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Abstrakt

Diplomova prace se zabyva navrhem marketingové strategie vstupu individualniho
podnikatele na trh jazykového vzdélani v Brné. Obsahuje priizkum trhu primarnim
a sekundarnim vyzkumem. Sekundarni vyzkum se zaméruje na konkurenci a
neformalni vzdélavani dospélych. Primarni zkouma spotrebitele, potiebné
mnozstvi dat bylo zajiSténo online dotaznikovym Setfenim. Nasledné je
vypracovana strategie s hlavnim diirazem na marketingovy mix v ni obsaZeny.

Abstract

The master’s thesis is concerned with the proposal of marketing strategy of
individual entry into the business of language education in Brno. The thesis
contains primary and secondary research of the market. The secondary research
is focused on competition and informal education of adults. The primary one
inquires into consumer, the needed data were obtained through online
questionnaire survey. Consequently, the marketing strategy is defined with
emphasis on marketing mix.
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Primarni vyzkum, sekundarni vyzkum, marketingovy mix 4P, marketingovy mix
4C, marketingova strategie, analyza konkurence, analyza spotrebitele
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UvoD

Nachazime se v dobé, kdy znalost alespon jednoho ciziho jazyka uZ neni vyhodou,
ale zaCina se brat jako samoziejmost. V dneSni dobé globalizace prichazime stale
vice do styku s lidmi ze zahranici a oproti predchazejicim letim i hodné cestujeme

v IV,

Zvlastni postaveni, mezi cizimi jazyky, ma anglictina. Je jednim z nejrozsirenéjSich
jazykll svéta a stala se komunikalnim prostiedkem lidi po celém svété a v

nadnarodnich organizacich. O tom jak je masové rozsirena, svédci i cisla, vice jak
75 %? svétové posty a dokumentii je psano anglicky.

Svého casu jsem byla “némcinairka“, a anglicky jsem viibec nemluvila. Brzy mi
neznalost angli¢tiny zacala komplikovat Zivot. P¥i stfetu s cizinci v Cechach, jsem
je nervozné obchézela ze strachu, aby se mé na néco nezeptali. S hriizou jsem
prochazela pracovni inzeraty a zjiStovala, Ze vkazdém druhém je pozadavek na
anglické znalosti. Ma neznalost angliCtiny se ani neslu¢ovala s mym nadSenim pro
cestovani, vzdyt jak jsem mohla nékde vyjet, kdyZ jsem ze sebe neuméla dostat ani
jednu vétu plynule.

Jednoho jsem zatnula zuby a vyjela sama do svéta za poznanim, do mist, kde mi
znalost némciny nebyla k nicemu a bez predstav, jak vSe dopadne. Tehdy jsem ani
nedomyslela nasledky, ale asi plati, Stésti preje odvaznym. ProS$la jsem si nékolika
kruSnymi momenty, ale pomalu si plnila sen. Na$la jsem si praci v zahranici, zacala
poznavat spoustu zajimavych lidi a pronikat do tajii anglického jazyka.

Znalost angli¢tiny mi zménila Zivot, oteviely se mi dvefe do svéta. Za praci a
studiem vyrazim do mist, kam jsem se odmalic¢ka chtéla podivat. Diky cestovani a
setkavani s lidmi z celého svéta se mi zvétsil rozhled, naucila jsem se tolerantnosti
a dostala se kinformacim, ke kterym bych se v Cechach nikdy nedostala. U% se
nevyhybam cizincim na ulici, ale naopak je vyhledavam. Celkové se citim
sebejistéji a hlavné anglictina uZ pro mé neni prekazkou, ale prilezitosti a hlavné
konitkem.

Konicek, kterému bych se i do budoucnosti chtéla vénovat na podnikatelské
urovni. Rada bych doucovala anglictinu a predavala ostatnim mé zkuSenosti.
Vystup této diplomové prace Navrh marketingové studie, by mi k tomu mél
napomoci.

! BBC: Languages of the World — Interesting facts about languages [online]
http://www.bbc.co.uk/languages/guide/languages.shtml]
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CiLE PRACE A METODIKA

Cilem této diplomové prace je navrhnout marketingovou strategii, kterou bych
mohla pouZit pro vlastni vstup do podnikani na trh jazykového vzdélani. Ke
splnéni cile budu iniciovat marketingovy vyzkum.

Vychozi predpoklady pro vyzkum:

nabizeny produkt - soukromé doucovani anglického jazyka,

lokace - Brno,

cilova skupina zakaznikl - vysokoskoléci s urovni jazyka minimalné B1,2

naklady na rozjezd podnikani - minimalni (strop 10 000 K¢),

¢asovy fond vénovany podnikani - max. 20 hod. tydné.

Predbézny plan vlastniho vyzkumu:

1.

Analyza otazek, ¢i problému, které jsou vzajmu vyzkumu; sila
konkurence, moZnosti uchyceni na trhu, spokojenost spotrebitelli se
soucastnou nabidkou anglickych jazykovych produkti atd.

Cil vyzkumu; sestavit marketingovou strategii vstupu individualisty na trh
jazykového vzdélani - soukromé doucovani Anglického jazyka v Brné.

Metody a navrh vyzkumu;

@)

@)

sekundarni vyzkum - trh jazykového vzdélani, z dostupnych zdrojt
ziskat hlavni prehled o konkurenci v Brné, substitu¢nich produktech
a poptavce spotiebitell po jazykovém vzdélani,

primarni vyzkum - analyza spotirebitele jazykového vzdélani
(kvantitativni online Setfeni), diivody volby jazykového kurzu vs.
soukromé doucovani, motivatni faktory, ceny, smySleni o
soukromém doucovani, (ne)spokojenost spotrebiteld.

Podani zpravy; formou marketingové strategie shlavnim dlirazem na
marketingovy mix v ni obsaZeny.

Rozvrh; sestaveni a spusténi online dotazniku (predpokladana doba 1
mésic), sekundarni vyzkum, primarni vyzkum, analyza dat obou vyzkumd,

2 .. . , . . v s y v s . . vs
Definice jazykovych trovni dle Spole¢ného evropského referencniho ramce viz pfiloha
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aplikace vysledkli na sestaveni marketingového mixu a sestaveni
marketingové strategie.

. Naklady; nulové naklady na vyzkum diky vyuZiti volné dostupnych zdrojii a
aplikaci k uskute¢néni vlastniho vyzkumu.
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1 MARKETINGOVY VYZKUM

Utelem marketingového vyzkumu je pomahat Fe$it a zdokonalovat sva
marketingova rozhodnuti; vybirat optimalni moZnosti nebo dokonce vytvorit
program pro marketingova rozhodnuti. V jakémkoliv oboru je zakladem pro dobré
rozhodovani platna informace a uméni ji spravné pouzit. Jakakoliv informace
potfebna pro nebo néjak prispivajici marketingovému rozhodovani a metody
uzivané k ziskani téchto udajii mohou byt povaZovany za marketingovy vyzkum,
ale jakoZto jasna a specializovana ¢innost je obstaravani informaci o trhu obvykle

vvvvvv

Pokud se marketing zabyva ziskovym uspokojenim potfeb trhu, musime naSim
trhiim a potfebam zakaznikli porozumét. Toto porozuméni miiZze byt intuitivni,
zaloZené na ,selském"” rozumu, jelikoZ i mnoho uspésnych rozhodnuti v minulosti
vychazelo z pouhych predtuch. AvSak na konkurencnich trzich, kde si rozhodovani
miZe vyZadat obrovské finan¢ni prostiredky a kde vylohy za neuspéch jsou vysoké,
Navic spousta rysti moderntho trhu a marketingu, jako naptiklad rozmanitost
spotiebitelli, zvySuje nejistotu a sniZuje bezpecnost neformdlni a intuitivni snahy o
porozuméni. Formalnéjsi technologie marketingového vyzkumu, které byly
vytvofeny a vyvijely se v poslednich desetiletich, obecné davaji zaklad zvySené
dvéryhodnosti a tajnosti v rozhodovani a tak redukuji néktera rizika, jeZ budou
na trzich vzdy pritomna. Marketingovy vyzkum mitiZe byt aplikovan na jakoukoliv
formu trhu, kde se nakupdi a prodejce schazi za ucelem vymény a zvySeni hodnoty
(zisku prodejce a spokojenosti nakupciho).3

At uZ je produktem cukrovinka, strojni komponent nebo v pripadé této diplomové
prace soukromé doucovani jazyka, musi marketingovy plan pokryt oblasti jako
napfiklad specifikace vyrobku a jeho vztah k potfebdm a poZadavklim zakaznika,
oznaceni, cenu, metody distribuce, podporu reklamy, marketingové definovani a
Clenéni, prodejni odhad atd. Aby se zvySila Sance spravného odhadu, vyzaduje
kazda z téchto rozhodnuti trzni informace.*

1.1 Planovani marketingového vyzkumu

Dobry marketingovy plan je zakladni predpoklad pro uspéSny marketingovy
vyzkum.

*HAUGE, P., Priizkum trhu
* Viz ptedchozi odkaz
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At uZ je projekt provadén doma Ci je zajistén externi agenturou, je nezbytné mit
oficialni psany plan pro projekt o jakékoliv velikosti a sloZitosti. V pripadé
vyzkumu provadéného externi agenturou by takovyto plan mél byt pfipraven pro
fazi zadavani zakazky; agentura si pripravi navrh pred prijetim zakazky a to je do
znacné miry plan prizkumu. Doporucuje se, aby byl vZdy vytvoren oficidlni psany
plan vyzkumu a zahrnoval vSechny aspekty prace probirané v této kapitole. MiiZe
se to zdat prili$ pro pripad, kde vyzkumnikem a uZivatelem je jedna a tataZ osoba,
V takovémto pripadé je format planu imaterialni a dlouhy jen tak, aby byl Citelny;
upravenost a prezentace zde nemaji vyznam.>

Hlavni soucasti planu marketingového vyzkumu: ©

¢ rozhodnuti a problémy k vyreSeni,
e cile prizkumu,

e informacni reference,

e Urovei preciznosti,

e metody prizkumu,

e 7zdroje,

e (asova plan,

e otazky kvality.

Informace diileZité pro rozhodovani - marketingovy vyzkum by mél nakonec
prispivat k trznimu rozhodovani k identifikaci nebo reSeni problémt, které maji za
nasledek samotné rozhodovani. Budeme-li se drzet tohoto pravidla po celou dobu
projektu, zabranime mnoha problémtm.

Cile vyzkumu - kazdy vyzkum by mél mit jasné definovany cil, ktery stru¢né
vyjadfuje davody provadéni vyzkumu. VSechny ostatni aspekty planovani a
provadéni vyzkumu vyplivaji ztohoto cile; jinymi slovy, pokud neprispivaji
k dosaZeni tohoto cile, nemély by zcela urcité byt provadény. Cil by se mél tykat
marketingového rozhodovani, které bude muset byt udélano, nebo problému, jenz
potiebuje feSeni. Cile vyzkumu by mély byt stru¢né a nemély by jimi byt zmatené
seznamy informaci, které jsou potrebné kjejich dosazeni (Casto nazyvané
podrobné cile).

> HAUGE, P., Priizkum trhu
® Viz ptedchozi odkaz
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Informacni reference - aby bylo vyhovéno cilim vyzkumu, bude se vyZadovat
urcita skupina informaci, ktera bude nasledné podkladem pro konec¢na rozhodnuti.
Neexistuje véc, jako je zcela spravna nebo Spatnda reference, i kdyZz efektivita
prizkumu bude ovliviiovana tim, co bylo zahrnuto ¢i vynechano. Je docela moZné
provést prvni fazi vyzkumu rychle a s malymi naklady (sekundarnim vyzkumem).
Zinscenovani je vyhodné predevSim v domacim vyzkumu, a i kdyZ neexistuje Zzadny
zjevny diivod pro zinscenovani informacniho pokryti — napf. data se zdaji byt
rovnocenna - provedeni sekundarniho vyzkumu pred planovanim jakéhokoliv
vyzkumu v terénu se doporucuje, aby se minimalizovaly naklady a usili. Konecnym
aspektem formulace informacniho pokryti je stanoveni omezeni a rozmezi
vyzkumu, ur€ity €as a namaha by méla byt vynaloZena na definovani pokryti
vyzkumu. Dobfte definované pokryti vyzkumu je cenné pro pozdéjsi faze projektu
a to presné ve fazi utvareni dotaznikd.

Presnost - rozhodnuti o Girovni piresnosti, se kterou by se mélo pracovat. Ma silny
vliv na vybér metod vyzkumu, nejen na podrobnost, jako napfriklad velikost
vzorkuy, ale i na celkovy zakladni pristup zahrnujici volbu mezi kvalitativni nebo
kvantitativni metodou. PoZadovana presnost musi byt propojena svyuZzitim
vyslednych dat - charakter rozhodnuti, kterym bude vyzkum smérovan. I kdyZz
neni konkrétni definice urovné presnosti dosaZzitelna (¢asty pripad), mél by byt
udélan usudek o spolehlivosti o¢ekdvané od informaci. Tohle miiZe byt tak
jednoduché jako kontrast mezi pokusem méreni (kvantitativni vyzkum) a popisem
Ci vysvétlenim (kvalitativni vyzkum). Oba pristupy mohou prispét k efektivnimu
marketingovému rozhodovani, ale je dileZité, aby ani jeden nebyl pouZit
nespravne.

Navrh a metody prazkumu - nejzdkladnéjsi volbou v metodach vyzkumu je
vybér mezi primarnim (v terénu) a sekundarnim (kancelarskym) vyzkumem. Faze
sekundarniho vyzkumu se vysoce doporucuje jako zpiisob ziskani nejvétsiho
uzitku co se rozpoctu projektu. Sekundarni vyzkum je takika vzdy levnéjsi a také
rychlejSi neZz primarni vyzkum a tudiZ nema smysl ztracet ¢as a penize
dotazovanim a zjiStovanim néceho, co uz je davno k dispozici za mensi naklady.
Jakmile je sekundarni vyzkum hotov nastupuje primarni vyzkum, aby vyplnil
mezery. Mezi volby souvisejici s primarnim vyzkumem patii nasledujici otazky:

e 7Zdali charakter vyZadované informace je kvalitativni nebo kvantitativni.
e Otazky sbéru vzorki:
o Spektrum, které ma byt pokryto napft. vSichni dospéli, Zeny
v domacnosti, nakup¢i specifického produktu na spotiebnich trzich.
o 0Oddéleni ¢i podskupiny celého spektra, které jsou v naSem zajmu a
musi byt ve vybérovém navrhu zvazeny.
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o Metoda vybéru vzorku a velikost (pocet dotazovanych).
e Metody sbéru dat - osobni ¢i telefonické rozhovory, korespondenc¢ni
prizkum, pozorovani, online priizkum atd.
e Jak budou vyslednd data analyzovana - obzvlasté dileZité pro
sofistikovanéjsi techniky, jako naptiklad komplexni analyza.

Zaklady rozhodnuti, ktera byla provedena v kazdé z uvedenych oblasti, by se mély
vztahovat k cilim vyzkumu, planovanému informac¢nimu pokryti a piedpokladané
presnosti. Alespon teoreticky. V praxi museji byt brany v potaz dalsi faktory a
predevsSim dosaZitelné zdroje vcetné rozpoctu.

Zdroje - metody prliizkumu se nevyhnutelné formuji dostupnymi zdroji a to je do
znacné miry ovlivnéno penézi, protoZe otazka dostupného kapitalu nebo kapitalu,
ktery miiZe byt poskytnut na projekt, souvisi s obchodnimi néklady. Mimoto, i
kdyZz je hotovost dostupna, existuji dalSi uvaZzeni, predevSim velikost rizika
rozhodnuti, které ma vyzkum navadét. At uZz je provadén, jakykoliv vyzkum, mél by
se vZdy naplanovat rozpocet.

Casovy rozvrh - plan vyzkumu potfebuje &asovy rozvrh. I kdy# neexistuje Zadny
konec¢ny termin ani omezeni prisunu, je lepSi byt svazan urc¢itym datem, jinak se da
ocekavat, Ze se vyzkum bude protahovat do nekonec¢na. Dvéma urcujicimi Ciniteli
¢asového rozvrhu jsou: dany termin a doba nutna ke zpracovani a provedeni
planovanych aktivit.

UdrZovani kvalitniho vyzkumu - u kazdého vyzkumného projektu potiebujeme
mit divéru, Ze vysledky budou odpovidat dohodnutym parametrim o
spolehlivosti. Otazky kvality tykajici se zajiSténi dat musi odpovidat ucelu a jsou
tudiZz dtleZitou zaleZitosti ve véci planovani vyzkumu a uskute¢néni. Navrh
vyzkumu je jednou strankou kvality; vybéry v oblastech kvalitativniho a
kvantitativniho pristupu, velikosti vzorku, metody priizkumu v terénu, atd. musi
byt pfimérené cilim prizkumu a pokryti. Aby byl vydavan vyzkum trvale vysoké
kvality, potrebuje personal instruktaz a také disciplinu uc¢inného pracovniho
postupu. Pribéh zavisi na velikosti, povaze a charakteru spolecnosti, pro kterou
pracuji; co je vhodné pro poradenstvi s6lového vyzkumu se velice 1iSi od potieb
agentur na vrcholu Zebricku.

1.2 Metody sbéru dat

V zasadé se rozliSuji dvé metody sbéru dat; primarni a sekundarni. Sekundarni
vyzkum (vyzkum od stolu) miiZe byt velice piinosny. Nicméné ma své hranice a
miZe tudiZ zajistit jen urcitou cast informaci potfebnych pro dany projekt.
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Doporucuje se provadét sekundarni vyzkum na prvnim misté, aZ nasledné

dotazovani. Timto zplisobem budou draZsi techniky primarniho vyzkumu uZity jen
v nezbytnych pripadech.

1.2.1 Sekundarni vyzkum

Sekundarni vyzkum je pojem, ktery byva uzivan uvolnéné a obycejné se vztahuje
ke sbéru sekundarnich dat nebo téch, ktera jiz byla nékdy nasbirana. Sekundarni
vyzkum je informaci témér zdarma. Mimo to je sekundarni vyzkum pro domaciho
vyzkumnika velice uZite¢nou pomitickou a ve vétSiné pripadid on ¢i ona neni
v nevyhodé v porovnani se zdroji jakékoli profesionalni agentury. K sekundarnimu
sbéru dat miizeme vyuZzit hned nékolik zdrojl informaci:”

e prlmyslovi experti,

e internet,

¢ online databaze a trzni udaje,

e specializovana priimyslova data,
e udaje o spolecnostech,

¢ vladni statistiky,

e obchod a primyslové orgéany,

e zpravy marketingového vyzkumu,
e tisk,

e seznamy.

Rozsah informaci dostupnych sekundarnim priizkumem:

e prostredi marketinguy,

e struktura a velikost trhu,

¢ dodavatelé a znacky,

e distribuce a maloobchodni podnikani,
e produkty,

¢ mezinarodni marketing.

1.2.2 Primarni vyzkum

Primarni data jsou sbirana v terénu, jsou originalni, nejsou nikde k dispozici.

