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ABSTRAKT

Diplomova prace je zaméfena na projekt vytvoieni nového produktu pro vybranou firmu a
jeho zavedeni na trh. V teoretické Casti jsou vysvétleny zakladni pojmy souvisejici s tématem
prace. V praktické Casti je pfedstavena vybrana firma, provedena situa¢ni analyza zahrnujici
PEST analyzu a Porteriiv model péti sil, dale je proveden kvantitativni prizkum. V projektu
jsou nejprve navrzeny dva nové produkty, a sice obecny interkulturni kurz a kurz zamétreny
na rozdily mezi ¢eskou a ¢inskou kulturou. Nasledn¢ jsou urceny cilové skupiny, vytyCeny
marketingové a komunikacéni strategie a cile, dale jsou pfedstaveny komunikac¢ni nastroje.

Na zavér je cely projekt podroben nakladové, ¢asové a rizikové analyze.

Kli¢ova slova: cesko-Cinské vztahy, interkulturni rozdily, interkulturni vzdélavani, novy

produkt

ABSTRACT

This thesis deals with the project of of creating a new Product for the selected company and
its introduction to the market. The theoretical part explains the basic terms related to the
topic of this theses. The practical part includes situation analysis using the PEST analysis
and the Porter’s five forces model and the results of marketing research are presented. The
project part introduces two new products, one of them is a general intercultural course, the
other is a course introducing Czech-Chinese cultural differences. Subsequently, target
groups are identified, marketing and communication strategies and goals are set and the

communication tools are presented. Cost, time and risk analyses are done in the end.

Keywords: Czech-Chinese relations, intercultural differences, intercultural education, new

product
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UvVOD

Vztahy mezi Ceskou republikou a Cinou jsou téméf denné propirany v médiich. Navzdory
rozporuplnym reakcim, které se ve vztahu k rozvijejici se spolupraci obou zemi objevuji,
patii Cina dlouhodobé mezi nase nejvétsi obchodni partnery, a to jak z hlediska importu, tak
z hlediska exportu. Vzkvéta také cestovni ruch a podet Cinanti cestujicich do Ceské
republiky kazdoro¢né stoupa. Prohlubovani vzajemnych vztahti s sebou vSak nese také urcita
uskali, ta ¢asto prameni z nepochopeni kulturnich rozdili obou zemi. S podobnymi problémy
se lidé nepotykaji jen pfi setkdni s cinskou kulturou, ale kdykoli pfijdou do kontaktu
s ptislusniky jiné kultury, nez je jejich vlastni. Vybrany podnikatel zvazuje vytvoreni nového
produktu, a sice vzdélavaciho kurzu, ktery by rozvijel interkulturni kompetence Cechti a
umoznil jim témto problémim piedchézet. V idedlnim ptipadé by se mélo jednat o kurz

zaméfeny na rozdily mezi ¢eskou a ¢inskou kulturou.

Cilem diplomové prace bylo tedy navrhnout pro vybranou firmu tento produkt a jeho
zavedeni na trh. Prace se nezabyva stanovenim ptfesného obsahu kurzu ani vypracovanim
studijnich materiald, jejim Ukolem je provést marketingovy prizkum, identifikovat
konkurenci a zjistit spotiebitelské preference, na zaklad¢ kterych bude mozné detailngji
specifikovat, jak by mél idedlni interkulturni kurz vypadat — jak by mél byt dlouhy, pro kolik
osob by mél byt koncipovany, v jakych cenovych relacich by mél byt nabizen apod. Osnovy
kurzu 1 jeho detailni napln by pak uz byly pln€ v kompetenci vybrané firmy, kterd zvazuje

uvedeni tohoto typu kurzu na trh.

Prace bude rozdélena na teoretickou a praktickou ¢ast. V prvni ¢asti budou zpracovany
teoretické poznatky tykajici se zavadéni nového produktu na trh. V praktické €asti bude
pfedstavena vybrana firma, s vyuZitim PEST analyzy a Porterova modelu péti sil bude
popsana soucasna situace na trhu, zvlastni pozornost bude vénovéna také aktualnim cesko-
C¢inskym vztahtim. Dale zde budou zpracovany vysledky provedeného dotaznikového
Setfeni, jeho prostrednictvim byly zjistovany preference a chovani spotfebitelt. V projektu
budou nejprve navrzeny dva nové produkty, a sice obecny interkulturni kurz a kurz
zaméteny na rozdily mezi Ceskou a c¢inskou kulturou. Nasledné budou urceny cilové
skupiny, vyty€eny marketingové a komunikacni strategie a cile, dale budou pfedstaveny
komunikacni néstroje. Na zavér bude cely projekt podroben nékladové, asové a rizikové

analyze.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem této diplomové prace je analyzovat vychozi podminky pro vytvoieni nového produktu
pro vybranou firmu a nasledné¢ na zaklad¢ vysledki analyzy zpracovat projekt vytvoreni
nového produktu a jeho zavedeni na trh. Pro dosaZeni tohoto cile bude vyuzito poznatkl

z teoretické a praktické casti prace.

V teoretické Casti jsou na zakladé literarniho prizkumu shrnuta teoreticka vychodiska prace.
Nejprve je popsan marketingovy mix sluzeb, dale situacni analyza trhu s diirazem na PEST
analyzu a Portertiv model. Kapitola zavadéni nového produktu na trh seznamuje s zivotnim
cyklem vyrobku a procesem vyvoje novych produkti. Popsana je také identifikace
zakaznikd a komunikacni mix a jeho néstroje. Pozornost je vénovana i druhlim a postupu

marketingového vyzkumu.

Prakticka cast prace je zamétena na soucasnou situaci na cilovém trhu. Trh je analyzovéan
pomoci situacni analyzy zahrnujici Porteriiv model péti konkurencnich sil a analyzu PEST.
Kvantitativni prazkum realizovany prostiednictvim dotaznikového Setfeni zjistuje

spotiebitelské preference a pozadavky na produkt — interkulturni kurz.

Projekt se zabyva uvedenim tohoto nového produktu na trh v Ceské republice. Soucasti
projektu je stanoveni cilli, cilovych skupin a skladby komunika¢niho a marketingového

mixu. Nasledné je projekt podroben nakladové, casové a rizikové analyze.

