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Marketingova strategie firmy Prague Language
Institute, s. r. o.

Abstrakt

Diplomova prace je zaméfend na zkoumani problematiky marketingu a
marketingové strategie. Cilem diplomové prace je navrh doporuceni pro upravu
marketingové strategie spoleCnosti Prague Language Institute, s. r. 0. Zkoumana firma je
jazykova $kola, ma sidlo na tzemi Ceské republiky a ptisobi ve &tyfech dal§ich zemich.
Spolecnost na trhu nabizi Siroké portfolio jazykovych kurza Cestiny, po jejichz absolvovani
klienti planuji studium na statnich vysokych skolach v Ceské republice. Jelikoz jsou pro
ziskani povoleni k pobytu na uzemi CR zakonné podminky, spolednost se zabyva také
poradenskymi sluzby.

Teoreticka Cast prace je zaméfena na vysvétleni pojmi marketinga strategické
marketingové fizeni a vysvétleni podstaty mezinarodniho marketingu. V této ¢asti prace jsou
také popsany nastroje marketingové situacni analyzy. Prakticka Cast prace je zaméfena na
popis soucasného stavu spoleCnosti a analyzu jejiho vnitiniho a vnéjSiho prostredi. Na
zakladé provedenych analyz jsou navrzena doporu€eni, pomoci nichz bude firma schopna
poskytovat svym zakaznikiim vy$si hodnotu. Doporuceni povedou ke zlepSeni trzni pozice

firmy a k ziskani novych zakaznik.

Kli¢ova slova: zakaznik, potfeby a prani, sluzby, marketing, strategicky marketing,
marketingova situacni analyza, marketingovy mix, mezinarodni marketing, marketingova

komunikace, konkurence



The Marketing Strategy of the Prague Language Institute

s.r.0o. Company

Abstract

The graduation work is focused on researching the issue of marketing and marketing
strategy. The aim of the thesis is to propose recommendations for adjusting the marketing
strategy of Prague Language Institute s.r.o. Company. The investigated company is a
language school that is located in the Czech Republic and operates in four other countries.
The company offers diversity of Czech language courses to the market, after which
customers plan to study at state universities in the Czech Republic. Since there are legal
conditions for obtaining a residence permit in the Czech Republic, the company also deals
with consulting services. The theoretical part of the work is focused on explaining the
concept of marketing, strategic marketing management and the essence of international
marketing. This part of the work also describes the tools of marketing situational analysis.

The practical part of the work is focused on the description of the current state of the
company and the analysis of the internal and external environment. Based on the analyses
carried out, recommendations are proposed, with the help of which the company will be able
to provide higher value to its customers. Recommendations will lead to the improvement of

the company's market position and acquisition of new customers.

Keywords: customer, needs and wishes, services, marketing, strategic marketing, marketing
situation analysis, marketing mix, international marketing, marketing communication,

competition.
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1 Uvod

Marketing je nezbytnou Casti kazdé organizace, jak malé, tak velké, protoze spravna
volba marketingové strategie umoziiuje firmé zvySovat zisky. Marketing je spolecensko-
manazersky proces, ktery umoziuje uspokojovat potieby skupin a jednotlivci procesem
smény. Firmy v procesu smény poskytuji spotiebitelim hodnotu a dostavaji za to penézni
odmeénu. Pro uspéch na trhu a zvySovani zisku firmy by mély poskytovat zakaznik(im vyssi
hodnotu nez jejich konkurence. Proto jsou zakaznici nejdilezitéjsi slozkou marketingu a
tvorba hodnoty pro zakazniky by méla byt hlavnim marketingovym cilem. Spolecnosti, které
ptijimaji zakaznické orientované chovani s cilem vytvoftit vyss§i hodnotu pro své zakazniky,
maji na trhu Uspéch. Pro uspokojeni potieb a prani zakazniki je tfeba zvolit vhodnou
marketingovou strategii, ktera nasledné povede ke generovani zisku. Neexistuje jednotna
strategie uspéchu na trhu, kazda oblast podnikani mé specifické rysy a odliSnosti
v marketingovém prostfedi. Spole¢nosti proto provadeéji marketingové analyzy, v nichz
zkoumaji prostredi firmy a na jejichz zakladé se buduje vhodna strategie.

Diplomova prace si klade za cil navrhnout doporuceni na upravu marketingové
strategie firmy Prague Language Institute, s. r. 0. Zkoumana spolecnost je jazykova skola
Ceského jazyka. SpoleCnost ma Siroké portfolio kurzii Cestiny, po jejichz absolvovani
spotiebitelé planuji studium na statnich vysokych kolach v Ceské republice. Spole¢nost ma
sidlo na uzemi Ceské republiky a pasobi souasn& ve &tyfech dalsich zemich: v Turecku,
Gruzii, Kazachstanu a na Ukrajin€. Studium v zahranici je obCany téchto zemi povazovano
za prestizni a je o n& vzdy velky zdjem. Podminkou neplaceného studia na Ceskych
univerzitach je znalost ¢eského jazyka. SpoleCnost Prague Language Institute, s. r. o,
vystupuje jako mezi¢lanek, pomoci néhoz ziskavaji klienti moznost studia na statnich
vysokych skolach. Jelikoz existuji zakonné podminky pro pfitomnost cizinci na uzemi
Ceské republiky, spole¢nost se zabyva také poradenskymi sluzbami v oblasti organizace
docasné migrace. Vize spolecnosti spociva v poskytovani nejkvalitn€jsi vzdélavaci sluzby
na trhu, na Ceském trhu ma ov§em nékolik vyznamnych konkurentt, ktefi poskytuji obdobné
sluzby. Cilem diplomové prace je navrhnout doporuceni, kterd budou odliSovat spolecnost

od konkurence a poskytovat zakaznikiim vyssi hodnotu.
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2 Cil priace a metodika

2.1 Cil prace

Cilem diplomové prace je navrhnout marketingové strategie vedouci ke zlepSeni
souCasné situace spoleCnosti Prague Language Institute, s. r. 0. SpoleCnost se zabyva
poskytovanim vzdélavacich a poradenskych sluzeb pro zékazniky planujici studium na
vysokych $kolach na uzemi Ceské republiky. Aby bylo dosazeno stanoveného cile, je
nezbytné provést nékolik dil¢ich kroka:

» charakterizovat spoleCnost Prague Language Institute, s. r. 0.,

* zhodnotit soucasny stav spolecnosti,

» provést marketingovou situacni analyzu spole¢nosti,

* zhodnotit vysledky marketingové analyzy a soucasného stavu firmy,

+ navrhnout vhodnou marketingovou strategii pro zlepSeni soucasné situace.

2.2 Metodika

Teoreticka Cast prace je zaméfena na popis teoretickych poznatkl z oblasti
marketingu. Prvni C¢ast prace je zpracovana na zakladé aktualnich zdroji z odborné Ceské a
zahrani¢ni literatury vztahujicich se k fesené problematice marketingu. Teoreticka Cast je
rozdelend na Sest kapitol. V prvni kapitole jsou popsana zakladni teoreticka vychodiska
marketingu a marketingové koncepce. Ve druhé a treti kapitole jsou zpracované poznatky
z oblasti marketingovych analyz vnéj§iho a vnitiniho prostredi. Ve ctvrté kapitole je popsana
podstata strategického marketingu a marketingového procesu. V poslednich dvou kapitolach
jsou zpracované informace z oblasti mezinarodniho marketingu sluzeb.

Empiricka ¢ast prace se zamétuje na provedeni di¢ich marketingovych analyz, na
identifikaci a vymezeni marketingového vnéj§iho a vnitiniho prostfedi firmy. Podstatou
empirické Casti je predstaveni podnikatelského zdméru a navrzeni marketingové strategie
pro firmu Prague Language Institute, s. r. 0. Prakticka cCast prace je vypracovana pomoci
internich zdroji spole¢nosti Prague Language Institute, s. r. 0., a vefejné pristupnych dat. Ke
zhodnoceni soucasného stavu spolecnosti je vyuzivana STEP analyza, Porterav model 5 sil,
IFE a EFE matice. Navrhova ¢ast je zpracovana na zakladé provedenych analyz a obsahuje
doporuceni, ktera by mela napomoci zlepSeni marketingové strategie firmy Prague Language

Institute, s. 1. 0.
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3 Soucasny stav poznani rFeSené problematiky

3.1 Teoreticka vychodiska marketingu

V dnesni dobé je marketing velmi znamym pojmem a pro vétSinu firem je
neoddélitelnou soucasti strategického fizeni, pfestoze podle jednoho amerického
vyzkumu slovo marketing vyvolava negativni asociace. Hodné spotiebitelt totiz
asociuje tento pojem s manipulaci, 1zi a triky. (Sheth, J.N.; Sisodia, R.S., 2015)

Negativni vztah k marketingu je podle Karlicka odivodnitelny nékolika
divody: prili§ velky vybér produkti, prodej produktd, které maji negativni
spoleCenské dopady, postoj, ze marketing je motorem nadspotfeby a materialismu, ze
marketing pfetvaii chténi v potfeby. Marketing také vnimaji zdkaznici negativné,
pokud je zaméfen na zranitelné skupiny obyvatel. Marketing ma nicméné mnoho
pozitivnich stranek, které usnadiuji vybér zakaznikt. Napftiklad je hybnou silou pro
ohromné mnozstvi inovaci, které se kazdy rok objevuji na trhu, dale informuje
zakaznika o vlastnostech jednotlivych produkti, a tak vyznamné ovliviuje
rozhodovani pii nakupu. Dal§im pozitivnim vlivem marketingu je pomoc neziskovym
organizacim, které odstraiiuji negativni spolecenské jevy, napf. narkomanii.
Marketing ma pozitivni dopad 1 na jednotlivé firmy, které ho umi spravné vyuzivat
pro dosazeni lepSiho postaveni na trhu a splnéni vize a mise spoleCnosti. (Karlicek,
2018)

V zastaralém pojeti je marketing nastrojem, ktery firmy pouzivaji
k uskute¢néni prodeje, ale v novém pojeti je marketing instrumentem slouzicim
k uspokojeni potieb a prani zakazniki. Jednim z hlavnich zamérti podniku je tvorba
zisku, ale zaroveri 1 predavani hodnoty zakaznikovi. Podle Kolera a Armstronga pokud
dokaze marketingovy specialista porozumét potiebam zakaznika, vyrobit produkt,
ktery bude zakaznikovi ptinaset pfidanou hodnotu a uspokojovat jeho potiebu, stanovi
ptijemnou cenu, u¢inné tento produkt uvede na trh a podpofi jeho prodej spravnym
zpusobem, pak takovy vyrobek bude piinaset firmé zisk. (Kotler, P.; Armstrong, G.
2004)

2

Kotler a Armstrong uvadi: , Marketing definujeme jako spolecensky a
manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jednotlivci i skupiny své potreby
a prani v procesu vyroby a smény vyrobku ci jinych hodnot. “ (Kotler, P.; Armstrong,

G., 2004)
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potfeby, prani, vyrobky, sluzby

p0p1a\.'k”/_ - \:i”é produkty

zaklady marketingove

koncepce
hadnota
pro zakaznika,
trhy uspokojeni jeho
potfeb a pfani,
kvalita
‘-—-_—.

sména, obchodni vztahy
vztahy se zakaznikem
a dalsimi subjekty

Obrazek 1 Zdkladni marketingova koncepce podle Kotlera

Zdroj: Kotler, P.; Armstrong, G., 2004
Aby mohl autor popsat, co znamena potieba, pouziva Maslowovu teorii a tika, ze

potfeba je pocitem nedostatku. Maslowova pyramida v sobé zahrnuje zakladni fyzické
potieby Clovéka, potfebu bezpeci a jistoty, potiebu lasky a sounalezitosti, potiebu uznani a
seberealizace. Touhy a pfani podle autora vyplyvaji z lidskych potieb a jsou ovliviiovany
kulturnimi a osobnimi charakteristikami. Poptavka je dusledkem potieb, tuzeb a prani, které
jsou ovlivnéné kupni silou zakaznika. (Karli¢ek, M. a kol. , 2016)

Uspokojovat potieby a prani zakaznikt 1ze jak hmotnymi vyrobky, tak i poskytnutim
sluzeb. Pod pojmem produkt rozumime veskeré statky, které jsou nabidnuty na trhu a
uspokojuji poteby zakaznika. Sluzby jsou jednim z ptikladu produkti nabizenych na trhu.
Sluzbami rozumime aktivity ¢i uzitky nabizené k prodeji, které nemaji hmotnou povahu.
(Karlicek, M. a kol. , 2016)

Jak jiz bylo zminéno, jadrem strategie kazdé spolecnosti by mélo byt uspokojeni
potieb zakaznikl a vytvoreni piidané hodnoty. Hodnota je pro zakaznika rozdilem mezi
naklady, které byly vynalozeny na ziskani urcitého produktu, a hodnotou, kterou spotiebitel
ziska po spotiebé daného produktu nebo pfi jeho uzivani. Spokojenost zdkaznika zalezi na
tom, jak bylo naplnéno jeho ocekavani ve vztahu k ziskanému produktu. Kazda firma by se

meéla snazit co nejvice uspokojit své spotiebitele, aby se chtéli do této firmy vratit a zakoupit
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dalsi produkt. Jinak feceno cilem firmy by mélo byt vybudovani dlouhodobych, vzajemné
vyhodnych vztaht se zakazniky. (Kotler, P.; Armstrong, G., 2004)

Uspokojeni potieb by mélo byt efektivni pro zdkazniky i1 firmu. Podnik potiebuje
dostavat pravidelné piijmy a byt ziskovym. Uspokojeni potieb zakaznikli a firmy se
uskuteciluje procesem smény, kdyz firma poskytuje spottebiteli produkt za néjakou odménu.
Sména je nezbytna ¢ast marketingu, jeji jednotkou je transakce. Transakce je obchodnim
vztahem mezi smluvnimi partnery, ve kterém jsou sjednany predmét transakce, podminky,
Cas, misto, cena atd. Smeéna se uskuteciiuje na trhu. Pojem trh autor popisuje jako soubor
stavajicich a potencialnich kupovanych vyrobkt nebo sluzeb. Marketingovi specialisté se
pak zabyvaji trhem, stanovenim cil, kterych chce firma dosahnout, a poté tvoii strategii.
(Kotler, P.; Armstrong, G., 2004)

Marketingovym fizenim rozumime soubor aktivit, které vedou k uskutecnéni smény
na cilovém trhu. Podle Kotlera a Armstronga existuje pét koncepci, které firmy vyuzivaji pti
svych marketingovych aktivitach: vyrobni, vyrobkova, prodejni, marketingova a koncepce
spoleCenského marketingu. (Kotler, P.; Armstrong, G., 2004)

Vyrobni koncepce

Jedna z nejstarSich marketingovych koncepci je vyrobni. Vychazi z predpokladu, ze
zakaznici preferuji levné a §iroce dostupné produkty. Hlavnim cilem této koncepce je
efektivni vyroba a distribuce. Uskutecnéni koncepce na trhu je mozné za predpokladu, ze
poptavka prevysuje nabidku a vyrobni naklady jsou pfilis vysoké. Firmy se budou snazit na
trh dodat co nejvice zbozi, aby splnily pozadavky zakaznikl, a tim zvySily dostupnost
produktu. Za predpokladu vysokych nakladi na vyrobu firma zefektivni vyrobu napf.
zvySenim produktivity prace, a produkt se tak stane pro zadkazniky dostupné&jsim. Ve vyrobni
koncepci nehraje marketing kli€ovou ulohu. Hlavnim cilem podniku je vyroba a jeji
efektivita. Koncepce neni vyhodna pro uplatnéni na rozvinutych trzich kvili tomu, ze
konkurencni firmy se zabyvaji pfizpisobenim svého produktu pro zakaznika a splnénim jeho
pozadavku, nejen vyrobou a distribuci. Na rozvinutém trhu proto neplati predpoklad, ze
zakaznici preferuji nejlevnéjsi produkty. (Kotler, P.; Armstrong, G., 2004)

Vyrobkova koncepce

Druhou koncepci, kterou se firmy mazou fidit, je koncepce vyrobkova. Podstata této
koncepce spociva v tom, ze spotiebitel preferuje kvalitni, moderni a spolehlivy produkt.
Kvili tomu se firmy zabyvaji zdokonalovanim svych vyrobkl, zavedenim inovaci,

zlepSenim parametrd a vlastnosti. Manazefi, ktefi se fidi vyrobkovou koncepci, na zacatku
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vyrabgji produkt, pro n€jz pak nasledné hledaji poptavku. Primarni diiraz na produkt ale
podle Kotlera a Armstronga zpusobuje marketingovou kratkozrakost. Pod timto pojmem
rozumime to, ze ne vzdy se firmé vyplaci orientace na produkt. VylepSené produkty nemusi
byt automaticky vice poptavany. Produkty zastaraji, ale potfeby zakazniku pretrvavaji.
Zakaznik se vzdy snazi uspokojit svoji potfebu, ne pokazdé ovSem potiebuje k uspokojeni
dokonaly vyrobek. Marketingova kratkozrakost také mize vést k tomu, ze se jedna firma
snazi zdokonalovat svij produkt, zatimco druha firma vytvoti produkt zcela novy, ktery
bude zakaznikiim vice vyhovovat. (Kotler, P.; Armstrong, G., 2004)

Prodejni koncepce

Treti koncepce je prodejni. V této koncepci si manazeti mysli, ze spotiebitel je
pasivni, a proto by mél byt k nakupu produktu donucen. Takto firmy podporuji prode;j
riznymi zpusoby, snazi se, aby zakaznik kupoval v dostatecném rozsahu. Tuto koncepci
vyuzivaji firmy, které prodavaji produkt, jenz zakaznik pfili§ nevyhledava, napt. pojisténi.
Cilem téchto firem je prodat to, co jiz vyrobily, a nikoliv to, co zakaznik skute¢né pozaduje.
Podle Kotlera a Armstronga v ramci této strategie firmy usiluji o jednorazové transakce.
Nezajimaji je dlouhodobé, vzajemné vyhodné vztahy se zakazniky. Rizikem této koncepce
je skuteCnost, ze se firmy nezajimaji o to, jestli je produkt pro zékaznika atraktivni. Pokud
se nakoupeny produkt zakaznikovi nebude libit, pfist€é uz ho nepofidi, a navic bude
motivovan pfedat nékomu jinému svou nepiijemnou zkuSenost s firmou. Z dlouhodobého
hlediska proto neni tato prodejni koncepce vyhodna. (Kotler, P.; Armstrong, G., 2004)
Marketingova koncepce

Marketingova koncepce vychazi z predpokladu, ze firma dosahne svych cild, pokud
dokaze spravné odhadnou potieby zakazniki a dokaze je uspokojit 1épe nez konkurence.
Podle této koncepce by se firmy mély soustfedit na vytvateni hodnoty pro zakaznika a
vyrabét takové produkty, které zdkaznici potiebuji. Nejdiiv zkoumat potieby, pak vytvaret
produkt. V tom je rozdil marketingové a prodejni koncepce, ve které se manazeti zamétuji
na prodej jiz hotového produktu, ktery nemusi odpovidat potfebam zakaznikt. (Kotler, P ;
Armstrong, G., 2004)

Karlicek dale zmifiuje pojem trzni orientace. Trzni orientaci rozumime firemni
kulturu, ktera je orientovana na zkoumani cilovych trha a uspokojovani potieb 1épe, nez to
dokaze konkurence. Trzni orientaci pak rozdéluje na reaktivni a proaktivni. Reaktivni je
orientace na jiz existujici potfeby zakaznikil, proaktivni spociva v orientaci na latentni

potieby zakazniki. (Karlicek, 2018)
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Koncepce spolecenského marketingu

Koncepce spolecenského marketingu je také zalozend na uspokojeni potieb
zakaznik( lépe a ucinnéji nez konkurence. Zaroven se firma vyuzivajici tuto koncepci
zabyva dlouhodobymi zajmy spolecnosti. Cilem spoleCenského marketingu je spoleCenska
odpovédnost a zlepSeni kvality zivota. Kotler a Armstrong fikaji, ze spoleCensky marketing
si klade otazky, zda je tradi¢ni marketingova koncepce vyhovujici v dob€, , kdy celime
vaznym problémiim v oblasti Zivomiho prostredi, kdy hrozi nebezpeci, zZe brzy budou
vycerpdny vyznamné energetické zdroje, kdy se zvySuje pocet obyvatel nasi planety, narustaji
hospoddrské problémy svéta a socidalni aspekty jsou Ccasto opomijeny”. Koncepce
spoleCenského marketingu ukazuje, ze marketingova strategie ignoruje konflikt mezi

kratkodobymi a dlouhodobymi potifebami zakaznikt. (Kotler, P.; Armstrong, G., 2004)

3.2 Marketingova situacni analyza

Cilem marketingu je vytvareni a udrzeni dlouhodobych a vzajemné prospéSnych
vztaht se zakazniky, ale dosazeni tohoto cile neni v silach samotného marketingu, Gispéch je
zavisly na interakci s ostatnimi faktory a subjekty, které se nachazeji ve vnitinim a vnéj§im
prostredi firmy. (Kotler, P.; Keller, L. K., 2013)