" HAUGE, P., Priizkum trhu
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Pro sbér primarnich informaci lze pouZit kvalitativni nebo kvantitativni vyzkum,
které se lisi ¢tyfmi diileZitymi zpiisoby:

typem problému, ktery mohou resit,
metodami vybéru,

metodami a stylem sbéru dat,
pristupem k analyze a techniky analyzy.

B W N e

Kvalitativni vyzkum - zabyva se predevSim porozuménim, nikoli mérenim.
Kvalitativni vyzkum vyuZziva metod klinické psychologie a myslenek zaloZenych na
sociologii a antropologii. Spojeni s dalSimi intelektualnimi tradicemi zajiSt'uje jejich
piinosnost. Kvalitativni vyzkum miiZze byt pouZit jako ,prlizkumné“ nacini.
Vyskytne-li se nejistota ohledné reSeni daného problému a tazatel nevim, jakou
bliZsi otdazku polozit, posta¢i nékolik hloubkovych rozhovord, jeZ by mély zajistit
vysvétleni a odpovéd na problém. Kvalitativni vyzkum se velmi ¢asto vyuziva pro
tvliréi inspirace a rady.8

Metody kvalitativniho vyzkumu:

e pozorovani,

e diskusni skupiny,

e hloubkové interview,

e projektivni techniky dotazovani.

Kvantitativni vyzkum - zabyvd se méfenim aspektli trhu nebo populace
spotiebitell, ktefi vytvareji trh. Vzhledem k tomu, Ze v praktické ¢asti této prace
budu vyuZzivat kvantitativniho vyzkumu, cela nasledujici kapitola se bude danému
vyzkumu vénovat podrobné.

1.3 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni data trhu nebo skupiny spotrebitelii se daji ziskat cenzem -
schraniovanim platnych informaci od kazdého jednotlivého spotrebitele nebo (v
pripadé B2B vyzkum) hrace na trhu. V praxi se vSak cenzem jako prostredkem pro
marketingovy vyzkum setkdame zfidka. Jednak je ziskani dat od kazdého
jednotlivce zvlast velice nakladné a navic, i kdyz finance nejsou hlavnim
problémem, pak jim je casovy plan, ktery by dozajista nevyhovél obchodnim

8 HAUGE, P., Priizkum trhu
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termintim. Neni nezbytné census provadeét, jelikoZ ,odbér vzork“ béZzné poskytuje
primérena a docela dobre spolehliva data za zlomek ceny.

Kvantitativni vyzkum je tedy témér vzdy zaloZen na urcitych, vice ¢i méné
spolehlivych vybérovych metodach, které predpokladaji, Ze sebrana data mohou
zastupovat danou populaci ¢i oblast. Vysledna data mohou tedy reprezentovat
populaci nebo poskytnout zaklad pro vytvoreni celkové predstavy. Rozsah
informaci, které se daji kvantitativnim vyzkumem nasbirat, je ohromny, ne-li
nekoneclny.?

1.3.1 Dotazovani

Dotazovani je povaZovano za standardni metodu ziskdvani kvantitativnich tdaja.
Existuje mnoho dotazovacich metod, ale vSechny sdili spole¢nou zavislost
ziskanych Uidaji ze zvolenych otazek. Neni to ani zaleZitosti smyslu otazky. Forma
poloZené otazky a hlavné volba slov ovliviiuji charakter odpovédi a tim i konec¢na
data.

Jednim z cilti vyvinu dotaznikii je standardizace. Jeden druh dotazniku je pouZit
pro vSechny respondenty ve vzorku a peclivé sestavované otazky se musi pokladat
zplUsobem, jakym byly v dotazniku sestaveny. Standardizace je podminkou vSech
ostatnich aspektl kvantitativniho dotazovani. Sem patii zplisob podani dotazniku,
vybér respondentli predem danym zplisobem a sjednocend metoda
zaznamenavani odpovédi.

Aspektem navrhu vyzkumu, ktery musi byt stanoven vrané fazi, je metoda
dotazovani. Existuji tfi hlavni moZnosti: osobni, telefonické a samovypliiovaci.
Volba mezi témito moZnostmi by se méla ridit podle charakteru hledanych
informaci. ZvaZeni nakladli a rozpoctu, stejné jako casovy rozvrh, také ovliviiuji
volbu. 10

°® HAUGE, P., Priizkum trhu
1% Viz ptedchozi odkaz
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Tab. ¢. 1: Metody dotazovani

Osobni Telefonické Samovyplnovaci

pouliéni samostatny postou
doma s jinymi technikami online

Vv praci jiné
udalost

Zdroj: HAUGE, P., Prlzkum trhu, str. 85

Online dotazovanill

Online dotazniky jsou idedlnim ndstrojem pro snadnou realizaci online marketingovych
vyzkumu.

Sklada se ze 3 krok:

1. tvorba dotazniku,
2. distribuce,
3. sbeér.

Formy distribuce:

e email, web,

e Facebook/Twitter,
¢ tiStény dotaznik,

e tablety, qR, NFC.

Névratnost dotazniku ovliviiuje:

e obsah (relevance) vs. pifjemci,
e doba rozesilani (v CR dt, st, ne),
* motivacni prvky.

Na ¢eskou republiku staci 400 — 600 odpovedi, aby vzorek byl reprezentativnl’.12
Vyhody metody on-line dotazovant:

¢ rychlost a efektivnost vyuZiti vynaloZenych ndkladd,
¢ jednoduché vytvoreni dotazniku a zpracovani vysledkd,

" Marketingové priizkumy, Uziteéné rady pro tvorbu dotazniku, [online]
http://www.marketingovepruzkumy.cz/uzitecne-rady
12 COUFALIK, 0., Survio.com — Vyhody a uskali online dotazovani, [online] http://vimeo.com/50859916
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e vysledky prizkumu jsou k dispozici prakticky okamzite,
¢ vynikajici pomucka pfi ziskdvani obtizné dosaZitelné skupiny lidi,
e lidé v pocitu anonymité internetu jsou méné zdrZenlivi a vice upiimné&js$i k

osobng&j$im otdzkam,
e dotaznik je jednoduchy na vyplnéni a kazdy vi jak ho vyplnit.

Nevyhody metody on-line dotazovani:

® obtiZné kontrola sloZeni sledované skupiny,

¢ n¢kdy muze byt obtizné zajistit si respondenty,

e do dotazniku muze respondent vyplnit nepravdivé informace,
e chybgjici dynamika osobniho kontaktu.

Na zacatku priprav je nutné si urcit, co bude cilem Vaseho priizkumu. Pokud si ho
jasné nedefinujete, s vysokou pravdépodobnosti prlizkum nenaplni Vase
ocekavani. Méli byste si také stanovit cilovou skupinu respondentii. Otazky byste
méli formulovat tak, aby jejich pocet nepresahl 20 a celkova doba vypliiovani
netrvala vice nez 10minut. Pri prekroceni téchto hodnot riskujete, Ze respondent
vyplnéni dotazniku nedokon¢i.

Dotazniky jsou velmi flexibilni, existuje mnoho zpiisobii jak klast otazky. Méli byste
klast dliraz na spravnou stylizaci a uspoiddani otadzek, pouZivat jednoduchou,
piimou a nezaujatou stylizaci. Otazky by mély byt kladeny v logickém usporadani
za sebou. Je-li to moZné, prvni otazka by méla vyvolat respondentiiv zdjem a sloZité
nebo osobni otazky (vzdélani, vék, pohlavi, ...) by méli byt kladeny aZ nakonec, tak,
aby respondent nezaujal obranny postoj jiZ na zacatku.

Na zacatku dotazniku je vhodné uvést uvodni informace, které by respondent mél
pred vyplnénim védét. Uvodni text by mél dodrZovat nasledujici strukturu:

e osloveni a pozadani o vyplnéni dotazniku,

e predstaveni smyslu dotazniku, cil prizkumu a vyznam jeho odpovédi,
e je-li to nutné, uvedeni stru¢nych pokynf,

e podékovani za pripadné vyplnéni,

¢ na zavér dotazniku uvést jesté jednou podékovani za vyplnéni.

Pri sestavovani jednotlivych otazek by se mély pouzivat zejména tyto hlavni
zasady:

¢ Jednoznatné definovat, co je predmétem otazky, vyvarovat se
nejednoznac¢nym vyraziim jako obcas, nékolik atd.
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e Klast otazky strutné a srozumitelné. Predstavit si respondenta z vasi cilové
skupiny, jak bude na zadanou otazku reagovat.

e Ptatse pouze na to, co je opravdu potreba zjistit.

¢ Neformulovat otazku tak, aby napovidala odpovéd.

¢ Promysletsi jaky typ otazky zvolit.

Otazky se daji respondentovi polozit v nékolika variantach. Zakladni typy otazek se
déli na uzavrené a otevrené. Uzaviené otazky zahrnuji vSechny moZzné odpovédi a
dotazovany subjekt si pouze vybira jednu (nebo vice) z nich. Oteviené otazky
umoZinuji respondentiim odpovidat svymi slovy. Déle existuji tzv. Baterie otazek,
kdy je vice podobnych otazek sdruzeno do jednoho bloku a respondent je hodnoti
dle hodnotici $kaly (napft. 1, 2, 3, 4, 5).

PouZiti uzavienych otazek:

e Zvolit spravné jestli pouzit seznam typu pravé jedna odpovéd’ nebo alespon
jedna odpovéd.

e Uvazit jestli nechat respondentovi moZnost na doplnéni jeho vlastni
odpovédi (takovéto otazce se pak fika polouzaviena).

e Vyhody: jednoduché na vyplnéni, snadné zpracovani odpovédi.

¢ Nevyhody: slozité pri vytvareni (musi definovat vSechny moZnosti), pokud
respondenta otazka nezaujme, hrozi moznost nahodilého vyplnéni.

PouZiti otevirenych otazek:

e PouZivaji se v pripadé, kdy je potieba znat presnou odpovéd respondenta,
nebo nelze-li vypsat vS§echny moZné varianty.

e Vyhody: ziskani presné odpovédi ¢i nazoru respondenta, podnécuji
respondenta k zamySleni, respondent neni omezen vy¢tem odpovédi.

¢ Nevyhody: slozité aZ nemoZné zpracovani, obtiZzné pro dalsi interpretaci,
odpovéd je ovlivnéna vyjadiovacimi schopnostmi respondenta.

Po sestaveni dotazniku je vhodné si dotaznik sam (tfeba i vicekrat) vyplnit, nebo
pozadat nékolik lidi o zkuSebni vyplnéni a zpracovat pripadné naméty na upravy.

Po absolvovani tohoto procesu jste s nejvyssi pravdépodobnosti pripraveni zahajit
Va&s online prizkum.

1.3.2 Vzorky

Kvalitativni i kvantitativni vyzkumy jsou témér vzdy zaloZeny na vzorcich. Vybér
vzorku je zaloZen na statistické teorii, ktera umoZiiuje, aby miry piesnosti vzork
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byly urcovany vné mezi pravdépodobnosti. V marketingovém vyzkumu se
obycejné pracuje s pravdépodobnosti 95 % - také hladina diivéryhodnosti. MiiZe se
kupftikladu fict, Ze jestliZe uroveini vzorku (mira povédomi o znacce) je 50 %, je
mira presnosti 95% s pravdépodobnosti + 3 %. Jinymi slovy jsme piesvédceni, Ze
v celé populaci je 95% Sance, Ze Uroven je vrozmezi 47 - 53 % (samozi'ejmé, Ze
existuje 5% Sance, Ze vysledné hodnoty nebudou v téchto mezich; neni moZné se
zaruCit stoprocentné). Hladina pravdépodobnosti — Sance, Ze se urovein vzorku
vyskytuje v danych mezich - nemusi byt vidy 95 %. MiiZe byt vy$si nebo niZsi.
Nicméneé je dilileZité, Ze vzorek neni o nic vice nebo méné presny.

VeSkeré povidani o vybéru vzorku aZz doposud predpokladalo jeho nahodnost.
Slovo nahodny ma v tomto kontextu konkrétni vyznam - kazdy Clen populace ma
realnou moznost stat se soucasti vybéru. Neplati-li to a nemaji-li vSichni ¢lenové
stejnou realnou moZnost byt vybrani, pak neni vybér skute¢né nahodny. Kvotovy
vybér vzorki je levnéjsi verzi ndhodného vybéru vzorku, ktera je hojné vyuzivana
v marketingovém vyzkumu. Volba respondenta je v zasadé ponechana na tazateli,
jenZ musi zarucit naplnéni kvot, aby bylo moZzné prohlasit, Ze vzorek je pro danou
populaci podle klicovych parametri reprezentativni. V zdkaznickém trhu jsou
béZnymi kvotami pohlavi a socialni vrstva. Stejné jako jednoducha demografie
mohou byt kvoty urCeny geodemografickou klasifikaci. Kvétové vzorky jsou bézné
i vB2B vyzkumech; velikost spoletnosti a prlimyslova kvalifikace jsou
standardnim kvétovym roztiidénim.13

1.3.3 Zaznamenavani a analyza dat

Ve stadiu navrhi vyzkumu se ¢asto nepiemysli o analyze dat — predpoklada se, Ze
vSe, co je zaznamendno, miZe byt analyzovano. Nicméné i kdyZz se tyto
piredpoklady prokaZou, zanedbani problémi analyzy dat v ranych fazich dozajista
zvy$i naklady a prodlouZi ¢asovy plan. Zpiisob zaznamenavani tidaji napiiklad
zjednodusi ¢i ztiZi pristup k datiim. Nékteré analyza¢ni techniky vyZaduji nejen
zaznamenavani dat konkrétnim zpilsobem, nybrZz i jejich ziskdvani musi
probéhnout specialni cestou. DalSi propojeni mezi sbérem a analyzou dat nas
vedou zpatky kproblematice vyuZiti otazek sotevienym koncem v oblasti
kvantitativniho vyzkumu, hl. ve stadiu kddovani béhem analyzy dat mliZe dojit ke

Spatné interpretaci.

B HAUGE, P., Priizkum trhu
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Online dotazovani urychluje proces celého vyzkumu hlavné v oblasti
zaznamenavani dat, protoZe vysledky priizkumu jsou kdispozici témér ihned.
Moderni programy navic umoziuji okamZité grafické znazornéni.

1.3.4 Zavérecna zprava

Vysledky zkoumani vytvareji podstatu zpravy. Predkladaji vSechna pfislusna fakta
a nazory ziskané vyzkumnymi pracovniky, ale nepokouseji se predvadét dopady na
plany sponzora vyzkumu, protoZe to je ulohou zavéru.

Zavéry a doporuceni

Zavér souperi ve zpravé o vyzkumu se shrnutim o pozici ,vykladni skiiné.
Poskytuje vyzkumnému pracovnikovi prilezitost blysknout se nékterymi
informacemi ziskanymi z odpovédi od respondentd.

Mnoho projektii marketingovych vyzkumi@ se zaméiuje na velmi specifické
problémy a na ty je potreba poskytnout odpovéd vzavéru. Je to rozhodna
podminka dobré zpravy. Také je dileZité, aby zprava byla dobie strukturovana,
méla jasnou interpretaci a dospéla ke stanoveni jasné cesty vpred. Umisténi
specifického cile marketingového vyzkumu do obchodni soustavy miiZe zvednout
analyzu marketingového vyzkumu na vyssi uroveii a zlepsit prezentaci.l4

" FORET, M., Marketingova komunikace
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2 MARKETINGOVY MIX 4P

Efektivni marketingova strategie kombinuje 4 P (Product - produkt, Price - cena,
Placemant - distribuce, Promotion - propagace) tzv. marketingovy mix. 4 P jsou
mezi s sebou sprovazené a kombinuji se tak, aby vytvorily stabilni produkt na
vybranych trzich.1>

Marketingovy mix je soubor kontrolovanych marketingovych proménnych
pripravenych ktomu, aby produkce firmy byla co nejbliz§i pranim cilového
zakaznika. Marketingovy mix také sestava ze vseho, ¢im firma muZe ovlivnit
poptavku po své nabidce.

Termin marketingovy mix pouZil poprvé N. H. Borden v roce 1948. Slo mu o jasné
vyjadreni skuteCnosti, Ze marketingové aktivity nelze ve firmé chapat jako pouhou
sumu jednotlivych opatfeni, nybrz jako komplexni zaleZzitost, kdy vysledny celek,
ma-li byt uspéSny, musi byt harmonicky propojen. Pro ilustraci své predstavy
pouZil srovnani s téstem na kold¢, kde zména jedné sloZky (napf. cukru) miZe
nejprve chut vylepsit, avSsak opakované zvySeni davky hrozi pokaZzenim celého
dila. Marketingovy mix tak naznacuje hledani optimalnich vzajemnych proporci.

KaZd4 z té&chto proporci pfedstavuje rozsahly okruh otazek. Casto se v literature
oznacuji jako dalsi, rekli bychom dil¢i mixy - tedy produkovany mix, cenovy mix,
distribu¢ni mix a propagacni (komunikac¢ni) mix. Uvedené Ctyti slozky musi byt ve
vzajemném souladu. Jediné tak mZeme komunikovat se zakaznikem, aby spravné
pochopil nasi nabidku. Vezméme si napriklad soulad mezi produktem a cenou.
Pokud je nas produkt vysoce kvalitni, musi o tom vypovidat i cena. Nebo musime
v marketingové komunikaci vysvétlit a zdliraznit, pro¢ mizZeme (naptiklad diky
nové technologii) tak kvalitni vyrobek nabizet za tak priznivou cenu. Sama o sobé
by totiZz nizka cena mohla vtomto pripadé zakaznika mat a vyvolat vném
pochybnosti. Podobné je tomu v pripadé distribuce, kdy kvalitni produkt by neméli
nabizet stankovi prodejci.1®

2.1 Produkt (Product)!’

Produkt a zejména jeho jadro musi velice presné odraZet nasi znalost situace na
trhu. TrZznim propojenim produktu bychom méli zdsadnim zplisobem reagovat na

MaRs: Marketing mix [online] http://www.marsdd.com/articles/marketing-mix/
1o FORET, M., Marketingova komunikace
Y Viz ptedchozi odkaz
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potfeby a problémy zakaznikl (spottrebiteli). Musime dat na nazor zakaznikd,
predstavuji hlas trhu. Nabizet by se mély produkty, o které je zajem, i kdyz treba
vime, Ze jsme schopni dodat inovovanéjsi, vylepSené verze.

Podle vymezeni Americké marketingové asociace se za produkt povaZuje to, co lze
na trhu nabizet k pozornosti, kziskani, k pouzivani nebo ke spotiebé, co ma
schopnost uspokojit prani nebo potrebu druhych lidi. Proto sem fadime jak fyzické
tak predméty a sluzby, tak také osoby, mista, organizace, mySlenky, kulturni
vytvory a mnohé dalsi.

V analytickém pohledu rozliSujeme na produktu nasledujici tfi urovné.

1. Jadro, jako obecné vyjadireni toho, co jako zdkaznici kupujeme. Je to
zakladni uZzitek, ktery nam produkt prinasi. Napriklad osobni automobil
nam umoziuje zcela svobodné, pohodlné a rychle cestovat, byt nezavislym
na hromadné dopravé, nemuset se fyzicky namahat chozenim pésky,
Slapanim na kole. U luxusniho vozu, podobné jako v pripadé nabidky
dovolené v zahranici, se dokonce miiZe jednat o splnéni détského snu.