Trh je analyzovdn pomoci PEST analyzy a Porterova modelu konkuren¢nich sil.
Spottebitelské preference jsou zjiStovany prostiednictvim dotaznikového Setfeni
(kvantitativni analyza). Potencialni zékaznici jsou rozdéleni pomoci konceptu STP. Na
zakladé syntézy vysledki je vytvoten navrh projektu nového interkulturniho kurzu pro ¢esky

trh.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVY MIX SLUZEB

V teoretické praci jsou definovany teoretické pojmy, na zéklad¢ kterych je poté vypracovana

prakticka ¢ast prace. Nejprve je nutné predstavit marketingovy mix.

Autorstvi pojmu marketingovy mix je pfipisovano McCarthymu, ktery v roce 1960

ptedstavil koncept 4 nastrojli, obecné znamého jako 4P. (Blythe, 2009, s. 130)

Podle Kotlera (2007, s. 70) je ,,marketingovy mix souborem taktickych marketingovych
nastroju, které firma pouziva k uprave nabidky podle cilovych trhit“. Do marketingového
mixu se fadi vSechny aktivity, kterymi firma ovlivituje poptavku po svém produktu. Jak uz
bylo zminéno, zakladni marketingovy mix vyuziva Ctyfi nastroje (4P), jde o produkt

(product), cenu (price), komunikaci (promotion) a distribuci (place).

Pro ucely této prace by byl klasicky marketingovy mix nedostate¢ny, v ptipade sluzeb je
nutné jej rozsifit o dalsi nastroje. Existuje n¢kolik rozsifenych marketinovych mixt, nabizi
se vyuzit model 7P, ktery ke klasickym néstrojim piidava jesté lidi (people), procesy
(process) a materialni prostfedi (physical evidence). Podle Nardundkara (2010, s. 45-46) je
divod ptidani téchto ndstroji jednoduchy. Lidé hraji v oblasti sluZzeb nezastupitelnou roli,
nebot” interakce mezi lidmi poskytujicimi sluzby a lidmi-zékazniky tvoti dulezitou soucast
produktu. Podobné je to s procesy, protoze zplsob, jakym jsou sluzby poskytovany, ma
pfimy vliv na zdkaznikovu spokojenost. Diky materidlnimu prostiedi je pak mozné v o¢ich
klientl zhmotnit jinak nehmotné produkty. Brozury, katalogy, ale i loga nebo uniformy jsou

tak nezbytné pro diferenciaci produktu a konkurenceschopnost poskytovatele sluzeb.

Pro tcely této prace bude vsak nejvhodnéjsi model 8P Christophera H. Lovelocka, ktery jiz
v roce 1999 ke vSem dfive jmenovanym nastrojim piidal jest€ produktivitu a kvalitu

(productivity and quality).

Jednotlivé néstroje je mozné popsat ndsledujicim zptisobem:

Produkt

Produktem jsou vSechny vyrobky i sluzby, které spolecnost nabizi. Patii sem tedy vSe, co je
mozné na trhu nabidnout ke koupi, pouziti ¢i spotfebé a co miize uspokojit néjaké potieby
¢1 pfani. V ramci produktové politiky se fesi sortiment, kvalita, design, vlastnosti, znacka,

obal, sluzby a zaruky. (Kotler, 2007, s. 70)
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Podle Narundkara (2010, s. 45) se v ramci produktu rozhoduje hlavné o designu nebo

redesignu zbozi ¢i sluzby.

Cena

Cenova politika se potyka s rozpoctovanim a dalsimi faktory ovliviiujicimi cenu. Cena je
sumou pen¢z, kterd je pozadovana za produkt nebo sluzbu, popt. suma hodnot, které
zakaznik sméni za vyhody vlastnictvi nebo uzivani produktu a sluzby. (Kotler, 2007, s. 71;

Nardgundkar, 2010, s. 45)

Distribuce

Do oblastni distribuce se fadi fizeni dodavatelského fetézce a distribucnich kanalu

(Nardgundkar, 2010, s. 45).

Podle Kotlera (2007, s. 71) sem patii vSechny Cinnosti, které spole¢nost vykonava, aby své

produkty a sluzby zpftistupnila zakaznikiim.

Komunikace

Do ¢tvrtého nastroje marketingového mixu spadaji rizné formy komunikace v rozlicnych

médiich, pohybujici se od osobniho prodeje aZ po reklamu (Nardgundkar, 2010, s. 45).

Jde tedy o vSechny aktivity, které sd€luji vlastnosti a prednosti produktu ¢i sluzby smérem

k zdkazniklim a presvédCuji je k nakupu (Kotler, 2007, s. 71).

Lidé

Jak jiz bylo zminéno, mnohé sluzby jsou zaloZeny na piimé interakci zdkaznika a
poskytovatele sluzeb. Kvalita vzajemného plisobeni téchto osob piimo ovliviiuje i kvalitu

poskytované sluzby. Firmy, které chtéji byt na poli sluzeb Gspésné, se neobejdou bez

kvalitniho personalu. (Lovelock a Wirtz, 2011, s. 280-281)

Procesy

Efektivni proces je pfedpokladem vytvofeni produktu a jeho poskytovani zakaznikim.
Proces piedstavuji riizné metody a sekvence aktivit, které podminuji fungovani sluzby.
Zdlouhavé procesy budou zakazniky odrazovat, nedostatecné nastavené procesy zase budou
komplikovat situaci na strané¢ proddvajicich a poskytovani sluzeb tak bude neefektivni.