Marketingova situacni analyza je metoda zkoumani vnéjsiho a vnitfniho prostiedi
firmy, jeji schopnosti vyrabét, vyvijet a inovovat produkt, prodavat a financovat programy
s vyrobkem spojené. Pod vnéjsim prostiedim se mysli makro a mikroprostredi, ve kterém
firma podnika a které na firmu pasobi — ovliviiuje jeji Cinnost. Pod vnitinim prostiedim se
rozumi interni prostfedi, které zahrnuje zameéstnance, strategii, financni situaci, historii,
umisténi, organizacni strukturu a image. Cilem provadéni marketingové situacni analyzy je
nalezeni spravného poméru mezi prilezitostmi, které vyplyvaji z vnéj§iho prostiedi, a
schopnostmi firmy, které vyplyvaji z prostfedi vnitfniho. Situacni analyza je prvnim krokem
pro vytvoreni marketingového planu. Analyza musi poskytovat vSechny podstatné a
relevantni informace ovliviiujici fungovani podniku. Dukladné provedena situacni analyza
urCuje spravny smeér piijatych strategickych opatieni a je predpokladem kvalitniho
strategického planu. (Jakubikova, 2013)

Marketingova situa¢ni analyza zacina analyzou firemniho prostfedi. Subjekty

z vn¢jsiho a vnitiniho okoli mohou pusobit na podnik kladné i zaporn€, a to pak ovliviiuje
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podnikové chovani. Prostfedi firmy je velmi dynamické. Marketingovi odbornici analyzuji
meénici se faktory, identifikuji jejich pisobeni a navrhuji feSeni. Pracovnici museji vCasné
reagovat na zmeény prostiedi, a tim zabezpeCit firmé nejen pfeziti, ale také prospéch.
(Jakubikové, 2013)

Vn¢jsi prostedi firmy se déli na makroprostiedi a mikroprostredi (obrazek ¢.2).
Makroprostiedi v sobé zahrnuje demografické, ekonomické, legislativni, pfirodni,
technologické a kulturni faktory. Do mikroprostiedi fadime dle Kotlera zakazniky,

dodavatele, konkurenci, prostiedniky a vetrejnost. (Kotler, 2007)

Zakaznici Konkurenti

Prostiednici

Dodavatele

Legislativa

Obrazek 2 Makro a mikroprostredi firmy

Veiejnost

Zdroj: Kotler, 2007
Podle Jakubikové: , Makroprostiedi obsahuje faktory (viivy nebo také sily), které

piisobi na mikroprostredi viech aktivnich ucastniki trhu, ovSem s riiznou intenzitou a mirou

dopadu. “ (Jakubikova, 2013)

3.2.1 Analyza makroprostiredi

Analyza makroprostfedi probihd pomoci demografickych, ekonomickych,
legislativnich, pfirodnich, technologickych a kulturnich faktorti. Tyto faktory mohou
pozitivn€ ovlivnit firmu existujicimi piilezitostmi, nebo mohou firmu ohrozit. Jakubikova se
diva na makroprostfedi jako na obtizné ovlivnitelné, nebo vibec neovlivnitelné.
(Jakubikova, 2013) Kotler uvadi, ze makroelementy jsou v podstaté mimo okruh ptisobeni
podnikové kontroly. (Kotler, 2007) Z toho vyplyva, ze marketingovi pracovnici by méli
parametry prostiedi dokonale analyzovat, sledovat jejich tendence a nasledné tomu

pfizptisobovat marketingovou strategii.
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Demografické prostredi

Demografie studuje skupiny lidi, populace a jejich charakteristiku. Mezi hlavni
sledované ukazatele se fadi pocCet obyvatel, v€kova struktura, podil muzi a zen, etnicka
prislusnost, proces urbanizace, vzdélanost. Na podnik maji demografické faktory velky vliv,
protoze spotiebitelé, ktefi tvoti jednotlivé trhy, jsou skupinami lidi. (Karlicek, 2018)
Ekonomické prostredi

Ekonomické prostiedi se sklada z faktort ovliviiujicich kupni silu a slozeni vydaji
domacnosti. Tyto dva faktory jsou ovlivnény ekonomikou konkrétni zemé. Kupni sila a
rozlozeni vydaju domacnosti zavisi konkrétné na cenach, Zivotnich nakladech, usporach,
velikosti pfijmu domacnosti, zadluZenosti, dostupnosti uvéra ¢i danich. (Karlicek, 2018)
Politicko-pravni prostiedi

Politické prostfedi vyrazné ovliviiuje marketingové rozhodnuti. Do dulezitych
politickych faktoru, které maji vliv na strategii firmy, se fadi legislativa, organy statni spravy
a natlakové skupiny, které ovliviiuji ¢i omezuji podnikatelské a soukromé aktivity ve
spoleCnosti. V tomto prostiedi jsou dva dulezité trendy: narast legislativy a vzestup
specialnich zdjmovych skupin. (Karlicek, 2018)
Ptirodni prostredi

Pfirodni prostfedi v sobé zahrnuje pfedevSim surovinové zdroje, které jsou ve
vyrobnim procesu nezbytné. Vyrobni faktory jsou nejdalezité&jsim vstupem pro kazdou
firmu, proto maji velky vliv na marketingové aktivity vyrobnich firem. V tomto prostiedi
jsou hlavnimi trendy nedostatek surovin, zvySujici se znecisténi nebo rust statnich zasaht do
této problematiky. (Karlicek, 2018)
Technologické prostredi

Podle Kotlera a Armstronga jsou technologie a inovace nejdilezit€jSim faktorem
ovlivigjicim lidsky zivot. V technologickém prostiedi puisobi subjekty, které vytvareji nové
technologie, umoziiuji vznik novych vyrobkl a novych trznich pfilezitosti. Technologické
prostfedi je jedno z nejrychleji se ménicich. Zastaralé technologie stfidaji nové vynalezy,
meéni se rozpoCty na védu a vyvoj, roste regulace technologickych zmén, vznikaji organy
statni spravy a natlakové skupiny, které omezuji podnikatelské a soukromé aktivity v oblasti
inovace. Marketéfi by méli technologické prostredi pozorné sledovat, protoze poskytuje

neomezené prilezitosti, ale i fadu ohrozeni. (Kotler, P.; Armstrong, G., 2004)
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Kulturni prostredi

Kulturni prostfedi se sklada z faktort, které maji vliv na zakladni spoleCenské
hodnoty, vnimani, preference a chovani spole¢nosti. Lidé vyrustaji v urCité spolecnosti, ktera
formuje jejich zakladni postoje a hodnoty. Postoje a hodnoty pak urcuji vztah lidi k okoli a

firmam v okoli. Podniky by mély sledovat socidlni a kulturni trendy, ménici se kulturni

hodnoty a vyuzivat analyzy pfi tvoreni strategie. (Karli¢ek, 2018)

Pro hodnoceni makroprostiedi firmy lze vyuzit PEST analyzu. PEST analyza

zkouma politicko-pravni, ekonomické, sociokulturni a technologické faktory (tabulka ¢.1),

které mohou zvolenou firmu ovliviiovat. (Buchta, K.; Sedlackova, H., 2000)

Tabulka 1 Prehled viivu makroprostredi

Politicka stabilita

Politicko-legislativni faktory Ekonomické faktory
Antimonopolni zdkony Hospodartské cykly
Ochrana zivotniho prostiedi Trendy HDP
Ochrana spotiebitele Devizové trhy
Dariova politika Kupni sily
Regulace v oblasti zahrani¢niho obchodu, Urokové miry
protekcionismus Inflace
Pracovni pravo Nezameéstnanost

Primérna mzda
Vyvoj cen energii

Sociokulturni faktory

Technologické faktory

Demograficky vyvoj populace
Zmeény zivotniho prostiedi
Mobilita
Uroveti vzdélani
Pristup k praci a volnému Casu

Vladni podpora vyzkumu a vyvoje
Celkovy stav technologie
Nové objevy
Zmény technologie
Rychlost zastaravani

Zdroj: Sedldckova, H.; Buchta, K., 2006

Cilem analyzy je vybrat ze vSech faktori makroprostiedi jen ty, které firmu nejvice
ovliviiuji. Pfi provedeni analyzy je také nezbytné identifikovat budouci vyvoj téchto faktora
a jejich dopad na podnik. Jednotlivé faktory a jejich dopad se budou v ¢ase ménit, proto je

nutné vlivy prubézné pozorovat. Informace, ktera jsou ziskany pomoci PEST analyzy, pak

marketéfi vyuzivaji pti tvorbé strategie. (Buchta, K.; Sedlackova, H., 2006)
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3.2.2 Analyza mikroprostredi

Podle Jakubikové: ,, Marketingové mikroprostiedi (odvétvi, ve kterém firma
podnikd) nebo také mikrookoli zahrnuje okolnosti, viivy a situace, které firma svymi
aktivitami mize vyznamné ovlivnit. “ (Jakubikové, 2013)

V ramci analyzy mikroprostiedi se sleduje samotné odvétvi, ve kterém firma ptsobi.
Zkoumaji se zakladni charakteristiky odvétvi, napi. velikost trhu, rust trhu, struktura trhu
(mnoho malych podnikd, nékolik malo silnych podnikt), faze zivotniho cyklu, naroky na
kapital, vstupni a vystupni bariéry apod. Do mikroprostiedi 1ze zaradit partnery (dodavatelg,
odbératelé, finan¢ni instituce, dopravci a dal$i), zakazniky, konkurenci a vefejnost. Cilem
analyzy mikrookoli je identifikace zakladnich hybnych sil, které pisobi v odvétvi a ovliviluji
¢innost podniku. (Jakubikova, 2013)

Dodavatelé

Dodavatelé jsou firmy, jednotlivci nebo organizace, které poskytuji firmé potiebné
zdroje pro jeji fungovani. Dodavatele l1ze podle Jakubikové rozdélit do nékolika kategorii,
napt. dodavatelé, kteti dodavaji suroviny, energie, paliva, materialy apod. jako vstupy do
vyroby, dodavatelé, kteti poskytuji sluzby, napf. financni instituce, pojis§tovny, reklamni
agentury apod., a dodavatelé dalSich zdrojt, napf. pro vybaveni pracovist. Dodavatelé maji
velky vliv na aspéch spoleCnosti, proto je dulezité vyuzivat nakupni marketing. Je nutné
poznat stavajici a potencialni dodavatele, aby se firma mohla vyhnout vysokym vstupnim
nakladam, které pravdépodobné ovlivni trzby. (Jakubikova, 2013)

Distributori

Distributofti jsou firmy, jednotlivei a meziclanky, které spojuji firmy s konecnymi
zakazniky. Distributofi jsou logistické firmy, které se zabyvaji skladovanim a prepravou,
firmy zprostredkovatelské, které vyhledavaji zdkazniky a obchodniky (odbératelé). Pii volbé
distributortt je nutné sledovat naklady, kvalitu, stabilitu, ochranu zbozi, pravidelnost
dodavek, rychlost, spolehlivost, moznosti skladovani a dalsi faktory. (Jakubikova, 2013)
Odbératelé

Odbératel€ jsou v nasem piipade¢ firmy-meziclanky rozhoduyjici o tom, které zbozi se
dostane ke konecnému spotiebiteli. Marketéfi analyzuji potieby a pozadavky odbératelq,

prubéh jejich rozhodovani a pristup ke kone¢nym zakaznikim. (Jakubikova, 2013)
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Zakaznici

Zakaznici jsou fyzické nebo pravnické osoby. Koudelka rozdéluje zakazniky podle
vztahu k firemnimu produkti na kupce, uzivatele, mozné kupce, mozné uzivatele.
(Koudelka, J.; Vavra, O. , 2007)

Kotler a Keller rozdéluji zakazniky na Sest cilovych trht: spottebitelsky trh,
pramyslovy trh, trh obchodnich mezic¢lanka, trh vladnich instituci, institucionalni trh a
mezinarodni trh. Spotfebitelsky trh pfedstavuji doméacnosti a jednotlivi kupujici, ktefi
nakupuji vyrobky a sluzby pro osobni spotfebu. Zastupitelé prumyslového trhu nakupuji
vyrobky pro zpracovani nebo vyuziti ve vlastnim vyrobnim procesu. Piedstavitelé trhu
obchodnich mezi¢lankt kupuji vyrobky pro nasledny prodej se ziskem. Trh vladnich
instituci kupuje zbozi pro statni ucely s cilem produkovat vefejnou sluzbu. Institucionalni
trh zastupuji Skoly, nemocnice a dalSi podobné instituce poskytujici sluzby pro péci.
Mezinarodni trh se sklada z kupujicich z jinych zemi. (Kotler, P.; Keller, L. K., 2013)

Analyza zékaznika poskytuje nezbytnou informaci pro rozhodovani firem. Faktory,
které firmy zjistuji, jsou odhadované ro¢ni nakupy, rast prodeji, demografické a
socioekonomické faktory zakazniki, geograficka koncentrace, kupni motivy, informace o
nakupnim rozhodovani apod. Analyza zakaznik je pravidelnym procesem ve firmé, protoze
zakaznik se nekonecné meéni. V literatufe je chovani zakaznika chépano jako model ¢erné
sktiniky. ,, Nikdo nemiizZe s jistotou predvidat chovani zdkaznika, to, jak bude reagovat
v konkrémi situaci... Na zdkladé zmény vstupu pozorujeme zménu chovani zdakaznika.
(Jakubikové, 2013)

Konkurence

.,Marketingovd koncepce tvrdi, Ze k dosazeni uspéchu musi firma poskymout vyssi
hodnotu a uspokojeni pro zdkaznika nez konkurence. Proto musi marketingovi specialisté
deélat néco vice nez jen prizpiisobit se potrebam cilovych zdkaznikii. Musi také ziskat
strategickou vyhodu tim, Ze svou nabidku pevné umisti v myslich zdkaznikii v porovndni
s nabidkou konkurence. “ (Kotler, P_; Jain. D.C.; Maesincee, S. , 2007)

V roli konkurenta pro spole¢nost vystupuji nejen firmy, které nabizeji stejné
vyrobky, ale také ty, které nabizeji vyrobky substitu¢ni. Aby méla firma nejlepsi pozici na
trhu, je nezbytné pravidelné analyzovat konkurenci, protoze jeji chovani se nekone¢né méni.
Jakubikova uvadi nékolik kritérii, podle kterych lze konkurenci analyzovat: finan¢ni zdroje,
strategickeé cile, celkové disponibilni zdroje, vySe zisku, trzni obrat, marketingova koncepce,

trzni pozice, trzni podil, rist firmy, zakaznici, podil na povédomi zakaznikd, podil na oblibé
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produktti u zakaznikt, obory podnikani, vyrobni kapacity, technologicka uroven, inovacni
schopnost, flexibilita, kvalita managementu, kvalifikace pracovnikt, nesporna konkurencni
vyhoda. (Jakubikova, 2013)

Firmam se doporucuje sledovat vSechny své hlavni konkurenty, identifikovat jejich
slabé a silné stranky, identifikovat svoje slabé a silné stranky ve vztahu k jednotlivym
konkurentim a nasledn€ vytvorit strategii piekonani téchto konkurentt. (Jakubikova, 2013)
Verejnost

Vetejnost zastupuji skupiny, které maji skutecny nebo potencidlni zijem na
schopnostech firmy dosahnout svych cilt, pfipadn€ na né€ piimo maji vliv. Vetejnost se podle
Kotlera, Jaina a Maesincee rozdéluje na sedm skupin: financni instituce, média, vladni
instituce, obCanské iniciativy, mistni komunity a obcany, §irSi vefejnost, zaméstnance.
(Kotler, P.; Jain. D.C.; Maesincee, S. , 2007)

Financni instituce ovliviiuji schopnost firmy ziskavat finanéni prostredky. Média
predstavuji televizni a rozhlasové stanice, noviny, ¢asopisy. Marketéti by méli analyzovat
také vladni rozhodnuti napt. pii tvorbé reklamy nebo pfi kontrole bezpecnosti produktu.
Obcanské iniciativy zahrnuji mensSiny, spotiebitelské organizace, ekologické skupiny a dalsi
zajmové skupiny. Do skupiny zameéstnanci jsou zafazeni pracovnici firmy. Image
spolecnosti je také ovlivnén nazorem Sirsi vefejnosti a mistnimi komunitami. (Kotler, P.;
Keller, L. K., 2013)

Portertv model péti sil 1ze vyuzit pro zmapovani stavu firmy v mikrookoli. Do
modelu je zafazeno pét konkurencnich sil: stavajici konkurenti, potencialni konkurenti,
dodavatelé, kupujici a substituty. Stfet téchto péti sil ukazuje potencial dané¢ho odvétvi,
prostor pro rust, ziskovost a rizikovost odvétvi. Porter tvrdi, ze C¢im silng&jsi je kazdy z péti
prvkl, tim je podnik vice ovlivnén pfi dosahovani zisku. Cilem Porterovy analyzy je
progndzovani vyvoje konkurencni situace a v€asna reakce, proto je poteba dopliiovat model
novou informaci, kontrolovat misto podniku na trhu, vyuzivat ho pfi upravé a tvorbé

strategie. (Quizlet.com., 2022)
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Stavajici
konkurenti

Vyjednavaci sila
dodavateld

Hrozba veniku
substituti

Obrazek 3 Porterity model péti sil

Zdroj: Quizlet, 2022

Stavajici konkurenti v odvétvi

Za predpokladu, ze na trhu existuje vice firem, vznika konkurenéni prostredi, ve
kterém se kazda firma snazi hledat a vyuzivat své konkurencni vyhody pro ziskani co
nejvétsiho poctu zakaznikli. Porter udava dvé moznosti konkurencni vyhody: nakladovou a
diferenciacni. Diferenciacni vyhoda spociva v odlieni se od konkurentd vyssi ptidanou
hodnotou produktu. Néakladova vyhoda predpoklada bud’ stanoveni niz§i ceny nez u
konkurenta za produkt stejné kvality, nebo vyS$si kvalitu produktu za stejnou cenu, nebo vyssi
zisk pri stejné cené. Pri analyze stavajicich konkurentt je tfeba zjistit velikost trhu, intenzitu
tlaku konkurence, potencialni rozvoj a moznosti vyuziti konkurenéni vyhody, dynamiku trhu
a schopnost podniku prekonat konkurenci. (Quizlet.com., 2022)
Hrozba vstupu potencialnich konkurenti

Pii analyze potencialnich konkurenti je nutné analyzovat naklady spojené se
vstupem do daného odvétvi a bariéry vstupu na trh (technologické, legislativni, distribucni,
financni, loajalita zakaznikd vici jiz existujicim firmam na trhu apod.). (Quizlet.com., 2022)
Vyjednavaci sila zakaznikia (odbérateli)

Zakaznici se na jednotlivych trzich 1isi velikosti (poctem nakupovanych produktu),

rastem (poctem budoucich nakupovanych jednotek produkti), pozadavky na kvalitu
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produktt a vlastnimi potfebami. Velka vyjednavaci sila zakaznika vznika na trhu s malym
poctem odbératelt (roste tlak na kvalitu vyrobkii), minimalni pocet zakaznikt kupuje vétSinu
vyrobku, odbératelé maji nizky zisk (odchod zékaznikii pfi zvySeni ceny vyrobkil) nebo
v ptipadé, ze podnik vyrabi standardizovany vyrobek, odchazeji pfi zvySeni ceny ke
konkurentim. Nizka vyjednavaci sila zakaznikt vznika pii sjednoceni producentt (naklady
na zménu dodavatele jsou pro zakaznika vysoké), fragmentace odbérateld (zakaznici kupuji
minimalni pocet produktt), firma ma velky podil na trhu u jednoho vyrobce (pro zakaznika
je narocné odejit ke konkurenttim). (Quizlet.com., 2022)
Hrozba vzniku substitutu

Substitutem v tomto piipadé je cokoliv, co jistym zpisobem nahradi zakaznikovi
sluzbu nebo vyrobek, ktery poskytuje dana firma. Pfi analyze substitutt je dulezité soustiedit
se na loajalitu zakaznikd k firmé, produktu nebo znacce, na spokojenost odbératelt
s produktem firmy, na moznost odchodu zakaznika ke konkurentim pro nakup substitutt ¢i
na analyzu nakladu spojenych s odchodem zakaznikt ke konkurentim. (Quizlet.com., 2022)
Vyjednavaci sila dodavatela
Sila dodavateld je tim vyssi, ¢im je na nich firma zavislejsi. V riznych odvétvich se sila
dodavateld vyrazné€ lisi, v nékterych oborech je téméf nulova, v jinych naopak vysoka.
Volba a vztahy s dodavateli maji velky vliv na slozeni a vysi konecné ceny produktu, na
kvalitu produktu a nasledné na ziskovost firmy. Pfi analyze dodavatell je potieba analyzovat
dodavatelovu pozici na trhu, moznost nahrazeni dodavatele, naklady spojené s nahrazenim
dodavatele apod. Vysoka vyjednavaci sila dodavatelt vznika ve chvili, kdy odbératelé
nejsou pro dodavatele dileziti (mala firma neni pro velkého dodavatele vyznamna), kdy je
na trhu malé mnozstvi dodavatelti nebo je moznost integrace nékolika dodavatela do jednoho

celku ¢i ve chvili, kdy odbératelé bez produktu nemohou fungovat. (Quizlet.com., 2022)

3.3 Marketingovy mix

Marketingovy mix predstavuje operativni a praktické fizeni marketingového
procesu. Marketingovy mix je souhrnem nastroju, jejichz fizenim firma pftiblizuje svij
produkéni proces co nejblize potfebam a pranim cilovych zakaznikli. Proménné jsou ve
vzajemném propojeni a v zavislosti na potfebach firmy jsou v optimalnich proporcich.
Proporce by mély byt harmonizovany tak, aby efektivné vykonavaly svoji funkci a
odpovidaly externim firemnim podminkam. Klasickd podoba marketingového mixu pro

vyrobni spolecnost se sklada ze 4 P:
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1. produkt,
2. cena,
3. distribuce,
4. marketingova komunikace. (Zamazalova, 2009)
V oblasti sluzeb je tento klasicky model rozsiten podle Vastikové o dalsi prvky:
1. lidé,
2. procesy,
3. materialni prostredi. (Vastikova, 2014)