2. Vlastni, skute¢ny nebo nékdy také redlny produkt potom zahrnuje
nasledujicich pét charakteristickych znak:

e kvality,

e provedeni,

¢ styl a jemu nadiazeny design,
e 7nackuy,

e obal

3. Roz$ireny, Sirsi produkt obsahuje napfiklad nami nabizené dalsi dodate¢né
sluzby ¢i vyhody pro zakazniky, jako jsou delSi zarucni lhiity, garan¢ni a
pogarancni opravy, odborna instruktaz, leasing, platba na splatky.

2.2 Cena (Price)18

Cena predstavuje mnoZstvi penéZnich jednotek pozadovanych za produkt. Cena je
jedinym prvkem marketingového mixu, ktery vytvari firmé prijmy. VSechny ostatni
slozky marketingového mixu naopak znamenaji pro firmu vydaje, naklady.

18 FORET, M., Marketingova komunikace
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Rozhodovani a stanoveni ceny ovliviiuji faktory interni a externi. Zaklad internich
faktorti tvori pochopitelné naklady na vytvoreni produktu, na jeho distribuci,
prodej i propagaci. Naklady obvykle limituji spodni hranici ceny. Cim jsou niZ$i, tim
miZe byt také nizsi cena. Fixni (reZijni) naklady se neméni podle objemu produkce
a jsou bez ohledu na ni stalé. Zahrnuji najemné, mzdy, dané apod. Naopak
variabilni naklady, jako material ¢i spotfeba energie, rostou se zvétSujicim se
objemem produkce.

Vedle néakladli jsou v marketingovém pojeti pro stanoveni ceny podstatné také
interni cile firmy. Kupiikladu strategie zamérena na preziti firmy, kdyZ se dostala
do potizi s nevyuzitymi kapacitami, se silnou konkurenci, se zménénymi pranimi
zakaznikli atd., povede ke sniZeni ceny. Stejné tomu bude v ptripadé strategie

zaméfené na maximalizaci podilu na trhu, kdy nejniZ$i ceny maji dlouhodobé
zajistit nejlepsi postaveni na trhu a také tomu odpovidajici zisk.

Naopak maximalizace zisku, predstavujici strategii uprednostnéni momentalniho
finan¢niho efektu pred dlouhodobou prosperitou, stavi na vy$Sich cenach. Podobné
orientace na kvalitu produktdi, kdy vysokd cena pokryva zvySené naklady na

kvalitu vyroby, na vyzkum a vyvoj, na design atd.

Nékdy jiZ samotna cena vypovida o hlavnich cilech a zamérech firmy. Naptiklad
nizkou cenou branime vstupu konkurence na trh. SniZeni ceny ma ziskat nové
zakazniky. Cenou jednoho produktu chceme podporit prodej jiné nabidky.

Zatimco interni faktory, zejména potom naklady, urcuji dolni hranici ceny, externi,
jako trh a poptavka, naopak vymezuji horni hranici. V podminkach Ccisté
konkurence, kdy kupujici a prodavajici nemohou prili§ ovlivnit béZnou cenu, stejné
jako v podminkach monopolistické konkurence, kdy se obchoduje na zakladé
cenového pasma, jsou moznosti marketingového vyuZivani ceny prakticky nulové.

V marketingu vychazime ztoho, Ze cena neni pouze vysledkem kdovijak
sofistikovaného ekonomického kalkulu, ale pro jeji uspésSnou realizaci na trhu je
Casto podstatnéjsi to, jak ji vnima zakaznik. Podobné jako v pripadé produktu ¢i
dalSich sloZzek marketingového mixu je pravé nahled zakaznika tim rozhodujicim.
Proto také tvorba ceny zac¢ina v marketingu analyzou zakaznikovych potreb a jeho
predstav o hodnoté produktu a cené, kterou je za néj ochoten zaplatit.

Urcovani ceny neni ni¢im jednoduchym. Staci si uvédomit, Ze znamda nepiima
umeéra (¢im vice roste cena, tim rychleji klesa poptavka) neplati vzdy. Kuprikladu u
prestizniho zboZi po ur¢itou miru miZe byt rlst ceny chapan jako dikaz
kvalitnéjsiho ¢i Zadanéjsiho produktu, takZe poptavka po ném poroste. Teprve riist
ceny pfes zminénou hranici by mohl znamenat obrat a projevit se poklesem zajmu
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spotiebitelli. Pokud se pfi malych zménach ceny poptavka prakticky neméni,
hovorime o nepruZzné (neelastické) poptavce. Naopak pokud poptavka na zmény
reaguje, fikame, Ze je pruzna (elasticka). Neelastickou poptavku prestavuji
produkty unikatni, vyznacuji se vysokou kvalitou, prestizi, exkluzivitou, nebo
naopak produkty s relativné nizkymi vydaji. Vyhodou elastické poptavky je to, Ze
pokud se sniZi cena produktu, prinese zvySena poptavka zakonité celkové vétsi
zisk. Vysoké ceny a vysoky zisk lakaji na trh dal$i konkurenty, kdeZto naopak nizké
ceny a nizké zisky je odrazuji. Proto jednou z podstatnych uloh marketingového
informac¢niho systému je soustavny piehled o konkurenci, zejména o jeji nabidce a
o jejich cenach.

Praxe pouziva v zasadé néktery z nasledujicich tii postupii urcovani ceny:

1. Pristup zaloZeny na nakladech je sice sloZitéjsi, ale z marketingového
hlediska je naprosto nelogicky. Jeho jedinym ospravedlnénim je fakt, ze
snaz jsme schopni vycislit vysi ndkladi neZ cenu. Prikladem je postup
zaloZeny na prirdZzce, kdy je k celkovym vypocltenym nakladiim produktu
pripocitame standardni podil. Vypocet je velmi jednoduchy. Vypocet podilu
je vSak byva v zavislosti na konkrétnim produktu rtizna. U zboZi denni
spotfeby (potraviny) byva niz$i, u zboZi dlouhodobého spotieby
(elektronika) byva vyS$si. Vy$Si byva také v pripadech sezénniho zboZi
spojeného srizikem neprodejnosti, u specialniho zbofi naro¢ného na
skladovani a manipulaci. Jiny pripad predstavuje tzv. analyza nulového
bodu, pfi némz hledame cenu, ktera dokaze docilit nulového, rovného
vaZzeného bodu, vnémZ nadm pocet prodanych vyrobkil pfinese prijem
vyrovnavajici naklady.

2. Pristup zaloZeny na Konkurenci, vychazi zbéZné ceny trzni ceny a
respektuji ceny konkurence, zejména mensi firmy se ridi cenami vedoucich
firem. Jinou situaci jsou konkurzni (soutézni) ceny, kdy se firma uchazi o
zakazku ve vybérovém rizeni. Zde se cena miZe stat jednim z dileZitych
urcujicich faktori, coZ milZe vést ktomu, Ze hledime vice na
predpokladanou cenu konkurence nez vlastni naklady.

3. Pristup orientovany na zakaznika, kdy se cena stanovi na zakladé hodnoty,
kterou produktu priznava spotiebitel. Na prvni pohled se miZe zdat
zavadéjici ptat se na cenu produktu samotnych spotiebitelli. Producenti i
distributori se mohou z nezkuSenosti obavat, Ze zakaznici nejsou k né¢emu
takovému ani dost objektivni, nato% kompetentni. Ze se jedna o zbytetny
predsudek, nam dokazuji ¢etné priklady.
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2.3 Distribuce (Placemant )1°

Rozhodnuti o tom, jakymi cestami (kanaly) se naS produkt dostane na trh a
k zakaznikovi, patfi v komunikaci se zdkaznikem meze nejdileZitéjSi a nasledné
ovliviluje pouZiti ostatnich marketingovych nastroji. Kuptikladu na vysi ceny se
odrazi, zda se naSe nabidka bude prodavat prostiednictvim velkoobchodnich firem
nebo naopak specializovanych maloobchodnich prodejen. Obdobné dokaZze
distribuce ovlivnit dokonce samotny produkt (kvalitu, provedeni, znacku a
zejména roz8ireni produktu) i jeho propagaci.

Za odbytovy (distribu¢ni) kanal se povaZzuje souhrn vsech podniki a jednotlivci,
ktefi se stanou vlastniky, nebo budou ndpomocni pfi prevodu vlastnictvi produktii
v pripadech, kdy se produkt dostava od vyrobce ke konetnému spotiebiteli nebo
k dal$imu priimyslovému zpracovani. Uloha distribuénich zprostiedkovatelii
spoc¢iva v transformaci vyrobniho sortimentu na nabidku zbozi odpovidajici
potiebam zakazniki.

Obecné zakladni funkce distribu¢niho kanalu spociva v preklenuti casovych,
prostorovych a vlastnickych rozdilti mezi producenty produktii a jejich uZivateli.
Konkrétné se jedna predevsim o nasledujicich osm oblasti ¢innosti:

vyzkum trhu,
propagace odbytu,
ziskadvani kontaktli, navazovani vztahii s potencidlnimi odbérateli,

B W N e

transformace a prizplisobeni produktu potfebam zikazniki spocivajici
predevSim v tfidéni, kompletaci, baleni, ale také upravach zbozi,

5. vyjednavani a zprostredkovani, dosahovani dohody o cené a ostatnich

podminkach,

6. fyzicka distribuce - doprava a skladovani,

7. financovani,

8. prebirani rizika.
Vlastni distribuce mtiZe mit nékolik zdkladnich podob. Piedné je to nejjednodussi
forma, kdy vyrobce se sam obraci pfimo na zakazniky. RozvinutéjSi podobu
predstavuje zprostiredkujici role maloobchodnika mezi vyrobcem a spotrebitelem
projevujici se aZ ve velkoobchodnich prodejnach. Treti jeSté sloZitéjSi formu
predstavuje vstup velkoobchodnika mezi vyrobce a maloobchodnika. Obecné lze
Fict, Ze ¢im je vétsi pocet odbytovych stupiifi, tim vice ztraci producent kontrolu

1 FORET, M., Marketingova komunikace
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nad svym produktem, tim hiife se mu komunikuje se zdkaznikem, tim méné zna
jeho potfeby a nazory. Na druhé strané vétSi pocet odbytovych stupiiii zase
umoZziiuje zvladnout rozsahlejsi trh a odbytovy kanal zabezpecit komplexnéji.

2.4 Propagace (Promotion) 20

Ctvrté P, tedy propagace, pokryva veskeré komunikaéni nastroje, které mohou
cilovému publiku predat néjaké sdéleni. Tyto nastroje spadaji do péti SirSich
kategorii:

e reklama,

e podpora prodeje,
e publicrelations,

e prodejni personal,
e primy marketing.

Reklama je nejucinnéjSim nastrojem budovani povédomi o existenci podniku,
vyrobku, sluzby nebo myslenky. Méreno naklady na tisic oslovenych lidi je reklama
prakticky neprekonatelnd. Jsou-li navic inzerdty tvorivé pojaté, miize reklamni
kampan vybudovat image a do jisté miry dokonce i preference nebo alespon
prijatelnost znacky. Vétsina inzeratli vSak tvorivé pojata neni. Nejsou-li inzeraty
urcitého podniku jiné a lepSi neZ inzeraty konkurence, udélal by tento podnik
popravdé feceno lépe, kdyby tytéZ penize vynalozil na jiné nastroje marketingové
komunikace.

Podpora prodeje, vétSina reklamnich akci nevede krychlému vzestupu prodeje.
Reklama piisobi pirevazné na mysl, ne na okamzité chovani. Chovani lze ovlivnit
podporou prodeje. Zakaznik se doslechne o vyprodeji, o nabidce dvou kusti za cenu
jednoho, o moznosti néco vyhrat. To ho pfiméje jednat.

Public relations aktivity stejné jako podpora prodeje zahrnuji cely soubor
rozmanitych nastroji. Mohou byt velice efektivni, prestoZe se jich pfi propagaci
vyrobki a sluZeb velmi ¢asto nedostatecné vyuZiva. Jednim z diivodii je skutecnost,
Ze aktivity public relations jsou obvykle soustfedény ve zvlaStnim utvaru, ktera je
zajiStuje nejen na marketingové urovni, ale také na durovni financni,
zaméstnanecké, vladni a dalSich.

* KOTLER, P., Marketing podle Kotlera - Jak vytvatet a ovlddat nové trhy
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Prodejni personal, jednim z nejnakladnéjSich nastrojii marketingové komunikace
je podnikovy prodejni personal, zejména pohybuji-li se prodejci v terénu, hodné
cestuji a znacnou ¢ast svého Casu travi vyhledavanim potencidlnich zdkaznikd a
zajiStovanim spokojenosti zadkaznikli existujicich. Prednost prodejci spociva
vtom, Ze jsou mnohem efektivnéjsi neZ série inzeratli nebo pirimych adresnych
nabidek. Prodejci jsou se zakaznikem v osobnim kontaktu, mohou ho pozvat na
ob&d vzbudit jeho zajem, reagovat na jeho dotazy a namitky a uzav¥it obchod. Cim
je vyrobek nebo sluZba sloZitéjsi, tim nezbytnéjsi je uZivat prodejci.

Primy marketing, za nejvyznamnéjsi nastroj je povaZovan direct mailing, tedy
predavani marketingovych sdéleni prostrednictvim adresnych posStovnich Cci
kuryrnich zasilek. V soucasnosti firmy zacaly ve vétSi mire vyuZzivat rovnéz e-
mailingu. Ten je oproti direct mailingu levnéjsSi, avSak je omezen prisnéjsi
legislativou. Mezi dal$i nastroje prfimého marketingu patfi katalogy, neadresna
roznaSka, telemarketing, mobilni marketing, reklama s primou odezvou a
teleshopping.21

' KARLICEK, M. a KRAL, P. Marketingova komunikace: jak komunikovat na nasem trhu
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3 TRHJAZYKOVEHO VZDELANI

Vlastni Setfeni zahajim sekundarnim vyzkumem, ktery se doporucuje pred
dotazovanim. Jednad se o vyzkum zvolné dostupnych zdrojt. Jako prvni vyuZiji
internet s cilem ziskat prehled o konkurenci na trhu jazykového vzdélani v Brné a
nejriiznéj$ich alternativach jazykového vzdélani. Za druhé, databaze Ceského
statistického uradu, které poskytuji celorepublikovy prehled o vzdélavani
dospélych v CR.

3.1 Analyza konkurence

Tato podkapitola je rozdélena na dvé casti. Kurzy jazykovych $kol a Soukromé
doucovani, do kazdé Casti jsem si vybrala 10 nahodné vybranych Brnénskych
zastupcii - jazykové Skoly (kurzy) a Skoly nebo jednotlivé lektory poskytujici
soukromou vyuku. Hlavnim cilem bude analyzovat cenu a najit souvislosti od

jakych vlastnosti se cena kurzii (douc¢ovani) odviji.

3.1.1 Kurzy jazykovych skol

Doucovani bych hlavné zamérila na studenty s minimalni urovni jazyka B1. 22 Pri
srovnavani jednotlivych kurzii jsem tedy vybirala od stfedné pokrocilych drovni.

Tab. ¢. 2: Srovnani cen anglickych kurzi I

Nazev jazykové skoly Druh D’e LS Cena Frekvence
vyuky kurzu
Velmi pokrocili 90 min 8 890 K¢ | 1x tydné, 39x
Statni jazykova Skola | Rozsitujici kurz - velmi pokroéili 170 min | 10490 K¢ | 1x tydné, 43x
Kurz pokrocila gramatika 90 min| 6290 K¢ | 1x tydné, 39x
B2 - pokrocily 60 mi 1600 K¢ | 1x tydné, 12
Jazykovs $kola Pelikan poxrocty min € | 2XVEne, 22X
B2 - pokrocily - Business English 90 min 2 940 K¢ | 1x tydné, 12x
L. C1 Pokrocili 150 min 4790 K¢ | 1x tydné, 17x
Jazykova Skola PARK
Konverzacni kurz - vice pokrocili 90 min 3950 K¢ | 1x tydné, 15x
i .| Stfedné pokrocili 180 min| 3900 K¢ | 1x tydné, 18x
Nepustilova jazykova N " ) N .
tkola Vice pokrocili 180 min 4 000 K¢ | 1x tydné, 18x
Konverzacni kurz — stt. pokrocili 120 min 3000 K¢ | 1x tydné, 10x
FCE, pokrodili 90 min 3290 K¢ | 1x tydné, 14x
Jazykova skola Amigas P Y
Konverzace s rodilym mluvéim 60 min 1700 K¢ | 1x tydné, 8x

22 .. . .. ’ , v s y v s . . v/
Definice jednotlivych Urovni dle Spole¢ného evropského referenéniho ramce viz pfiloha.
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sLI Brno Stredné pokrodili 90 min| 2500 K¢ | 1x tydné, 19x
Pro vyse pokrocilé - IELTS 90 min 5600 K¢ | 2x tydné, 38x
Jazykova Skola Eurolingua | pokrogili B2 90 min | 2120 K¢ | 1x tydné, 16x
Brno English centre Vysoce pokrocili - CAE 90 min 6 790 K¢ | 1x tydné, 35x
Vysoce pokrocili - CPE 90 min 6 790 K¢ | 1x tydné, 35x
Tutor Velmi pokrocil 90 min| 3499 K¢ | 1x tydné, 15x
Pokrodili 90 min 4200 K¢ | 1x tydné, 15x
A SCHOOL
Vice pokrocili 90 min 4200 K¢ | 1x tydné, 15x

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tab. ¢. 3: Srovnani cen anglickych kurzi I1

Nazev jazykové skoly Ce;?nso Specifikace kurzu ( napln, level, uéebni pomiicky)
152 K¢ | preklady z/do Anglictiny, vystupni Uroven C2
Statni jazykova $kola 86 KC | prace s uebnici New Proficiency Masterclass
opakovani gramatiky (vlastni materidly vyucujiciho) a slovni
107 K¢ | zasoba
133 K¢ | obecnd anglictina
Jazykovi kola Pelikén g
163 K¢ | obchodni anglictina
113 K¢ | ucebnice Cutting Edge nebo English File
Jazykova Skola PARK LA g
176 K¢ | kratky kurz s rodilym mluvéim
L i 72 K¢ | ucebnice: Angli¢tina sada I, pokrocilost B1
Nepustilova jazykova N . ”
tkola 74 K¢ | u€ebnice: Anglictina sada Il, pokrocilost B2
150 K¢ | dlraz je kladen na mluveni a poslech, ¢esky lektor
157 K¢ | FCE, pokrocili
Jazykova Skola Amigas rozsiteni slovni zasoby a procviéeni gram. znalosti v redlné
212 K¢ | komunikaci s rodilym mluvéim
uroven stiedné pokrocili, prozatim ale nemaji zdjem se
SLI Brno 88 K¢ | pripravovat na zkousku FCE
98 K¢ | hodnoceni schopnosti studovat nebo vzdélavat se v anglictiné
- . Uroven B2 — predpoklady pro Uspésné zvladnuti maturity a
Jazykova Skola Eurolingua 88 K& | zkougek drovnd FCE
130 K¢ | obecnd anglictina s pripravou na zkousku CAE
Brno English centre g prip
130 K¢ | obecna anglictina s pfipravou na zkousku CPE
Tutor kurz odpovida urovni C1.1 (Advanced), Ucebnice Speak out
156 K¢ | Advanced (lekce 1-3)
187 K¢
A SCHOOL
187 K¢

Zdroj: Vlastni zpracovani

Priimérna cena jazykovych kurzii vychazi 133 K¢/60 min. Ocekévala jsem, Ze ¢im

Vv s

Vv s v v

vys$si level anglictiny se vyucuje, tim vySSi cena, ale to se nepotvrdilo. DraZsi jsou

kurzy vyucované rodilym mluv¢im a kurzy specialné zamérené napr. obchodni.
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Zadna ze $kol neposkytovala v cené kurzovného uéebnice. Ty si zajemci museli
koupit samostatné. V nékterych kurzech se ucebnice nepouzivaji, vtom pripadé
lektor prinasi vytisknuté materialy nékdy volné k dispozici jindy je poZadovano
zaplatit. VétSina kurzli je nabizena v odpolednich aZ vecernich hodinach
vregulérnich nebo intenzivnéjsich formach. Vyuka se vétSinou ridi dle $kolniho

kalendare.