(Lovelock a Wirtz, 2011, s. 197-198)
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Materidalni prostiedi

Materidlni prostfedi zahrnuje vSe, co zdkaznici vidi a na co si mohou sahnout. Kvalitu
poskytované sluzby podmiiiuje vzhled budov, vybaveni interiéru, vozovy park, ale také loga,
cedule nebo Siroka paleta tiSténych materiali. Pouziti smysluplnych symboll je nezbytné
hlavné ve sluzbach, které se téméi vyhradné skladaji z nehmotnych slozek. (Lovelock a

Wirtz, 2011, 187-188)

Produktivita a kvalita

Lovelock a Wirtz (2011, s. 405) oznacuji produktivitu a kvalitu za dvé strany jedné mince.
Produktivita se vztahuje k tomu, jak jsou vstupy pfeménovany na vystupy, které jsou zadany
zakazniky. Oproti tomu kvalita znaci, jak moc produkt uspokojuje ptani, potieby a o¢ekavani
zakaznika. ZvySovani produktivity je nutné, ale nemelo by spocivat ve zhorSeni poskytované
sluzby, nebot’ kvalita produktu je nutna k jeho diferenciaci a k budovéni zadkaznické loajality.
Na druhou stranu nepromyslené investice do kvality mohou v konecném dtsledku ptinést

neocekavané naklady ve vysi, kterd ohrozi fungovani firmy.

Zadny z nastroji marketingového mixu nemize fungovat samostatné. Je tieba mit na paméti,
ze pro naplnéni firemnich cilti je nutné jednotlivé prvky vhodné nakombinovat. Aby byly
nastroje spravné zvoleny, je nutné nejprve provést dikladnou situaéni analyzu trhu, na
zéklad¢ které je mozné definovat marketingovou strategii a cile. Skladba marketingového
mixu je dale ovlivnéna aktudlni Zivotni fazi produktu a cilovou skupina, které je produkt

nabizen. Témto tématiim se vénuji nasledujici kapitoly.
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2 SITUACNI ANALYZA TRHU

Situacni analyza je pfi zavadéni nového produktu nezbytna. Umoznuje odhalit prilezitosti a
hrozby, které trh pfinasi. Pomaha pii segmentaci trhu, diky ni je mozné definovat

marketingovou strategii a nasledné vhodnou skladbu marketingového mixu.

Karlicek a kol. (2013, s. 235) definuji situacni analyzu jako , popis stavu a trendu
v marketingovéem mikroprostredi a makroprostiedi ““. Soucasti je také zhodnoceni soucasné
pozice znacky na trhu. Na zaklad¢ tohoto souhrnu informaci o cilovém trhu pak vznika
marketingova strategie. Situacni analyza se opird o data z marketingového prizkumu trhu,

ktery je blize popsan v kapitole 6.

Jakubikova (2013, s. 94) upfesiiyje, Ze ,,situacni analyza je vSeobecna metoda zkoumani
Jjednotlivych slozek a viastnosti vnéjsiho prostiedi (makroprostiedi a mikroprostredi), ve
kterém firma podnika, pripadné které na ni nejakym zpiisobem piisobi, ovliviiuje jeji cinnost,
a zkoumani vnitiniho prostiedi firmy (kvalita managementu a zaméstnancu, strategie firmy,
financni situace, vybavenost, historie, umisténi, organizacni kultura, image etc.), jeji
schopnosti vyrobky tvorit, vyvijet a inovovat, produkovat je, prodavat, financovat

programy*‘.

Smysl situacni analyzy vidi Jakubikova (2013, s. 94-95) v hledani spravného poméru mezi
prilezitostmi ve vnéjSim prostiedi a mezi schopnostmi a zdroji firmy. Marketinova situacni
analyza je pak zédkladem strategického marketingového planu, pravé diky ni je mozné volit
cilové trhy a stanovovat cile a strategie podniku 1 strategie jednotlivych néstroji

marketingového mixu.

Metod analyzy trhu je celé fada, pro ucely této prace jsou dulezité dvé, a sice PEST analyza

a Portertv model konkurenénich sil.

2.1 PEST analyza

Analyza PEST se vyuZziva k popisu vnéjsiho prostfedi (makroprostedi) firmy. Nazev této
metody vychazi z prvnich pismen zkoumanych faktort. Jde o vlivy politicko-prévni,

ekonomické, sociokulturni a technologické. (Jakubikova, 2013; Karli¢ek, 2013)
Nekteti autofi vyclenuji jesté faktory legislativni a ekologické a pouzivaji zkratku PESTLE,
pro ucely této prace je vSak dostatecnd analyza PEST, kterd vyclenéné vlivy nepomiji, ale

fadi je do pivodni ¢tvetice ukazatell.
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Cilem analyzy vnéjsiho prostiedi neni zkoumat vSechny faktory, ale vybrat ty klicové, které
maji piimy dopad na konkrétni podnik, a snaZit se co nejpfesn¢ji odhadnout jejich budouci

vyvoj. (Jakubikova, 2013)

Faktory politicko-pravni

Politicko-pravni prostfedi vymezuje viechny podnikatelské a podnikové ¢innosti. Radi se
sem narodni i zahrani¢ni politicka situace a stabilita. Podnikéni podléha celé fad¢ politickych
rozhodnuti, ovliviiuji ho nejen vztahy se zahrani¢im, ale také regulace exportu a importu

nebo plsobeni zdkont, vyhlasek a dalsSich pravnich norem. (Sedlac¢kova, 2006)

Stabilita vlady, postaveni politickych stran, ¢innost zajmovych sdruzeni, ¢lenstvi zemé
v nadnarodnich organizacich i mezinarodni dohody, to vSe musi vzit firma pii zkoumani

politicko-pravnich faktort v potaz. (Jakubikova, 2013)

Faktory ekonomické

Stav ekonomiky a faze hospodaiského cyklu maji pfimy dopad na kupni silu i ndkupni zvyky
spotiebiteld. Spravna predikce vyvoje makroekonomickych trendt ovlivituje tispéch zvolené
firemni strategie. Jednotlivé trendy, tedy miru ekonomického riistu, trokovou miru, inflaci,
nezaméstnanost, daitovou politiku ¢i sménny kurz jsou Uzce provazany a nelze je zkoumat
samostatné. Pomijena nesmi byt ani mezinarodni ekonomicka situace nebo socidlni politika
statu (minimalni mzda, Zivotni minimum, socialni davky apod.). Tyto a dalsi ekonomickeé
faktory ovliviiuji vynosnost podniku i jeho GspéSnost na trhu, promitaji se totiz do rozsahu 1

obsahu pfilezitosti i hrozeb makroprostiedi. (Jakubikova, 2013; Sedlackova, 2006)