Kotler a Keller doplnili 4 P o dva dalsi prvky, které v této praci budou mit velky vliv

na tvoreni marketingového mixu:
1. politickd moc,
2. formovani verejného minéni. (Kotler, P.; Keller, L. K., 2013)

Robert Lauterborn je autorem teorie 4 C, pomoci které firma sdéluje svym
zakaznikim, jak velky uzitek mazou ziskat pfi vynalozeni urCitych nakladi. Autor bere
v tvahu pohodli zdkazniku a dbé o oboustrannou komunikaci mezi firmou a spotiebitelem.
V tabulce ¢.2 je zndzornén rozdil pohledu firmy a zékaznika na stejny produkt pomoci
modelt 4 P a 4 C. (Jakubikova, 2013)

Tabulka 2 Vztah mezi 4 P a 4 C

4P 4C
Produkt (Product) Hodnota z hlediska zakaznika (Customer
value)
Cena (Price) Naklady pro zakaznika (Cost to the
customer)
Misto (Place) Pohodli (Convenience)
Marketingova komunikace (Promotion) Komunikace (Communication)

Zdroj: Jakubikova, 2013

Neexistuje zadny navod, které ze vSech existujicich proménnych do marketingového
mixu zafadit, protoze prostiedi firmy je ovlivnhéno mnoha faktory s riznou intenzitou
plsobnosti v zavislosti na oboru podnikani. Marketingovy mix by méli marketéfi vytvofit
co nejflexibilngsi, aby ho firma méla moznost mix rychle upravovat pii zmén€ vnéjsiho

prostredi tak, aby uspokojoval zakazniky a splrioval cile spolecnosti. (Jakubikova, 2013)
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Produkt

Kotler produkt definuje nasledovné: ,, Veskeré vyrobky, sluzby, ale i zkuSenosti,
osoby, mista, organizace, informace a myslenky, tj. vSe, co se miize stdt predmétem smény,
pouziti ¢i spotieby, co mizZe uspokojit potieby a prani. *“ (Kotler, 2007)

Kotler a Keller defenuji sluzby nasledovné: ,,Sluzby maji obvykle nehmotnou
povahu; jsou uskutectiovany formou urcitych cinnosti ¢i uZitku, diky nimZ prijemce nebo
nabyvatel ziskdva urcitou vyhodu. “ (Kotler, P.; Keller, L. K., 2013)

Produkty a sluzby jsou uvedené na trhu pro uspokojeni lidskych potfeb a prani.
Podminkou uspésnosti na trhu je piekonani konkurence, proto firmy pracuji stadou
charakteristik produktu, kterymi se l1ze od konkurence odlisit. MiZe se jednat o funkCni
benefity, rozdily v pouzitych materialech, kvalitu, trvanlivost, miru pfizptisobeni
individualnim potfebam, rychlost dodani apod. (Karlicek, 2018)

Kotler a Armstrong uvadi, ze odbornici na produktovou politiku rozlisuji u vyrobkt

a sluzeb ti1 dimenze: jadro vyrobku, stfedni a vnéjsi vrstvu. (Kotler, P.; Armstrong, G., 2004)

T ~_
p . Vnéjsi vrstva
s . e ————— yre .
) instalace \ (roziifeny vyrobek)
s \\_
/ . . ] N Stiedni vrstva
balenf \ (skuteény wrobek)
.'l’l
/ 3 p—— 3
znacka e : doplriky Vnitinf vrstva
. hN | {(jadro produktu)
dodévky [ Zékladni prodejni |
| a Gvérovani \ uitek i servis
\ sluiba
\ B _~ 7 syl
\ kvalita \"_ y
\ a design
A A / f
N /,
A _d

Obrazek 4 Tri dimenze produkitu
Zdroj: Kotler, P., Armstrong, G., 2004

Vnitini dimenze pfedstavuje zakladni funkci, pro kterou si zakaznik zvoleny vyrobek
nebo sluzbu kupuje. Jadro vyrobku ¢i sluzby je tvofeno zakladnimi ptinosy, které zakaznik
hleda pro feSeni svého problému. Stfedni vrstva vedle zakladniho uzitku predstavuje dalsi

uzitky vyrobku nebo sluzby, k nimz patfi styl, design, kvalita, znacka, baleni ¢i dopliky.
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Vnéjsi vrstvu tvori dalsi sluzby, které jsou komplexnim feSenim problémt zakaznika.
(Kotler, P.; Armstrong, G., 2004)
Cena

Cena je podle Kotlera a Kellera Castka, ,, za kterou jsou vyrobek nebo sluzba nabizeny
na trhu; je vyjdadienim hodnoty pro spotiebitele; tj. sumy, kterou spotiebitel vynaklada
vyménou za uzitek, ktery ziska diky zakoupenému vyrobku ci sluzbé “. (Kotler, P.; Keller, L.
K., 2013)

Cena je nejpruznéjsi soucasti marketingového mixu. Na cenotvorbu maji vliv
marketingové cile spoleCnosti, ostatni prvky marketingového mixu, naklady, firemni
politika, povaha trhu a poptavky, naklady, ceny a nabidka konkurence a dalsi vné;s$i faktory.
Existuji tfi zpusoby cenové tvorby, a to jsou: nakladové orientovana cenova tvorba,
hodnotové orientovand tvorba cen a stanoveni ceny podle konkurence. Nakladové
orientovana cenova tvorba se déla pomoci stanoveni cenové pfirazky nebo pomoci analyzy
bodu zvratu. Pfi pouziti hodnotové orientované metody firma stanovi cenu na zaklade
hodnoty vnimané zakaznikem. Treti metoda spociva v kopirovani ceny obdobnych
konkurenénich vyrobku. (Kotler, P.; Keller, L. K., 2013)

Také existuje velké mnozstvi cenovych strategii, které firma voli a méni podle
skutecnych cilt.

Distribuce

V dnesni dob€ pouziva mnoho podnikd prostiedniky, aby se produkt dostal ke
konecnému spotiebiteli, proto firmy tvorfi distribucni cesty. Podle Kotlera distribu¢ni cesty
jsou ,,mnoZina nezavislych organizaci, které se podileji na procesu zajisténi dostupnosti
vyrobku nebo sluzby pro zdkaznika“. (Kotler, 2007)

Marketingova komunikace

V soucasné dobé pro prekonani konkurentt na trhu neni dostacujici jen produkovat
vyrobek nebo sluzbu, ur€it poutavou cenu a vytvofit dobrou distribuc¢ni cestu pro pohodlnou
dostupnost vyrobk. Firmy by mély informovat své zakazniky, komunikovat s nimi a
presvédCovat cilové skupiny vhodnym zpliisobem pro zvySeni firemni vykonnosti. (Karlicek,
2018)

Marketingova komunikace funguje v interakci s ostatnimi prvky marketingového
mixu, proto marketingova komunikace musi vychazet s celkové marketingové strategie a
odpovidat stanovenym komunikacnim cilim. Zaujmout cilovou skupinu v soucasné dobé je

jednim z nejobtiznéjsich ukolt marketéra. (Karlicek, M. a kol. , 2016)
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Marketingova komunikace spoCiva v fizeni zvolenych prvkd marketingového
komunika¢niho mixu. Marketingovy komunika¢ni mix je podle Kotlera ,, soubor ndstroji
slozZeny z reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje a public relations, ktery firma vyuziva

pro presvédcivou komunikaci se zdkazniky a splnéni marketingovych cilii“. (Kotler, 2007)

e Reklama je formou neosobni placené prezentace, ktera podporuje prodej
vyrobku a sluzeb urcité firmy. Karli¢ek uvadi, ze reklama je nejdilezitéjsim
prostfedkem pro vytvareni a posilovani znacky. Reklama ovliviiuje asociace,
posiluje povédomi a oslovuje velké cilové segmenty. (Karli¢ek, M. a kol. ,
2016)

e Podpora prodeje zahrnuje kratkodobé pobidky, které slouzi ke zvySeni
prodeji vyrobkd nebo sluzeb. Jedna se o piimé slevy, vyhodna baleni,
slevové kupony, soutéze, vzorky a podobné. Uvedené nastroje stimuluji
zakazniky ke koupi nebo vyzkouseni produktu. Podpora prodeje ma fadu
negativ, do kterych patfi naptiklad negativni vliv na hodnotu znacky, rychly
narust prodeju, ktery nasledné vyznamné klesa. (Karlicek, M. a kol. , 2016)

e Vramci public relation marketéfi buduji pozitivni vztahy vefejnosti k firmé,
vytvaii dobry institucionalni image a minimalizuji nasadky nepfiznivych
udalosti. PR specialisté buduji vztahy s novinafi a medii, aby mohli fidit
povédomi o znacce. Do public relation aktivit patfi tiskové konference,
medialné atraktivni komunikaéni kampané, akce ¢i eventy, krizova
komunikace, sponzoring. (Karlicek, M. a kol. , 2016)

e (Osobni prodej spociva v osobni prezentaci nabidky s cilem prodeje vyrobku
nebo sluzby a vytvoreni dobrého vztahu se zakaznikem. Tato forma
komunikace umoziiuje pfimy kontakt mezi firmou a zakaznikem. Prodejce
muze svoji nabidku prizpisobovat soucasnym pranim zakaznikt a vCasné
odpovidat na pripadné otazky. (Karlicek, M. a kol. , 2016)

e Pfimy marketing je navazovanim kontaktt s peclivé vybranymi zakazniky;
vyhodou pro firmu je moznost okamzité reakce na poptavku a budovani
dlouhodobych vztaht. Proces pifimého marketingu probihda s vyuzitim
telefonu, posty, e-mailu, internetu, socialnich siti a dalSich kanall, které
umoziuji individudlni komunikaci se zdkaznikem. (Karlicek, M. a kol. ,

2016)
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Lidé

V rozSifeném marketingovém mixu se pod slozkou lidé rozumi osoby, které
komunikuji pfimo se zdkaznikem a ovliviiuji poskytovanou sluzbu, nékteré z nich jsou
ptidanou hodnotou poskytované sluzby. Priabéh a zpusob interakce se spotiebitelem je pfi
nakupu casto rozhodujicim faktorem. (Nytra, 2022)

Uloha zamé&stnanct v segmentu sluzeb je kli¢ova, ve vétsing piipadd je vyzadovana
jejich ptitomnost pii produkci sluzby. Vastikova rozliSuje tfi irovné tiCasti zaméstnanct pii
uskutecnéni prodeje sluzeb. Prvni uroven je kontaktni personal, ktery je v pfimém kontaktu
se zakaznikem a osobné se s nim setkdva. Druha uroven jsou ovliviiovatelé, to je
management spolecnosti, ktery strategicky ovliviiuje produkci sluzeb, vétSinou neni pro
zakaznika viditelny. Treti Groven je pomocny personal, ktery nepiimo odpovida za produkci
sluzeb a také neni pro zakaznika viditelny. (Vastikova, 2014)

Pro uspésnou realizaci sluzby by firma méla efektivné fidit lidské zdroje uvnitf
podniku prostfednictvim interniho marketingu. Doporucuje se vymezovat normy a pravidla
komunikace se zakazniky, analyzovat, organizovat, klasifikovat a kontrolovat vSechny
procesy, které ovliviiuji produkci dané sluzby. (Svétlik, 2016)

Materialni prostiredi

Nehmotna povaha sluzeb pridava na dilezitosti materialniho prostedi, ve kterém se
sluzby prodavaji. Do materialniho prostiedi se fadi vzhled a podoba budovy nebo prostoru,
ve kterém sidli firma, design interiéru, uziteCnost a funkcénost vybaveni, uniforma
zaméstnancu apod. Misto prodeje siln€ ovliviiuje vnimani zakaznika pti nakupu. Organizace
jsou pomoci upravy materialniho prostiedi schopné pusobit na emoce a chovani zakaznika.
K tprave se vyuzivaji barvy, rizné tvary a materialy, hudby, viné i chuté. (Vastikova, 2014)
Procesy

Zamazalova popisuje pojem proces nasledovné: ,, Interakce mezi zdkaznikem a
poskytovatelem sluzby se projevuje jako Fada urcitych krokii. Podle poctu téchto krokii
hodnotime sloZitost procesu poskytovani sluzeb a volby zpiisobu poskytovani sluzby
vyjadiuje riiznorodost procesu. “ (Zamazalova, 2009)

Proces je zpusob, jakym se dana sluzba poskytuje spotiebitelim. Procesy museji byt
logicky usporadané a poskytované ve stejné kvalité vS§em zakazniktim, vyjimkou jsou sluzby

na miru. (Mala, 2022)
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Spoluprace, partnerstvi

Partnerstvi je spoluprace nékolika organizaci pii tvorbé a prodeji sluzby. Pomoci

partnerstvi jsou firmy schopné zvySovat vykon a poskytovat zakaznikim vyhodnéjsi

nabidku. (Mala, 2022)

3.4 Matice EFE, IFE

Matice EFE (External Factor Evaluation) a IFE (Internal Factor Evaluation) jsou

nastroje pro hodnoceni vnéj§iho a vnitiniho prostfedi firmy. Pomoci EFE matice se hodnoti

externi faktory firemniho prostfedi, cilem je nalezeni a volba hrozeb a pfilezitosti, které

nejvice pusobi na danou spole¢nost. Hrozby a pfilezitosti, které ovliviuji strategicky zameér

firmy, by mély byt shodné s ¢asovym horizontem strategického planu. Postup EFE matice:

1.
2.

Zpracovani externich faktoru a jejich rozdéleni na hrozby a prilezitosti.
Ptifazeni vahy kazdému faktoru v hodnoté od 0,00 do1,00 podle dulezitosti.
Soucet vah prilezitosti a hrozeb se musi rovnat jedné.

Hodnoceni kazdého faktoru z hlediska miry vlivu na strategicky zamér firmy.
Hodnoceni probiha v rozsahu od 1 do 4 bodii. Body se piifazuji nasledujicim
zpusobem: 1 bod dostava vyrazné ohrozeni, 2 body nevyrazné ohrozeni, 3
body nevyrazna prilezitost, 4 body pak vyrazna prilezitost.

Nasobeni vah faktort odpovidajicimi body. Vysledkem je vazeny pomér.
Sectenim vSech vazenych pomért dostaneme celkovy vazeny pomér matice.
Celkovy vazeny pomér ukazuje citlivost firmy na externi vlivy. Vysledek je
v rozmezi od 1 do 4, kde 1 znamena nizkou citlivost firmy na externi vlivy, 4

naopak vysokou citlivost firmy na externi vlivy. (Fotr, 2012)

Pomoci matice IFE se daji hodnotit interni faktory, které ovliviiuji firemni strategii.

V IFE matici se hodnoti silné a slabé stranky firmy. Postup tvorby IFE matice je nasledujici:

1. Zpracovani internich faktord a jejich rozdéleni na silné a slabé stranky podniku.

2. Pfifazeni vahy kazdému z faktord, od 0,00 do 1,00 podle dulezitosti. Soucet vah

silnych a slabych stranek se musi rovnat jedné.

3. Hodnoceni kazdého faktoru zhlediska sily vlivu na strategicky zamér firmy.

Hodnoceni probiha v rozsahu od 1 do 4 bodi. Body se piifazuji nasledujicim

zpusobem: 1 bod dostava vyrazna slaba stranka, 2 body nevyrazna slaba stranka, 3

body nevyrazna silné stranka a 4 body vyrazna silna stranka.
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4. Nasobi se mezi sebou vahy vh faktorti a body z predchoziho krokd. Vysledkem je
vazeny pomér kazdého faktoru.

5. Sectenim vSech vazenych pomérd dostaneme celkovy vazeny pomér tabulky.
Vysledek znazoriuje schopnost podniku realizovat zvolenou strategii pomoci svych
internich tdaja. Vysledek se pohybuje v rozmezi od 1 do 4, kde 1 je nejhorsi a 4

nejlepsi vysledek. (Fotr, 2012)

3.5 Strategicky marketingovy proces

Vyznam pojmu strategicky marketing neni jasn€ vymezen, proto se definice autorti
razni. Holman, Hindls a Hronova fikaji, ze marketing nabyva strategického charakteru, kdyz
pfi planovani budoucich Cinnosti vymezuje potencialni zakazniky a zamétuje se na jejich
potieby. Kotler, Wong , Armstrong a Saunders tento pojem definuji jako plan, ktery zdtrazni
firemni silné stranky a spoji podnik se zakazniky, kterym firma muze slouzit. Jedna se o
proces, ktery zajisti nejen dlouhodobé preziti, ale také rust a rozvoj firmy, ovlivni jeji
celkovy smér a budoucnost. (Jakubikova, 2013)

Vsechny tyto nazory vsak tvrdi, ze marketingova strategie je zptsob jednani firmy
se subjekty z vnitfniho a vnéjsiho prostiedi za pouziti zvolenych marketingovych nastroju a
marketingového mixu.

Podle Jakubikové: , K zakladnim cilim strategického marketingového fizeni patii
budovani vztahu podnik — cilovy trh, respektujici zmény v prostiedi s cilem vytvoreni vyssi
hodnoty pro cilového zakaznika a vybér marketingové strategie pro cilovy trh. Dulezité je
uplatiiovani marketingové koncepce ve vSech ¢innostech podniku.“ (Jakubikova, 2013)

Strategické marketingové fizeni probiha ve trech etapach, které se nazyvaji:

* planovani,
» realizace,
» kontrola. (Jakubikovéa, 2013)

Prvni etapou strategického marketingového procesu je planovani. Marketingové
planovani je soucasti strategického planovani firmy, které je spojeno s marketingovymi
proménnymi. Planovani je proces tvorby firemni strategie, ktera je ovlivnéna cili podniku a
trznim prostfedim. Podstatou je stanoveni hlavnich podnikovych a marketingovych cilt
nebo aktivit a jejich nasledné fizeni. (Kotler, P.; Keller, L. K., 2013)

Podstatou marketingového planovani je vytvareni, udrzeni a rozvoj vazby mezi

zvolenymi cili firmy a strategiemi, které jsou vybrané pro realizaci téchto cild. Podle
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Horakové etapa planovani zahrnuje marketingovou situacni analyzu, ur€eni marketingovych

cila, formulace marketingovych strategii a sestaveni marketingového planu. (Horakova,

2003)
Podnikové Marketingové Marketingové
strategické planovani strategické plinovani operativai plinovini
posldani

definice trhu

a oboru podnikdni volba trhu

strategicke sméry cile a strategie

a alokace prostiedku oboru podnikdni

!

strategie subjektu trhu [~ cile podle ndstroju

o opatieni — operace
rozpoctovani > s ndstroji
volba trhu

Obrazek 5 Vzdjemné zavislosti mezi podnikovym strategickym planovanim, marketingovym
strategickym a operativnim planovdnim

Zdroj: Jakubikova, 2013

Je potieba rozliSovat planovani strategické a operativni. Jak je vidét z obrazku €. 5,
marketingové strategické planovani zahrnuje volbu trhu, cile a strategii oboru podnikani,
strategie subjektt trhu a rozpocCtovani. Nasledné€ se od strategického planovani odviji
planovani operativni. Operativni planovani jiz zahrnuje konkrétnéjsi cile, nastroje,
jednotlivé Cinnosti a rozpocCty, které byly vypracované pti tvorbé podnikového strategického
a marketingového strategického planu.