3.1.2 Individualni vyuka

Pro analyzu individualni poptavky bylo nahodné vybrano 10 brnénskych
poskytovatelli, mezi né jsem zaradila jazykové Skoly poskytujici individualni vyuku
a samostatné lektory poskytujici soukromé doucovani.

Tab. ¢. 4: Srovnani cen individualni vyuky

Cena 60

Posk | Druh Vyuk
oskytovate ru min yuka
L. i zadavani preklad(l i opravy po internetu, pro
Statn:liafykova Skype kurzy 152 K¢ | velmi pokrocilé
skola .
Individualni vyuka 530 K¢ | ptizptsobeni individualnim pozadavkim
Kvalitni Doucovani, pfiprava na vSechny pokrocilosti, pfiprava na statni
doucovani maturitu 180 K¢ | maturitu, lektor Cermatu
. Obecny jazyk 400 K¢ | vechny pokrogilosti
Eurolingua —
Obchodni jazyk 400 K¢ | viechny pokrodilosti
o, zacatecnik, mirné pokrocili, pokrodili; doma
Tut Individual k y y
utor ndividuaini vyuka 520 K¢ | nebo ucebna
Ind. vyuka konver., lektorka anglického jazyka s bohatou praxi a
gram. a pripravnych zkusenostmi se vsemi typy pokrocilosti a typl
kurzl 350 K¢ | vyuky
Angli¢tina Brno | Vyuka konverzacnich,
gramatickych a lektorka anglického jazyka s bohatou praxi a
pfipravnych kurzl ve zkusenostmi se vsemi typy pokrocilosti a typl
dvojicich 450 K¢ | vyuky
Business vSeobecna anglictina,
International obchodni angli¢tina i pfiprava na zkousky Cambridge, pfiprava na
English Brno anglicka konverzace 380 K¢ | maturitni zkousky z anglictiny a dalsi po dohodé
., prohloubeni znalosti ciziho jazyka, ktefi si chtéji
. Individualni vyuka . Y - L )
Berlitz Warm u v praxi vyzkouset pribéh soukromé jazykové
P 777 K¢ | vyuky metodou Berlitz
Doucovani a
|t|d|V|duaIn| Individudlni vyuka veskeré ucvebnl matezrlvaly,' zkusgnY a zap'aleny
vyuka angl. v lektor, moznost zapQjéeni anglickych knih a
Brné 290 K¢ | audio nahravek
English Brno by vhodné pro mirné pokrocilé a stfedné pokrocilé
. kype k y
Nina Skype kurz 825 K¢ | studenty
Jazyky o, vSechny Urovné, na prvni hodiné konzultace a
individudlné Individualni vyuka 385 K¢ | volba Urovné a lektora

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Priimérnda cena za 60 min individualni vyuky vychazi na 434 K¢. Oproti cenam
jazykovych kurzli se ceny mohou i nékolikanasobné lisit, nejvys$si cena za 60 min
individualni vyuky zkoumanych poskytovatelli byla 825 K¢ a paradoxné za skype
lekce, konkrétné se jedna o lekce od English Brno by Nina. Nininym prezentacim a
webovym strankam, musim pripsat kladné body oproti ostatnim zkoumanym, maji
Stavu a napad. Autorka je hodné zapalena a navic je i hodné aktivni v poradani
riznych anglickych sezeni v Brng, jednoduse je vidét, Ze anglictina ji bavi a vi, o
¢em uci.

Poskytovatele individualni vyuky jsem si pracovné rozdélila na tti skupiny:

¢ individualni vyuka jazykovych $kol,
e registrovani lektori,
e lektofi podnikatelé.

Individualni vyuka jazykovych $kol se pohybuje v cenovém rozmezi 152 - 777
K¢/60 min. Vyuka jeden na jednoho miiZe probihat v ucebnach nebo u klienta
doma. Vétsinou se prizpiisobuje potiebam klienta. Doucovani je moZné si sehnat
pro riizné pokrocilosti v riznych cenovych kategoriich.

Registrovani lektori, zde jsme zaradila lektory zaregistrované v databazi lektori
napf. na web. strdnkdch www.kvalitni-doucovani.cz. MiiZe se jednat, jak o
profesionalni lektory, tak studenty nabizejici douc¢ovani. Vyhodou téchto lektort je
vétSinou levnéjsi cena. MiiZeme se setkat s cenami jiZ od 80 K¢/60 min., nékdy ale
na ukor kvality. Opét plati moZnost douceni vSech kategorii, prizplisobovani ¢asu a
poZadavklim klienta, ale nékdy na ukor kvality.

Lektori podnikatelé, jsou pro mé lektofi jiZ s vytvorenymi vlastnimi webovymi
strankami (¢asto je ale najdeme i v rdmci registrovanych lektorti). Nahodné jsem
si vybrala 5 lektorl. Spole¢né znaky, které jsem nasla, vSichni maji zahrani¢ni
zkuSenost a jsou drZzitelé riznych certifikati napf. LTC London, CPE nebo jsou
vystudovani v ucitelstvi anglického jazyka. Ceny maji dané, nebo zaleZi na
domluvé. Jini maji cenovou sazbu rozdélenou na dopoledni a odpoledni (dopoledni
sazby levnéjsi) C¢i podle jazykové urovné, kterou doucuji. Priimérnd cena
zkoumanych lektort podnikateli mi vysla 225 K¢.
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3.2 Substitu¢ni produkty

Trh anglického jazykového vzdélani v Brné je obSirny a navic existuje velka
spousta alternativ ke klasickym kurziim a soukromému doucovani. V ramci této
podkapitoly se tedy pokusim definovat riizné alternativy jazykového vzdélani,
které se v soucasnosti nabizi.

Do vyctu substitu¢nich produktii jsme zaradila i samotné jazykové kurzy a
soukromé doucovani, jejich nabidka produktli je tak obsirna, Ze jednotlivé
produkty mezi sebou mohou byt substituovany.

KaZzdy produkt budu ve stru¢nosti definovat. Vyhody a nevyhody jednotlivych
produktii, budu vztahovat z pohledu zdkaznika daného produktu - vychazim ze 4C
marketingového mixu, ktery ma blizko kpojeti sluzeb a mél by predchazet
marketingovému mixu 4P z pohledu firmy.

Jednotlivé slozky 4C marketingového mixu:

e (Customer solution - feSeni potieb zakaznika (odpovida produktu (Product)
ze 4P),

¢ (Cost - naklady vzniké zakaznikovi (odpovida cené (Price) ze 4P),

e Convenience (Channel) - dostupnost feSeni (odpovida distribuci
(Placemant) ze 4P),

e Communication - komunikace (odpovida propagaci (Promotion) ze 4P).

Formalni vyuka na Skolach (zakladni, stiedni, vysoka)

Vyuka cizich jazykl na zakladnich, stfednich a vysokych Skoldch nespada plné do
substitu¢nich produktil. Plati zde specificka pravidla - vyuka jazykl je povinna je
podporovana Ministerstvem Skolstvi mladeze a télovychovy. 0Od Skolniho roku
2006/2007 se zaci zakladnich Skol povinné uci alespon 1 cizi jazyk jiz od 3. tridy
zakladni Skoly. Podle tzv. Radmcovych vzdélavacich programii.23 Na nékterych
zakladnich Skolach se zacina s vyukou uz od prvni tridy. Cizojazy¢na gymnazia
jsou piimo zaméiena na vyuku cizich jazyki a konkrétni odborné piredméty se ve
zvoleném jazyce uci - vétSinou prioritné anglictina. Na vétSiné strednich $kol je
min. jeden jazyk povinny stejné jako na vysokych Skolach.

2 MSMT, Rdmcovy vzdéldvaci program pro zdkladni vzdéldvani [online)
http://www.msmt.cz/vzdelavani/ramcovy-vzdelavaci-program-pro-zakladni-vzdelavani-verze-2007
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Vyuka na $kolach ovliviiuje trh jazykového vzdélani v ptipadé kvalitni vyuky. Zaci a
studenti majici povinnou vyuku cizich jazyki mnohokrat nepocit'uji potrebu ziskat
dalSi dodatetné jazykové vzdélani, tim se snizuje poptavka. Na druhou stranu
podpora vyuky jiZ od zakladnich Skol a vStipeni dlleZitosti jazykd z dvodu
budouciho uplatnéni na trhu prace, socialni sobéstac¢nosti atd. naopak miiZe vést
k rostouci poptavce po doplitkovém jazykovém vzdélani.

Dochazkové kurzy v jazykovych Skolach

Na zakladé seznamu firem v Brné a seznamu na www.jazykovky.cz jsem doSla
k poctu jazykovych kol 28. Jednotlivé $koly maji rtizné definované kurzy. Pti této
skutecnosti a poctu Skol se nabizi Sirokd nabidka kurzi, z které si miiZe vybrat
témér kazdy. Diky Sirokému vybéru a cenové dostupnosti patfi jazykové kurzy
mezi jednu z nejcastéjsich forem studia jazykl. Lze si vybrat z kurzii zaméfujici se
na gramatiku, konverzaci nebo odborné zamérené napf. obchodni, technicka
angli¢tina. Kurzy jsou i prizplisobované specifickym vékovym skupindm napf.
kurzy pro déti a mlade? Casovy rozvrh jednotlivych kurz@ se také lisi od
intenzivnich, pres navStévovani jedné az dvou lekci tydné po dobu napft. jednoho
semestru.

K vyhodam jazykovych kurzi patii pravidelnost vyucovani, Siroky vybér tematicky
zaméfenych kurzli a Casova dostupnost, kurzy se vyucuji rano, odpoledne ve
vSedni dny, ale i o vikendu. Dal$i podstatnou vyhodou je finan¢ni dostupnost,
naklady na studium se rozklddd mezi vétsi pocet uchazecli. Z toho ov§em mohou
plynout i nevyhody v okamziku, kdy pocet lidi ve skupiné je premrsStény a vyuka
tak ztraci na efektivnosti. Pravidelnost vyuky miZe také hodné lidi spatiovat jako
velkou nevyhodu. Pfi velké ¢asové vytiZenosti se nemusi kazdému darit pravidelné
do zapsaného kurzu chodit. V okamziku, kdy pak dochazka chybi na vice lekcich,
miZe minout dleZitou ¢ast probiraného a po zbytek kurzu hrozi, Ze se ucebni
latku nedouci.

Pobytové kurzy v zahranici

Jazykové pobyty v zahranidi ziskavaji stale vice na oblibenosti, protoZe se pfimo
studuje vzemi, kde je uleny jazyk, jazykem rodilym. Jazykové pobyty
zprostiredkovavaji  jazykové Skoly nebo agentury zaméfujici se na
zprostiedkovavani pracovnich nebo studijnich pobytl v zahrani¢i.

Nabidka se rlizni svoji naplni a délkou. Je moZné si opét vybrat tematicky
zaméfené (obecny jazyk, obchodni, odborné nebo kurzy pripravujici na
mezindrodné uznavané jazykové zkousky). Vyuka miZe probihat formou
celodennich seminaii nebo dopolednim vyucovanim a odpoledne je vénovano
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rekreaci, piipadné rizné poradanym akcim, které jsou pro studenty organizovany
(prohlidka mésta, navStéva kina, barbecue). Pobyty se vétSinou rozdéluji na
kategorii dospéli a déti. U kategorie déti je moZnost pobytu s delegatem, rodice tak
maji jistotu, Ze je o dité dobfe postarano.

Vyhodami jsou atraktivni mista pobytu a zvySena efektivita vyuky, které plyne ze
skutecnosti, Ze se student jazyk v zahrani¢i uli nepretrzité béhem celého dne.
Ubytovani nékdy byva zajiStovano v hostitelskych rodinach, kde je opét potieba
komunikace ucenym jazykem. Obecné plati, Ze uceni se jazyku v zahranici je
nejefektivnéjsi, protoze jazyk vnimame prirozenou cestou (lidé na ulici, radio,
televize). Problémem miZe byt délka pobytu, minimalni délka je vétSinou 14 dni a
to podle mé stejné neni dostate¢né dlouha doba na to, aby student mohl dosahnout
zasadniho pokroku vjazyce. Zvlastni odpozorované zkuSenosti povaZzZuji za
pielomovou dobu potiebnou ke zlepseni jazyka v zahrani¢i 4 — 6 tydnt. Dalsi
nevyhodou by mohlo byt shlukovani pfi vyuce vramci narodnosti. Kurzy jsou
vétSinou poradany v mezinarodnich skupinach, problém nastane, kdyZz v ramci
skupiny mame vice Cechi, vysledek je pak ten, Ze mimo vyuku stejné opét mluvime
matefskym jazykem. Dal$i podstatnou nevyhodou je cena. Kcené za
zprostredkovani je jeSté potfeba pripocist cenu za dopravu, ubytovani, pojisténi a
v neposledni fadé kapesné.

Skolni vyménné pobyty

Na bazi zahrani¢nich pobytii jsou vyménné pobyty. Zapojuje se do nich ¢im dal vice
zakladnich a stfednich Skol. Studenti dvou partnerskych univerzit ve dvou zemich
se navzajem vyméni na stanovenou dobu (tyden, 14 dni), seznami se s vyukou a
novymi lidmi. Bydleni a doprovodny program je zajiStén rodinami studenti
ucastnicich se programu.

Pro vysokoSkolské studenty, pracovniky a pedagogy jsou urCené propracované
vzdélavaci programy pod zaStitou Evropské unie. Nejvyznamnéjsi z nich Erasmus.
0 jeho oblibenosti vypovidaji ¢isla. V roce 2013 Erasmus v Cechach slavil 15 let své
existence. Za tu dobu pomohl vice nez 58 tisiclim ceskych studenti a témér 21
tisicim zaméstnancii a pedagogii ceskych vysokych $kol vycestovat do zahranici.

Cile programu: 24

e 7zlepsit kvalitu a zvySit objem mobility studentli a zaméstnancii v ramci
Evropy,

** NAEP (Narodni agentura pro evropské vzdélavaci programy), Program Erasmus, [online]
http://www.naep.cz/erasmus
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e 7zlepSit kvalitu a zvySit objem multilateralni spoluprace mezi
vysokos$kolskymi institucemi v Evropé,

e zvySit Urovei transparentnosti a slucitelnosti kvalifikaci vysokoSkolského
vzdélavani v Evropé,

e 7zlepSit kvalitu a zvySit objem multilateralni spoluprace mezi
vysokos$kolskymi institucemi a podniky v Evropé.

Vyhodami jsou rtiznorodost partnerskych skol v zemich po celé EU. Komunika¢ni
jazyk v pfevazné mire anglictina, pouze ve vétSich zemich napt. Némecko, Francii
se vyucuje jazyky dané zemé. Na nékterych univerzitach je moZnost studia i ve
dvou jazycich. Jedna se o dlouhodobégjsi vyjezdy (1 - 2 semestry), diky tomu miiZe
byt vliv na zlepSeni jazyka podstatny. DalSi velkou vyhodou je zdokonalovani
jazyka v oboru studia studentii a navic i finan¢ni stranka, EU program Erasmus
dotuje. Kazdy ucastnik dostava mési¢ni grant tabulkové predem urceny na
jednotlivé roky, vySe zaleZi na zemi pobytu.

Nevyhody, naro¢nost studia na jednotlivych univerzitach neni plné srovnatelna a
od toho se odviji kvalita vyuky. Mezi ty kvalitnéj$i se zafazuji univerzity
v severskych zemich - Skandinavie, Dansko, dale Beneluxu a VB mezi ty méné
kvalitni pak univerzity umisténé v zemich byvalého vychodniho bloku a jiznich
zemich. [ pres poskytovany grant, pobyt v nékterych zemich miiZe byt stale

vivs

Poclinaje rokem 2014 Erasmus nahradi program Erasmus plus, ktery je vyhlaSeny
na obdobi 2014 - 2020. ]Jde predevsSim o sjednoceni vSech evropskych programii
podporujicich vzdélavaci programy (LLP, the Youth in action, 5 mezinarodnich
spolupracujicich programt). Hlavni zaméfeni pak bude na dobrovolnické aktivity
studentt. 25

Firemni jazykové kurzy

Je organizovano z iniciativy vedeni podniku a je vykonavano v podnikovych
prostorach.

Ceské firmy kladou velky diiraz na jazykovou vybavenost svych zaméstnanci.
Vypovidaji o tom vysledky portalu Jobs.cz. Vroce 2012 byla znalost anglictiny
vyZadovana u 57 % inzerovanych pozic a to vétSinou na stredné pokrocilé nebo
vy$si urovni. Firmy se taky snaZzi prispét k dalSimu rozvoji jazykovych znalosti

> Welcome Europe, Erasmus plus (2014 -2020), [online] http://www.welcomeurope.com/european-
funds/erasmus-813+713.html
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svych zaméstnancl, u kaZdého tfetiho inzeratu na volné misto byl nabizen
zaméstnanecky benefit pravé v podobé jazykového kurzu.

Dle Premysla CiZka, feditele zlinské jazykové $koly Lingua, se i priority firem
postupem ¢asu méni. Drive poZzadovaly specifické pozadavky na termin vyuky, ale
malokdy sdélovaly také cile vyuky a pozadavky na jeji kvalitu. Tenhle trend se
postupné méni a firmy uz si jasnéji stanovuji cile a hlidaji dosaZené vysledky. 26

Vyhody, téma a obsah jsou prizplsobeny konkrétnim potfebam zadavatele,
poZadavkiim na misto a termin realizace. Pracovnici nemuseji nikam dojiZzdét a
zaméstnavatel si miiZe kontrolovat pribéh vyuky. Firemni kurzy je moZno doplnit
specidlnimi workshopy. Zna¢na pomoc v podobé ¢erpani dotaci evropskych fondi
na vzdélavaci programy, v ramci projektli ministerstva prace a socialnich véci.