Faktory sociokulturni

Tato skupina faktori odréazi strukturu obyvatelstva a charakter postoje a zivot spole¢nosti.
Sociodemografické charakteristiky (v€k, pohlavi, vzdélani apod.), Zivotni styl, image,
naboZenstvi, pfislusnost k urcité spolecenské tfidé nebo postoj k ochrané Zivotniho prostiedsi,
to vSe rozdéluje spotiebitele do mensich segmentd. Z jednotného trhu se tak stava fada
mensSich dil¢ich trhi, jejichz v€asné rozpoznani mize pro spole¢nost znamenat obrovskou
konkuren¢ni vyhodu a tato skupina Ciniteld by jisté¢ neméla byt piehlizena. (Sedlackova,

2006)
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Faktory technologické

Analyza technickych a technologickych zmén je dilezitd pro inovacni ¢innost podniku.
Pokud spole¢nost nevénuje oblasti vyzkumu a vyvoje dostateCnou pozornost, snadno ztrati
své konkuren¢ni postaveni. Rychly vyvoj se tykd mnoha rtznych oblasti, z nichz asi

nejvyznamnéjsi jsou informacni technologie, patii sem ale také trendy v oblasti skladovani,

dopravy, ochrany zivotniho prosttedi nebo vyroby. (Jakubikové, 2013)

2.2 Porteruv model konkurenénich sil

., Porteritv model péti konkurencnich sil umoznuje popsat a pochopit podstatu
konkurencniho prostredi uvniti kazdého jednotlivého odveétvi, a vytvorit tak informacni
zdkladnu pro rozhodovani o tvorbé konkurencni vyhody firmy. Kazda z péti konkurencnich
sil  (zdkaznici, nové vstupujici subjekty, dodavatelé a odbératelé, substitucni a
komplementarni produkty, konkurencni prostredi), ovliviiuje specifickym zpiisobem intenzitu

konkurence uvniti- daného odvétvi. © (Jakubikova, 2009, s. 119)

Firma vzdy vyhodnocuje, jak velky vliv maji jednotlivé faktory na jeji ¢innosti a také jak se

témto faktorim branit. (Jakubikova, 2013)

Cilem Porterovy analyzy je tedy nejen identifikovat potencialni hrozby, ale také uvédomit
si prilezitosti, diky nimz je mozné tyto hrozby eliminovat. Napft. diky kvalifikované pracovni
sile je mozné zvysit technickou uroven 1 kvalitu produkti a tim celit hrozbé rostouci
konkurence. Porteriiv model tak najde uplatnéni nejen ve strategické analyze prostiedi firmy,

ale je mozné jej vyuzit pii hodnoceni nové navrhované strategie. (Ketkovsky, 2006, s. 56)

Kotler (2016, s. 232) jednotlivé konkuren¢ni sily charakterizuje nasledujicim zptisobem.

Konkurencni prostiedi

V prostiedi plném silnych a agresivnich konkurentl je obtizné se prosadit. Velky zajem
konkurentli v odvétvi setrvat, velké vystupni bariéry, vysoké fixni naklady nebo nutnost
velkych investic do vyrobnich zafizeni, to vSe usti v cenové valky a reklamni bitvy. Udrzet
si v takovém prostfedi konkurenceschopnost je velmi nakladné a neobejde se to bez

produktovych inovaci. Rivalita uvnitt odvétvi tak pfimo ovliviiuje jeho atraktivitu.
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Nové vstupujici subjekty

Nejlakavéjsi jsou ta odvétvi, do kterych je obtizné vstoupit, ale vystoupit z nich je snadné.
Riziko novych konkurentii je jen malé a naopak slabi soupeti snadno odpadnou. Obor, do
kterého je naro¢né vstoupit i z n¢j odejit, slibuje sice velké zisky, ale ptinasi také vetsi rizika.
Naopak oblasti s nizkymi bariérami vstupu i1 vystupu jsou spojeny s vétsi fluktuaci firem a
pfindseji jen malé, i kdyZ stabilni, zisky. Nejhor$i variantou jsou odvétvi, do kterych je
jednoduché vstoupit, ale ze kterych je velmi tézké odejit. Firmy sem vstupuji v dobrych
Casech, ale musi setrvat, i pokud se situace zméni, coz vede k chronické nadprodukci a ke

snizeni pfijmt pro vSechny.
Dodavatelé

Odvétvi je méné atraktivni, pokud maji dodavatelé moc zvedat ceny nebo sniZovat objem
produkce, to je mozné hlavné pii jejich koncentraci a organizovanosti nebo pokud jsou jejich
produkty jedinecné a maji jen malo substitutd. Jako nejleps$i obrana se jevi nastaveni

win-win vztahti od samého zacatku spoluprace nebo vyuzivani vice dodavateltl.

Substituty

Skute¢né nebo potencialni substituty firemnich produktd limituji rGst cen a ziski
v ptisluSném odvétvi, proto jsou obory s minimem substituti pro podnikatelské subjekty

nejzajimavejsi.
Zakaznici

Odvétvi neni atraktivni, pokud maji zékaznici pfili§ velkou vyjednavaci silu, to se déje
zejména, pokud jsou koncentrovani a organizovani nebo pokud je pro né€ prechod k jinému
dodavateli prakticky bez nakladi. Nejlepsi obranou je cilit na zakazniky s mensi vyjednavaci

silou a nabizet nadstandardni sluzby, které zakaznici nedokédzou odmitnout.
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3 ZAVADENI NOVEHO PRODUKTU NA TRH

V prostredi neustalého zkracovani zivotniho cyklu vyrobki a pod tlakem technologickych
zmén a rychle se ménicich preferenci spotiebitelit jsou firmy nuceny vénovat svému
vyrobkovému portfoliu velkou pozornost, aby viibec byly schopny v konkuren¢nim
prostiedi obstat. Pfi zavadéni nového produktu je nutné si uvédomit, ze zivotni cyklus
produktu zacina uz vyvojem samotného produktu a konci stazenim produktu z trhu. Jde o

proces, jehoz jednotlivé faze na sebe navazuji a je potfeba je védome fidit.