Podle Jakubikové je marketingové planovani jadrem podnikového strategického
planovani, protoze proces marketingového planovani slad’'uje aktivity orientované na cilovy
trh s ostatnimi podnikovymi ¢innostmi. Planovani zacina tvorenim marketingovych analyz
a prognoéz, které nazyvame marketingova situacni analyza. Po provedeni situacni analyzy
probiha zhodnoceni a volba vhodné strategie, ktera vede podnik ke splnéni stanovenych cilt.
(Jakubikové, 2013)

Tvorba marketingového planu je klicovou ¢innosti marketéra. Marketingovy plan je

dokument, ve kterém jsou pro danou firmu pojmenované a rozepsané marketingové aktivity
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na urcité obdobi. Pfi tvorbé marketingového planu odbornici promysleji cile zvolenych
aktivit a sjednocuji predstavy vSech pracovnika marketingového oddéleni, ktefi se budou na
marketingovych aktivitich podilet. Pomoci marketingového planu Ize kontrolovat
efektivnost finan¢niho a ¢asového investovani do zvolenych marketingovych aktivit. Kazdy
produkt nebo sluzba uvedena na trh by méla byt podloZzend marketingovym planem, ktery
mimo jiné obsahuje vySe planovanych trzeb, troven nakladu a planovany zisk. Dobry
strategicky plan by mél byt snadno pochopitelny, presny a detailni, pfizptisobitelny zménam
a realisticky. V obsahu marketingového planu je nutné popsat dilezité trzni faktory a jasné
identifikovat ukoly. (Jakubikové, 2013)

Dokument m4 obvykle nasledujici strukturu:

° manazerské shruti,

o situacni analyza,

o marketingové cile,

o marketingova strategie,

o marketingovy mix (produkt, distribuce, cena, komunikace),
. Casovy plan,

o financni plan,

o kontrola. (Jakubikova, 2013)

Manazerské shrnuti se sklada z kliCovych aktivit marketingového planu. Shrnuti
slouzi k tomu, aby se vedeni spolecnosti v planu snadno orientovalo. Situacni analyza
popisuje soucasny stav na trhu, soucasné trendy, makroprostiedi, mikroprostfedi a vnitini
prostredi spole¢nosti. Soucasti situacni analyzy je také identifikace silnych a slabych stranek
spolecnosti a pfilezitosti nebo ohrozeni firmy. Zkoumané vazby pojmenovanych slozek
demonstruji schopnosti firmy vyrabét, prodavat a financovat zvolené aktivity. Marketingové
cile jsou kratkym popisem toho, ¢eho chce firma dosahnout. Spolu s kvalitativnimi cili
(naptfiklad zvySeni povédomi, zména postoji o znacce) zahrnuji také kvantitativni cile
v oblasti prodeje, trzniho podilu a zisku. Marketingova strategie je cestou k dosazeni
stanovenych cili. Marketingova strategie by méla navazovat na informaci ziskanou pfi
situaCni analyze. Firma v této Casti marketingového planu podle Karlicka odpovida na
otazky: , Kdo je nas§ zdkaznik? Jakou hodnotu mu nabizime? Jak zajiStujeme jeho
spokojenost? Jakou mdme konkurencni vyhodu a jak ji budeme udrzovat? ““ (Karlicek, 2018)
Dale je marketingova strategie rozdélena do jednotlivych ¢asti marketingového mixu. Slozka

marketingovy mix v marketingovém planu zahrnuje pojmenovani a popis nabizenych
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produktti, popis distribu¢ni cesty, cenovou politiku, platebni podminky, kontraktacni
politiky a podobné, strukturu komunikacniho mixu. V €asovém a finan¢nim planu jsou
pojmenované a popsané jednotlivé marketingové aktivity a naklady, které budou v daném
casovém obdobi realizovany. Popis aktivit urCuje cili aktivit, jakou strategii zvolené aktivity
napliuyji, odpovédnou osobu a nakladovost aktivity. Poslednim bodem marketingového
planu je kontrola, ktera popisuje zpusob realizace kontroly plnéni marketingového planu.
(Karlicek, 2018)

Po provedeni situaCni analyzy, volbé cilii, zhodnoceni a volbé vhodné strategie
nastava proces realizace marketingové strategie. Realizace je spojena s kooperaci,
koordinaci, motivaci, odpovédnosti a komunikaci. Proto je nezbytné ve firmeé vybudovat
podnikovym potiebam odpovidajici organiza¢ni strukturu s urCenim pravomoci a
zodpovédnosti jednotlivych osob. Podstatou tohoto procesu je informovani zaméstnanci na
vSech urovnich o podnikovych marketingovych cilech. Zaméstnanci by meéli pfijimat
zakaznicky orientované mysleni a zajiS§tovat uskute¢néni planu. (Jakubikova, 2013)

Poslednim krokem strategického marketingového fizeni je kontrola. V této fézi
marketéfi predevsim ovéruji postupy vybrané marketingové strategie, které byly zvolené pro
uskutecnéni cild. Zakladnimi nastroji kontroly jsou rozpocet a marketingové cile. Podle
Jakubikové existuji Ctyfi typy marketingové kontroly, ,, kontrola rocniho planu, kontrola
rentability produktu a zdkaznickych skupin vyrobkovych znacek, jakoZ i riiznych
marketingovych cinnosti, strategicka kontrola, jejimz smyslem je zjistovat, zda viivem
podminek neztratila marketingova strategie smysl, kontrola efektivnosti*. (Jakubikova,

2013)

3.5.1 STP marketing

Pro efektivni fizeni firmy je nezbytné respektovat potfeby zakaznikd. Kazdy
spottebitel si pieje nakupem produktu nebo sluzby uspokojit svoji individualni potiebu. Pro
firmu je ale nejvyhodnéj§i poskytovat standardizovany produkt, ktery bude uspokojovat
potieby co nejvétsiho poctu zakazniki na trhu. Je nékolik existujicich strategii, jak
pfizptsobovat nabidku: individualizovany marketing, nediferencovany marketing a cileny
marketing. Individualizovany marketing je charakterizovan individualnim pifistupem k
potiebam konkrétniho zakaznika. Vyhodou této strategie je dokonalé uspokojeni
spotiebitelské potieby, nevyhodou jsou vysoké naklady, které ovliviiyji cenu finalniho

produktu. Pfi zvoleni strategie nediferencovaného marketingu firma ignoruje rozdil mezi
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zakazniky a nabizi standardizovany produkt. Nediferencovany piistup je efektivni
v oblastech s omezenou nabidkou, napfiklad na komoditnich trzich nebo pfi sniZeni nakladd,
které se odrazi na konecné cené produktu. Kompromisem dvou popsanych strategii je cileny
marketing. Pfistup cileného marketingu spociva v rozdéleni kupujicich podle zvolenych
podobnych kritérii do skupin. Dale firma vybira jednu nebo nékolik skupin zakaznika a
nabizi kazdé skupiné vyrobek odpovidajici jejim potiebam. V zavislosti na zvolené skupiné
se také li§i osloveni, distribuce a cena. (Karlicek, 2018)

Segmentace

Segmentace trhu je podle Kotlera ,,roz¢lenéni trhu do homogennich skupin, které se
vzajemné lisi svymi potiebami, charakteristikami a ndkupnim chovanim, je mozné na né
puisobit modifikovanym marketingovym mixem . Jedno ze segmentacnich kritérii je reakce
spotiebitele na pouzivané marketingové nastroje. Podle Kotlera firmy od spotiebitelt ze
stejného trzniho segmentu ocekavaji stejnou reakci na pouzité marketingové nastroje.
(Kotler, 2007)

Pro usnadnéni prace s velkym poctem zakazniki marketingovi odbornici vyuzivaji
rizna segmentacni kritéria. Neexistuje jednotny postup segmentace trhu, proto specialisté
zkousi razné segmentacni metody. Kotler uvadi ¢tyfi hlavni druhy metod, které 1ze vyuzit
pro segmentaci: geografické, demografické, psychografické a behavioralni. (Kotler, 2007)

P1i demografické segmentaci jsou spottebitelé rozdéleni podle véku, pohlavi, pfijmu,
faze zivotniho cyklu rodiny, rasy, narodnosti, nabozenstvi, sexualni orientace, povolani,
vzdélani a dalSich demografickych charakteristik. V geografické segmentaci 1ze spotiebitele
rozdélit podle geografickych jednotek, napfiklad kontinentd, statt, regiontl, mést a podobné.
Pti psychografické segmentaci marketéfi rozdéluji zakazniky na zakladé jejich zivotniho
stylu, osobnosti, hodnot a nazorti, zajma, zvyku. Pii behavioralni segmentaci se marketéfi
orientuji na vztah a chovani zakaznik( k ur¢itému produktu, nakupni chovani, rozhodovani
pii koupi, loajalitu ke znacce, piipravenost k nakupu, miru uzivani produktu a podobné.
(Kotler, 2007)

Podle Karlicka ,,se segmentaci podle miry uzivdni iizce souvisi rovnéz segmentace
zdkaznikut podle toho, jak se podileji na celkovych prijmech firmy, nebo jesté lépe, jak se
podileji na celkovém zisku firmy“. (Karli¢ek, 2018) Tento pfistup Karlicek povazuje za
klicovy. Oduvodiiuje to tim, Ze ve vétsSiné produktovych kategorii pfinasi velkou cast piijmu

relativné mala skupina zakaznika. (Karlicek, 2018)
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Aby byla segmentace provedena efektivné, je nutné dodrzovat urcité pozadavky na
segmenty. Vytvoreny segment by mél byt uvniti 1 vné homogenni. Vnitini homogenita
spociva v podobnosti zakaznika uvnitt skupiny. Vnéjsi homogenita je vzajemna odliSnost
jednotlivych segmentd. (Karlicek, 2018)

Segment by mél byt méfitelny, pfistupny (segment musi byt efektivné dosazitelny),
dostatecné velky, rozliSitelny a akéni (efektivni programy pro ziskdni a obsluhu
spotrebitelt). (Kotler, 2007)

Targeting

Nasledujicim procesem po segmentaci je targeting. Targeting je procesem
vyhodnoceni a vybéru potencialnich trznich segmentt, na které se firma chce zamétovat a
oslovovat je pomoci raznych marketingovych nastroji. Volba jednoho nebo né€kolika
segmentu je ovlivnéna financnimi moznostmi podniku a atraktivitou jednotlivych segmenta.
(Karlicek, 2018)

Marketingovi odbornici obvykle hodnoti ziskovost a trzby segmentt a predpovidaji
jejich rast. Marketéfi také analyzuji konkurenci v segmentech a hodnoti silné a slabé stranky
spolecnosti oproti konkurentim. Podstatou targetingu je zvoleni takového trzniho segmentu,
kterému je firma schopna poskytnout nejvétsi hodnotu a ziskat od segmenti co nejvyssi
ptijem. (Karlicek, 2018)

Positioning

Podnik po zvoleni segmenti hodla vstoupit na trh a zaujmout tam svou pozici.
Positioning je procesem uvedeni vyrobku na trhu. Podle Kotlera a Armstronga je pozice
vyrobku na trhu ,, zpitsobem, jakym jsou u konecnych zdkaznikii definovany diilezité atributy
vyrobkii — misto, které produkt zaujimd v myslich zdakaznikii ve srovnani s konkurencni
vyrobky “. (Kotler, P.; Armstrong, G., 2004)

Trh spotiebitelti je presycen informacemi o nabidce firem. Aby si zakaznik
zjednodusil nakupni proces, zafazuje vyrobky a sluzby ve svych mySlenkach do urcitych
kategorii, jinymi slovy provadi osobni vnitini positioning produktii. Pozice vyrobku nebo
sluzby je komplexem predstav, dojmu a pocitt zakaznika o vyrobku nebo sluzbé ve srovnani
s konkurenty. Marketéfi se tento proces snazi ovliviiovat ve prospéch spolecnosti. Pracovnici
zajistuji potrebnou pozici na trhu vytvafenim marketingového mixu, a ovliviyji tim

povédomi zakaznikd o produktu. (Karlicek, 2018)
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Proces positioningu ma tfi kroky:
1. Identifikace a stanoveni moznych konkurenc¢nich vyhod
Pokud zna firma své zadkazniky a jejich potieby, je schopna pro né€ vytvoftit vyssi hodnotu a
uzitek ve srovnani s konkurenci. Diferenciace vyrobku miize byt v ramci samotného
produktu nebo sluzby, dopliikovych sluzeb, distribucnich siti, kvality zaméstnanci nebo
image spolecnosti. (Karlicek, 2018)
2. Volba spravnych konkuren¢nich vyhod
Pokud se firmé podaftilo vymezit nékolik konkurencnich vyhod, nasledujicim procesem je
zvoleni spravnych vyhod pro strategii positioningu. Neexistuje jednotny postup volby
spravnych konkuren¢nich vyhod, kazda firma si voli vlastni cestu. Existuje moznost vybrat
jednu konkurencni vyhodu a propagovat ji, protoze zakaznik si snaze zapamatuje jen jeden
charakteristicky rys. Jina moznost je zvolit né€kolik vyhod a ziskat tim vice segmentd
spotiebiteld. Podstatou procesu diferenciace je dodrzeni pravidel, ze charakteristicky rys by
mél byt:
e dulezity — produkt by mél piinaset zakaznikovi zna¢nou hodnotu,
e vyrazny — rys neni charakteristicky pro konkurenci,
e vyjimeCny — vyrobek nebo sluzba pfina§i ve srovnani s ostatni
produkty na trhu nadstandardni uzitek,
e sdélitelny — rys musi byt sdélitelny a ziejmy,
e nenapodobitelny — konkurence neni schopna napodobit rysy firemniho
produktu,
e cenove dostupny — spotiebitel by mél byt schopen diky zvolenym
charakteristickym rysam koupit produkt,
e ziskovy — produkt s charakteristickymi rysy se da prodavat se ziskem.
(Karlicek, 2018)
3. Volba celkové strategie positioningu
Komplexni positioning znacky nazyva Kotler hodnotovou propozici. Hodnotova propozice
je souborem uzitnych charakteristik produktu, na kterych se buduje positioning. Existuje pét
moznosti hodnotové propozice, na kterych firma buduje positioning: vétsi uzitek za vyssi
cenu, vetsi uzitek za stejnou cenu, stejny uzitek za nizsi cenu, mensi uzitek za mnohem nizsi
cenu a vetsi uzitek za nizsi cenu. V momenté€, kdy firma zvolila strategii positioningu, zacina
proces komunikace se zékazniky a sdélovani informaci o produktu. Marketingovy mix musi

navazovat na strategii positioningu a vyvolavat u zakaznikii Zadouci chovani a vztah
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k firemnimu produktu. Positioning firmy je tfeba adoptovat na meénici se trzni prostredi.

(Kotler, 2007)

3.6 Marketing sluzeb

Podle Kotlera a Kellera maji sluzby ,obvykle nehmotnou povahu;, jsou
uskutecniovany formou realizace urCitych Cinnosti ¢i uzitkl, diky nimz pfijemce nebo
nabyvatel ziskava urcitou vyhodu.“ (Kotler, P.; Keller, L. K., 2013)

Z marketingového pohledu maji sluzby ¢tyii charakteristické vlastnosti, diky kterym
se li§i od hmotnych vyrobkii: nehmotna povaha, nedélitelnost, rozmanitost kvality a
pomijivost. Hmotné vyrobky jsou ve vétsin€ piipada standardizované a po vyrobé jen Cekaji
na své spotrebitele, naopak v oblasti sluzeb je podstatna interakce mezi zakaznikem a firmou
— zameéstnancem firmy. (Vastikova, 2014)

o Sluzby jsou nehmotné povahy
Hlavnim rysem odvétvi sluzeb je jejich nehmotna povaha. Sluzby nelze prfed nakupem
vyzkouset, a proto vyvolavaji u zakaznikd pocit nejistoty. Poskytovatelé sluzeb dodavaji
k nehmotnym sluzbam hmotné dopliiky, diky nimz muze spottebitel pfedem odhadnout
kvalitu sluzeb (opacny proces nez u vyrobkovych firem). (Vastikova, 2014)

o Nedélitelnost sluzeb
Pod pojmem nedé¢litelnost rozumime spojitost sluzby sjeji poskytovatelem, piipadné
zameéstnancem firmy. Pracovnik firmy poskytujici spottebiteli sluzby je soucasti této sluzby,
proto je jejich interakce dilezitou Casti marketingu v oblasti sluzeb. (Vastikova, 2014)

o Rozmanitost kvality sluzeb
Kvalita sluzeb, diky jejich povaze, zalezi na mnoha faktorech a je promeénliva. Kvalita je
zavisla na tom, kdo, kde, kdy a jakym zptasobem danou sluzbu poskytuje zakaznikovi.
(Vastikova, 2014)

o Pomijivost sluzeb
Diky nehmotné povaze sluzby nelze skladovat pro prodej a pouziti. (Vastikova, 2014)

Z vySe popsanych charakteristik je vidét, ze ziskovost firmy v oblasti sluzeb je
ovlivnéna spokojenosti zaméstnanci a naslednou spokojenosti zakazniki. Kotler a
Armstrong uvadi, ze zvysit vykonnost firmy lze pomoci ,, kvalitniho vybéru zaméstnancii,
dobrého pracovniho prostiedi, intenzivni podpory zaméstnancii, kteri komunikuji se

zdkazniky, vysoké spokojenosti a loajality zaméstnancii, zvySovani kvality sluzeb ucinnéjsim
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uspokojovanim potreb, zvySovdanim spokojenosti a loajality zdkaznikii“. (Kotler, P.;
Armstrong, G., 2004)

Zvyseni kvality sluzeb lze provést pomoci posileni moznosti zaméstnancu, ktefi
komunikuji se zdkazniky. Kontaktni personal musi mit pravomoci, zodpovédnost a zajem
zajistit zakaznik(im nejlepsi servis. Podnik by mél kontaktni zaméstnance motivovat, hledat
spolu s nimi problémové body a zvySovat uzitek zakaznikt. (Vastikova, 2014)

Aby byla firma v oblasti sluzeb uspé$na, musi byt odli§na od konkurence. Zakaznici
Casto vnimaji firmy poskytujici sluzby podobné, a tak se o nakupu rozhoduji na zakladé
ceny. Poskytovatel sluzby ale muze Celit cenové konkurenci pomoci odlisné nabidky,
naptiklad poskytovanim dopliikové sluzby nebo odliSnym zptiisobem poskytovani sluzby
(rozvijeni schopnosti zaméstnanci, ktefi komunikuji se zakazniky, zlepSeni nakupniho
prostredi, prodej online apod.), posilenim ¢i odliSenim image firmy. (Kotler, P.; Armstrong,
G., 2004)

Rust naklada pfi zvyseni kvality tlaci poskytovatele sluzeb ke zvyseni produktivity
prace, kterého l1ze dosahnout nékolika zptisoby. Prvni zptsob je Skoleni zaméstnancti nebo
jejich nahrazeni jinymi. Druhy zpasob spociva ve zvySovani kvantity prodanych sluzeb na
ukor kvality nebo zjednoduSeni poskytovani sluzeb. Pti zvySeni produktivity je nutné
neopomenout kvalitu sluzeb, takové opomenuti by totiz z dlouhodobého hlediska mohlo vést

ke ztraté zakaznikt. (Vastikova, 2014)

3.7 Mezinarodni marketing

Podle Albauma je mezinarodni marketing ,, marketing zbozi, sluzeb a informaci pres
politické hranice. To tedy znamend, Ze zahrnuje stejnou Skalu Cinnosti jako marketing na
domacim trhu: planovani, propagaci, distribuci, cenovou tvorbu a zdkaznicky servis tak, aby
zbozi, sluzby a informace byly dopraveny k prostiedniku c¢i koncovému uZivateli“. (Albaum,
G.; Deurr, E., 2008)

Firmy, které pasobi na mezinarodnich trzich, fesi specifické problémy plynouci
z charakteru prodeje v riznych zemich. Rozhoduje se o produktech, které se budou
v jednotlivych zemich prodavat, a o standardizaci vyrobkt nebo jejich prizptisobeni trhim
jednotlivych zemi. Proces obchodovani na mezinarodnich trzich ovSem komplikuji
odlisnosti ekonomik, kultur, chovani a zvyklosti zakaznikt, konkurence, fyzické a pravni

prostredi a dalsi specifické faktory. (Cateora, P.R.; Gilly, M.C.; Graham, J.1., 2009)
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4 Vlastni prace

V ramci této diplomové prace je provedena analyza spolecnosti Prague Language
Institute, s. r. 0. Zvolena spolecnost je jazykovou Skolou, ktera pripravuje studenty z riznych
zemi k nastupu na Ceské statni vysoké Skoly. V této Casti diplomové prace je nejdiive
charakterizovana zvolena spolecnost a jeji ¢innost, nasledné je provedena situacni analyza a

analyza marketingového mixu.

4.1 Charakteristika spolecnosti Prague Language Institute, s. r. o.

Prague Language Institute, s. r. 0., je mezinarodni spolecnost, ktera podnika v oblasti
vzd&lavacich sluzeb. PLL s. r. o., je jazykova $kola, ktera ma sidlo v Ceské republice.
Poskytuje zahrani¢nim studentim z Ruska, Béloruska, Kazachstanu, Ukrajiny, Turecka a
Gruzie jazykovou a profilovou piipravu k nastupu na ¢eské vysoké Skoly. Spole¢nost nabizi
roéni a semestralni piipravné jazykové kurzy pro studenty planujici studium v Ceské
republice. Kurzy probihaji prezencni i distan¢ni (online) formou a studenty dovedou az na
urovenn B2/C1. Firma se také zabyva servisem v oblasti vizové podpory, nostrifikace a
pomaha studentim s adaptaci v cizojazyCném prostiedi. PLI, s. r. o, ma smlouvy
se studentskymi kolejemi a poméaha studentm pii zaji§téni ubytovani. Na uzemi Ceské
republiky spolupracuje s Ceskou zemédélskou univerzitou. (Kurzy.cz., 2022)

Tabulka 3 Udaje spolecnosti

Nézev spolecnosti Prague Language Institute s.r.0.

Sidlo Politickych véziu 1597/19, Nové Mésto, 110 00 Praha

1CO 02430355

Zakladni kapital 200 000 K¢

Statutarni organ Olga Bondaracva

Jednatelé Olga Bondaracva

Webova stranka https://prag-study.com/cs/

spolecnosti

Predmét podnikéni - vyroba, obchod a sluzby neuvedené v pfilohach 1 az 3 Zivnostenského
zakona

Datum vzniku 16.12.2013

Zdroj: Kurzy.cz
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Cilem spolecnosti je pomoc s organizaci doCasné migrace studentd ze zahranici do
Ceské republiky za uéelem studia eského jazyka a nastupu na nejlepsi Seské univerzity.
Predpoklada se, ze po ukonceni studia by se studenti méli vracet do ptivodnich zemi. Firma
také organizuje letni cestovni mé&siéni zajezdy do Ceské republiky s cilem studia Eeského
jazyka a seznameni s ¢eskou kulturou.

Pfinosem letnich kurzi je pro firmu nasledny prodej ro¢nich jazykovych kurza.
Prague Language Institute, s. r. 0., studenty na ro¢ni kurzy peclivé vybira, protoze vizi
spolecnosti je poskytovat nejkvalitnéjsi vzdélavaci sluzby na trhu. Od studentt se o¢ekava
nastup do statnich vysokych skol, ktery predpoklada svédomitou piipravu béhem studia na
roCnich kurzech. Kazdy znabizenych kurzi ma jen omezeny pocet mist, aby studenti
dosahovali co nejlepsich vysledka.