Nevyhody, navratnost firemni investice nemusi dosahovat vysledki, které si firma
stanovila.

Soukromé doucovani

Vystupem této diplomové prace ma byt marketingova strategie pro soukromé
doucovani. Poskytovatelé doucovani se riizni a tim i forma doucovani, proto jsem
tuto kapitolu také zaradila mezi substitu¢ni produkty.

Soukromé doucovani nabizeji jazykové Skoly, ale i soukromi lektofi. Soukromé
lekce poskytované Skolou jsou vétSinou drazsi oproti soukromym lektortim. Vyuka
probiha u zakaznika nebo lektora doma nebo jinych prostorach - pronajatych,
verejnych (knihovna, kavarna).

Velkou konkurenci tvori studenti, ktefi také poskytuji doucovani. Jejich cena je
mnohem levnéjsi neZ vyskolenych lektorii a proto jsou tato doucovani velmi
poptavana, i kdyZ nékdy na ukor kvality.

Vyhody, cela vyuka je soustfedéna cisté na jednoho. Je ¢as a prostor se vénovat
poZadavkiim klienta. V piipadé dochazky lektora k zdkaznikovi, zdkaznik usetfi
tas, potfebny k potencidlni doji*d'ce do $koly nebo lektorovi. Casova flexibilita
lektora. Nevyhody, vySsi cena za lekce.

?® EIZEK, P., Kurz ciziho jazyka jako motiva&ni benefit pro zaméstnance, [online]

http://www.firemnipartner.cz/index.php?open=radce&view=211
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V posledni dobé zacinaji na popularnosti ziskavat skype lekce - alternativa
soukromého doucovani, kdy lektor poskytuje lekce skrze bezplatné internetové
volani spole¢né s kamerovym zaznamem.

Samostudium

Nejvétsi vyhoda tohoto typu studia jsou minimalni naklady nebo dokonce Zadné.
Student zpocatku miZe investovat do vyukovych materidli (CD, ucebnice).
Diky nabidce S$iroké skaly webovych portdli sanglickou tématikou vsak ani
pocate¢ni naklady nejsou potreba. Nékteré webové portdly jsou dokonale
propracované a systematizované a tak plné nahrazuji uc¢ebnice. V tom pripadé se
jedna o e-learning (studium prostrednictvim internetu). Jak ucebnicovou, tak e-
learningovou metodou se lze zdokonalovat v Cetbé, poslechu, gramatice, slovni
zasobé a dokonce mluveni. E-learningové metody navic eviduji vysledky a tak je
moZné sledovat pokrok. Nékteré portaly jsou pro zménu zaloZené na soutéZzivosti
registrovanych uzivatelli - jednotlivi uZivatelé si mohou porovnavat vysledy mezi
sebou, prodiskutovavat a zamyslet se spole¢né nad rliznymi alternativami. Velkou
vyhodu pri samostudiu s sebou prinesly i moderni technologie — chytré mobily s
jazykovymi aplikacemi, MP3 prehravae na které lze nahrat jazykové lekce
v podobé podcastli apod.

Vyhody, minimalni naklady a moZnost prizplsobit si studium vlastnimu tempu,
naladé a poti'ebé navic z pohodli domova. Nevyhody, miiZe chybét odborna pomoc,
skute¢ny partner, s kterym by se dalo diskutovat naZivo a navic samostudium
¢asto nevede k planovanym vysledkiim z diivodu nedostatecné viile.

Prace v zahranici, pracovni staze

Obdobou jazykovych pobytl jsou pracovni pobyty, i kdyZ se nejednd primo o
pobyty zaméfené na vyuku jazyka, kazdym rokem se zvySuje pocet takto
vyjiZdéjicich, ktefi mimo pracovni zkuSenosti vzahrani¢i, ocekavaji zlepSeni
jazyka.

Problémem mohou byt pocatetni vysSi naklady na vyfizeni prace v zahranici
(poplatky agenture, letenka, doprava, pojisténi), naklady se ale vétSinou vrati i se
ziskem diky vydéle¢né ¢innosti. Pracovni pobyty a pracovni staZe je mozné ziskat
po celém svété. Nejoblibenéjsi jsou anglicky mluvici zemé a jizni zemé pres letni
sezonu. Nabor je hodné sezdnni, nejvice pres léto - vypomoc na farmach,

hotelnictvi atd. MoZnost dlouhodobéjSiho vyjezdu poskytuje napf. pobyt aupair
nebo odborné pracovni staze.
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Vyhody, moZnost dlouhodobéjsiho pobytu vzahrani¢i spojené svydélkem a
poznavanim cizi kultury a vedlejSim efektem zlepSeni jazykové urovné. U
odbornych pracovnich stazi zlepSeni jazykovych schopnosti se predpoklada
samoziejmosti. Nevyhodou miiZe byt vykonavani méné oblibenych praci, kde jsou
vétSinou umistovani cizinci, takZe ke zlepSeni chténého jazyka nedojde.

3.3 Statisticky prehled - Studium jazykt v CR

Hlavnim zdrojem pro tuto kapitolu se mi stala publikace Ceského statistického
uradu; Vzdélavani dospélych: specifické vystupy z Setfeni Adult Education Survey.
Publikace je vystupem prvniho pravidelného vybérového Setieni, jehoZ se v letech
2011 a 2012 Géastnilo v8ech 27 &lenskych statl Evropské unie. V Ceské republice
probéhl sbér dat vdruhém pololeti roku 2011 na vybérovém souboru 9 500
domacnosti.

Svoji pozornost v publikaci jsem zamétila na neformalni studium jedincti v CR a jeji
nejcastéji studovanou oblast, cizi jazyky.

Pro spravné pochopeni nasledujicich statistik nabizim vysvétleni nékterych pojmii:

e Formalni vzdélani - Kklasické vzdélavani na zakladnich, stfednich a
vysokych Skolach.

e Neformalni vzdélani - organizované, vzdélavaci programy, které nejsou
soucasti formalnitho vzdélavani. Neformalni vzdélavaci aktivity mivaji
relativné krat$i trvani. Jejich epizoditnost z nich ¢ini ulinny nastroj k
vyrovnavani se s aktualni nedostatecnosti ¢i potifebami v osobnim Zivoté, v
zaméstnani, vpodnikani ¢ na trhu prace. Vyznam neformalnich
vzdélavacich aktivit vzriist4, pohliZime-li na né jako na soucast druhotnych
¢i dlouhodobéjSich vzdélavacich strategii, svazujicich zajmy a potieby
sirsitho pocCtu zainteresovanych aktért.

Zakladni poznatky

Ze vSech aktivit, kterych se respondenti v poslednim roce ucastnili, jich na studium
cizich jazykt pripadalo 16,8 %. Rozdéleni na muZe a Zeny vSak ukazuje, Ze zatimco
témér kazda patd aktivita neformalniho vzdélani Zen se tyka cizich jazykl, u muzi
to bylo pouze 14 % a nejvétsi podil jejich aktivit (20 %) se tykal oblasti
technickych véd a technickych oborii. Alesponi jednu aktivitu neformalniho
vzdélani zaméfenou na studium cizich jazykd (tj. napf. jazykovy kurz, soukromé
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jazykové lekce) absolvovalo v poslednim roce 7,4 % osob ze sledované populace ve
véku 18 - 69 let.2”

Nasledujici tabulka predstavuje zakladni clenéni respondentli Ucastnicich se

r__r

formalniho vzdélani ve srovnani s referen¢ni skupinou osob, které se neucastnily

r__ s

zadného neformalniho vzdélani.

z__z

Tab. & 5: Ucast v jazykovém a jiném neZ jazykovém neformalnim vzdélani

%

Ui astnil se .
neck astnil se
jazkoveha jingho neformalniho
neformalrn b nefrmd i o vz lavan
w2 d&lawani wz delawani
celkemn 7.4 247 BT A
podle poklavi
mudi 6.2 M 67 A
Zeny 8.3 iyl 67 8
podle il
13-24 a0 28 631
25-34 11,4 w4 612
35-44 a7 b I 590
d4f-64 BB 321 613
65-64 2.6 L] a4
G5-69 0.9 4,4 o4 5
podle vrddland
zaMadni 24 111 86 8
strednl bez maturity 16 w0 A
stfednl = maturitau 9.4 mz 615
wid odbomé a wisokaskolske 20,0 ST 44 4
podle e borom ididho po Savend
pracujic 5,2 il 570
nezamesnany 43 158 TR
stude nt 11,7 178 05
dichodee 0.9 4.9 94 2
wiralidnim dichady 0.9 56 93 A
na rodicowshe dowalen af
wdomacnosti 6.8 a8 a4 4
podle shupre wvb arizace
huste osidland oblast 10,0 g 63,1
stredné oadlend ablast 7.5 48 67 .7
fidee ozidlena oblast 5.2 zza 714
podle déasd
we formalnim vz delavani 11,48 A 66 7
winformalnim udeni 10.4 a3 G 3

Pozn. Radkova procenta, populace 18 — 69 let. Respondenti se mohli G¢astnit vice nez jedné aktivity. Mezi U¢astniky neformalniho
jazykového vzdélani jsou zahrnuti respondenti, ktefi v alespoti jedné z aktivit, o kterych referovali, uvedli, Ze se tyka studia jazyk(.

Zdroj: €SU: Studium cizich jazykd v ramci neformalniho vzdélani str. 102
http://languageknowledge.eu/countries/czech-republic

7 ¢sU: Vzdélani dospélych: specifické vystupy z Setfeni Adult Education Survey [online]
http://www.czso.cz/csu/2013edicniplan.nsf/publ/3313-13-n_2013
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Z tabulky je patrné, Ze ucast v neformalnim jazykovém vzdélani se liSi napric
jednotlivymi sociodemografickymi skupinami. Zeny studuji jazyky o néco tastgji
neZ muZzi. VySsi rozdily nalézame v ucasti vjazykovém vzdélani dle nejvysSiho
dosaZeného vzdélani, ve kterém vysokos$kolaci, z nichZ se neformalniho jazykového
vzdélavani v poslednim roce ucastnil kazda paty (20 %), maji priblizné 10x vySsi
ucast nez lidé se zakladnim vzdélanim a lidé se strednim vzdélanim bez maturity.

Z hlediska véku je ucast v jazykovém vzdélani nejvy$Si mezi osobami ve vékové
kategorii od 25 do 34 let, nicméné ucast osob v prilehlych vékovych kategoriich,
tedy 18 - 24 leta 35 - 44 let, je také pomérné vysoka.28

Z vyzkumu dale vyplyva, Ze 40 % dotazovanych ovlada jeden cizi jazyk. Pouze 7 %
hovoricich jednim cizim jazykem oznacilo svoji tiroven za vybornou??, dalsich 31 %
svoji uroven hodnoti jako stiedni3?a celych 62 % oznacuje svou znalost jediného
ciziho jazyka za zdkladni31.

Asi neprekvapi, Ze prijem domacnosti kopiruje krivku ucasti v neformalnim
vzdélani (s rostoucim prijmem domacnosti roste ucast ve vzdélani, at uZ
jazykového neformalniho vzdélani nebo jiného neformalniho vzdélani).

Zajimava skutec¢nost nastava u osob na matefské dovolené ¢i vdomacnosti a
studentdi, kde jazykové vzdélani tvofi podstatnou ¢ast celkového objemu
neformalni vzdélani - u studentli a osob v domdcnosti ¢i na matei'ské dovolené
byla vice neZ tretina (34 %) aktivit neformalntho vzdélani vénovana pravé
zlepSovani jazykovych dovednosti.

% ¢sU: Studium cizich jazyk( v rdmci neformalniho vzdélani [online]
http://www.czso.cz/csu/2013edicniplan.nsf/t/7100239914/$File/331313a03.pdf

* 0dpovéd: ,,Rozumim Sirokému spektru naroénych textt, jsem schopen jazyk flexibilné pouzivat. Témé¥
Uplné jsem si jazyk osvojil.“

* 0dpovéd: , Rozumim bézné pouzivanému jazyku, jsem schopen psat jednodussi texty. Dovedu popsat
zazitky ¢i udalosti a dosti plynule komunikovat.”

*! 0dpovéd: ,,Jsem schopen rozumét nejroziifen&jsim vyraziim a pouzivat je v béznych kazdodennich
situacich, domluvim se o zakladnich vécech.”
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Tab. & 6: Ucast vjazykovém a jiném nez jazykovém neformalnim vzdélavani dle
pohlavi a obvyklého ekonomického postaveni.

=
B

muzi Zery

Q&asmil = Ceiitasmi dEastnila 5= eiiiasmila

jazwkoveha  |jingého 2o nehrm. [@2vkoveha |jingho £

niefarm. nefrm. | wedal . hefrm. neform,  frefomm.

wadl. wzdil. iz dil. wdal,  [edel
pracuji ci 7T 3258 0.8 1.4 i ] 3.0
nez amasnany 0.5 12,5 26,7 7.4 124 3T
shudent 8.4 18,8 718 18,0 16 2 63,2
diichod oz 04 31 a6 4 1.2 31} az.a8
wirnalidrim diichodu (1] 51 94 4 1,3 63 9245
na rodidowske dowol enas
wdormacno i . . . 6.9 2.9 24,2

Pozn: fadkova procenta, 18 — 69 let. Mezi osoby, které se Ucastnily jazykového vzdélani, jsou zde zahrnuti respondenti, ktefi
uvedli, Ze se Ucastnili alespon jedné jazykové aktivity neformalniho vzdélani. Nedostatecny pocet pozorovani v kategorii muzi na
rodi¢ovské dovolené/v domacnosti.

Zdroj: €SU: Studium cizich jazykd v ramci neformélniho vzdélani str. 106
(http://www.czso.cz/csu/2013edicniplan.nsf/t/7100239914/SFile/331313a03.pdf)

MuZi se jazykovému vzdélani vénuji predevSim jako pracujici ¢i studenti, Zeny maji
vySsi ucast v obou kategoriich (pricemZ v kategorii studentli je ucast Zen témér
dvojnasobna) a navic se vénuji studiu jazyki jako nezaméstnané, vdomacnosti a

v malé mife téZ ve starobnim ¢i invalidni dichodu.
Motivace k jazykovému vzdélani3?2

Rozdéleni motivace kucasti vjazykovém vzdélani je pomérné silné generové
podminéno. Zatimco u muZl je pomér pracovné a soukromé orientovanych
jazykovych aktivit vyrovnany, smenS$i prevahou ve prospéch pracovné
orientovanych jazykovych aktivit (57,1 % vSech jazykovych aktivit neformalniho
vzdélani vykonavanych muZi), u Zen jasné prevaZuje jazykové vzdélani pro
soukromé ucely (37 % jazykovych aktivit Zen souviselo se zaméstnanim, 63 % ji ch
bylo vykonavano pro soukromé ucely).

¢ Podoba a divody pracovné orientovaného jazykového vzdélani

Z hlediska formy vyuky v ramci studia jazykl pro pracovni tcely prevazuji kurzy -
tuto formu mélo 70,5% vSech pracovné orientovanych jazykovych aktivit muZi a
72,1% aktivit Zen. Druhou nejc¢astéjsi formou pracovné orientovaného vzdélavani v
oblasti cizich jazykli jsou soukromé lekce (27,5% pracovné orientovanych

%2 ¢sU: Studium cizich jazykd v rdmci neformalniho vzdélani [online]
http://www.czso.cz/csu/2013edicniplan.nsf/t/7100239914/$File/331313a03.pdf
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jazykovych aktivit muzli, 22,7% aktivit Zen). Ostatni formy vyuky, tedy zaskolen{
na pracovisti a workshopy a seminare jsou pro studium cizich jazyki voleny spisSe
vyjimecné.

Mezi nejcastéjsi diivody, ze kterych se lidé tucastni pracovné orientovaného
jazykového vzdélavani, patfi Kkariérni divody. AZ 79% vSech pracovné
orientovanych jazykovych aktivit bylo vykonavano za ucelem zvySeni pracovni
vykonnosti a zlepSeni kariérnich vyhlidek. Mezi dalsi nejcastéji uvadéné diivody
ucasti vSak patfi obecnéjsi motivace ke zvySeni vzdélanostniho kapitalu. Zajimavy
je pomérné nizky dlraz na ziskani certifikatu, naznacujici zajem spiSe o praktické
osvojovani a vyuzivani jazykovych dovednosti, neZ prokazovani urovné jazykovych
znalosti specialnim osvédcenim. Stejné tak moznost odpovédi ,musel jsem se
Ucastnit” (obvykle na zakladé poZadavkli zaméstnavatele ¢i zdkona) je zastoupena
v pomérné nizké mire.

Graf ¢. 1: Duvody ucasti v pracovné orientovaném jaz. neformalnim vzdélani

st wikonnost, depdt kandmi whilicky T9%
probloubit znalosti v oblast, o kierou mé Zajem 49%
Fskat malogi uftedns v kaZzdodennim Zivoté 48%,
anidit praviépodobnos rdty zaméstnani 13%
zlepdit whiidky na d=kani S zménu prace 24%
Zdskat certifikat 15%
musel s OSastnit 12%
potkat nové lidi, pro Zakbaw 5%
Zadit viastni podnikani | 1%

Zdroj: €SU: Studium cizich jazykt v ramci neformalniho vzdélani str. 113
(http://www.czso.cz/csu/2013edicniplan.nsf/t/7100239914/SFile/331313a03.pdf)

¢ Podoba a divody studia jazykti pro soukromé ucely

V neformalnim jazykovém vzdélavani vykonadvaném ze soukromych diivodd, se
oproti vzdélavani, které je motivované pracovné, zvySuje podil soukromych lekci.
U Zen probihalo celkem 43,1% nepracovniho jazykového vzdélavani formou
soukromych lekci, u muZl to byla dokonce vétSina - 53,5% vSech jejich soukromé
motivovanych jazykovych aktivit. Zbyly podil poté pripada na jazykové kurzy.
Workshopy ¢i seminafe se zde témér nevyskytovaly. Prlimérna doba trvani
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soukromeé orientovanych jazykovych kurzl za poslednich 12 mésici byla 72 hodin
po odstranéni odlehlych hodnot Soukromé lekce byly priblizné o 10 hodin kratsi,
primérné, po odstranéni odlehlych hodnot, trvaly 62 hodin.

Hlavni metodou vyuky zlistava i zde tradi¢ni zptsob, tj. pfima ucast ve vyuce (95%
vSeho soukromé motivovaného jazykového vzdélavani). Poskytovatelem
vzdélavani jsou nejcastéji jazykové Skoly. (53,8%), nasledované osobami
poskytujicimi soukromé lekce (35,2%) a institucemi poskytujicimi formalni

vzdélavani (8,6%).

Soukromé vzdélavani si respondenti financovali v drtivé vétSiné sami, v pripadé
studentdi na vzdélavani Casto prispival, ¢i ho plné financoval ¢len domacnosti. U
priblizné 4 % soukromé motivovaného jazykového neformalniho vzdélavani
respondenti uvedli, Ze vzdélavani financoval, ¢i na néj casteCné prispél, téz
zaméstnavatel. Soukromé orientovaného jazykového neformalniho vzdélavani se
lidé nejcastéji ucastnili z dlivodu zajmu o studovany jazyk a jeho praktické vyuziti
v kazdodennim Zivoté. Vzhledem k vySe zminéné poptavce po jazykovych
znalostech a moznosti jejich uplatnéni na trhu prace vSak roli ve vice neZ poloviné
piipadli mimo pracovné orientovaného studia cizich jazykl v rdmci neformalniho
vzdélavani hraji téZ dlvody souvisejici se zaméstnanim, piipadné
zaméstnatelnosti.