Rizeni Zivotniho cyklu vyrobku je sou¢asti manazerské ¢innosti firmy. Kazda spolegnost by
meéla vSechny své produkty (své vyrobkové portfolio) doprovazet od jejich vzniku az po
jejich stazeni z trhu a likvidaci. Jde o ¢innost, kterd by neméla byt podcenovana, protoze
prave produkty jsou tim, co zdkaznici chtéji a za co firmé plati. Management zivotniho cyklu
vyrobku na nejvys$i urovni usiluje o zvySeni pfijmi z produktd, snizeni souvisejicich
nakladii a maximalizaci vyrobkového portfolia, a tim i o zvySeni hodnoty soucasnych i

budoucich vyrobkt pro firmu i pro zakazniky. (Stark, 2015,s. 1 a 13)

Zivotni cyklus vyrobku je tvofen Gtyimi fazemi, jsou jimi zavedeni, rist, zralost a upadek.
Pt1 jeho tizeni je nutné si uvédomit, Ze zivot kazdého produktu je omezeny a jeho jednotlivé
faze maji dopad 1 na vyzvy a problémy, kterym je tieba Celit pfi prodeji, a ovliviiyji 1 profit,
ktery je mozné z prodeje realizovat. Béhem kazdého z obdobi je nutné uplatiiovat odlisné
strategie v oblasti marketingu, financi, vyroby, prodeje i fizeni lidskych zdroji. (Kotler,

2016, s. 310)

3.1 Zivotni cyklus vyrobku

Jak jiz bylo zminéno, kazdy produkt postupné prochdzi fdzemi zavadéni, rlstu, zralosti a

upadku.
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Obrazek 1: Zivotni cyklus vyrobku
Zdroj: halek.info, ©2018

Faze zavadeéni

Prvni faze Zivotniho cyklu vyrobku je charakterizovdana pomalym riistem prodeje, je to
pochopitelné, protoze novy produkt je na trhu teprve piedstavovan. Zisky jsou v tomto
obdobi jen mizivé, protoze uvedeni vyrobku na trh je ndkladné a je na n¢ nutné vynalozit

vétSinu piijmu. (Kotler, 2016, s. 310)

Faze rustu

Béhem obdobi ristu dochazi k rychlému pfijeti vyrobku trhem a k vyraznému zlepSeni zisku.

(Kotler, 2016, s. 310)

Hlavni pfi¢inou vysokého tempa rlstu zisku je zména poméru marketingovych vydajii
k obratu, pravé to vSak také ptitahuje konkurenci. Na trhu se objevuji rlizné varianty
vyrobku, které kromé ptivodniho vyrobce piinasi pravé i konkurence. Ta, je-li dobfie
pfipravena, mize piivodniho vyrobce i zcela vytlacit z trhu. Ze zacatku tispéSné organizace
malé velikosti mohou doplatit na to, Ze se v€as nepfizplisobi novym potiebam trhu a podceni
rust vlastni firmy, nutnost zmén v oblasti fizeni, financovani apod. Podnik se také musi v¢as
rozhodnout, zda uptednostni zisk nebo obsazeni vétsiho podilu na trhu. (Zamazalova, 2010,

5. 185)

Zamazalova (2010, s. 185) doporucuje k udrzeni tempa rtstu prodeje a k dosahovani zisku
po delsi dobu zavedeni nasledujicich opatieni, kterd zarovenn zvySuji konkurenceschopnost

podniku:

- zlepSovani kvality vyrobku a vytvareni jeho modifikaci
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- zvySovani sériovosti

- ziskavani novych trznich segmentt

- vytvareni novych distribu¢nich cest

- zintenzivnéni komunikace s dirazem na motivy, které¢ kupujici vedou k vybéru produktu

- snizeni cen

Faze zralosti

Béhem faze zralosti je produkt pfijat vétSinou potencidlnich zakaznikl, coz vede ke
zpomaleni ristu prodeje. Narist konkurence vede ke stabilizaci nebo i1 k poklesu zisku.

(Kotler, 2016, s. 310)

wevr

marketingu 1 managementu. Ceny se ve velmi konkuren¢nim prostfedi postupné snizuji,
dochazi k velké diferenciaci vyrobku. Pildkat zakazniky, ktefi hlavné na rozvinutych trzich
prestavaji byt loajalni, se dafi prevazné diky rozlicnym marketingovym aktivitam. Ktivka
obratu dosahuje v bod¢ nasyceni trhu svého maxima a obrat za¢ina postupné klesat.

(Zamazalova, 2010, s. 185-186)

Zamazalova (2010, s. 186) doporucuje v této etapé zralosti vyuzivat rizné modifikacni

strategie, muize jit o modifikace vyrobku, trhu nebo marketingovych nastroju.

Faze upadku

Pokles prodeje i zisku charakterizuji posledni Zivotni obdobi vyrobku, a sice fazi upadku.
Dtvodi sniZeni prodeje mize byt celd fada, napt. technologicky pokrok, zmény nakupniho
chovani spotiebitelli, rlist domaci a zahrani¢ni konkurence. Délka této etapy se lisi
v zavislosti na konkrétnim produktu, pokud dochazi k pozvolnému poklesu, nékteré firmy
se z odveétvi vytraceji zcela, jiné postupné omezuji své produktové portfolio nebo opousteji
nejméng rentabilni trhy, dal$i se zaméfuji na sniZzeni nakladl a usiluji o alespont kratkodobé
zvySeni zisku. Zvolend strategie obvykle vychazi z atraktivity daného odvétvi,
konkurenceschopnosti firmy a jejich internich ptedpist tykajicich se stdrnoucich produkti.