Pro nastup do jazykové skoly existuje nékolik podminek. Pozadavky se tykaji airovné
vzdélani budoucich studentd, pfi pfijeti na kurzy se ovétuji Skolni vysledky, udaje o
volnocasovych aktivitach, certifikaty v oblasti vzdelani. Béhem studia na kurzech firma
organizuje zajezdy po Ceské republice i do zahrani&i a dalsi, teambuildingové zaméfené
rekreacni eventy.

Spolecnost Prague Language Institute, s. r. 0., ¢leni své zakazniky do 9 segmentd.
Cilovi zékaznici spolecnosti jsou cilevédomi, zodpovedni a aktivni studenti, ktefi se radi uci.
Kazdy kurz je urCen pro konkrétni typ zakazniki.

Tabulka 4 Popis cilovych zdkaznikii spolecnosti Prague Language Institute, s.r.o.

Persona | Popis persony Nizev a cena
sluzby
1 Polina, 17 let, studuje posledni rocnik stfedni Skoly, je premiantka, rocni
umi vyborn¢ anglicky, ma certifikaty ze vzdélavacich olympiad, intenzivni
rada tancuje. Chee studovat v Ceské republice na prestizni statni jazykovy kurz,
vysoké skole a diplom vyuzit pro ziskani prace ve velké mezinarodni 4490 eur

spole¢nosti. Je komunikativni, proaktivni, odpovédna, rada se
seznamuje s novymi lidmi a rychle se uc¢i. Rodi¢e maji mésicni

piijem 6000 eur.
2 Alina, 17 let, sni o studiu v zahrani¢i. Studuje posledni ro¢nik roc¢ni
stfedni Skoly, ma dobré znamky, jednicky a dvojky. Ve volném case standardni
¢te knihy, sportuje a setkava se s prateli. Rada kempuje v lese a jazykovy kurz,
cestuje. Ma mladsiho bratra. Mésicni prijem rodi¢u je 2000 eur. 4090 eur

Egor, 17 let, studuje posledni roc¢nik stfedni §koly, je premiant, umi | ro¢ni premium
vybom¢ anglicky, je stfedné pokrocily v némcing, ma certifikaty ze | jazykovy kurz,
vzdélavacich olympiad, rad maluje, zajima se 0 modu. Chce 4690 eur
studovat v Ceské republice na umélecké vysoké skole. Je ambiciozni
a aktivni, planuje se zacastnit Erasmu. Rodic¢e maji mésicni prijem
7000 cur.
Zdroj: interni idaje spolecnosti Prague Language Institute s.r.o

W
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Tabulka 5 Popis cilovych zdkaznikii spolecnosti Prague Language Institute, s.r.o.

Persona | Popis persony Nizev a cena sluzby
4 Ivan, 20 let, studuje druhy ro¢nik univerzity, planuje studium na ro¢ni jazykovy
magisterském oboru v Ceské republice. Jazykovy kurz bude kurz online, 3650
absolvovat z domova. Pracuje v oboru sluzeb, ve volném case eur
hraje tenis. Ma dvé mladsi sestry, na studium v Ceské republice
Setfi penize, s nakupem kurzu mu pomahaji rodice, ktefi maji
mésicni prijem 2500 eur.

5 Rodion, 17 let, studuje posledni rocnik stfedni skoly, ma piipravny kurz ke
jednicky a dvojky. Béhem studia odjel na rok do Ameriky, kde studiu na
studoval angli¢tinu. Ve volném case pracuje v kavarné, zajima technickych

se o strojirenstvi. Tata je byznysmen v oblasti strojirenstvi, oborech, 4690 eur
matka v domacnosti. Mésicni pfijem rodiny se pohybuje okolo
10000 eur.
6 Anna, 18 let, studuje posledni ro¢nik stfedni Skoly, ma jedni¢ky | pfipravny kurz ke
a dvojky, ucastni se vzdélavacich olympiad. Miluje marketing, studiu na
absolvovala kurzy SMM, ma rada fotografovani. Ve volném ekonomickych
¢ase chodi do kina a divadla, ma hodné pratel. Je komunikativni, | oborech, 4690 eur
vesela, ambiciozni. Prijem rodicu je 1700 eur za mésic.

7 Jaroslav, 17 let, studuje posledni ro¢nik stfedni skoly. Miluje piipravny kurz ke
statistiku a matematiku, ucastni se programatorskych kurzi, rad studiu na IT
hraje pocitacove hry. Je cilevédomy, sni o praci v mezinarodni | oborech, 4690 eur

spolecnosti s velkym prijmem. Vyborné umi anglictinu, je
trpélivy a cilevédomy. Pfijem rodica je 3000 eur.

8 Marina, 17 let, studuje posledni ro¢nik stfedni Skoly. Rada s pripravny kurz ke

rodinou cestuje. Zajima se o studium jazyku, ucastni se jazykové studiu na
olympiady. Umi vyborné anglictinu, je stfedn¢ pokrocila v humanitnich
némciné a pokrocila ve francouzstin€. Ve volném case sleduje | oborech, 4690 eur
cizojazy¢né youtubery, rada se diva také na filmy v cizich
jazycich. Je komunikativni, ma znamé¢ v cizing. Pfijem rodic¢u
¢ini m&sicné 15000 eur.
9 Olexandr, 17 let, studuje posledni ro¢nik stfedni Skoly, je piipravny kurz ke
premiant. Od détstvi se zajima o medicinu. Chce byt plastickym studiu na
chirurgem. Ve volném case studuje angli¢tinu, Cte a hraje na Iékarskychoborech,
piano. Je ambiciozni, peclivy, rad komunikuje s lidmi. Rodice 5190 eur
pracuji v medicinskych oborech a jejich mésiéni pfijem je 6000
eur.

Zdroj: interni idaje spolecnosti

4.2 Marketingova situacni analyza

V ramci marketingové situacni analyzy spolecnosti Prague Language Institute, s. r.

0., zkoumame faktory, které firmu ovliviiuji na Gzemi vSech stat, v nichz podnika. Jelikoz

PLI piasobi v Rusku, Bélorusku, Kazachstanu, Gruzii, Turecku a na Ukrajiné, je ohrozena

aktualni politickou situaci, ktera zpusobila pokles nabidky v Rusku a Bélorusku.

V Kazachstanu, Gruzii a Turecku z4jem o sluzby trvale roste. Vyznamné faktory ovlivilujici

poptavku v oboru vzd&lani jsou vysoké ceny jazykovych kurzi a rostouci ceny bydleni v CR.
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Trh sjazykovymi kurzy, které predpokladaji migraci zjinych statd do CR, neni
velky. Na trhu jsou dvé velké firmy — Go Study group jazykova Skola s pravem statni
jazykové zkousky, s. r. 0., Prazské vzdélavaci stfedisko — jazykova Skola s pravem statni
jazykové zkousky, s. r. 0., a nékolik méalo mensich. Pti soucasné situaci se neoCekava vstup

novych konkurentt na tento trh.

4.2.1 Analyza makroprostredi

Firma Prague Language Institute, s. r. 0., pisobi na mezinarodnich trzich, proto ma
makroprostiedi na spole¢nost zasadni vliv. Podily pfijmu spole¢nosti na jednotlivych trzich
do roku 2019 byly v nasledujicim poradi: Rusko, Kazachstan, Ukrajina, Bélorusko, Turecko,
Gruzie. V dusledku udalosti z let 2019-2022, se firma dostala do nepfiznivé situace.

Pro hodnoceni makroprostiedi Prague Language Institute, s. r. 0., je pouzitd PEST
analyza, kterd hodnoti politické, ekonomické, socialni a technologické faktory ovliviiujici
spoleCnost. Vystupy z analyzy jsou nasledné€ vyuzity pti sestavovani EFE matice, ktera
slouzi jako podklad pro navrhovani firemni marketingové strategie.

Politické faktory

Zasadni podminkou pro studium na kurzech firmy je povoleni k pobytu v Ceské
republice. K ziskani povoleni by mé&l zakaznik firmy splnit legislativni pozadavky Ceské
republiky popsané v zakoné& o pobytu cizinct na tzemi Ceské republiky (§ 64 zakona &.
326/1999 Sb.). Podminky jsou podrobné rozepsané v piiloze diplomové prace.

Dalsi povinnosti cizinct planujicich studium na Ceskych vysokych skolach je slozeni
nostrifikacni zkousky. Pravidla pro splnéni této zkousky se li§i podle tirovné dosazeného
vzdélani a tidi se § 89 a § 90 zakona ¢. 111/1998 Sb., o vysokych Skolach a o zméné a
doplnéni dalSich zakont (zakon o vysokych Skolach), ve znéni pozd¢€jSich predpist, ve
spojeni se zakonem ¢. 500/2004 Sb., spravni fad, ve znéni pozd¢€jSich predpisi. Presné
podminky slozeni nostrifikacni zkousky jsou rozepsané v ptiloze diplomové prace.

Splnit vy$e uvedené podminky nutné pro studium v Ceské republice pomaha
spoleCnost Prague Language Institute, s. r. 0. Legislativni podminky jsou pro zékazniky
dal§im nakladem, proto ho ovliviiuji pfi rozhodovani.

Nékolika faktort, konkrétné pandemie covidu-19 a valka na Ukrajin€, zpusobilo
zmény v zakonech Ceské republiky, ktery vedly ke sniZeni z4jmu o nakup sluzeb této firmy.

S uéinnosti od 1. zaf v ramci mezinarodnich sankci je na tzemi Ceské republiky

zakazan vstup obCanim z Ruska a Béloruska. (Pekarova Adamova, M.; Zeman, M_; Fiala,
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P., 2022) Prijeti této sankce donutilo spolecnost ke zméné obchodni strategie a zvySovani
vlivu v ostatnich zemich. K fijnu roku 2022 spoleCnost nabizi své sluzby na Ukrajing€, v
Kazachstanu, Turecku a Gruzii, pro ob¢any vys$e uvedenych zemi zistavaji podminky vstupu
za ucelem studia nezménéné.

Vzdélavaci organizace se fidi zdkonem o jazykovych Skolach s pravem statni
jazykové zkousky a statnich jazykovych zkouskach ¢. 561/2004 Sb. Podminkou studia je
povinna Skolni dochazka, pokud se cizinec bez divodu netCastni studia béhem 60
vyucovacich dnt, prestava byt zakem Skoly nasledujicim dnem po uplynuti této lhaty.
Jazykové skoly jsou povinné informace o dochazce studentd poskytovat Ministerstvu vnitra
CR. (Zaoralek, L.; Klaus, V_; Gross, S., 2004)

Spolecnost by méla své studenty motivovat a organizovat svou ¢innost takovym
zpusobem, aby studenti kurzy pravidelné navstévovali. Zakazniky spolecnosti jsou nejen
studenty, ktefi se UCastni studia, ale 1 jejich rodice, ktefi za jejich studium plati. Jelikoz je
cilem spolecnosti i rodict nastup student na vysoké Skoly, je tfeba studentim zajistit co
nejkomfortné&jsi studijni prostiedi, aby byly cile vSech zajemct splnény.

V dusledku zavedeni ochrannych opatfeni béhem pandemie covidu-19 firma
pfevedla prezen¢ni studium do online podoby a fidila se odpovidajicimi zdkonnymi
narizenimi.

Ekonomické faktory

Za vyznamné ekonomické faktory ovliviiujici ¢innost spolecnosti, jsou povazovany:
mira inflace, ménovy kurz, velikost zivotniho minima, mira nezaméstnanosti, ceny pronajmu
bydleni, HDP na obyvatele v zemich, z nichz zakaznici pochazeji.

Mira inflace ovliviiuje naklady spole¢nosti a naklady studentii na izemi CR, ménovy
kurz ovliviiuje zakazniky pii nakupu sluzeb spole¢nosti a bydleni v CR, rist Zivotniho
minima vede ke zvySeni mzdovych naklada pro spole¢nost a velikosti penéznich prostiedku,
které studenti plati za vizum, uroven nezameéstnanosti muze mit vliv pfi rozhodovani o
samotné koupi sluzby u t&ch zakaznikd, ktefi planuji v CR zGstat a hledat zaméstnani, ceny
pronajmu ovliviuji naklady zakaznikd na bydleni.

Ukazatele jsou uvedeny za Sest let, v tabulce &. 4 je uveden odhad Ceské narodni
banky a Ministerstva financi o vyvoji miry inflace, ménového kurzu, velikosti zivotniho

minima a miry nezameéstnanosti.
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Tabulka 6 Vyvoj ekonomickych ukazatelii pro PEST analyzu v letech 2017-2024

Ukazatele 2017 | 2018 | 2019 | 2020 | 2021 Zani Odhad Odhad | Odhad
2022 CNBa | CNBa | CNBa
(k MF MF MF
7.2022) 2022 2023 2024

Mira inflace (%) | 25 | 2.1 | 28 | 32 | 38 12,7 16.5 9.5 2.4

Velikost 3410 | 3410 | 3410 | 3860 | 3860 4620 - - -

zivotniho

minima u

jednotlivce (KC¢)

Mira 2,9 2.4 2,0 3,5 3.4 3.3 2.5 2.6 -

nezaméstnanosti

(“o)

Zdroj: Cesky statisticky rad, Kurzy.cz, Ceskad ndrodni banka

Z tabulky je zfejmé, ze od roku 2016 mira inflace mirn¢ rostla, od roku 2019 byl rist
inflace zpusoben pandemii, velky rast miry inflace v roce 2022 byl dusledkem valky na
Ukrajing. Pro firmu je uroveii inflace v sou¢asné dob& hrozbou. Pozitivni prognéza CNB
ukazuje, ze mira inflace v roce 2024 by opét méla klesnout, a to na stejnou urovei, jakou
méla pted pandemii, Proto by se firma nemusela obavat velkého poklesu trzeb v dasledku
nartstu inflace v letosnim roce. (CSU, 2022) (CNB, 2022)

Velikost zivotniho minima vzrostla od roku 2020 v dusledku pandemie, dalsi nartst
byl také zapticinén valkou na Ukrajiné. Od roku 2016 se velikost zivotniho minima zvysila
o 1210 K¢&. Firmu to ovlivnilo nekritickym zvySenim mzdovych nakladu.

Studenti jsou podle Ministerstva vnitra povinni mit dostate¢né financni prostredky
pro pobyt na uzemi CR. Mnozstvi finan&nich prostiedkd je ovlivnéno vysi existenéniho
minima. Do roku 2022 byla velikost potfebnych prostiredki na mésic 2 490 K¢, od roku 2022
se tato Castka zvySila na 2 890 K¢&. V roce 2022 se oproti roku 2016 potiebna velikost
finan¢nich prostiedki na uctu pro obdobi 1 rok zvysila o 18 130 K¢&. Narust potfebnych
finan¢nich prostfedk ma negativni vliv na zajem spotiebitel o nakup sluzeb spolecnosti
Prague Language Institute, s. r. 0. (Kurzy.cz., 2022)

Mira nezaméstnanosti vzrostla kvilli omezeni pohybu v obdobi pandemie. V roce
2022 mira nezaméstnanosti zacala klesat a podle predikce Ministerstva financi bude v roce
2023 na hodnot¢ 2,6 %. Snizeni miry inflace je pro spolecnost ptilezitosti, predpoklada totiz

zvy$eni zajmu studentd o studium a moznost doasného zaméstnani v CR. (MF, 2022)
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V grafu je zohlednén vyvoj cen pronajmu v K¢ za 1 m? mési¢né v Praze podle
developerské spolenosti Realitymix.cz. Z grafu je vidét, Ze za obdobi od fijna 2020 do fijna
2022 se ceny za pronajem zvedly pfiblizné o 80 K& za 1 m*/mé&sic. Ceny za pronajem na
kolejich, které firma na bydleni studentim nabizi, se zvysily v dasledku ristu cen na trhu.
Ceny pronagjmu zvysuji naklady zakazniki firmy a jsou pro spolecnost hrozbou.

(Realitymix.cz, 2022)

352
332

312

10/20 12/20 221 421 6/21 821 10021 12/21 2f22 4422 622 8/22 10022

Graf 1 Vyvoj cen prondjmu v Praze v K¢ za 1 1 m*/mésic za obdobi od 10/2020-10/2022
Zdroj: Realitymix.cz

Pti nakupu jazykového kurzu bere spotiebitel v itvahu ménovy kurz. Ménovy kurz
nejen ovliviiuje vysi nakladu na nakup sluzby spolecnosti, ale i budouci naklady na
studentovo bydleni. Z divodu vysoké naroCnosti studia dostava velky pocet studentt
finan¢ni podporu od rodi¢t. Prehled vyvoje mén v jednotlivych zemich, v nichz spole¢nost

v soucasném obdobi pasobi, je zohlednén v nasledujici tabulce.
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Tabulka 7 Vyvoj priimérného rocniho kurzu mén od 31.12.2016 do 12.10.2022

Zemi 2017 2018 2019 2020 2021 Rijen

2022
Ukrajina (UAH/CZK) 0.88 0.80 0.89 0.87 0.80 0.74
Kazachstan(100KZT/CZK) 7.19 6.32 6.01 5.62 5.09 5.06
Turecko (TRY/CZK) 6.42 4.60 4.05 3.34 2.51 1.46
Gruzie (GEL/CZK) 941 8.62 8.17 7.50 6.77 7.88

Zdroj: Kurzy.cz

Z tabulky je ziejmé, ze Ceska koruna ve vztahu k ménam Ukrajiny, Kazachstanu,
Turecku a Gruzie posiluje. Nejvétsi pokles mény vaci Ceské koruné je v Turecku. Tato
tendence ma ohrozujici dopad na zajem o nakup sluzeb spolecnosti a nasledné také na jeji
trzby. (Kurzy.cz., 2022)

Velikost ptijmu spole¢nosti je také ovlivnéna ekonomickou situaci v zemich, v nichz
spoleCnost své sluzby prodava. Jako ukazatel hodnoceni ekonomické situace je zvolen HDP
na obyvatele, v nize uvedené tabulce €. 6 je znazornén vyvoj HDP na obyvatele v USD
v jednotlivych zemich v letech 2017-2021.

Tabulka 8 HDP na obyvatele v USD v letech 2017-2021 ve vybranych zemich

HDP (USD) 2017 2018 2019 2020 2021

Ukrajina 2 988.5 3106,0 32446 2350,4 24519
Kazachstan 10 758,5 | 11 053,4 11402,8 109743 112649
Turecko 10589 | 12 0006,8 119554 12 038,6 13 250,7
Gruzie 43277 | 4539,1 47734 44477 4927,1

Zdroj: Tradingeconomics.com

V tabulce vidime, ze ukazatel HDP na obyvatele Ukrajiny za sledované obdobi
poklesl 0 536,6 USD, v Kazachstanu vzrostl o 506,4 USD, v Turecku vzrostl 0 2 661,7 USD
av Gruzii pak vzrostl 0 599,4 USD. Vzhledem k ziskanym tidajim se da odvodit, ze ze zemi,
ve kterych spoleCnost pusobi, je nejvice koupéschopné Turecko a Kazachstan.
(Tradingeconomics.com, 2022)

Na tizemi statu, z nichz zakaznici spole¢nosti pochazeji, je vzdélani placené. Kazda
univerzita ma urcity pocet neplacenych studijnich mist (obvykle se pocet neplacenych mist

na jednom studijnim oboru pohybuje kolem 10). Ceny za vzdélani se v jednotlivych méstech
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ligi. V soucasné dob& dochazi k situaci, kdy neplacené vzdélani v Ceské republice je pro
studenty vyhodnéjsi nez studium v jejich rodné zemi.
Socialni faktory

Jednim z faktorti, které mohou zakaznika firmy ovlivnit, je prestiz a véhlas ¢eskych
univerzit. Zebii¢ek univerzit kazdoro&né sestavuje spoleénost Quacquarelli Symonds. Podle
uvedeného zebfiCku patfi 10 Ceskych univerzit do prvni tisicovky nejprestiznéjsSich
sveétovych univerzit, napt. Univerzita Karlova je na 266. misté, Vysoka Skola chemicko-
technologicka v Praze na 373. misté, Ceska zem&dé&lska univerzita v Praze na 800. mistg.
Pozice Ceskych univerzit v zebficku svétovych vysokych §kol je pro spoleCnost Prague
Language Institute, s. r. 0., dobrou prilezitosti. (Védavyzkum.cz, 2022)

Studenti (spotiebitelé sluzby) jezdi do CR sami, bez rodi&t, proto dalgim faktorem,
ktery miize zakazniky pii rozhodovani ovlivnit, je vyvoj trendu kriminality v CR. Jak je vidét
na obrazku ¢. 12, pocet registrovanych kriminalnich ptipadi kazdoro¢né klesa. Klesajici
trend kriminality je pfi vyb&ru zemé&, ve které se potencialni zakaznik spolecnosti chysta
studovat, podstatnym faktorem. (Moravcik, 2022)

C R — registrovana a objasnéna kriminalita
2008 - 2021

400000 4

i 325 366
300 000

250 000

200000

153 233
[138 598 142 207 153 233
150 000

- R 87 744

100 000 i —

50 000

]

2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021
alsrogistrovano s@sobjasnéno celkem

Graf 2 Pocet registrovanych krimindlnich pripadii podle policie CR v letech 2008-2021
Zdroj: Policie.cz
Dal§im faktorem, ktery zakazniky ovliviiuje, je postoj ob&anti CR k cizinctim
dlouhodobé Zijicim na uzemi CR. Posledni vyzkum na uvedené téma byl proveden Centrem

pro vyzkum vetejného minéni v roce 2020. Vysledky Setfeni jsou uvedené na grafu ¢.3.

