziejmé Spojena s nutnosti vynaloZeni nakladd, stejné jako s vyjadienim ocekavanych
efektl, pficemz né€které znich lze jen obtizné vycislit. VySe celkovych nakladd se mulze
variantn¢ pohybovat dle volby toho kterého opatieni, a je tedy mozné je aplikovat postupné ¢i

vSechny najednou.

Pevné véfim, Ze tato diplomova prace dostala nejen svému cili, kterym bylo navrZzeni zmén
v marketingovém mixu jazykové Skoly Presto se zaméfenim na vetejnostni slozku kurzi, ale ze

se stane téz podnétnym dokumentem pro realizaci téchto zmén.
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