Graf €. 2: Duvody ucasti v jaz. soukromé motivovaném neformalnim vzdélani

prohloubit znalodi « oblagi, o klerou ma z&jem _ 67%
FHskat malosti uFtedns v kaidodennim Zivote _ 0%
it vikonnoztidepstt kaiémi whiicky [ ;o
zlepdit whiidky na dskaniiaménu prace |G 27
potkat nové lidigoro zébeou [N 19>
anidit pravdépodobnog tréty zamSstnani - 11%
Hskat certifikat [T 10%
zTadit své viagtni podnikéni | 2%
musel == Géastnt | 1%

Zdroj: €SU: Studium cizich jazykt v ramci neformalniho vzdélani str. 122
http://www.czso.cz/csu/2013edicniplan.nsf/t/7100239914/$File/331313a03.pdf)
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4 ANALYZA SPOTREBITELE JAZYKOVEHO VZDELANI

Analyza spotrebitele jazykového vzdélani patfi do primarniho vyzkumu. Cilem
toho vyzkumu je poznat spotiebitele a jeho procesy pri rozhodovani mezi
nakupem anglickych jazykovych kurzl nebo soukromym doucovanim, pfipadné, co
by bylo spoustécim faktorem k nakupu individualniho doucovani. Zjistit, jestli jsou
spotrebitelé spokojeni se soucastnym trhem jazykového vzdélani anebo jim néco
schazi.

Vramci mého podnikani, jiZz mam predstavu o mém budoucim nabizeném
produktu, takZe v neposledni fadé z vyzkumu mam zdjem zjistit, jestli ma miij
zamySleny produkt Sanci uchytit se na trhu a do jaké miry se s obdobou produktu
spotiebitelé jiZ na trhu setkavaji. DalSim dilezitym zjiSténim, které z vyzkumu
vyplyne, jsou ceny za kurzy, na zakladé jejichZ analyzy bych si stanovila cenu za
vlastni produkt. Setfeni bylo formulovdno i tak, abych zjistila smy$len{
vysokoskolakii o znalosti cizich jazyki v dne$ni dobé.

4.1 Realizace dotaznikového Setieni

Volba vyzkumného vzorku

Jak jsem zminila v cilech a metodice této prace, pozornost bude soustfedéna
predevSim na vysokoSkolské studenty. Zaprvé, je to skupina, ke které mam blizko
a rozumim jejich potfebam. Zadruhé, potencial metod, které mam v planu vyuZivat
pii mych soukromych lekcich lze nejlépe vyuZzit pfi jazykové drovni uZivateld
nejméné Bl dle Spolecného referentniho ramce. 33 Vys$§i urovenn znalosti
Anglického jazyka se u vysokoSkolakli ocekava a navic je to skupina, ktera hojné
jazykové vzdélani poptava (vychazim ze vSeobecného predpokladu, ktery se mi
potvrdil z vysledkii celorepublikového vyzkumu vzdélavani dospélych zminény ve
statistickém prehledu v predeslé kapitole).

Plivodné jsem si stanovila jako pocet vzorku 300. Sama jsem neinicializovala do
této doby tak velké online Setfeni a nedokazala jsem odhadnout, jak dlouho potrva
sbér potiebnych dat. Online Setieni jsem spustila skrze socialni sit Facebook a v ni
vytvorené vysokoSkolské skupiny. Primarné jsem vyuzila skupiny ekonomickych
fakult34 nejvétSich Brnénskych univerzit - Mendlova , Masarykova a Vysoké uceni

33 .. . . , s v s y v s . . vs
Definice jednotlivych Urovni jazyka dle Spole¢ného evropského referencniho rdmce viz ptiloha
34 . , . . v s v . e v v.
Jsem studentkou ekonomického oboru a v ramci dou€ovani bych se chtéla mimo jiné zaméfit na
Obchodni anglictinu
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technické. Sekundarné jsem dal8i vzorky sesbirala vramci ostatnich fakult
zminovanych univerzit a kviili SirSimu ptehledu jsem vyzkum spustila také na
tfech univerzitach mimo Brno - Univerzita Palackého v Olomouci, Vysoka Skola
ekonomicka v Praze a Vysoka Skola barnska v Ostravé.

Dle reditele a spolumajitele spole¢nosti Survio, ziskani vzorku v rozsahu 400 - 600
vzhledem kvelikosti CR je plné reprezentativni. Vzhledem ktomu, e se mi
uspéSnost online Setfeni rozjelo, nad ocekavani dobre, upustila jsem od svého
plivodniho planu nasbirat 300 vzorki a nechala jsem dotaznik béZet do nasbirani
celkem 423 vzorkd.

Co se tyce nékterych zajimavych postrehii ke sbéru dat. Po spusténi dotazniku
online na socialni siti byla navratnost 120 vyplnéni béhem prvnich 4 hodin. Prvni
den spusténi dotazniku jsem nasbirala celkem 179 dotaznikii, druhy den 121 a
kazdy nasledujici den se pocet navracenych dotazniku sniZoval. Za 4 dny sbéru
jsem ziskala celkem 89 % vyplnénych dotaznikli z celkového poctu 423.
K nejvétSimu poctu vyplnovani dochazelo v podvecernich a vecernich hodinach a
jako idealni dny ke spuSténi dotazniku se jevi nedéle vecer cas, kdy je vétSina
studujicich kzastiZeni u internetu, kontroluje, co je nového po vikendu a
pripravuje se na pracovni tyden.

Tvorba dotazniku

Kvytvoreni dotazniku jsem vyuZila Google form. Hodnotim ho jako nejlepsi
neplaceny nastroj kvytvoreni vlastniho vyzkumu. Google form je relativné
novinkou a mezi nékterymi studenty stale neznamy, svédcily o tom ohlasy, které
jsem dostdvala od respondentli. Na rozdil od diive hojné uZivanych free
internetovych nastrojli na vytvareni online dotazniki ma Google form hned
nékolik vyhod:

¢ Nemada omezeny pocet pristupi.

e Vysledky vyzkumu nemusite nikde povinné zverejiiovat.

e Vidite okamzité jak hromadné vysledky, tak jednotlivé odpovédi
respondentd.

e Vysledky miZete sledovat bud’ v grafické podobé pomoci kruhovych grafi,
nebo tabulce pomoci textovych vysledki, které si miiZzete vyexportovat do
XLS nebo ODS.

Vyhody vyexportovani do XLS jsem vyuzila hlavné ve fazi kddovani. Béhem
dotazovani jsem hodné ocenila i moZnost zasahovat do podoby samotného
dotazniku. I pres nékolikanasobnou kontrolu dotazniku pred samotnym
spuSténim, se tam stale vyskytovaly nékteré menSi chyby. Diky ponechani
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prostoru pro pripominky a dojmy respondentli a priibéZné kontroly odpovédi se
mi podarilo chybicky hned na zacatku opravit. Prostor pro dojmy a pripominky
jsem shledala celkové hodné napomocny. Touto cestou se ke mné dostaly nékdy
hodné osobni nazory, které mé inspirovaly k novym napadim a navic jsem i mohla
sledovat postoj respondentti k samotnému zpracovani dotazniku a poucit se tak do
pristiho vyzkumu.

Piijemné prekvapena jsem byla kvalitné zpracovanymi odpovéd'mi respondentd.
Ve srovnani s mou marketingovou praxi, kdy se musely odpovédi po sbéru
zasadnim zplsobem prochizet a vyrazovat velké mnoZstvi téch nekvalitné
zpracovanych, jsem stridénim tohoto online Setfeni méla minimalni praci.
Prikladdm to vétsi zodpovédnosti a inteligenci vysokoskoldkii oproti vzorku
respondentli vybranych ze zastupcii nejriiznéjsich skupin na zdkladé dosaZeného
vzdélani, s kterymi jsem méla zkuSenosti do té doby.

4.2 Analyza dat

Zakladni statistiky

Priizkumu spotrebitele jazykového vzdélani se tcastnilo celkem 423 respondentd.
Z toho 117 muZzi a 306 Zen.

O tom, Ze byl vyzkum dobfie zaméren na cilovou skupinu, tedy vysokoS$kolaky,
svéddi nasledujici statistiky.

Graf €. 3: Nejvyssi dosazené vzdélani respondentii

Viysokogkols [199] Zakladni 0 0 9%
Vyugen/a 0 0%
Stiedoskolske bez maturity 0 0%

StredoZkolske s maturitou 20 52%
VyEEi odborneé 4 1
VysokoSkolské 199 47 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondenti, ktefi oznacili své nejvySsi dosaZené vzdélani, jako stredoSkolské
s maturitou tedy 52 % tvofi z prevazné vétSiny studenty bakalaiského studia
vysoké Skoly. 47 % respondentli tvorilo studenty magisterského studia nebo
vysokou 8kolu jiz vystudovalo.
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Graf €. 4: Ekonomicka aktivita respondentii

Student M0 T3%
Zaméstnanec 65 15%
osve 1 3%
\ dichodu 0 0%
Nezaméstnany 12 3%
Student [310]—— V' domacnosti, na matefskée dovolené 5 1%
Ostatni 20 5%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Ze zaméstnanych respondenti a OSVC ma 84 % vysoko$kolské vzdélani. 83 %
nezaméstnanych ma také vysokosSkolské vzdélani. Mezi ty, co se zaradily do
skupiny Student, patfi i pracujici studenti, stejné tak jako ve skupiné Ostatni, jsou
také pracujici studenti a doktorandi.

Z celého poctu 423 respondentti 408 tedy 96 % odpovédélo, Ze mluvi nebo se uci
anglicky. Na Ceské poméry je to nadprimérné procento. Dle statistik
Eurobarometru provedené vroce 2012, 20,28 %?3° Cechil ve véku 15 - 34 mluvi
anglicky. Nadpriimérné procento v mém vyzkumu je zplisobeno formulaci otazky.
Neptala jsem se pouze na to, kdo mluvi, ale kdo se i u¢i. K vysokoSkolsky
vzdélanym lidem patfi urcita jazykova vzdélanost a na $kolach je anglicky jazyk
vétSinou soucasti u¢ebnich osnov. BohuZzel ucenti se cizimu jazyky vZdy neznamena
uméni komunikovat a mluvit, o éem¥, svéd¢i nejriizngjsi statistiky provadéné v CR
a to mi potvrdily i komentaie respondentili v dotazniku.

Graf ¢. 5: Uroven angli¢tiny dle Spole¢ného evropského referenéniho ramce3s
B2 - Dokade [132] ——
— C1 - Rozumi [56]

~— G2 - Snadno r [9]
A1 - Rozumi [15]

)
A2 - Rozumi [39]

B1 - Rozumi [157] ————

Zdroj: Vlastni zpracovani

*Eurobarometr: Language knowledge in the European Union [online]
http://languageknowledge.eu/countries/czech-republic
3 Podrobny popis jednotlivych Grovni Spolecného referencniho ramce viz pfiloha
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Co se tyce, dosaZzenych tUrovni u respondentli, témér 50 % dotazovanych (197),
hodnoti svoji uroven anglic¢tiny vyssi nez B1 dle Spoletného referen¢niho ramce
(rozpis jednotlivych trovni viz priloha). Urovefi vy$si neZ B1 povaZuji za velice
dobrou, bohaté staci i ke sloZitéjsi komunikaci. Nicméné u druhé poloviny tazatelt

(211) je co zlepSovat.

Necham tady prostor kzamySleni, jestli dosaZzené urovné odpovidaji
vysokos$kolsky vzdélanym lidem.

Z respondentli mluvicich nebo ucicich se anglicky se ucastnilo kurzii anglického
jazyka nebo soukromého doucCovani vpoltu 144. RozloZeni, které je vidét
v nasledujicim grafu. Anglickymi kurzy a soukromym doucovanim je mysSleno
neformalni vzdélani, tj. nejedna se o anglic¢tinu vyuc¢ovanou v ramci $kolnich osnov
na zakladni, stredni a vysoké Skole.

Graf ¢ 6: Ucast v kurzech anglického jazyka a soukromého doucovani

5 Aikdy 1264 Kurz Anglického jazyka 33 13%
Soukromé dou€ovani 43 1%
Oboji - kurz Ad i soukromé dougovani 48 12%
Je&té nikdy jsem nic takového neabsolvoval 264 65 %

Zdroj: Vlastni zpracovani

Nenasla jsem Zadnou iiméru mezi dosaZenou Urovni angli¢tiny a navstévou kurzt
nebo doucCovani. Mezi témi, co dosahuji nejlepsi urovné, se nachazeji ti, co
navstévovali kurzy, soukromé doucovani pripadné oboji nebo nic, tohle plati i o

e

nizsich jazykovych urovnich.
Kurzy Anglického jazyka

Jasné definovat, co bylo hlavni motivaci respondentii tucastnit se kurzu, nelze.
Kategorie jako prohloubeni si znalosti, o kterou mam zajem, ziskani znalosti
uzitetnych v kazdodennim Zivoté, zlepSeni kariérnich vyhlidek, zlepSit vyhlidky na
ziskani prace, potkani novych lidi atd. se do jisté miry navzajem prolinaji.
Podstatné je to, Ze 44 % respondentii se do kurzii nahlasilo z vlastni iniciativy,
protoZe si uvédomili duleZitost jazyka. 26 % se prihlasilo z dGvodu zlepSeni
Skolnich vysledkl nebo je pracovni okolnosti donutily. Zajimavé je, Ze ,pouze“ 15
% se prihlasilo z dtivodu ziskani certifikatu.
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Kurzy anglického jazyka si respondenti ze 43 % na$li sami, nejcastéji pres internet
a 35 % na doporuceni kamaradl. Pri vyhledavani na internetu rozhodovaly
faktory, jako recenze Skoly, vzdalenost Skoly nebo to, jestli je jazykova Skola
certifikovana.

V kurzech anglického jazyka se vétSinou latka probirala 42 % rovnomérné
(poslech, mluveni, ¢etba a psani)nebo byl kladen diiraz hlavné na mluveni 49 %.
Respondenti by preferovali mluveni 61 % a vSe rovhomérné 29 %. Z vysledki
miZeme usuzovat, Ze jazykové Skoly jsou si védomy, Ze zajem v kurzech je hlavné
o mluveni, kazdopadné klienti by si prali vlekcich mluvit vice. Pravé mluveni
hodnoti u sebe respondenti za nejslabsi schopnost.

Utastnici kurzii AJ nejéastgji platili za 60 min. vyuky ¢astku v rozmezi 151 - 200 K&
a 101 - 150 K¢ a s ¢astkou byli z 87 % spokojeni. Tak velké procento spokojenosti
scenou poukazuje na to, Ze cena byla jednim ze zdkladnich faktort pfi
rozhodovani o tom, ktery kurz si uchazeci zapisi a podle ceny se nakonec rozhodli.

Tab. €. 7: Cena Kkurzii AJ v K¢ zaplacena uchazeci za 60 min. vyuky

Cena za kurz | 0-100 | 101-150 | 151-200 | 201-250 | 251-300 | 301-350 | 351-400 | 401-450 | 451-500 | 501+

Podil 24% 29% 30% 17% 8% 8% 2% 0% 2% 1%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Respondentlim jsem v dotazniku dala moZnost vyjadrit se, kolik by podle nich méla
byt idedlni cena za hodinu vyuky. Objevily se ¢astky vrozmezi od 80 - 400 K¢.
Z prepoctenych odpovédi mi vysla priimérna cena, tj. idedlni 181 K¢. Respondenti
obcas misto jedné konkrétni ceny napsali interval s dodatkem, Ze zaleZi, jestli je
kurz s rodilym mluv¢im, kvalifikovanym lektorem, na mnozstvi lidi ve tiidé nebo to
zda jde o Brno i venkov atd.

Respondenti v kurzu kladné hodnotili pratelskou atmosféru, prijemné prostiedi,
pristup kolektivu, pestrost vyuky, piijemného lektora, zapojeni vSech tucastnikd,
konverzace s rodilym lektorem. Pfijemny lektor, rodily mluv¢i a atmosféra ve tridé
jednoznacné prevladali mezi odpovéd'mi. Priklady nékterych odpovédi prikladam
v presném znéni, tak jak jsem je od respondentii dostala.

,Skola hrou; Hodina formou hry, pozitivné naladéni lidé, Zddné nudné ucebnice a
Cteni Cldnku; Hra na role a mluveni; procvicovdni nenucenou formou; upozornéni na
neobvykld slovni spojeni pr. It’s raining cats and dogs; Rodili mluv¢i — pouZivdni
opravdu pouZivanych frdzi; Spontdnni pristup kantora; rteSeni a rozebirdni
aktudlnich témat, neformdlni pristup; moznost pracovat s rodilymi mluvcéimi, ale i
odborniky na anj z CR, vée md néco do sebe; tiZasnd lektorka, ke které jsem chodila
sradosti a ne se strachem; nendsilnd forma, praktické mluveni, témata ze Zivota;
uceni zdbavnou formou, rodili mluvci, ale zdrovern jsem se s nimi bdla komunikovat;
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Hodné mluveni, to je nejdileZitéjsi; mdm rdda interaktivni kurzy, kde se napr.
gramatika procvicuje formou hry...takové uceni mi nejvice utkvélo v hlave."”

Na druhou stranu mezi faktory, co se ti¢astniklim kurzu nelibily, pattily: povaha
vyucujiciho, nezdjem studentdi, probirani nepraktickych témat, nerovnomérné
seskladana skupina, ktera kurz navStévovala. Prikladam opét presné znéni,
nékterych odpovédi.

LPrilis vela ludi mdlo ¢asu na dotazy; Prilis§ dlouho casu na vypracovdni tkolii a
ndslednd zdlouhavd kontrola; Povaha vyuj¢uticeho - sice native speaker, ale zato
hrozé ¢udny. Inak nijaké vacsie vyhrady; Ke kurziim mdm odpor, uZ bych nikdy do
takového nesla, ucitelé byli neprijemni a neochotni, méla jsem pocit, Ze jsem se nic
nenaucila. Nejspis jsem prosté jen méla smiilu; Nesndsim, kdyZ se jede jen jedna
forma vyuky napr. pordd dle néjaké ucebnice, i kdyZ studenti by rddi jind
témata/problematiky; Na kurzu nebyly Zddné cvi¢né testy, kde bychom si mohli
zkusit, kolik jsme se toho naucili. “

Z odpovédi respondentii jednoznacné piebyvalo kladnych hodnoceni. Jak u
zapornych, tak kladnych hodnoceni hrali hl. roli lektor, metoda u¢eni, atmosféra a
piistup ostatnich ucastnikd kurzu. Asi neni prekvapenim, Ze si obcas jednotlivé
odpovédi odporovaly, pf. nékdo hodnotil nedlislednou kontrolu domacich ukoli
kladné, jini jako nejvétsi zapor celého kurzu.