(Spurny, 2020)
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znamenaji zdravotni riziko (&ifeni nemoci) |EINIECIEEN 33 25 9 &

jsou pricinou nartstu kriminality |EGEESEEN 34 28 9 33

ohrozuji nas zpusob zivota | SN 28 28 19 [8is

zvysuji celkovou nezaméstnanost [JJIEIT 21 32 2 B4

pfispivaji k feSeni problému starnouci

popu|ace . 2 A 2 - 6

pfispivaji k rozvoji hospodarstvi 121 39 21 oM 6

obohacuiji nasi viastni kulturu [l 16 29 28 Pz s

0% 20% 40% 60% 80% 100%

mrozhodné souhlasi spide souhlasi ani souhlas, ani nesouhlas

spiSe nesouhlasi ®mrozhodné nesouhlasi nevi

Graf 3 Nazory na cizince dlouhodobé Zijici v CR (%)

Zdroj: Centrum pro vyzkum verejného minéni
Z obrazku je ziejmé, ze 33 % obcani CR spise souhlasi s tvrzenim, Ze cizinci jsou

zdravotnim rizikem, 34 % obcCanu spiSe souhlasi s tim, Ze cizinci jsou pfi¢inou narustu
kriminality, 16 % ob&ant CR rozhodné souhlasi s tvrzenim, Ze cizinci ohrozuji zptisob Zivota
Ceskych obc¢anti, 22 % obcanu spiSe nesouhlasi s tvrzenim, ze cizinci zvySuji celkovou
nezaméstnanost, 31 % ob&and CR spiSe souhlasi stim, e cizinci pfispivaji k fedeni
problémt starnouci populace, 39 % obcant spiSe souhlasi stim, Ze cizinci prispivaji
k rozvoji hospodarstvi, 29 % spise souhlasi s tim, Ze cizinci obohacuji vlastni ceskou kulturu,
ale 28 % s uvedenym postojem nesouhlasi. Jednozna¢né proto nelze zhodnotit vztah Ceského
obyvatelstva k cizincim, ale z provedeného vyzkumu je vidét, ze cizinci jsou za nejvetsi
riziko povazovani ve dvou oblastech, v oblasti zdravotni a v oblasti kriminality.
Technologické faktory

Technologické faktory nemaji na spoleCnost v soucasnosti zadny vliv. Béhem
pandemie firma jiz zafidila vSechny potfebné technologické prostiedky pro prevod vyuky

do online formatu.

4.2.2 Analyza mikroprostredi

Mikroprostiedi spolecnosti je zkoumano pomoci Porterovy analyzy. Pii provedeni
analyzy je zohlednén vliv stavajicich konkurentli, chovani odbératelti, dodavatelq,
potencialnich novych konkurenti a substitu¢nich produkta.

Konkurence v odvétvi
Prague Language Institute, s. r. 0., ma na trhu v Ceské republice nékolik hlavnich

konkurentt, ktefi jsou popsani v dané kapitole. Nejvétsi a nejznaméjsi firmy podnikajici ve
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stejném oboru na tizemi CR s obdobnymi produkty jsou: Czech Prestige — jazykova $kola
Natalie Gorbanévské, jazykova Skola s pravem statni jazykové zkousky, s. r. 0., Go Study
group jazykova Skola s pravem statni jazykové zkousky, s. r. 0., Jazykova skola CzechYou,
s. 1. 0., Prazské vzdélavaci stfedisko — jazykova Skola s pravem statni jazykové zkousky, s.
r. 0. Vliv konkurentd na firmu Prague Language Institute, s. r. 0., je zhodnocen pomoci
zjisténych internich udaju o trznich podilech spolecnosti, viz tabulka ¢. 8.

Tabulka 9 Podily jazykovych skol v procentech na trhu v Ceské republice

Nazev spolecnosti Podil na trhu (%)

Go Study group jazykova Skola s pravem 37,2
statni jazykové zkousky s.r.o.

Prazské vzdélavaci stredisko - jazykova 24 4
Skola s pravem statni jazykové zkousky,

S.I.0.

Prague Language Institute s.r.o. 18,8
Czech Prestige — jazykova Skola Natalie 7,8
Gorbanévské, jazykova Skola s pravem

statni jazykové zkousky, s.r.o.

Jazykova Skola CzechYou s.r.0 4,2
Ostatni spoleCnosti 7.6

Zdroj: interni nidaje spolecnosti Prague Language Institute s.r.o.

V tabulce je vidét, ze zkoumana firma nema nejvétsi trzni podil. Velky vliv na trzni
podil mimo konkurentd ma skuteCnost, ze spole¢nost ma omezeny pocet mist ve vyuce a
dalsi, v predchozich kapitolach zminéné pozadavky. Z interni informace spolecnosti je
zjisténo, ze cilem spoleCnosti neni ziskani co nejvétsiho poctu zakazniku na trhu, ale kvalitni
ptiprava studentti a dobry image. Uvedena charakteristika je vyraznou odliSnosti Prague
Language Institute, s. r. 0., v porovnani s konkurenty.

Czech Prestige — jazykova Skola Natalie Gorbanévské, jazykova $kola s pravem
statni jazykové zkouskys, s. r. 0., existuje na trhu od roku 2012. Firma m4 ve svém portfoliu
Sest kurzd, které se lisi Casovou naro¢nosti a dosazenou jazykovou urovni. V cené kurzu jsou
zahrnuté konzultace ohledné vSech administrativnich Cinnosti, které je student povinen
provadét na uzemi CR. Seznam, popis a ceny kurzu jsou v tabulce &. 7. Spole&nost prodava
své sluzby ve vlastnich kancelafich a pomoci partnert, spolupracuje s Vysokou Skolou
finanéni a spravni. Firma pusobi v souCasné dobé v Kazachstanu a na Ukrajing.

(Pragueacademy.ru, 2022)
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Tabulka 10 Sluzby spolecnosti Czech Prestige - jazykovd Skola Natdlie Gorbanévské,
Jazykova Skola s pravem stdmi jazykové zkousky, s.r.o.

anglictiny, 16

akademickych hodin Cestiny

Nazev kurzu Popis Piedpokladana | Cenav
dosazena eurech
jazykova troven

Komplexni ro¢ni kurz zafi—Cerven, B2 4200

cestiny s volitelnym 770 akademickych hodin,

profilovym predmétem 108 hodin anglictiny, 80

pro nastup do statnich hodin profilovych predméta

Skol podle oboru

Kurz Cestiny pro cervenec—srpen, A2 2740

studium uméleckych 210 akademickych hodin

obortl

Kurz Cestiny do urovné zafi-Cerven, B2 3870

B2 770 akademickych hodin

Kurz Cestiny do trovné cervenec—srpen, A2 980

A2 210 akademickych hodin

Kurz Cestiny do urovné unor—Cerven, B1 2400

Bl 420 akademickych hodin

Mgsic v Ceské cervenec - 1480

republice 44 akademickych hodin

Zdroj: web spolecnosti Czech Prestige — jazykova Skola Natdlie Gorbanévské, jazykovda
Skola s pravem statni jazykové zkousky, s. r. o.

Go Study group jazykova Skola s pravem statni jazykové zkousky, s. r. o.,
podnika od roku 2015. Spole¢nost je jedna z nejpopularnéjSich ve svém oboru, a to diky
intenzivni propagaci pres velké mnozstvi marketingovych kanald. Vyuka probiha
v soucasné dobé v Praze a v Brn¢, diive probihala ve vice méstech. Portfolio spolecnosti je
tvofeno 23 programy pro studenty planujici studium v Ceské republice. Ve viech
programech je v cené zahrnuta konzultativni podpora studenti. Pfi nastupu na univerzity
museji cizinci absolvovat placeny jazykovy test z ¢eStiny. Go Study group jazykova Skola s
pravem statni jazykové zkousky, s. r. 0., spolupracuje s velkym mnozstvim ceskych statnich

Skol, proto je jazykovy certifikat, ktery studenti dostavaji na konci studia, platny ve vSech

partnerskych univerzitach. Nize jsou uvedené sluzby spolecnosti. (Gostudy.cz, 2022)
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Tabulka 11 Sluzby spolecnosti Go Study group jazykovd Skola s pravem statni jazykové

zkousSky s.r.o.

pojisténi jsou zahrnuté v cené

Nizev kurzu Popis kurzu Cena
v eur
Rocni kurz GoStudy ve spoluprace s VSCHT v 870 5100
Praze
Ro¢ni kurz GoStudy ve spoluprace s VUT 900 4260
v Brné
Ro¢ni kurz: prvni semestr on-line, druhy 620 3844
semestr v Praze STANDARD
Ro¢ni kurz: prvni semestr on-line, druhy 870 4573
semestr v Praze PREMIUM
Ro¢ni kurz GoStudy v Brn¢ STANDARD 560 3635
Ro¢ni kurz GoStudy v Brné¢ PREMIUM 870 4156
Roc¢ni kurz GoStudy v Praze STANDARD 620 4439
Ro¢ni kurz GoStudy v Praze PREMIUM 870 5100
Semestralni kurz v Brn€ od 1 prosince 480 2600
Semestralni kurz v Brn€ od 1 tnoru 480 2906
Semestralni kurz v Praze od 1 tnoru 480 2969
Roc¢ni on-line kurz INTENSIVE+ 870 3990
Roc¢ni on-line kurz STANDARD 620 2490
Roc¢ni on-line kurz LITE 480 1490
Roéni kurz ve spolupraci s CVUT v Praze 870 hodin Cestiny, 150 hodin profilovych 5725
predmétii
Ro¢ni kurz ve spolupréci s VSE v Praze 870 hodin Cestiny, 150 hodin profilovych 5725
predmétii
Ro¢ni kurz ve spolupraci sKarlovou | 870 hodin Cestiny, 150 hodin profilovych 5725
univerzitou v Praze predméti
Roc¢ni komplexni kurz v Brné 870 hodin ¢estiny, 150 hodin profilovych
predmétii 4781
Ro¢ni kurz pro 1ékaiské obory v Praze 870 hodin Cestiny, 150 hodin profilovych 5725
predmétii
Ro¢ni kurz pro umélecké obory v Praze 870 hodin Cestiny, 100 hodin profilovych 6038
predmétii
Ro¢ni PRIME kurz pro umélecké obory 870 hodin ¢estiny, 150 hodin profilovych
v Praze predmétii, studium od 1 ¢ervence (misto 1 9590
z4i1), ubytovani na kolejich a ro¢ni pojisténi
jsou zahrnuté v cen¢
Roc¢ni PRIME kurz v Brn¢ 870 hodin ¢estiny, 150 hodin profilovych
piedméti, ubytovani na kolejich a rocni 7823
pojisténi jsou zahrnuté v cené
Roc¢ni PRIME kurz v Praze 870 hodin ¢estiny, 150 hodin profilovych
predméti, ubytovani na kolejich a ro¢ni 9277

Zdroj: web spolecnosti Go Study group jazykova Skola s prdavem stdtni jazykové zkousky

S.r.0.
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Firma navic nabizi programy integrace 1ékait a letni turistické programy. Go Study
group jazykova sSkola s pravem statni jazykové zkousky, s. r. o., plisobi v soucasnosti
na Ukrajiné a v Kazachstanu. Spole¢nost prodava své sluzby ve vlastnich kancelarich a s
pomoci partnerd. V ramci marketingové propagace vyuziva reklamu na socialnich sitich,
reklamu ve vyhledavacich, lekce na stfednich a vysokych skolach, affiliate marketing, SEO
optimalizaci. Vyznamnym kanalem, pomoci kterého spolecnost ziskava velké mnozstvi
zakaznikl, je influence marketing.

Jazykova Skola CzechYou, s. r. 0., ptisobi na trhu od roku 2020, a je tedy nejnovéjsi
Skolou ze zminénych konkurentd. Nabizi jeden jazykovy kurz, poCet akademickych hodin je
minimalné 400, cena za semestr je 2490 eur. Lekce probihaji ve skupinach 12 lidi, jazykova
uroven Bl a vyssi. V dasledkd opatfeni a sankci se firma preorientovala i na cizince jiz
piitomné na uzemi CR. (Czechyou.cz, 2022)

Prazské vzdélavaci stredisko — jazykova Skola s pravem statni jazykové
zkousky, s. r. 0., existuje od roku 2005 a pusobi na trhu nejdéle z vybranych spolecnosti.
Ve srovnani s Prague Language Institute, s. r. 0., umoziuje absolvovani prezencniho kurzu
nejen v Praze, ale i vBrné. Kurzy spoleCnosti rocné kupuje kolem 500 zakazniku.
V portfoliu spolecnosti jsou dva prezen¢ni kurzy, STANDARD a VIP, které 1ze dopliiovat
dalsimi nabizenymi sluzbami (kurzy profilovych predmétd, prekladani dokladd...).
Dopliikové sluzby nejsou v cené kurzli zauctované, plati se zvlast béhem studia. Sluzby se
kupuji podle vlastnich potieb studenta pomoci informaéniho portalu. Firma také nabizi tii
kurzy online formatu, LITE, STANDARD a INTENSIVE. Piedpokladana jazykova troven
po absolvovani kurzu je B2.

STANDARD kurz spolecnosti zahrnuje 680 akademickych hodin vyuky, ucebni
podklady, skupinového kuratora-konzultanta, skupinové lekce tematizujici administrativni
¢innosti spojené s nostrifikaci a vizem. Cena STANDARD kurzu je 2250 eur.

VIP kurz se sklada z 680 akademickych hodin, stejn€ jako kurz STANDARD, ale
zahrnuje navic individualni servis pro zékaznika. Pfi koupi VIP kurzu bude mit spotiebitel
k dispozici vlastniho kuratora-konzultanta a pravniho zastupce. Po ptijezdu zakaznika bude
provedena exkurze po mésté, firma také zaridi jizdni a SIM kartu. Firma ve VIP balicku
nabizi i podani pfihlasek na vysoké skoly a zapis do studia, podani a ptipravu dokumentt k
nostrifikacni zkousce, preklad a ovéreni vSech potiebnych dokladt, konzultace béhem
prvniho semestru na univerzit€¢ a exkluzivni program zajezdi béhem studia jazykového

kurzu. Cena VIP kurzu je 3550 eur.
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U online kurzu se li8i Casova naro¢nost: LITE kurz trva 4 mésice — 195 akademickych
hodin, STANDARD kurz trvéa rok — 680 akademickych hodin, INTENSIVE kurz trva také
rok — 880 akademickych hodin a zahrnuje 1 volitelny profilovy pfedmét navic. Online kurzy
probihaji pfes videokomunikaéni kanaly, zakaznik se tedy pfipojuje z domova. Pii koupi
zminénych kurzl bude zakaznik informovan o vysokych skolach v CR. Spotiebitel také
muze zvlast zakoupit dopliikové kurzy k nostrifikacni zkousce, kurzy profilovych predméta,
konzultace o kratkodobém a dlouhodobém vizu, kolejich, bydleni a pojisténi v CR. Cena
LITE kurzu je 980 eur, cena STANDARD kurzu je 2250 eur, cena INTENSIVE kurzu je
3560 eur.

Kurzy profilovych pfedméta se kupuji zvlast. Spolecnost nabizi kurz pro Karlovu a
Masarykovu univerzitu (1612 eur), kurz pro technické obory (1318 eur), kurz pro humanitni
obory (814 eur), pro ekonomické obory (724 eur), 1ékatské obory (716 eur) a pro umélecké
obory (542 eur). (Educationcenter.cz, 2022)

Vyjednavaci sila zakazniku

Sila zakaznik(l ve zvoleném oboru ma na firmu velky vliv. V daném oboru podnikani
zakaznici nejsou dostate¢né informovani o existenci nabizenych sluzeb. Problémem v
soucasné dobé je také politicka a ekonomicka situace, kterou firma nemuze ovlivnit. Protoze
nakup sluzeb spole¢nosti a sluzeb spojenych s bydlenim neni levnou zalezitosti, zakaznici
peclivé vybiraji firmu, u niz sluzbu zakoupi. Spole¢nosti, které v daném oboru putisobi,
poskytuji obdobné kurzy ve stejnych statech. Kurzy se lisi pfedevsim cenou, velikosti
produktového portfolia a digitalizaci kurzi. Aby zajem o nakup sluzeb firmy zvysily, mély
by respektovat soucasné trendy ve vzdélavani, rozsifovat a upravovat sva portfolia podle
skuteCnych potieb zakaznikii a informovat zakazniky o nabizenych produktech.
Vyjednavaci sila dodavatela

Dodavatelé jsou v daném oboru ucitelé Cestiny. Sila dodavateld v oboru neni vysoka
v disledku velkého mnozstvi kvalifikovanych odbornika.

Hrozba vzniku substitutu

Sluzby, které spole¢nost nabizi, jsou spojené se zakony o pobytu na tzemi CR.
V ramci Ceské legislativy existuji dvé moznosti pobytu na uzemi CR: vizum za uéelem studia
a ostatni. Ostatni typ je vizum k pobytu nad 90 dnti za GCelem, ktery predpoklada vzdélavaci
aktivity, které nejsou studiem dle § 64 zakona ¢islo 326/1999 Sb. Studijni typ je vizum
k pobytu nad 90 dnd za G&elem studia na uzemi CR dle § 64 zakona &islo 326/1999 Sb.
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V dusledku presnych pravnich podminek neexistuji zadné substituty, které by mohly
nahradit jiz existujici sluzby na trhu.
Hrozba vstupu novych konkurentu na trh

Vzhledem k malému poctu velkych konkurentti, disledkiim ekonomické a politické
situace obor, ve kterém vybrana spolecnost podnikd, neni v zemich, v nichz spole¢nost
pusobi, piili§ atraktivni pro zemi. Velky pocet malych firem se v soucasné dobé
preorientoval na jiné zakazniky, ktefi uz v CR Ziji. V nejblizsi dobé& neni pro firmu vstup

novych konkurentti o¢ekavanou hrozbou.

4.3 Marketingovy mix
Produkt
Vsechny kurzy nabizené v portfoliu se 1i§i odbornymi predméty, odbornym lexikem

a predpokladanou jazykovou urovnim, které studenti mohou pii splnéni kurzi dosahnout.
Na studijni rok 2023 se produktové portfolio firmy sklada z deviti druhu kurzi:

1. Ro¢ni intenzivni jazykovy kurz
Ptipravny jazykovy kurz nezahrnuje profilovou pfipravu a je vhodny pro vSechny studenty
planujici studium na statnich a soukromych vysokych $kolach v CR. Kurz za&ina 1. zaii a
kon¢i 31. srpna, poCet akademickych hodin je 1010 (28 hodin tydné€). Predpokladana
jazykova uroven po absolvovani je B2-C1.

2. Ro¢ni standardni jazykovy kurz
Ptipravny jazykovy kurz bez profilové pripravy do zvolenych obort. Je vhodny pro zajemce
planujici studium na statnich a soukromych VS. Zagatek vyuky je 1. zaid, konec 31. srpna,
pocet akademickych hodin €ini 726 (20 hodin tydné). Pfedpokladana jazykova uroven po
absolvovani kurzu je B2.

3. Ro¢ni premium jazykovy kurz
Komplexni jazykovy kurz, vhodna piiprava na v§echny obory. Je nejintenzivnéjsi jazykovou
ptipravou nezbytnou pro nastup na nejlepsi Ceské statni vysoké skoly. Kurz zacina 1. zafi a
kon¢i 31. srpna, pocet akademickych hodin ¢ini 1010 (28 hodin tydné). Pfedpokladana
jazykova uroven B2-C1.

4. Rocni jazykovy kurz online
Rocni jazykovy kurz probiha prostfednictvim online komunikace a nasledujicich
prezen¢nich lekci. Prvnich 15 tydnd probiha online vyuka v misté bydliste (210

akademickych hodin), dale navazuje prezencni vyuka jiz na uzemi CR. Prezen¢ni vyuka ¢ita
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450 akademickych hodin a existuje moznost zvolit dodateCnou profilovou pfipravu za
doplatek. Pfedpokladana jazykova uroven je B2.

5. Pfipravny kurz ke studiu na technickych oborech
Kurz je vhodny pro studenty planujici studium na technickych oborech v CR. Zahrnuje
profilovou pfipravu studentt planujicich studium architektury, biomediciny, dopravy,
stavebnictvi, strojirenstvi a dalSich technickych obort. Zacatek studia je 1. zafi, konec 31.
srpna, pocet akademickych hodin ¢ini 1010 (28 hodin tydn¢€). Predpokladana jazykova
urovei je B2-C1.

6. Pripravny kurz ke studiu na ekonomickych oborech
Jazykova a profilova piiprava studenti na ekonomické obory Ceskych vysokych skol,
zacatek ucebniho semestru je 1. zafi, konec 31. srpna, pocet akademickych hodin ¢ita 1010
(28 hodin tydn¢€). Je vhodny pro studenty, ktefi se zajimaji o management, marketing,
mezinarodni vztahy, ucetnictvi, finance atd. Program obsahuje profilové predméty vcetné
matematiky a ekonomiky. Pfedpokladana jazykova troven je B2—C1.

7. Ptipravny kurz ke studiu na IT oborech
Kurz obsahuje profilovou a jazykovou piipravu studenta planujicich studium v IT oborech.
Program je komplexni a zahrnuje lekce prokrvovani, UX/UIL, spravy systému, C/C ++ a
dalsich odbornych predmétt. Kurz zacina 1. zafi, konci 31. srpna, pocet akademickych hodin
je 1010. Predpokladana jazykova uroveri je B2-C1.