(Kotler, 2016, s. 310-315)

3.2 Proces vyvoje novych produkti

Rozsifit své vyrobkové portfolio mize firma dvéma zpiisoby, a sice vyvojem vlastnich

vyrobkili nebo osvojenim vyrobkt jinych firem (prostfednictvim slouceni s jinou spole¢nosti,



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 22

nakupem patenttl, licenci, fransiz apod.). Akvizice jsou vSak mozné jen do urcité miry a je
proto nutné¢ vyvijet i vyrobky vlastni, pravé vyvoj totiz pfedznamenavé budoucnost
spolecnosti. Vylepsené a inovativni vyrobky a sluzby pfinéseji zisk, zcela nové produkty
mohou dokonce pietvaret celd odvétvi, spolecnost 1 lidské zivoty. KliCova role pracovnikt
marketingu béhem celého procesu je nezpochybnitelna, nebot’ pfichazeji s novymi napady,
hodnoti je a nasledné spolupracuji s tymem vyzkumu a vyvoje i dalSimi zainteresovanymi

oddé€lenimi. (Kotler, 2016, s. 567)

Vyvojovy proces sestava z celé fady kroki. ,, Obvykle je nutné zacit sbiranim informaci,
priizkumem, posouzenim namétii, navrhem a overenim koncepce nového vyrobku, ndsleduje

ekonomicka analyza, vlastni vyvoj produktu, jeho testovani a komercializace.* (Vysekalova

,2011, 5. 120)

Generovdni ndapadii

Vyvoj novych produktii zacind tvorbou ndpadli, ty mohou byt generovany pomoci
riznorodych kreativnich technik v rdmeci interakci mezi nejriznéj$imi skupinami. Nejveétsi
ptilezitosti s potencidlem nejvysSich ziskli prameni z objeveni dosud nepoznanych
zékaznickych potfeb nebo pomoci technologickych inovaci. Dllezité je zmapovat potieby
zakaznikl, zkoumat problematiku trhu z riznych Ghla a perspektiv a pfemyslet o tom, jak se
novy produkt zapoji do Zivota spotiebitelii a odlisi od konkurence. Nové ndpady nemuseji
vzdy vychazet z interniho prostfedi firmy nebo ze zkoumani vyrobkd konkurence, stale
Castéji je do vyvojového procesu zapojovana 1 Sirokd vetejnost. V soucasné dobé¢ je velice
oblibeny crowdsourcing, tedy zadani vyzvy k vytvofeni urcitého produktu nebo software
vétsimu poctu lidi, obvykle prostfednictvim internetu. Na tuto vetejnou pobidku se zpravidla
vaze odmeéna, a to bud’ finan¢ni nebo moralni, tedy jakysi moment slavy. (Kotler, 2016,

5. 573-577)

Hodnoceni napadi

Cilem této faze je odlisit dobré napady od Spatnych. Néklady na vyvoj produktu v dalSich
etapach jsou vysoké a proto je nutné kazdou myslenku peclivé posoudit. Obvykle je k tomu
uréena specialni komise, kterd hodnoti jednotlivé napady vzhledem k cilovému trhu,
konkurentiim, pfedpokladané velikosti trhu, cené produktu, ndkladiim, ¢asu pottebnému
k vyvoji a dalsim faktorim. Béhem hodnoceni vygenerovanych nipadi by mélo byt
eliminovano riziko odmitnuti dobrého népadu, proto byvaji diive odmitnuté varianty po

urcité dobé opakované hodnoceny. (Kotler, 2016, 578-579)
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Vyvoj a testovani konceptii

Nejlepsi napady jsou nasledné rozpracovany do podoby produktovych konceptd, které je
mozné dale testovat. Ve fazi vyvoje konceptu firma musi definovat cilovou skupinu,
uvédomit si, které potieby by mél produkt uspokojovat a kdy by jej spotiebitelé méli
pouzivat. Pomoci pozi¢nich map vyrobkt, které jsou momentalné na trhu dostupné, se pak
snazi najit mezeru na trhu a urcit, jakou cenu a kvalitu by mél vyrobek mit a na jakém trhu
by mél byt nabidnut. V nasledném testovani se zjistuje reakce cilové skupiny na dany
vyrobek. Produktovy koncept je zakazniktim piedkladan bud’ ve fyzické nebo v symbolické
rovin€. Testovani umoziuje predchazet nakladnym chybam, ale jeho realizace mlze byt
velmi obtiznd, obzvlast v piipad¢ zcela novych vyrobkd. Ve snaze pfiblizit se co nejvice
zakaznikim vyuzivaji firmy fadu metod a technik, v minulosti se ¢asto jednalo o prototypy

vyrobkd, v souc¢asné dobé¢ je vyuzivano napf. virtudlni reality. (Kotler, 2016, 579-580)

Vyvoj marketingové strategie

Pro vyrobky, jejichz koncepty vykazuji nejlepsi vysledky, jsou ndsledné rozpracovavany
marketingové strategie, tedy postupy, diky nimz se firma snazi dosdhnout svych
marketingovych cilti. Marketingova strategie sestava ze tii ¢asti. Nejprve je potfeba popsat
cilovy trh, naplanovat positioning produktu a finan¢ni cile pro prvnich nékolik let. V druhém
kroku se planuje cena, distribuce a marketingové cile na prvni rok. Nakonec dochazi
k planovéani dlouhodobych trzeb, stanovuji se cile v oblasti zisku a definuje se strategie

marketingového mixu. (Kotler, 2007, s. 678)

Obchodni analyza

Jakmile je dokonc¢ena marketingova strategie, pfichazi na fadu finan¢ni analyza. Firma musi
pfipravit plany prodeje, ndkladi i zisku a zjistit, jestli jsou v souladu s firemnimi cili.
K odhadu budoucich prodejli mize spolecnost vyuZit historické data o prodejich podobnych
vyrobkli nebo vychazet z prizkumu trhu. Pro posuzovani rizika je vhodné si stanovit
minimalni a maximalni prodeje. Do planu nakladi je nutné zahrnout nejen pfimé naklady
vyrobku, ale také ndklady na marketing, vyzkum a vyvoj, i€etnictvi apod. Soucasti finan¢ni
analyzy mize byt 1 analyza rizik a bodu zvratu. Plany a analyzy tohoto kroku je nutné
opakovan¢ aktualizovat a rozSifovat, protoze ze se neustdle objevuji nové relevantni

informace. (Kotler, 2016, s. 583-584; Kotler a Armstrong, 2014, s. 291)
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Vyvoj produktu