Kazdopadné celkovy dojem z kurzu hodnotili respondenti ve 28 % jako velice
spokojeni a v 54 % spokojeni, minimalné se objevilo hodnoceni nespokojen, ¢i
velice nespokojen.

Soukromé doucovani

K nahlaSeni se do soukromého uceni vedla respondenty opét hlavné vlastni
iniciativa. Ve srovnani motivac¢nich faktorii pro kurzy Aj se soukromym
doucovanim se u doucovani Castéji vyskytuje diivod prihlaSeni kviili zlepSeni se ve
Skole. At uZ bylo divodem chténi dobrych zndmek na vysvédceni nebo tspésné
zvladnuti predmétu na vysoké Skole, na pripravu maji studenti jenom urcité ¢asové
obdobi. Z toho diivodu castéji volili soukromé doucovani, protoZe je efektivné;jsi
neZ kurzy A], jak respondenti potvrdili v dotazniku - plné souhlasili z 50 % a spiSe
souhlasili 37 %.

Ve srovnani skurzy A] si respondenti ve vétSiné pripadli nasli soukromé
doucovani na zakladé doporuceni kamaradi 42 % a ve 36 % si ho nasli sami a to
skrze internet (inzeraty, databaze uciteli na webovych strankdch podporujici
doutovani). Castym jevem mezi témi, co si doutovani nasli sami, bylo to, Ze je
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doucoval kamarad, zndmy od rodi¢ti nebo kamaradl, nebo ucitelka, kterou
respondenti znali z kurzli nebo ze Skoly a domluvili se sni na soukromych
hodinach.

Pii soukromém doucovani se nejcastéji procvicovalo mluveni 53 % a v 37 % vSse
rovnomérné (poslech, mluveni, ¢etba a psani), to i témér odpovida tomu, co by
respondenti chtéli, aby se doucovalo 51 % mluveni a 42 % rovnomérné.

Utastniky soukromého dougovani stala 60 min. vyuky z 27 % ¢astku v rozmezi 201
- 250 K¢, 22 % 151 - 200 K¢ a 19 % 101 - 150 K¢ 76 % ucastniki bylo s cenou
spokojeno. Kdyby si méli moZnost nastavit idealni cenu, pohybovala by se okolo
220 K¢/60 min. opét je na zvaZeni kvalifikace lektorky nebo to zda se jedna o
mésto ¢i venkov.

Tab. &. 8: Cena soukromého doucovani v K¢ za 60 min. vyuky

Cena za dou¢. | 0-100 | 101-150 | 151-200 | 201-250 | 251-300 | 301-350 | 351-400 | 401-450 | 451-500 | 501+

Podil 13% 19% 22% 27% 7% 4% 4% 1% 0% 2%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Na soukromém doucovani byl nejcastéji kladné ohodnocovan: pristup lektora
a flexibilita s lektorem, soustiedéni se na slabé stranky a prizplisobeni se potirebam
a individualnost. Priklady presného znéni nékterych odpovédi viz niZe.

»Kvalita vyuky, mozZnost si presné stanovit ¢im se chci zabyvat (obchodni anglic¢tina,
psani obchodnich dopist, pouZivdni slovicek z obchodni praxe atd.); nejsou ukoly;
plnd pozornost lektora; Rodiy mluvci hned opravoval pri mluveni chyby, ,kdykoliv*
k dispozici; Hodné prileZitosti k mluveni, prizptisobeni aktudlnim poZadavkim;
Prijemnd atmosféra, nemusela jsem se bdt mluvit, protoZe tam nebyl nikdo, pred kym
bych se musela stydét; Vyucovdni probihalo u mé doma.“

K negativnim strankam soukromého doucovani patrily; pristup lektora, premira
nutnosti koncentrace a problémy s koordinaci harmonogramt lektora a studenta.
Opét nasleduji nazorné ukazky nékterych odpovédi.

»Nékdy vnucovdni typu mluvy vyucujiciho, u¢i vds sviij druh odpoviddni a stylu mluvy;
Nutnost dojizdét k lektorovi; Absence kolektivu je obcas nevyhodou; Zvolend lektorka,
zastaralé metody; NemozZnost diskuze s vicero ndzory; Nutnost dojiZdét k lektorovi
domti, spoluprdce s ucebnici.”

Ucastnici doucovani byli svyukou velice spokojeni 36 % a spokojeni ze 45 %,
Velice spokojeni zaznacilo u soukromého doucovani o 8 % vice lidi neZ u kurzi AJ.
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Jak u anglickych kurzl tak soukromého doucovanti je vidét citlivost na ¢as. Klienti,
kdyZ si néco zaplatili, tak toho chtéli plné vyuzit - vadily jim naptiklad delSi
piestavky nebo zbyte¢né zdlouhavé vypracovani jednoho tikolu. Cas byl zmifiovan
i pfi domluvach doucovani napf. lektor mél problém prizplisobit se volnému ¢asu
studenta nebo cestovani do kurzli nebo k lektorovi jako zbytecna ztrata casu.

Spoustéci faktor k zarizeni soukromého doucovani

Respondent(i, ktefi doposud neabsolvovali Zadné soukromé doucovani, jsem se
zeptala, co by bylo spouStécim faktorem k tomu, aby si takové doucovani zaridili.
Dostalo se mi nékolik desitek odpovédi, nejriiznéjstho typu. Jednoznacné
prevladaly spoustéce jako dobra urovei anglictiny poZadovana zaméstnavatelem,
vyhlidky na povySeni v praci, Spatné znamky ve $kole nebo nezvladani zkouSek
v anglic¢tiné a dale odstéhovani do zahranici nebo ziskani vétsi samostatnosti pri
cestovani. VétSinou jmenované jsou spousStéce, zplsobené tieti stranou -
poZadavky zaméstnavatele, nedostate¢na uroven jazyki na $koldch atd. V tomto
soukromého doucovani a témi co jeSté ne. Ti, co jedno nebo druhé absolvovali, se
vétSinou chtéli ucit jazyk z vlastni iniciativy - nebyli tlaceni do jazyka treti stranou.
DalSi specifickou skupinou jsou pak ti, ktefi se pro jazyk natolik nadchli, Ze byly
schopni se jazyku vénovat a vzdélavat se vném samostatné nebo méli jinou
prilezitost napf. dlouhodoby zahrani¢ni pobyt a tak pomoc v podobé soukromého
doucovani nepotiebuji.

Ukazku nékterych odpovédi opét zverejniuji, par z nich jsem zdiiraznila, protoZe
bud’ potvrzuji vyvozené zavéry jiz drive vypsané, nebo poukazuji na témata, ktera
budu rozebirat bliZe v nasledujicich kapitolach.

» Kdybych potreboval rychle zaplnit mezery tak, jak jsem to u délal u némeckého
jazyka; PoZadavek anglického jazyka v prdci; Kdybych se musela rychle zlepsit pred
studiem cCi praci v zahranici; potieba jazyka; nedostacujici tiroveri lekci aj ve skole;
Pokud bych kviili urovni své anglictiny nemohla najit zaméstndni; moZnost vice
cestovat a vse si zaridit sama bez cestovky; Pokud bych nevidél dalsi pokrok; Kdybych
mél hodné penéz;Nemohla jsem se k tomu dokopat sama :D;Kdyby v mém okoli byl
néjaky rodily mluvci, ktery by poskytoval vyuku, tak bych uvaZovala nad soukromym
doucovdnim; Nad soukromym doucovdnim bych premysiel, pokud bych pracoval nebo
mél v umyslu pracovat v ciziné; spustaci faktor je na scéne uz dlhsie, chcem si spravit’
CAE - bohuZial’ doposial financie nedovolili; Vnitini popud - chtit se zdokonalit nebo
kdyby to vyZadovala prdce, $kola; fakt, Ze nerozumim nékomu jinému nebo
nedokdzZu vyjadrit presné svou myslenku; Prdce, pripadné anglicky mluvici
pritelkyné;  Spoustéci faktor mdm, chci se naucit :);Nutnost pro
zaméstndnipoZadavek angli¢tiny v budouci prdciVICE penéz a éasuprdce nebo
stéhovdni do zahrani¢i Kdybych nerozumél seridlu Family Guy v origindle;
Nepotrebuji, mam dost pratel z USA a Anglie, se kterymi pravidelne komunikujio
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soukrome doucovani nemam vubec zajem; zahrani¢ni pritel/kyné :-); Zastdvdm
ndzor, e nejlepsi uceni je hozeni do vody; Skola.Myslim, Ze sa k tomu za chvilu
dopracujem, pretoZe na nasej VS nie je vyuka moc na trovni a nerada by som
klesla; Zivotni zkusenost ze situace, v které by mad nedostatecnd irovern
jazykovych schopnosti byla pri¢inou neuspéchu.”

Poptavku po soukromém doucovani ovliviiuje lektor, cena, €as a rychlost, s jakou je
potieba se anglictinu doucit, a vnitfni pri¢ina (motivace), ktera vede k tomu, Ze se
sami chceme ucit a vnéjsi faktory (,nuceni“tfeti stranou). Za vnéjSi faktory
povazuji tfeba poZzadavky zaméstnavatele, Spatnou vyuku jazyka vramci
povinnych osnov nebo studijnich programii na vysokych skolach, vnéjSim faktorem
by mohl(a) byt i zahrani¢ni pritel(kyné), posledni zminiované, ale s nejvétsi
pravdépodobnosti prejde do vnitintho faktoru. Vnitfni faktory maji vétsi
piredpoklad k uspéSnému zvladnuti jazyka oproti vnéjsim faktoriim. Prikladem
takovych faktorli by mohly byt: néjaka neprijemnd zkuSenost, do které jsme se
dostali kvili neznalosti jazyka a pro priSté takové situaci chceme predejit nebo
dalSi situace, které aktivuji na$ vnitini popud kcinnosti, které nas motivuji.
Vnitinim faktoriim se budu bliZe vénovat v kapitole Marketingova strategie a jeji
podkapitole produkt. Tyto faktory by dle mého mély hrat hlavni roli pfi uceni

jazykd.
Diilezitost cizich jazyka

Kromé angli¢tiny87 % respondentii mluvi nebo se uéi dalsi cizi jazyk. Jak ukazuje
graf nize.

Graf €. 7: JazyKky, které respondenti ovladaji mimo AJ

MNémecky 211 41 %
Rusky - Francouzsky 93 16 %
Francouzsky _ ltalsky 17 3%
Spanélsky 65 1%
[talsk
q_ Ne 58 10 %
Spanélsky - Ostatni 33 B %
v I
Ostatni -

=

48 a6 144 182 240 288

Zdroj: Vlastni zpracovani



K dispozici byla moZnost zatrhnuti libovolného poctu jazykl. Vice neZz dva jazyky
zatrhlo celkem 29 % respondentt (121 lid{). Z toho 24 lidi se u¢i nebo mluvi tfemi
a vice jazyky. V8ech téchto 24 lidi ovlada angli¢tinu na urovni C nebo v lepsi urovni
B tedy B2.

U respondenti hovoticich vice jazyky se nejvice vyskytovala némcina v kombinaci
s dal$imi jazyky. V ojedinélych piipadech se u nékterych respondentti objevily i tak
exotické jazyky jako jsou arabstina, ¢inStina nebo perstina.

100 % respondentli odpovédélo, Ze znalost cizich jazyki je urcité dileZita nebo Ze
by znalost minimalné jednoho ciziho jazyka v dneSni dobé méla byt samoziejmosti.

Dostalo se mi pres 300 odpovédi na otdzku, pro¢ je znalost jazyka diileZita.
Plivodni plan byl jednotlivé odpovédi zakdédovat a procentualné rozdélit. Od tohoto
planu jsem nakonec upustila, protoZze by se ztratily mySlenky jednotlivych
respondentli a to by byla Skoda. Jednotlivé skupiny na zakladé opakujicich
odpovédi jsem vytvorila, ale opét ponecham jako ukazky celé odpovédi.

e Prace, kariéra

,V dnesni dobé je to velmi diileZitd poloZka, kterd by mladym lidem pri nedostatku
znalosti, mohla pozastavit kariéru ci zpusobila ztrdtu dobrého mista; Vétsina
spolec¢nosti je nadndrodnich.”

,Cim jsem starsi a starsi, uvédomuji si, Ze jazyky budu tak na 90 % potiebovat ve

7«

svém zaméstndni.
e (Cestovani

»~Dnesni doba je velmi rychld a mozZnosti cestovdni jsou témér neomezené; MoZnost
cestovat a pozndvat svét bez bariér.”

»Cestovdni je droga, ale bez komunikace je to droga slabd.”
¢ Globalizace

JJednoznacné z diivodu prohlubujici se globalizace vsech oborti lidské Cinnosti - s tim
je spojeno vse ostatni; Soucasny trend, globalizace, poti'eba uspét v konkurencnim
mezindrodnim prostredi.”

,Globalizace, stirdni mezindrodnich rozdilii z ekonomického hlediska.”
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¢ Kolik rec¢i umis, tolikrat jsi clovékem

»,Vzdy mate vacsi respekt aj pochopenie ked viete jazyk krajiny do ktorej sa vydate.
Ucenie jazykov sa mi paci a byt schopny sa dohovorit kdekolvek je skvely pocit! A ako
sa hovori, kolko reci vies, tolko krat si clovekom.”

7 w7

»INechci tu popisovat klisé, které rikd , Kolika re¢mi umis, tolikrdt jsi clovekem®, ale je
to obrovskd pravda. Znalost vice cizich jazyki ti pomiiZe na trhu prdce, miiZes poznat
vice lidi, ti také v Zivoté mohou velmi pomoct, nékdy miiZe dojit i na to, Ze znalost pdr
frdzi miiZe zachrdnit lidem Zivot.”

¢ Univerzalni prostiedek komunikace a svobody
»,Ddvd mi svobodu hovorit s rodilymi mluvcimi v jejich jazyce; Spousta cizinct Zije v
CR, je poti‘eba se domluvit i v jiném neZ mater'ském jazyce; Univerzdini prostiedek
globdini komunikace.”
LAnglicky se dnes domluvi kolem 2 mld. lidi, kolik cesky?*

e Vzdélani, jazyk jako zrcadlo ¢lovéka
»,0sobni rozvoj, dorozumivdni; Cizi jazyk se neuci jen ignorant; Kviili nadhledu;
ProtoZe to rozsiruje obzory; Zejména ddvd moZnostlépe porozumét sirsi skdle texti a

osob, zvysuje urcity druh osobniho bohatstvi (a mimo jiné i cenu na trhu prdce).

,Rekla bych, Ze znalost jazyka mluvi o ¢lovéku samotném - jak dbd o své vzdéldni a
seberozvoj.”

e Jazyk jako zaklad
»ProtoZe bez nich to dnes nejde; Bez znalosti minimdlné angli¢tiny na komunikativni

urovni dnes prakticky neni mozné si najit slusné zaméstndni. Angli¢tina je nutnd pro

7«
1

ndkupy v zahrani¢nich eshopech, rezervace letenek, cestovdni.
»Bez jazyka miiZu leda tak délat uklizecku.“

e Zabava
LSledovdni filmi v orig.znéni; Dobré seridly k ndm prichdzeji se zpoZdénim, pokud
tedy prijdou a jejich preklady nékdy nejsou zrovna nic moc; Pro¢ koukat na filmy

sdabingem?.“

»~INové obzory, legrace a vyzva.”
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¢ (Cizojazyc¢né zdroje

»Pro ndro¢néjsi prdci na pocitaci (vyhleddvdni informaci na zahranicnich serverech,
ovldddni aplikaci...); Velké mnoZstvi cizojazycné literatury, rozhodnuti Evropského
soudniho dvora v jiném neZ ceském jazyce.”

»,0dborné texty se vétsinou nepreklddaji viibec, tudiZ kdyz se clovék snaZi napsat
odborny text, stejné musi sahnout po publikacich v anglictiné.”

e Pomoc

»,Pomoc turistim u nds; V soucastné dobé neni vyjimkou, Ze mtiZeme nékomu pomoct,
ale pouze diky cizimu jazyku.”

»Umét jazyk, znamend pomoct, nékdy dokonce i zachrdnit Zivot.”
e Pratele v ciziné

»Mdm mnoho prdtel v ciziné, zdsadni pro ziskdni novych; Vétsi okruh potencidlnich
prdtel.”

LJedind moZnost, jak ziistat s prdteli v zahranici v kontaktu®.

Je tézké vytvorit jednoznacné diverzifikované skupiny, protoZe odpovédi se
prolinaji, ale chtéla bych upozornit na odpovédi typu: jazyk je osobnim bohatstvim
nebo slouZzi k pomoci druhym. Prijemné zpestreni vidét takové ,vy$Si“ nazory. Tyto
odpovédi poukazuji na lidi, ktefi si prosli uz néjakymi zasadnimi zkuSenostmi
pouZzivanim jazyka, a objevili jeho dal$i dimenze. Co jsem si vSimla v Zivotg,
vétSinou jsou to lidé s vysokou urovni jazyka, to se mi potvrdilo i zde ve vyzkumu.
VSichni respondenti s ,vy$$imi“ odpovéd'mi méli uroven jazyka C. Je to faze, kdy
Clovék relativné plynule hovori, jazyk ho jiZ neomezuje, ale naopak obohacuje,
otviraji se stale nové moZnosti, ¢lovék plnohodnotné prijima vyhod, které mu
znalost jazyka prinasi a objevuje nové svéty. Mozna je to faze, co mél na mysli T.G.
Masaryk, kdyZ pronesl sviij slavny vyrok: ,Kolik fe¢i umis, tolikrat jsi ¢lovékem.”
Tenhle vyrok se mimochodem, také hodné casto vyskytoval v odpovédich na
otdazku o dtleZitosti jazyka a vlastné proc¢ ne, tento jeden jediny vyrok vystihuje
vSe! Tuhle ¢ast zakon¢im vétou, jednoho z respondentdi, kterd zdlraziiuje, proc se
ucit cizim jazyktm.