8. Pripravny kurz ke studiu na humanitnich oborech
Je vhodny pro studenty planujici studium humanitnich véd, kurz zacina 1. zafi, konci 31.
srpna a obsahuje 1010 akademickych hodin. Kurz je komplexni a obsahuje profilovou
ptipravu pro zajemce o humanitni obory v¢etné PR, psychologie, pedagogiky, filologie ¢i
politologie. Pfedpokladana jazykova urover je B2—-C1.

9. Ptipravny kurz ke studiu na lékaiskych oborech
Kurz je ur¢en pro zajemce o studium na lékarskych oborech vcetné farmaceutickych,
veterinarnich a zubnich specializaci. Kurz zahrnuje studium odbornych predméti vCetné
terminologie a odpovidajici jazykovou ptipravu do urovné CI1. Studenti béhem studia
navstévuji kurz pro 3. uchazece o studium na 3. I1ékatské fakulté Univerzity Karlovy. Zacatek
kurzu je 1. zafi, konec 31. srpna, kurz se sklada z 1136 akademickych hodin.
Cena

Ceny za jednotlivé kurzy jsou:

e rocni intenzivni jazykovy kurz — 4 490 eur,
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e ro¢ni standardni kurz — 4 090 eur,

e ro¢ni premium kurz — 4690 eur,

e rocni jazykovy kurz online — 3 650 eur,

e pripravny kurz ke studiu na technickych oborech — 4 690 eur,

e pfipravny kurz ke studiu na ekonomickych oborech — 4 690 eur,
e piipravny kurz ke studiu na IT oborech — 4 690 eur,

e pfipravny kurz ke studiu na humanitnich oborech — 4 690 eur,

e pripravny kurz ke studiu na 1ékatfskych oborech — 5 190 eur.

V cenach kurzii jsou jiz zahrnuty ceny za doprovodné vizové, nostrifikacni a
adaptacni konzultace, naopak tu nejsou zahrnuty administrativni poplatky spojené
s pobytem na Gizemi CR a poplatky za ubytovani. Prague Language Institute, s. r. 0., nabizi
zakazniklim moznost koupé kurzil na splatky. V roce 2022 firma zvysila ceny za profilové
kurzy o 5 % v porovnani s predchozim rokem.

Distribuce

Provozovna firmy Prague Language Institute, s. r. 0., se nachdzi v centru mésta na
Praze 1 v ulici Politickych véziit 19. V blizkosti §koly jsou stanice metra Muzeum a Mistek
a tramvajové zastavky Muzeum a Vaclavské namésti. Vedle skoly jsou rozmisténé obchody,
sménarny, 1ékarny, banky, kancelate mobilnich operatort, pobocky MHD, nemocnice a dalsi
pottebna infrastruktura.

Na uzemi Kazachstanu a Ukrajiny firma prodava sluzby ve vlastnich kancelatich v—
hlavnich méstech a pomoci partnerskych firem.

Marketingova komunikace

Komunikace se zakazniky se uskutecriuje prostfednictvim nekolika nastroji: osobni
prodej a prodej pomoci partnerskych firem. Propagace sluzeb probiha pomoci reklamy ¢i
podpory prodeju.

Osobni prodej se uskuteCiiuje v kancelafskych prostorech spoleCnosti a pomoci
videokomunikac¢nich kanalti. Prague Language Institute, s. r. 0., ma vice nez 80 partnerd v—
riznych zemich. Partnery spolecnosti jsou cestovni kancelafe a soukromé vzdeélavaci
organizace, pomoci nichz firma své sluzby prodava. Pro marketingovou propagaci vyuziva
spolecnost reklamu na facebooku a instagramu a optimalizuje SEO. V ramci podpory
prodeje déla docasné slevy na své produkty.

V akademickém roce 2022/2023 firma nabizi slevy na standardni a intenzivni kurzy:

ro¢ni standardni kurz — 3890 eur misto 4 090 eur, ro¢ni intenzivni jazykovy kurz — 4190 eur
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misto 4 490 eur. V ramci spoluprace s Ceskou zemédélskou univerzitou déla spole¢nost od
14. 11. 2022 slevy pro studenty, ktefi planuji studovat na CZU na technickych,
ekonomickych nebo IT oborech. Tato sleva Cini 400 eur.

Firma sdili informace o své ¢innosti prostfednictvim webu a socialnich siti — na
instagramu, facebooku, vkontakte. Hlavnim kanalem online komunikace je instagram a web.

Web spolecnosti obsahuje informace o firmé, nabizenych sluzbach, o ceskych
vysokych Skolach a jejich studijnich oborach, o ubytovani na kolejich a firemnich
aktualitach, vCetné online seminaii a eventd. Na webu je také blog s uziteCnymi
informacemi o studiu, adaptaci, vizové podpoie apod. Web obsahuje online konzultanta, se
kterym 1ze komunikovat pfimo na webu nebo na sociélnich sitich, na webu také 1ze vyplnit
formular a prodejni konzultant bude nasledné zékaznika kontaktovat telefonicky. Web je
vicejazyCny, 1ze ménit jazyk na Cesky, rusky a anglicky. Pfi analyze webové stranky bylo
zjisténo, ze nekteré stranky se zobrazuji jen v rustin€ a nejsou dostupné v jinych jazycich.
Web je responzivni, a tedy umoziiuje prohlizeni stranek z rdznych typu zafizeni. Pii
prohlizeni webu z telefonu je dostupnych vice odkazli a informaci nez pfi prohlizeni webu
ptes pocitac. (Prag-study.com, 2022)
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Podrobny névod, jak se dostat na vysokou, pokud uz méte
bakalafsky titul a jak zménit obor.

PLI na socidlnich sitich - jsme tam, kde to Zije!

® ® ®

Obrazek 6 Web Prague Language Institute s.r.o
Zdroj: Institute, 2022
Web spolecnosti byl otestovan na rychlost nacitdni pomoci PageSpeed Insights
(obrazek €. 7). Testovani bylo provedeno pro mobilni a pocitacové zatizeni. V ramci analyzy
bylo zjisténo, ze vykon webu pro mobily je na nizké urovni, a to kvuli existenci mnoha chyb

na téchto strankach. Z obrazkl je vidét, ze vSechny ukazatele jsou nevyhovujici, napf.
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rychlost nacitani stranky je 8,9 s, rychlost webu od zobrazeni do schopnosti reagovat na

vstupy uzivatele je 2910 ms, vykresleni prvniho textu trva 2,8 s. Aby bylo nacitani rychle;jsi,

je doporuceno odstranit nepouzivany JavaScript, pouzivat spravnou velikost obrazku,

odstranit nepouzivané styly CSS, eliminovat zdroje, které blokuji vykresleni, a minifikovat

JavaScript. (Pagespeed.web, 2022)

N

23

Vykon

Hodnoty jsou odhady a mohou se liSit. Skére vykonu se pocita pfimo

7 téchto metrik. Zobrazit kalkulacku.

A 049 50-89 90-100

METRIKY

First Contentful Paint

2,8s

A Speed Index

89s

A Largest Contentiul Paint

16,8 s

Rozbalit zobrazeni

A Time to Interactive

293s

A Total Blocking Time

2910 ms

Cumulative Layout Shift

0

Obrazek 7 Vykon mobilni verze webu Prague Language Institute s.r.o

Zdroj:PageSpeed.web

Testovani pocitacové verze webu spoleCnosti Prague Language Institute, s. r. 0.,

prokazalo mnohem vy§si urovent vykonu. Nevyhovujici ukazatele jsou rychlost nacitani —

2,4 s, ¢as do mozné prvni interakce — 5,4 s, a metrika, ktera ukazuje celkovy Cas, v némz

neni vykreslena stranka schopna reagovat na vstupy uzivatele — 320 ms. Po této analyze je

doporuc¢eno pro zrychleni zobrazeni stranek taktéz odstranit nepouzivany JavaScript,

pouzivat spravnou velikost obrazkd, odstranit nepouzivané styly CSS, eliminovat zdroje,

které blokuji vykresleni, a odlozit nacitani obrazki mimo obrazovku. (Pagespeed.web, 2022)
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Vykon
Hodnoty jsou odhady a mohou se lisit. Skore vykonu se poéita pfimo
7 téchito metrik. Zobrazit kalkulacku
owkan
A 0-49 50-89 @ 90100
METRIKY Rozbalit zobrazeni
@ First Contentful Paint A Time to Interactive
0,8s 54s
A Speed Index Total Blocking Time
24s 320 ms
@ Largest Contentful Paint @ Cumulative Layout Shift
0,9s 0,008

Obrazek 8 Vykon pocitacové verze webu Prague Language Institute s.r.o.

Zdroj: PageSpeed.web

Pristupnost webu byla ovéfena pomoci WAVE, vysledek je vidét na obrazku. Na
webu se vyskytuje celkem 97 chyb spojenych s absenci alternativniho textu a alternativniho
textu u obrazku, s jazykovymi chybami, prazdnymi tlacitky a prazdnymi odkazy. Na webu
je 16 varovani o malych pismech, chybach v pfistupnosti k PDF dokumentiim a existencich
<noscript> necitelnych prvka pro uzivatele se zakazanym JavaScriptem. Dale byly pfi
analyze nalezeny chyby ve struktufe webu, nespravné pouziti ARIA atributt, které jsou

urcené pro handicapové navstévniky webu, a 10 chyb kontrastu. (Wave.org, 2022)

B8 97 oe 10

Errors Contrast Errors

16 ©4

Alerts Features

& 35 Uo

Structural Elements ARIA

Obrazek 9 Pristupnost webu Prague Language Institute s.r.o.

Zdroj: Wave.org
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Instagram spolecnosti ma 10,5 tisic sledujicich a celkovy pocet piispévku 573.
V zahlavi profilu jsou popsané €innosti spolecnosti a uvedeny odkaz na webovou stranku
firmy. Sprava instagramu probiha v rustiné. Na profilu jsou v oblasti aktualnich pfib&éhu
prehledné uvedené nejdulezitejsi informace o kurzech na rok 2022/2023, ubytovani na
kolejich, o univerzitach ¢i o nostrifikaci. Dale pak odpovédi na nejcastéjsi otazky, recenze
na kurzy a série fotek z eventi. PoCet laikt na instagramu u nékterych publikaci dosahuje
1000, ale v posledni dobé klesa. Pocet komentaiti u piispévka se pohybuje kolem 3-10.
Piibéhy na instagramu obsahuji uzite¢né informace tykajici se rtznych témat, napf.
cestovani po CR, planovani rozpoétu, vysvétleni slangovych vyrazd, seznameni s Seskymi
tradicemi atd. Pfispévky na strance se objevuji s frekvenci 4krat mesi¢ne.

573 10,5 tis. 2309
Prispévky  Sledujici Sleduji

Prague Language Institute

b= Partnefi vefejnych univerzit l'P'ripra\mé kurzy ¢eského
jazyka :‘X Prazdniny @prague_summercamp - Nase
prag-study.com

Zobrazit pavodni verzi

epa Sledovan(a) denvoitik, klipkrip a 5 dalZimi

Obrazek 10 Instagram spolecnosti Prague Language Institute s.r.o.

Zdroj: Instagram.com

060006

Mporpamm... PLI 2021/20... O6wexuTtus Byzb Yexun OT3bIBbI

Obrazek 11 Instagram spolecnosti Prague Language Institute s.r.o.

Zdroj: Instagram.com
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Facebook spolecnosti ma 608 sledujicich, na profilu jsou uvedené podstatné
informace o firmé vcetné telefonniho ¢isla, e-mailu, sidlisté, odkazu na webové stranky a
oteviraci doby. Stranka obsahuje stejné prispévky jako instagram. Pfispévky se na profilu
objevuji maximalne 3krat mésicné. (Institute, 2022)

Profil na vkontakte obsahuje zakladni informace o firmé v¢etné telefonniho Cisla, e-
mailu, sidla, odkazu na webové stranky a oteviraci dobu. Spole¢nost ma 3269 sledujicich.
Publikace piispévku probiha 3krat mési¢né. Na profilu jsou 4 Clanky a studijni podklady a
také diskusni forum. Pocet laika u pfispeévku je 4-7.

Lidé

Spolecnost trvale zaméstnava 15 lidi, v letni sezon€ béhem letnich kurzii se pocet
pracovnika zvySuje az na 30. ZvySeni poCtu pracovnikt probiha z divodu vétsiho poctu
zakaznikd. Trvale firma zaméstnava Ctyfi administrativni pracovniky, Sest ulitelt a pét
kuratord. Zde je jejich vycet: Mgr. Olga Bondareva — feditelka Skoly, Mgr. Martina
Kubatova — teditelka pro studijni zalezitosti, Ekaterina Guryeva — obchodni manazer,
Alexandra Mukhina — marketing manazer, Tereza — hlavni lektorka, Ondfej, Sona, Jitka,
Jana a Dominika — lektofi Ceského jazyka, Dima, Jus, Veronika, Olga — kuratofi.
Materialni prostiredi

Skola se nachazi v centru mésta, ve tfetim patie historické budovy. Vedle vchodu je
umisténa kolaz s fotkami studentd. V interiéru Skoly prevladaji bilé barvy. VSechny prostory
jsou dekorované obrazky, okrasnymi rostlinami a dekorativnimi svétly. Hned u vchodu je
recepéni zona a kancelaf pracovnikd spolednosti. Skola ma 3 vyukové mistnosti, kazda je
uréena pro 15 studentd. Studovny jsou vybavené projektory, tabulemi, reproduktory,
zidlemi, stoly, skfinémi s vyukovymi materidly, gauci a kifesly. Ve Skole je také jedna
odpocinkova mistnost, ve které jsou umistény dva stoly a devét zidli, psaci stul s poCitaCem

a tiskarna.
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Obrazek 12 Skola Prague Language institute s.r.o.

Zdroj: Viastni zpracovdni
Procesy

Proces prodeje sluzby pres vlastni spolecnost pocind kontaktovanim firmy pres
komunika¢ni kanaly. Obchodnici spolecnosti se nasledné domluvi na osobni nebo online
schiizce se zakaznikem. Pfi setkani se zakaznikem obchodnik poskytuje potiebné informace
o kurzech, informace o podminkach vstupu do CR a kontroluje vzdélavaci udaje. Po
vzajemné dohodé, podpisu obchodni smlouvy a po provedeni platby spotiebitel pfipravuje
potfebné dokumenty pro vizum. Firma organizuje doruceni dokumentli na velvyslanectvi
CR, nasledné probiha pohovor se zastupcem velvyslanectvi. Po pohovoru obdrzi student
rozhodnuti o vizu. Pokud je rozhodnuti kladné, student se v dohodnuty termin dostavi na
tizemi CR. Na letisti se student potka se zastupcem firmy (kurator), ktery organizuje jeho
stéhovani na koleje a dalsi organizacni Cinnosti spojené s jizdou MHD, mobilni siti apod.
Studijni rozvrh zalezi na zakoupenych kurzech. Béhem studia studenti komunikuji nejen

s uciteli, ale i s kuratory, ktefi jim pomahaji pfi feseni jejich organizacnich problému.

64



4.4 Matice EFE

Pro analyzu hrozeb a pfilezitosti je vytvofena EFE matice, ktera hodnoti vliv
externiho prostfedi na zd&mér spolecnosti.

Tabulka 12 EFFE matice spolecnosti Prague Language Institute s.r.o.

o/T Popis Vaha Body Celkem

0Ol Sankce 0,12 4 0,48

02 Rast inflace 0,06 3 0,18

03 Posileni ¢eské koruny 0,04 3 0,12

04 Rostouci ceny na bydleni 0,06 3 0,18

05 Velky trzni podil u konkurentd 0,04 4 0,16

06 Nizsi ceny konkurentt 0,08 3 0,24

07 Existence konkurentt s viditelné&jsi 0,1 4 0,4
marketingovou komunikaci

T1 Pokles miry nezaméstnanosti 0,02 2 0,04

T2 Rostouci HDP na obyvatele 0,11 1 0,11
v puvodnich zemich zakaznika

T3 Prestiz Ceskych univerzit 0,07 1 0,07

T4 Vysoka cena na vzdélani 0,09 1 0,09
v puvodnich zemich zakaznikt

T5 Vztah ob&ant Ceské republiky k 0,06 2 0,12
cizincim

T6 Firma ma zakazniky v Turecku a 0,15 1 0,15
Gruzii

Soucet 1 - 2,34

Zdroj: Viastni zpracovani

Z vysledkti EFE matice je vidét, ze zamér podniku je podlozen stfednimu vlivu
externich faktord, vysledek je odiivodnén nékolika faktory. Prvni faktor je velky vliv sankct,
v dusledku kterych je zaznamenan pokles zakazniki. Co se tyCe makroprostiedi, je podnik
také ovlivnén rostouci inflaci a vysokymi cenami bydleni. Velky trzni podil konkurentti neni
vyznamnym ohrozenim pro firmu, protoze firma nema za cil zvySovat svij trzni podil.
Dulezity ohrozujici faktor je dobra marketingova komunikace konkurenta Go Study group
jazykové Skoly s pravem statni jazykové zkousky, s. r. 0., a Prazského vzdélavaciho stiediska
— jazykové Skoly s pravem statni jazykové zkousky, s. r. 0. Tyto dvé spoleCnosti usiluji o
ziskani nejvéts§iho poctu zakaznik(. Kvuli tomu tvofi velkou cast jejich naklada
marketingova propagace. Pro Prague Language Institute, s. r. 0., je marketingova propagace
konkurentll vyznamnym ohrozenim, protoze spolecnost se dostava do situace, ve které
potencialni zakazniky stihaji diive oslovit pravé jeji konkurenti. Dal§im ohrozenim jsou niz§i

ceny nékterych konkurenti. Toto ohrozeni ale neni pro firmu velkym rizikem, protoze
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spoleCnosti s niz§Simi cenami nabizeji kurzy s—predpokladanou niz§i dosazenou jazykovou
urovni nebo mensim poctem akademickych hodin. Takové spole¢nosti maji jiné cilové

zakazniky, proto jejich vliv na firmu neni povazovan za velké riziko.

Vyraznou prileZitosti ztistavaji vysoké ceny vzdélani a rostouci pfijem obyvatelstva
v rodnych zemich potencialnich zakaznika. Prestiz Ceskych vysokych Skol predstavuje
vyhodu pii volbé statu, do kterého se potencidlni zékaznik chysta doCasn€ imigrovat.
Nejvétsi vyhodou firmy je piisobeni na tureckém a gruzinském trhu. Zadny ze zmin&nych
konkurentti na téchto trzich neptisobi. Spole¢nost ma tak prilezitost oslovit své potencialni

zakazniky jako prvni.

4.5 Matice IFE

K analyze silnych a slabych stranek firmy Prague Language Institute, s. r. 0., je
vytvorena IFE matice, ktera hodnoti interni pozice organizace.

Tabulka 13 IFE matice spolecnosti Prague Language Institute s.r.o.

SIW Popis Vaha Body Celkem

S1 Vyhodna lokalita skoly 0,06 4 0,24

S2 Komunikace na socialnich 0,03 3 0,09
sitich

S3 Moderni a komfortni 0,06 3 0,18
materialni prostiedi

S4 Velké produktove portfolio 0,08 4 0,32

S5 Pratelské kuratory 0,04 4 0,16

S6 Kompetentni vyucujici 0,11 4 0,44

S7 Moznost zakoupeni sluzby 0,09 4 0,36
on-line

Wi Vysoké ceny produktti 0,11 1 0,11

W2 | Web 0,08 1 0,08

W3 Nedostatecna 0,17 1 0,17
marketingova viditelnost

W4 Nedostatecny systém 0,17 1 0,17
strategického fizeni

Soucet 1 - 2,32

Zdroj: Viastni zpracovani

Z vysledka IFE matice je vidét, ze podnik je podlozen stiedné silnou interni pozici.
Spolecnost ma silnych stranek, ale vyznamnost slabych stranek negativné ovliviiuje
vysledek matice. NedostateCny systém strategického fizeni a nedostateCna marketingova

viditelnost znemoziiuje firmé& zvySovat jeji pfijem. Pfi upravé marketingové strategie a
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zvySeni propagace by firma mohla ziskat na trhu lepsi pozici. Vysoké ceny kurzi lze
odivodnit vysokou cCasovou naroCnosti studenti, vysokou kompetenci vyucujicich,
vyhodnou lokalitou S$koly, modernim prostiedim a laskavym a pozornym pracovnim
kolektivem a navrhy pro zlepSeni souasné marketingové strategie, které jsou uvedené na
konci diplomové prace. Na webu je potieba provést drobné upravy, aby fungoval rychleji, a
byl tak uzivatelsky privétivejsi. Velky pocet sluzeb v portfoliu umoziiuje zakaznikiim vybrat

vhodny kurz podle vlastnich potieb.
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5 Zhodnoceni a doporuceni

Na zakladé marketingovych analyz a rozhovoru s marketingovym manazerem
spoleCnosti Prague Language Institute, s. r. 0., byly identifikovany silné a slabé stranky firmy
a hrozby a prilezitosti ovliviiyjici firmu z vné&jSiho prostfedi. Navrhy a doporuceni se
vztahuji k faktorim uvedenym v maticich EFE a IFE.

Spolecnost Prague Language Institute, s. r. 0., je jazykovou Skolou, ktera nabizi své
sluzby na mezinarodnich trzich. Firma nabizi zakaznikim jazykové kurzy CeStiny a
poradenské sluzby spojené s doasnou migraci do Ceské republiky. V jazykové $kole je na
jednotlivych kurzech omezeny pocet mist a vedeni spoleCnosti nechce pocet studenti ve
Skole zvySovat. Hlavni cil spolecnosti je poskytovat studentim nejlepsi pripravy ke studiu
na vysokych S$kolach. Vzhledem ke strategickému zaméru se doporuceni tykaji
zdokonalovani jiz existujicich sluzeb a marketingové komunikace.