Pokud se v ramci finan¢ni analyzy zjisti, ze vyrobek ma potencidl napliiovat firemni cile, je
mozné piejit do vyvojové faze. Z ptivodniho produktového konceptu ve formé myslenky,
nakresu nebo prototypu se nyni stane realny produkt, ktery mutze byt nabidnut cilové
skupiné. Firma se snazi vytvorit vyrobek, ktery naplnuje oCekavani zakaznika a zaroven
muze byt rychle vyroben v rozmezi stanovenych nakladd. Produkty musi byt podrobeny fadé
testll, které maji prokdzat jejich bezpecnost a efektivitu. Vyvoj uspésného modelu miize trvat
dlouh¢ dny, ale také mésice nebo dokonce roky. Toto obdobi je velice ndro¢né i z hlediska
investic, praveé v této fazi se ukaze, jestli ma vyrobek skutecné Sanci obstat. (Kotler a

Armstrong, 2014, s. 291)

Marketingovy test

Produkt, ktery uspésné absolvuje funkcéni a spotiebitelské testy, musi podstoupit jesté
marketingovy test, tedy zkuSebni uvedeni na trh. Jde o vyzkouseni produktu a souvisejiciho
marketingového mixu v realistictéjSich trznich podminkach. Firma mé& mozZnost otestovat
strategii positioningu, reklamy, distribuce, cenotvorby, vyuziti znacek, baleni i rozpocti,
aniZ by musela vynalozit obrovské finan¢ni prostiedky. V prostredi realn¢ho trhu je mozné
sledovat skutecné reakce spotiebiteld a diky nim ptesnéji odhadnout budouci trzby a zisky.
ZkuSebni uvedeni na trh je navic mozné realizovat i u novych sluzeb. Jeho rozsah a doba

trvani je plné v kompetenci kazdé spolecnosti. (Kotler, 2007, s. 680-681)

Komercializace

Na zékladé ptredchozich testi ma management k dispozici vSechny potfebné informace
k u¢inéni finalniho rozhodnuti, zda vyrobek uvést na trh nebo ne. Komercializace (uvedeni
nového vyrobku na trh) je spojena s vysokymi vydaji, spole€nost musi napt. najmout ¢i
postavit vyrobni prostory nebo se postarat o riznorodé marketingové aktivity. Zvlastni
vyznam by mél byt vénovan rozhodnuti, kdy a kde produkt pfedstavit. Spravné nacasovani
zohlednujici dalsi vlastni produkty, aktualni stav ekonomiky, konkurenci apod. miize
ovlivnit cely zivotni cyklus vyrobku. Pfi rozhodovani o cilovém trhu si podnik vybiré, zda
vstoupi na trh lokalni, regionélni, celostatni nebo rovnou mezinarodni, kazdy z nich ptinasi
jiné prileZitosti 1 hrozby a spolecnost by toto rozhodovani neméla brat lehkovazné. (Kotler

a Armstrong, 2014, s. 293)
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4 IDENTIFIKACE ZAKAZNIKU

Identifikace zakaznikl a vybér cilové skupiny jsou stézejni aktivity pro spravné stanoveni

marketingového a komunika¢niho mixu.

Zakladem vSech marketingovych strategii je segmentace, targeting a positioning (STP).
Spolec¢nost na trhu identifikuje skupiny zdkaznikti s riznymi potiebami a zamétuje se na ty,
které¢ muze nejlépe uspokojit, své nabidky pak prezentuje tak, aby se z pohledu cilovych

zékaznikl odlisila od konkurence. (Kotler, 2016, s. 275)

Segmentace

Segmentace (rozdéleni) by méla trh rozdélit na velmi homogenni skupiny tak, aby ptislusnici
ur¢ité skupiny reagovali na stejné trzni podnéty. Zaroven by mélo platit, Ze jednotlivé

skupiny se od sebe odliSuji. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 117)

Aby se spolecnosti vyplatilo vytvoftit pro urcity segment specificky marketingovy mix, musi

byt tento segment dostate¢né velky, dostupny a stabilni. (Svétlik, 2005, s. 90)

Pfi rozd€lovani trhu se zkoum4 mnoho riznych hledisek, patifi mezi n¢ demografické,

psychografické a zvykové rozdily mezi zakazniky a jejich skupinami. (Kotler, 2016, s. 10)

Targeting

Ukolem druhé faze procesu STP je vybrat cilovy trh. Posuzuje se pfitazlivost jednotlivych
segmentl, ta zavisi na rozsahu a predpokladaném vyvoji obratu, na kupni sile, na velikosti a
sile konkurence apod. Jde o vybér skupin, na které se firma bude orientovat a na které¢ zaméri
své komunikacni, strategickeé 1 taktické cile. Komunika¢ni mix pro kazdou cilovou skupinu

tedy bude jiny. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 118)

Positioning

Positioning (umisténi) zna¢ky nebo produktu znamena odliSeni se v mysli zékaznikti od
konkurence. Jde o zptisob, jakym je produkt védomim cilové skupiny pfijiman. Kazdy
zékaznik umistuje znacku do urcitych asociacnich schémat, proto je v ramci positioningu
nutné zkoumat faktory, které spotiebitel pti rozhodovani zohlediiuje, tedy jeho vnimani,

pocity a dojmy. (Pelsmacker, Geuens a Bergh, 2003, s. 118 a 130)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

26

Strategie positioningu
Pelsmacker, Guens a Berg (2003, s. 130-131) rozlisuji strategie positiongu dle

- vlastnosti produktu (originalni pro cilovou skupinu)

- pomg¢ru ceny a kvality (levné&jsi nebo lepsi nez konkurencni produkt)
- uziti (zdtraziiovani zvlastnosti, napt. mensi baleni do kapsy)

- tfidy produktu (Zelezni¢ni doprava jako alternativa k letecké doprave)
- uzivatell produktu (napf. vyrobky pro sportovce)

- konkurenta (srovnavaci reklama)

- kulturnich aspektti a symbol (Casto ve spojeni s osobnostmi znacky)
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5 KOMUNIKACNI MIX

Komunikace se soucasnymi o potencialnimi zakazniky je velmi dtlezita vzdy, ale obzvlast
v terciarnim sektoru. Kvalita komunikace se pfimo odrdzi v tom, jak zakaznici vnimaji
kvalitu sluzby. Vhodna skladba komunika¢niho mixu je pro uspéch firmy v dnesni dobé

naprosto nezbytna.