,Ceskd republika md asi 10 milionii obyvatel. Zemé asi 7 miliard.“

A jak respondenti odpovédéli na otdzku, kdy a pti jaké prileZitosti si dlleZitost
jazykl uvédomili poprvé? Vybér nékterych:
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»Hodné jsem si to uvédomila, kdyZ si miij tatka hledal nové zaméstndni a mél
opravdu Siroké a skvélé mozZnosti, nicméné neumi viibec anglicky a diky tomu nebyl
ptijat; V pripadé AJ pldnované cestovdni mimo EU a pracovni potencidlna ZS, kdy
jsem zadvidéla starsim, kteri uméli vyborné; KdyZ moji starsi prdtelé skoncili na
pracdku; Na dovolené v nemocnici a poté na brigddé pri dorozuméni s cizinci;Asi uz
jako mald (cca 5 let), kdyZ jsem si uvédomila, Ze zbytek svéta mluvi jinak, nez
Cesky; Pri hleddni zaméstndni po maturité; KdyZ jsem si ve 12 letech byla sama
schopnd objednat ve francouzské restauraci;Studium na VS; 0d malicka béhem
cestovdni s rodici,pri ndvstévé zndmych z Ameriky; Pri hrani pocitacovych her v
roce 1995;KdyZ jsem potkala ztraceného cizince a nebyla jsem schopna mu poradit;
KdyZ jsem chtéla cestovat a nebyla jsem schopna si koupit ani zmrzlinu; Asi v 8
letech, kdyZ jsem na dovolené s rodici chtéla mluvit s cizinci a zdvidéla jsem bratrovi;
AZ po studiupri komunikaci s rodilymi mluvéimi;KdyZ jsem se poohlizela po
nabidkdch zaméstndni (jazyk byl vidy v podminkdch, které musi uchazec¢
splriovat);Pri cestovdnibéhem stredni $koly (moc pozdé); PrileZitost nebyla nijak
specidlni, uvédomila jsem si to v podstaté prirozené;Na vysoké Skole, kdyZ jsem
zjistila, Ze ke spousté filmim a seridliim nejsou treba ani Ceské titulky; Pobyt
aupair, pred 2 lety, bez jazyku nelze komunikovat,kdyZ jsem byla ve spolecnosti lidi,
kteri uméli plynule mluvit a jd jsem nerozuméla; Pri prvnim zapnuti pocitacecca ve
13-ti letech, kdy mé u seridlu nebavilo Cist titulky; Pri potkdvdni zahrani¢nich
studentii (aktudlné pordd!); Kdyz mé kviili jazyku nevzali do prdce; Na praxi ve
firmé, kde byla spoluprdce se zahranic¢im; KdyZ jsem si jako mald (cca 8let) na
dovolené hrdla s détmi z ciziny a tézZko se s nimi domlouvala;0d mala mé k tomu
vedla maminka;UZ jako dité pri hrani pocitacovych her; Pobyt v Kanadé, kde
spousta lidi mluvi plynule minimdlné 2 jazyky.“

Obdobi, kdy si respondenti uvédomili diileZitost jazykd, se rlizni, néktefi v détstvi,
pri cestovani nebo protoZe k tomu byli vedeni rodici, nékdy naopak az uz bylo
pozdé - pii hledani prace, kterou kviili neznalosti jazyka nedostali. Faktor prace se
objevoval nejcCastéji. Nasledovan faktorem cestovani nebo prvnim setkanim
S cizincem.

Pomérné casto se vyskytovaly komentdfe kvyménnym pobytim a Erasmus
programiim na vysokych Skolach. O tom, Ze tyto programy maji smysl,svédci
nasledujici komentare:

LUrcité pri ndvstévé Francie, kdy jsme na gymndziu byli sprdteleni s jednou
francouzskou Skolou a jeli jsme na tyden k nim, tak tam jsem se bez francouzstiny

(kterou ale ovSem nemdm zas na takové trovni) Ci anglictiny (kterou jsem resila
situace, kdy jsem nevédéla, jak to rici francouzsky) neobesla.”

»Ve skole, kdyZ k ndm prijeli studenti z Erasmuna vysoké skole.”
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»V 2. ro¢niku strednej Skoly, pocas ndvstevy finskych studentov.”
»~INa vysoké skole a nejspis nejvic na Erasmu v Némecku.“

,V pribéhu Erasmu, kdy se mi otevrelo vice moZnosti opakované vyjet do zahranici a
také motivace pro studium druhého jazyka."”

»Pri vvménném pobytu v 9. tridéna zacdtku.”
Modernizace vyuky

V posledni casti dotazniku s nazvem Modernizace vyuky bylo mym cilem zjistit
pohled studentli na vyuZivani modernich technologii béhem vyuky, jak by ocenili
probirani témat dle jejich zajmu nebo co si mysli o dosavadnich metodach
vyuzivanych p¥i vyuce cizich jazykd.

Jsem zastancem toho, Ze by se modernich technologii mélo hojné vyuzivat, navic
k tomu, aby studium jazykli probéhlo uspésné, student musi byt motivovan a
lektor by tuto motivaci mél podporovat, tfeba pravé vybérem témat, ke kterym ma
student vztah. Navic mam zkuSenosti s tim, Ze zasadni pokroky nauceni se jazyku
jdou bez klasického biflovani. Tohle a mnoho dal$tho bych chtéla v budoucnu
promitnout do svého produktu, dotazovanim jsem si chtéla ovérit, jestli by takovy
produkt mél Sanci na trhu.

Z analyzy odpovédi jasné vyplyva, Ze respondenti jsou plné naklonéni vSem
zminovanym produktovym vlastnostem, které jsem popsala vySe.

Graf ¢. 8: Vyuziti modernich technologii pri vyuce

Co si myslite o vyuzZivani modernich technologii Internet, MP3 prehravace, digitalni vizualizéry atd. pfi vyuce ciziho jazyka?

Je to pfedpoklad kvalitni wvyuky 196 28 %

© [0 precpora MNeskuteéné to urychli proces u€eni 195 28 %

Neskuteéné to ury... _ Vyuziti modernich technologii bych zavedla jako povinné M 1%

Vyusiti modernich... - MNechapu, Ze je modernich technologii stale tak malo vyuZivano 128 19 %

Nelibi se mi to, jsem zastancem u€ebnicové metody 30 4%

Absolutné neefektivni, jen to rozptyluje 10 1%

Nelibl se i o, .. - Hodné to zpomaluje praci 8 1%

Absolutng neefekt... I Ostatni a7 7%
Hodné to zpomalu... I

Ostatni -

(=1

39 78 117 156 195 234
Zdroje: Vlastni zpracovani

V dodatetnych odpovédich jsem dostala nazory typu; moderni technologie jsou
napomocné, musi byt ale pouZivany spravnym zplsobem a prizplisobené
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posluchac¢tim. Ocitly se i nazory; dobry sluha, ale zIy pdn, technologie mohou
pomoci, nebo naopak naucit chybdm. Ti, co s modernimi technologiemi pfi uceni
jazyka maji zkuSenosti, se shoduji na tom, Ze min. k pasivhimu uceni (pisnicky,
filmy) je to velmi diileZité a Ze technologie mohou zdsadnim zplisobem pomdahat
pii samostudiu. Jini zdlraznili; moderni technologie mohou pomoci, ale rozhodujici
faktor je viile, odhodldni a motivace studenta se jazyk naucit.

V dalsi fazi mé zajimalo, jak by ovlivnilo postoj respondentdli, kdyby si mohli do
vyuky urcitym zplisobem zasahovat, hlavné tim, co za ukdzky by se cetlo, jaka
hudba by se poslouchala a rozebirala, moZnost volby urcitého okruhu specifické
slovni zasoby atd. Za touhle otazkou se hodné skryva motivac¢ni faktor.

Graf €. 9: MoZnost podilet se na obsahu hodiny

Predstavte si, Ze do napiné hodiny mizZete zasahovat éasteéné sami napf. vybérem témat, které mate radi, poslechem a rozborem
hudby, kterou poslouchate, jak byste to ocenil?

VEfim, 2e by [61

Zvysila by se moje motivace ke studiu 95 22%
Zda se mi to jako dobry napad 165 39 %
Pfi rozhodovani, ktery kurz nebo dougovani si zvolit, bych si nakonec vybral ten, kde mam moZnost do napiné hodiny mluvit 58 4%
VE&fim, Ze bych se timto zplisobem nauéil vice 61 14 %
Je to hloupost, takhle bych se nenaucil skuteéné potfebna témata 25 6 %
Mijak, je mi dplné jedno, co se na hodinach probira 9 2%
Ostatni 10 2%

Zdroje: Vlastni zpracovani

Respondenti zasahovani do hodin pfijimali pozitivné a dostalo se mi odpovédi,
které mé utvrdily v mém predpokladu; pokud mé néco bavi, vice se o to zajimam,
mam co Fict a je to pro mé vic motivacni, rozhodné to zvySuje motivaci a u¢eni pak
vic bavi, tim padem se ¢lovék i vic nauci.

DalSi otazku k modernizaci vyuky jsem ucelné polozila ponékud kontroverznéji.
Cilem bylo ,vyprovokovat“ respondenty k reakcim v dodate¢nych odpovédich. To
se mi k mé spokojenosti povedlo. Padlo nékolik ndzort na to, Ze ucenti se cizi jazyk
bez biflovani prosté nejde, v opozici byla skupina, ktera budoucnost vyuky jazyki
vidi pravé vtom, aby se neucili gramatické skladby vét, ale jazyk se hlavné
naposlouchal a naucilo se vném myslet. Osobni zkuSenosti respondentii se také
rizni, ¢ast z nich se jazyk naucila pravé sledovanim zahranicnich serialti a filmi
jini nedaji dopustit na klasickou ucebnici. Dostala jsem doporuceni, Ze idealnim
zplUsobem vyuky je kombinace vyuky z uc¢ebnice s vyuZitim modernich technologii
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a ktomu poukizani JAK se ucit, nebo zdlraznéni, pokud neni student
sebemotivovan ani zdroje zdarma nepomiiZou.

Graf ¢. 10:Metoda JAK se ucit

Co si myslite o hodiné ve které se neuéi dle klasickych zaZitych postupi - vyuka a biflovani podle kniZek, ale postupné jsou
ukazovany rizné metody JAK se uéit, kde ziskat dobré anglické zdroje zadarmo, éeho miZete vyuZit kolem Vas ke zlepéeni své

angliétiny.

— Oistatni [10
Dobry napad [153]—
Zvyiila by [107]

Hrélo by to [58] ———

Zvysila by se moje motivace ke studiu 107 25%
Dabry napad, jen si nedokaZi pfedstavit, jak to bude fungovat v praxi 193 36%
Hralo by to velkou roli pfi rozhodovani do jakeho kurzu/doucovani se nahlasim 9 4%
Nevéfim, Ze se takhle nau€im vice neZ uéenim klasickou metodou 32 8 %
Je mi tplné jedno jakym zpisobem wyuka probihd 6 1%
Zpisob ufeni, ktery mi nejlépe vwwhovuje si najdu ja sam, na to nikoho dal3iho nepotfebuiji 28 7%
V dneZni dobé informaci by se mélo udit JAK se udit 28 7%
Ostatni 10 2%

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vyskytlo se i nékolik nazort k formalni vyuce na skolach. Doslova cituji:

»Z dosavadniho studia anglictiny (cca 12 let), jsem si odnesl skvélou znalost pravidel,
porozuméni textim, nepotrebné poucky a gramatické vzorce, ale plynule mluvit
stejné neumim.”“

»Jako student ekonomického oboru mi prijde naprosto nesmysiné, Ze normdlIni vyuku
anglictiny nemdme. Za téch 5 let se toho tolik zapomene, Ze pak neni clovék schopen
porozumét zdkladnim vétdm. “atd.

Piekvapilo mé mnoZstvi poznamek, Ze kviili nekvalifikovanym ucitelim na Skolach
si studenti museli zaridit dodatecné soukromé doucovani ciziho jazyka apod.
Zména zplsobu vyuky jazykid na Skolach formdalniho vzdélani by bylo na dalsi
samostatné téma a saha mimo rozsah této diplomové prace, kazdopadné stalo by
za ovéreni, zda je opravdu chyba na strané profesora, nebo zaki. K formalnimu
vzdélani na naSich Skolach mam své nazory, ceské Skolstvi, si myslim, je kvalitni,
ale co se tyc¢e vyuky jazykl, mame jesté hodné, co zlepSovat.
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5 MARKETINGOVA STRATEGIE

Existuje mnoho zpiisobl, jak uspokojit potieby svych zdkaznikii. Vyrobek miZze
mit mnoZstvi rliznych charakteristickych vlastnosti rtizné kvality. Za vyrobek
mohou byt poZadovany riizné ceny, pfipadné poskytovany slevy. Uspéch zavisi
témér vyhradné na porozuméni silam trhu, které piisobi na vyrobek/sluzbu, a na
talentu a schopnostech marketingového pracovnika pfi navrhovani marketingové
strategie. Celé Usili je v kone¢ném diisledku zaméfeno na dosaZeni uspokojivého
zisku. Prvky efektivnhiho marketingového mixu jsou - produkt, cena, propagace,
distribuce, znamé také pod nazvem 4 P (Product, Price, Promotion, Placemant). 37

V minulosti jsem se nékolikrat ocitla v pozici zakaznika jazykového vzdélani, at uz
na ¢eském nebo zahrani¢nim trhu. Mym cilem je pomalu prejit na opa¢nou stranu
tzn. jiZ nepoptavat, ale nabizet. Diky roli zakaznika a uZivatele jazykového vzdélani
mamvsak cenny naskok. Ziskala jsem predstavu o tom, co trh jazykového vzdélani
nabizi a kde jsou jeho mezery. Daného naskoku bych rada vyuzila pfi tvorbé vlastni
marketingové strategie.

V nasledujicich kapitolach propojim vlastni zkuSenosti s vysledky vyzkumu.
S hlavnim diirazem na kapitolu produkt. Produktem jazykového vzdélani je sluzba,
nehmotny produkt a ja bych v této kapitole chtéla dat mému budoucimu produktu
hmotné charakteristiky, podle kterych si zakaznik bude moci vybirat a posuzovat
kvalitu.

5.1 Produkt

Kapitola produkt, prvni P marketingového mixu, bude nejobSirnéjsi a navic ji
pojmu trochu netradi¢ni formou. Tato kapitola je totiZ idealnim mistem, ve kterém
mohu sepsat svoje osobni zkuSenosti a postrehy s jazykovymi kurzy a soukromou
vyukou, kterych jsem se tcastnila v Cechach nebo v zahraniéi. Béhem samostudia
anglicky jsem doSla také k nékolika presvéd¢enim a metodam rychlému se uceni,
jejichZ nastin se tu ve vétsi ¢i menSi mire objevi v jednotlivych podkapitolach a
které bych chtéla aplikovat ve svych hodinach soukromé vyuky.

Jednotlivé metody, které jsem prevzala, jsem si sama vyzkouSela nebo jsem si
nékteré vytvorila sama na miru a véiim v né. Jsem totiZ jasnym diikazem toho, Ze
pokud se metody zvoli spravné a hlavné se prizplisobi potfebam jednotlivci,
miZou se dit,zazraky“. PouZiti slova zazrak jsem zvolila schvalné. Nékolik let jsem

7 BELOHLAVEK, F., Management
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totiz Zila v presvédceni, Ze nemam buriky na jazyky a ani po x letech jsem nebyla
schopna ze sebe dostat poradnou vétu. Jaké bylo mé prekvapeni, kdyZ jsem zjistila,
Ze utebni metody a profesofri s kterymi jsem se setkavala, mi prosté jenom nesedli,
a kdyZ se nékolik véci upravilo, nedélala jsem kriicky ale doslova kroky a mé
»,malé“ osobni vitézstvi v zapéti nasledovalo, béhem dvou let jsem se zlepSila o 4
urovné. A to, co kdysi bylo mou no¢ni miirou, se stalo konickem. Nékdo miiZe byt
tzv. vétnym zacatecnikem cely Zivot, dalSi to po troSe usili vzda, ale ja od jisté doby
tvrdim, Ze kdyZ se zvoli ta spravna cesta, kazdy bude délat nezadrzitelné kroky
kupredu. A ja bych Vam navod na to, jak najit tu spravnou cestu, chtéla ukazat.

5.1.1 Motivace

Zatnu tim nejzakladnéjsim. Pokud se né¢emu chceme naucit, chceme néco dokazat,
potifebujeme motivaci.

»Motivace je psychologicky proces, ktery aktivuje nase chovani a dava mu ucel a
smér. Je to interni hnaci sila Zenouci nas k uspokojeni naSich nenaplnénych potreb.
Je to hnaci sila, kterd nas vede k dosaZeni osobnich a organizacnich cilt. Je to viile
néceho dosdhnout.“38

Pokud se chcete naucit cizi jazyk, motivace hraje diileZitou roli a tak se zeptam,
mate ji? Pokud ne, chtélo by se mi fict, neztracejte Cas sviij, ani ¢as lektord.
Kloudnych vysledkli nedosahnete. A v ptripadé jazykového vzdélani jako produktu
to plati dvojnasob.

Ponékud pesimisticky zacatek, ale predpokladam, Ze zajemce o jazykové vzdélani,
ktery doSel do faze prihlaseni na kurz anglického jazyka nebo o nahlaseni uvazuje,
je né¢im motivovan. A to uz je dobry zaklad k tomu, aby se s touto motivaci dalo
pracovat a rozvijet ji dal. Nejlépe hned pfi prvnim setkani bych si s kazdym jasné
definovala, co bylo tim spouStécim faktorem, prihlasit se do jazykového kurzu.
PovaZzuji to za jednu z nejdtleZzitéjsich véci k uspéSnému zvladnuti ciziho jazyka.

Zvlastni zkuSenosti vim, Ze se takové malé motivace, spoustéci faktor, mohou
objevit v zivoté vickrat, ale teprve aZ nahromadéni nékolika motivacivede ke
skutecnému spuSténi. Nékteré spouStéci faktory jsou spiSe ksmichu, jiné
zavaznéjsiho charakteru.

3 HAJEK, M., Zakladni pojmy motivace, [online] http://www.vedeme.cz/pro-vedeni/kapitoly-vedeni/65-
teorie-motivace/268-pojmy-motivace.html
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Vzpominam si, kdyZ mi bylo kolem osmi let, v hudebnich hitparadach kralovala
skupina, ktera méla na svoji dobu netypické Kklipy, které ve mé vyvolavaly
zvédavost, a ja chtéla védét, o cem presné se v pisnickach zpiva. Prisla jsem za svoji
starSi sestrenici, ktera se ucila anglicky, aby mi preklad pisni rekla. Ta mi
s usmévem odpovédéla: ,Ted se to nehodi, aZ budes§ starsi, tak mozna.“Zvédavost
to ve mné vyvolalo jeSté vétsi, usmév jsem ji tehdy vratila, protoZe v hlavé se mi uz
rodil plan, jak se anglicky sama naucim a pisnicky si sama preloZim. O nékolik let
pozdéji se tak stalo. VSechny alba mam nyni v Mp3 prehravaci a hojné je vyuzivam,
protoZe rytmus pisnicek je idealni k béhani. Navic kazdym zapnutim si
pripominam, Ze jsem si opravdu splnila, co jsem si v détstvi naplanovala.

KdyZ jsem si pred sedmi lety poprvé vyjela do zahranici, bylo to do Némecka. V té
dobé jsem se uz za sebou méla 11 let némciny. Docela tvrdé jsem narazila, kdyz
jsem zjistila, Ze po tolika letech mam problém dat do kupy normalné znéjici vétu.
Hlavni problém vSak bylo porozuméni. Ale to by vydalo na jinou kapitolu, to
k Cemu se chci dostat, je postava $éfa, kterého jsem tam meéla. KdyZ se mu néco
nezdalo, Sel za mnou nebo kolegynémi z Polska nam vynadat. Nikdy neSel
za Némci, ktefi vétSinou byly na viné. Pocitem bezmoci, kterym jsem si tam
nékolikrat prosla, uZ bych znovu projit nechtéla. JenZe jeden z téch okamzikl kdy
na mé bylo fvano a ja nebyla schopna dat do kupy vétu na o