Specifika sluzby, kterou firma poskytuje, je pomoc se st€éhovanim spotiebitelti do
cizi zemé. Pro ¢loveka je st¢hovani do nové, neznamé zemé stresem. Spotiebitelé sluzeb se
ve vetsiné pripadua stéhuji sami, bez rodict a kamaradd, coz mize byt naro¢né i po psychické
strance.

Proto budou doporuceni zamétena také na péci o zakazniky, na poskytovani vSech
potfebnych informaci a podporu komfortniho bydleni na uzemi CR. Po provedeni
doporucenych opatieni by spole¢nost méla u zakaznik(i asociovat bezpeci, spolehlivost,

citlivost, pozornost a soudruznost mezi zaky a zaméstnanci spolecnosti a obyvateli CR.

5.1 Doporuceni k marketingovému mix

Produkt
Spolecnost Prague Language Institute, s. r. 0., ma velké produktové portfolio. Spolecnost
nabizi prezencni kurzy, online kurzy, kurzy s riznym poctem akademickych hodin a kurzy
se zaméfenim na konkrétni obory vysokych Skol. Konkurencni spolecnosti na trhu nabizeji
podobné sluzby, které se lisi predev§im cenou a ¢asovou dotaci kurzd. Prague Language
Institute, s. r. 0., nabizi ve svém portfoliu kurzy s riznym poctem akademickych hodin a
cenovou variabilitou. Nekteti z konkurentti dopliiuji své kurzy Ceského jazyka angliCtinou

nebo provadi vyuku v Brné. Kurzy v Brné jsou levnéjsi nez stejné kurzy v Praze a umoziiuji
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zakaznikim platit méné i za pronajem bydleni. VSichni konkurenti na trhu také nabizeji
poradenské sluzby nezbytné pro migraci do CR.

Béhem diskuse s marketingovou manazerkou spoleCnosti bylo zjis§téno, ze Prague
Language Institute, s. r. 0., neplanuje zavedeni novych kurzi. Proto bylo firmé doporuceno
doplnit jiz existujici kurzy dal§imi sluzbami.

Organizace akce

Doporucené akce jsou rozdélené na ti1 kategorii podle cile: adaptacni akce, akce pro
seznameni s Ceskou republikou a jejimi ob&any, akce pro budovani piatelské atmosféry ve
Skole, a lekce, které seznamuyji studenty s budouci profesi.

Cilem akce je adaptace v CR, seznameni se s &eskou kulturou, ¢eskymi zékony,
zivotnim stylem a prekonani jazykové bariery. Cilovi zakaznici spoleCnosti maji rizné
zajmy, proto je spole¢nosti doporuceno provadét akce v Ceském jazyce spolu s Ceskymi
vrstevniky zakaznikt Doporucené akce by byly uskutecriované jednou mési¢né. Pocet akci
lze v ptipade zajmu zvysit. Akce by mohly byt provadéné zdarma, spolecnost totiz pro jejich
organizaci potiebuje jen jednoho kuratora. Aby tato akce mohla byt zrealizovana, je tfeba
najit 5-6 zajemcq, ktefi budou mit zajem se studenty komunikovat, napfiklad lze vyuzit
dobrovolniky.

Tabulka 14 Doporucené akce s vrstevniky z Ceské republiky

Akce Popis cinnosti Skupiny Misto konani Potreby
akce spolecnosti pro

danou ¢innost

diskusni vecer | v ramci diskusnich vecirkii | neomezené | skola, studovny 1 kurator a
se studenti budou dobrovolnici

seznamovat s obyvateli

Ceské republiky a jejich
kulturou pomoci

powerpointovych
prezentaci a diskusi na
rizna témata

zhlédnuti zhlédnuti filmi v ¢esting, | neomezené | Skola, studovny 1 kurator a
filmu nasledna diskuse dobrovolnici
deskové hry hrani deskovych her, neomezené | Skola, studovny 1 kurator a

komunikace v ¢estiné dobrovolnici
navstévy navstévy divadel a muzei | neomezené divadla a 1 kurator a
divadel a muzea dobrovolnici,
muzei vstupenky na

vlastni naklady
studenti

Zdroj: vlasti zpracovani
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Dalsi nabizené akce by se tykaly budovani pratelskych vztaht v kolektivu a
volnocasovych aktivit studentl. Sportovni akce by se mohly konat kazdy tyden, hra na
hudebni nastroj, tancovani a malovani jednou za mésic. Akce by byly placené, cena by se
odvijela od nakladt spolecnosti.

Tabulka 15 Doporucené akce pro budovani pratelskych vztahit mezi studenty

Cinnost Popis cinnosti Skupiny | Misto Cena Potieby Naklady
konani akce spole¢nosti | spoleénosti
pro ¢innost
malovani art vecer: 8—15 lidi skola, ve 450 K¢ platna, platna,
malovani studovnach barvy, barvy —
barvami na platno Stétce, ucitel 300
malovani Kc¢/osoba ,
ucitel
malovani —
400 K¢ za
lekei
tanec tanec 7-101idi | odpocinkova | 100 K¢ | ucitel tance | 400 K¢ za
mistnost lekei
hrana zpév a hrana 10-15 | odpocinkova | zdarma kytara zdarma
hudebni kytaru lidi mistnost
nastroj
sport volejbal, volejbal pronajaté 100 K&/ | pronajem 0-600
basketbal, fotbal 10-14 sportovni 2 sportovnich | Kc¢/hodina
lidi, prostory hodiny prostor
fotbal (Kolej
10-22 Strahov,
lidi, CZU nebo
basketbal vefejné
6-10 lidi pristupné
hfisté)

Zdroj: vlastni zpracovani

Nabizené akce by mély napomoci adaptaci v Ceské republice, seznameni se s jeji
kulturou a obyvateli. Lisi se od akci, které jsou doporucené pro budovani pratelskych vztaht
mezi studenty uvniti Skoly, aby méli zajem o Gc€ast na vSech aktivitach.

Posledni doporucené akce jsou piednasky s predstaviteli riznych povolani. Cilem
lekci by bylo seznameni studentd se zkuSenosti odbornikd. Tyto lekce by byly soucasti
specializovanych studentskych kurzii — pro obory IT, ekonomiku, obory technické,

humanitni ¢i lékarské. Naklady na lekce by se odvijely od konkrétnich pozadavkad
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prednasejiciho hosta, ale nemély by byt vys§i nez 1500 K& za lekci. Pro studenty
specializovanych kurzt by méla byt tato pfednaska jednou za rok povinna.
Cena

Z provedenych analyz bylo zjisténo, ze ceny kurzdl jsou vysSSi nez u vétSiny
konkurentti. Spolecnost ale ve srovnani s konkurenci nabizi ve svych kurzech vétsi pocet
akademickych hodin, komfortni umisténi v centru mésta a velké produktové portfolio. Pti
rozhovoru s manazerem bylo zji§téno, Ze spoleCnost neplanuje snizeni cen, proto je
doporuceno propagovat silné stranky spolecnosti a doplnit jiz existujici kurzy neplacenymi
nebo levnymi dopliikovymi sluzbami které jsou popsané v kapitole Produkt.
Distribuce

Skola Prague Language Institute, s. r. 0., se nachazi v centru mésta v blizkosti
tramvajovych zastavek, metra a veSkeré potiebné infrastruktury, proto spolec¢nost v tomto
ohledu neplanuje zadné zmény.
Marketingova komunikace
Reklama

Velké ohrozeni pro spoleCnost predstavuje aktivni propagace sluzeb konkurentt.
Aby spolecnost neztracela potencialni zakazniky, méla by investovat do marketingové
propagace. Kvuli ztraté ruského a béloruského trhu je nutné vice oslovovat ostatni trhy, na
kterych spolecnost jiz pusobi. Firma ma zakazniky v Kazachstanu, na Ukrajin€, v Turecku
a Gruzii. Pro ziskani vétsiho poctu zakazniku z téchto zemi je doporuceno vyuziti reklamy
ve vyhledavacich, reklamy na socialnich sitich, affiliate marketingu a také spolupracovat
sblogery. Vramci affiliate marketingu muze spoleCnost spolupracovat predevsim
s online vzdélavacimi institucemi, napiiklad s jazykovymi Skolami, business S§kolami,
Skolami osobniho rozvoje apod. Lze také spolupracovat s mladymi blogery, ktefi na svych
socialnich sitich propaguji seberealizaci, cestovani a osobni rozvoj.
Komunikace na socidlnich sitich a webové stranky

Je doporuceno opravit web spolecnosti a odstranit chyby v pfistupnosti a celkové
pouzitelnosti. Déle je tfeba na webu aktualizovat informace a doplnit chybéjici internetové
stranky v ¢eském a anglickém jazyce. VSechny nové informace, tedy i pfipadna doplnéni
kurzti o doporucena setkavani studentt, je tfeba na web doplnit. Také by bylo dobré
diraznéji popisovat silné stranky spolecnosti a odliSnosti sluzeb firmy od konkurence.

Soucasna generace se zajima o spravu socialnich siti, proto by pfi propagaci firmy

marketéfi spolecnosti mohli vyuZzivat kreativitu a aktivitu svych studenti. Na svych uctech
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na socialnich sitich spole¢nost uvadi uzitecné informace, které 1ze doplnit zabavnymi trendy
videy se studenty. Uvedeni zabavného kontentu umozni firmé ukazat, ze Skola neni jen
mistem pro spolehlivou pfipravu studentd ke studiu na statnich vysokych skolach, ale také
mistem s atraktivni, pratelskou atmosférou. Dale je doporuceno zaradit mezi komunikacéni
kanaly tiktok a zvysit frekvenci pfidavani ptispévka na socialni site.

Na instagramu spoleCnosti je doporuceno provadét zivé vysilani, béhem néhoz
predstavitelé spolecnosti budou odpovidat na otazky potencialnich zajemci o jejich sluzby.
Vysilani Ize provadét jednou za 2—3 mésice podle zaymua zakaznikt. Vysilani 1ze provadét
behem vyuky ve skole a zapojit do vysilani také studenty, ktefi by se mohli o své zkuSenosti
s potencialnimi zakazniky podélit.

Partneri na tizemi Ceské republiky

Spolecnost Prague Language Institute, s. r. 0., ma velky poCet partnerti, pomoci nichz
prodava své sluzby. Firma ma ale malo partnerd na tizemi Ceské republiky. Je nutné zvysit
pocet partnerskych firem v Ceské republice pro poskytovani komplexni péce o zakazniky.
Studenti, ktefi pfijizdéji do nové zemée, vétSinou potiebuji ¢as se zorientovat a najit firmy,
které budou poskytovat potiebné sluzby pro komfortni zivot: stomatologii, fitness centrum,
kadetnictvi, 1ékar, psycholog, beauty salon, firmy, které organizuji volnocasové aktivity,
doucovaci firmy, které studenti mohou potifebovat na vysokych Skolach 1 pfi pfipraveé
k nostrifikaci apod.

Podpora prodeje

Pro zvySeni zajmu studentti o studium je doporuceno zavést gamifikacni program
behem vyuky. Studenty 2krat za mésic pisou testy v papirové podobé, které uciteli pomahaji
sledovat jejich studijni vysledky. Doporucenim je pievedeni testi do online podoby pomoci
Kahoot.com. Pfinosem pro firmu je snizeni asové naro€nosti pro ucitele a zvyseni zajmu
studentti. Na konci roku by bylo podle vysledka testti vybrano 5 vitézi. Ti by obdrzeli darek
v podobé neplaceného skupinového jednodenniho vyletu organizovaného spolecnosti.
Néklady na jednodenni cestovani by se pohybovaly kolem 1500 K¢ (60 eur).

Lidé

Spole¢nost ma dostateCny pocet kvalifikovanych pracovnikl, proto neplanuje
v organizaCnim systému firmy zadné zmény. Doporu€enim je zafazeni psychologické
podpory pro zédkazniky. Zameéstnat psychologa 1ze na DPP. Cilem zavedeni psychologické

podpory je zvySeni urovné péCe o zakazniky a moznost vCasné reakce na pripadné
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psychologické tlaky. Je doporuc¢eno provadét jednou za mésic skupinovou lekci, béhem niz
studenti miZou diskutovat o svych problémech s kompetentnim specialistou.
Materialni prostiredi

V disledku pasobeni externiho prostfedi spolecnost snizila pocet studoven. Prague
Language Institute, s. r. 0., neplanuje provadét dalsi zmény materialniho prostredi.
Proces

Cely proces, od nakupu kurzt az do konce vyuky, je promysleny a komfortni jak pro
zakaznika, tak 1 pro spoleCnost, proto Prague Language Institute, s. r. o., neplanuje

v provadeénych procesech zmeény.

5.2 Harmonogram a rozpocet

Harmonogram doporucenych akci zacind 1. ledna roku 2023.V piipadé nizkého
zajmu o nékteré akce je lze odstranit z mési¢nich nakladu, protoze vétsina z eventi se bude
konat ve studovnach skoly.

o Adaptacni akce
Pro komfortni pribéh adaptacnich akci je tfeba pfitomnost kuratora. Naklady na kuratora
jsou ve vysi 130 K¢/hodina. Predpokléada se, ze akce bude probihat 3 hodiny. Je doporuceno
provedeni 4 typu akci, adaptacni akce jsou pro studenty organizované zdarma.

o Akce pro budovani pratelskych vztaht ve skole, bez cestovného
K prabehu akce je nezbytna pritomnost kuratora. Naklady na kuratora ¢ini 130 K¢/hodina,
akce budou trvat 2 hodiny. Akce jsou placené ucastniky, nejsou povinné. Predpokladany
zisk (bez zauctovani dani) spolecnosti za rok pii maximalnim poctu ti¢astnikd na akcich je
106800 K¢.

o Profesni lekce
Lekce budou zdarma pro studenty, ktefi si koupili kurzy specializované na studium
konkrétnich obort. Lekce je doporuceno provadét v cestin€ od patého mésice vyuky.

o Gamifikacni program
Je doporuceno vybrat 5 vitézi podle vysledka studijnich testd. Naklady na vyhru jsou ve
vysi 1500 K¢/osoba.

o Marketingova propagace
Naéaklady na doporu¢enou marketingovou propagaci jsou nasledujici: reklama ve
vyhledavacich — 10000 K¢ mésicné, reklama na socialnich sitich — 5000 K¢& mésicné,

reklama u blogerti — 7000 K¢ mésicné, a domluvena affiliate reklama — zdarma
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Tabulka 16 Harmonogram a rozpocet na doporucené cinnosti

Rok 2023 Piiblizné naklady v tis. K&

1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

Doporuceni

Adaptacni akce
bez ceny
vstupenek

> >

Celkové
naklady: 18720
K¢

Akce pro
budovani
piatelskych
vztaht ve Skole
bez cestovného

Celkové 17.3 17.3 173 | 173 | 173 | 173 | 173 | 173 | 173 | 173 | 173 173
naklady:
207000 K¢.cena
nakladu je
spocitdna pfi
max. poctu
ucastniki na
akcich

Organizace akce

Profesni lekce

Celkové 3 3 1,5
naklady:
7500 K¢&

Lekce
s psychologem

Celkové
naklady:
24000 K¢

5 vitéze podle
vysledku
studijnich testi 75
Celkové ’
naklady:
7500 K¢&

Gamifikaéni
program

Reklama ve
vyhledavacich

10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10
Celkové

naklady: 12
0000K¢

Reklama na
socialnich sitich

Celkové
naklady:
60000 K¢

Reklama
blogeru

Celkové
naklady: 84 000
K¢

Affiliate - - - - - - - - - - - -
marketing

Marketingova propagace

Celkem v K¢: 528,72

Zdroj: Viastni zpracovdni
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V ramci doporuceni byly navrzeny Cinnosti, které spole¢nosti pomohou zvySovat
zisk. Pii vynaloZeni nakladii zminénych v tabulce ¢. 15 v celkové vysi 528 720 K¢ se

oCekava rust vynosu spole¢nosti a naplnéni potiebné kapacity studentd ve skole.
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6 Zavér

Cilem diplomové prace bylo navrhnout doporuc¢eni vedouci ke zlepSeni
marketingové strategie firmy Prague Language Institute, s. r. 0. SpoleCnost se zabyva
poskytovanim vzd&lavacich kurzil Sestiny a poradenstvi pii doasné migraci do Ceské
republiky. V prvni ¢asti je definovan pojem a podstata marketingu z pohledu nékolika
autorti. V druhé cCasti jsou popsany pojmy mikro- a makroprostiedi, faktory, které ovliviiuji
externi prostfedi a metody situaCni analyzy. Velky rozsah teoretické Casti byl vénovan
marketingovému mixu, ktery se sklada ze 7P. Nasledné je vysvétlen pojem strategicky
marketing a jeho postup. Teoreticka ¢ast je doplnéna specifickymi charakteristikami sluzeb
a kapitolou o mezinarodnim marketingu.

V ramci praktické Casti byl charakterizovan soucasny stav spolecnosti. Soucasti
vlastni prace byla analyza mikro a makroprostiedi a nalezeni podstatnych faktorti externiho
prostredi, které maji velky vliv na spole¢nost. Nasledné byla provedena analyza vnitiniho
prostfedi spolecnosti, pomoci niz byly nalezeny silné a slabé stranky firmy Prague Language
Institute, s. r. 0. Udaje zji§téné pii analyzach byly shromazdény, zkoumany a nasledné z nich
byly stanoveny vysledky.

Navrhy a doporuceni byly odvozeny z analyz vnitiniho a vnéjsiho prostfedi a na
zakladé jednani s marketéry spoleCnosti. Ekonomicka a politicka situace ve svété vyvolala
pokles poptavky po sluzbach této spolecnosti. Piesto Prague Language Institute, s. r. 0., ma
fadu silnych stranek, o kterych je doporuceno informovat zdkazniky pomoci marketingovych
kanali. Doporuceni se tykaji také zvySovani urovné péCe o zakazniky. Podstatou je
poskytovat nejen nejkvalitnéjsi vzdélavaci sluzby, ale také nejlepsi péci o spotiebitele na
trhu. Spolecnosti je doporuceno zavedeni psychologické podpory, zvySovani poCtu partnert
na tizemi Ceské republiky, pomoci nichz bude spole¢nost poskytovat zakaznikiim potiebné
informace ve vSech sférach, pfi organizovani volno€asovych aktivit nebo pii piekonani
jazykové bariery v ramci diskusnich vegert s vrstevniky z Ceské republiky. Pravé navrzena
doporuceni budou spolecnost odliSovat od ostatnich konkurent na trhu a pomohou firmé
zvysit marketingovou viditelnost, v dusledku cehoz bude spoleCnost schopna ziskat

potiebny pocet zakazniki pro prekonani krizové situace.
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Prilohy

Priloha ¢. 1 5
Podminky pro ziskani dlouhodobého viza v Ceské republice

Pro podani zadosti o ud&leni viza k dlouhodobému pobytu v Ceské republice musi

zakaznik firmy:

vyplnit zadost o vydani povoleni k dlouhodobému pobytu,

mit cestovni doklad, ktery je platny nejméné tii mésice po datu predpokladaného
odjezdu a je vydan v poslednich deseti letech,

mit fotografie,

mit doklad o zajisténi ubytovani po dobu pobytu na Gizemi,

doklad o pfijeti ke studiu,

mit zajistény dostate¢né financni prostiedky na dobu pobytu, které se vypocitaji na
zaklad€ zivotniho minima,

mit souhlas rodi¢t v piipadé, ze student nedosahl plnoletosti,

zaplatit poplatek za podani zadosti.

Vizovy poplatek pro podéani zadosti k dlouhodobému pobytu €ini podle Ministerstva

zahraniénich véci Ceské republiky 2 500 K&.

Pro vstup do Ceské republiky musi ob&ané tietich zemi:

mit platné kratkodobé vizum nebo povoleni k dlouhodobému nebo trvalému pobytu,
mit zdkonny ucel predpokladaného pobytu,

mit zdravotni pojisténi po celou dobu pobytu na Gzemi,

mit povoleny vstup na uzemi Ceské republiky,

byt osobou nepovazovanou za hrozbu pro vetejny poradek, vnitini bezpecnost,
vefejné zdravi, nebo mezinarodni vztahy,

po vstupu na uzemi Ceské republiky ohlasit misto svého pobytu odboru cizinecké

policie do 3 pracovnich dnti ode dne vstupu. (Mvcr.cz, 2020.)
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Priloha ¢. 2
Postup a podminky slozeni nostrifikacni zkousky

Proces ziskani nostrifikani zkousky zalezi na urovni dosazeného vzdélani. Pro
slozeni nostrifikace o vzdélani niz§im nez vysokoskolském je tfeba mit ovérené vysvédceni
a seznam absolvovanych pfedméti v ¢eském jazyce, mit vyplnénou zadost o slozeni zkousky
a donést ji na magistrat, zaplatit poplatek ve vysi 1 000 K¢ a slozit nostrifika¢ni zkousky ze
Skolnich predméta, které zvoli magistrat na zakladé znamek nebo poctu absolvovanych
akademickych hodin. Pro slozeni nostrifikace vysokoskolského vzdélani je potreba najit
vysokou skolu, ktera vyucuje stejny studijni program, prelozit a ovéfit notarem diplom a
podat zadost o nostrifikaci na web §koly nebo magistrat, zaplatit poplatek ve vysi 3 000 K¢.
(Mzv.cz, 2022)
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