,, Komunikacni mix, drive oznacovany terminem propagace, je soubor nastroju, ktery jméno

a image organizace dostane do povedomi zakaznikii. “ (Johnova, 2008, s. 196)

Komunikace je jednim z nastroji marketingového mixu. Vhodnou kombinaci prvki
komunika¢niho mixu se firma snazi dosahnout marketingovych a tim i firemnich cila. Kazdy
z nastrojl plni urcitou funkcei a pro dosazeni maximalnich ucinki je nutné je nakombinovat

tak, aby se vzajemn¢ dopliiovaly. (Pfikrylova a Jahodov4, 2010, s. 42)

Komunikace se soucasnymi i budoucimi zékazniky i s ostatni vefejnosti je pro kazdou firmu
stézejni. Jeji obsah a zpilsob nelze ponechat ndhod¢, protoze je klicova pro budovani
vzajemnych vztahl. Spolecnosti dopfedu promysleji komunikacni strategie a rozhoduji se o
tom, jak komunikovat a kolik prostfedki vynalozit na jednotlivé druhy komunikace. (Kotler,

2007, s. 809)

5.1 Nastroje komunika¢niho mixu

vvvvvv

reklama, osobni prodej, podpora prodeje, public relations, direct marketing, event marketing
a sponzoring a on-line komunikace. Kazdy z t€chto nastrojii mize vyuzivat celou fadu médii.
Skladba komunikaéniho i medialniho mixu vychazi z komunikacnich cilti i z charakteru trhu.

(Kotler, 2007, s. 809; a Karli¢ek, 2016, s. 17)

Reklama

Reklama je placend, neosobni komunikace realizovana prostiednictvim rtiznych médii.
Zadavaji nebo realizuji ji podnikatelské subjekty, neziskové organizace nebo osoby
k propagaci urcité organizacni filozofie nebo za celem ptesvédcCit svou cilovou skupinu
k nakupu urcitého produktu. Reklamnimi nosi¢i mohou byt tiskoviny, Casopisy, prodejni
literatura, vyro¢ni zpravy, inzeraty v novinach, billboardy nebo spoty v televizi ¢i v rozhlase.
Reklama v masmédiich se hodi pro zboZzi a sluzby s masovou spotifebou na geograficky

rozptylenych trzich. (Ptikrylova, 2010, str. 42)
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Osobni prodej
Osobni prodej je nejicinnéjSim ndstrojem zejména pii ziskdvani preferenci, vytvareni

presvédcCeni a presvédCovani k akei. (Kotler, 2007, s. 835)

Jde o prezentaci vyrobku nebo sluzby pii osobnim setkdni mezi prodavajicim a kupujicim.
Cilem neni jen samotny prodej, ale také posilovani image vyrobku i firmy a budovani
vzajemnych vztahl. Nespornou vyhodou této pfimé metody je moznost ziskat okamzitou

zpétnou vazbu. (Ptikrylova, 2010, str. 42)

Podpora prodeje

Podpora prodeje spociva v souboru kratkodobych pobidek, které stimuluji okamzity nakup.
Mezi obvykle vyuzivané nastroje patfi snizeni cen (piimé slevy, kupony, rabaty, vyhodna
baleni), aktivizace cilové skupiny k vyzkouSeni produktu, obdarovani kupujiciho vécnou
odménou (prémie, reklamni darky), soutéZe a vérnostni programy. Jednotlivé néstroje tak
predstavuji urcitou pfidanou hodnotu, kterou zdkaznik dostane k produktu nebo znacce
navic. Tyto vyhody mohou mit na ndkupni rozhodovani zakaznika zasadni vliv. Vyznam
podpory prodeje neustale roste v souvislosti s piibyvajici konkurenci, obtiznou diferenciaci
jednotlivych produktl i nizkou loajalitou zédkaznikli ke znacce, metoda je proto s oblibou
vyuzivana i ptesto, ze je napf. ve srovnani s reklamou, pomérné nakladna a obvykle ptinasi

jen doCasné efekty. (Karlicek, 2016, s. 95-97; Zamazalova, 2010, s. 270)

Public relations

Firmy a instituce prostfednictvim public relations (PR) cilen¢ a dlouhodobé prezentuji své
zaméry, informuji o svych cilech a vysledcich a snazi se pfispivat k dobrému jménu
organizace. Spolu s rostoucimi naroky zakazniki a ostatnich stakeholderl na to, aby s nimi
firmy vedly dialog, roste 1 vyznam PR. Tradi¢ni pyramida vlivu, ve které se nazory $itily od
elit k masam, se otocila vzhiru nohama a nazory dnes tvofi zdkaznici, zaméstnanci a
aktivisté. Jednotlivé ¢innosti public relations jde délit podle stakeholderil, na které jsou
zametfeny. Pomoci PR tak mohou byt budovéany vztahy s mistnim komunitami, s investory,
se zaméstnanci (interni komunikace), se zdkonodarci a statnimi organy (public affairs),
s médii apod. Dulezitou soucésti public relations je publicita, tedy neosobni stimulace
poptavky umisténim vyznamné zpravy do médii, pficemz toto sdéleni nefinancoval subjekt.
Pravé proto je ve vyspélém svété nezéavisla publicita povaZzovéna za davéryhodnou a

spolehlivou. (Karlic¢ek, 2016, s. 119-120; Piikrylova, 2010, s. 43)
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Direct marketing

Osloveni trhu pomoci direct marketingu (pfimého marketingu) nabyvd na vyznamu
s rozvojem individualizovaného pfistupu k zdkaznikiim. Jde vlastné o levnéjsi alternativu
osobniho prodeje. Metoda spoc¢iva v piimém oslovovani cilové skupiny a v jeji pfimé odezve
na marketingové komunika¢ni aktivity. Zakaznici mohou byt kontaktovani poStou,
telefonicky, e-mailem, pomoci internetu ¢i prostiednictvim socialnich siti. Direct marketing
umoziuje piesné zacileni, vyraznou adaptaci sdéleni s ohledem na cilovou skupinu a
vyvolani okamzité reakce. Velkou vyhodou je, Ze je mozné jej zacilit na mikrosegmenty

nebo dokonce pfimo na jednotlivce. (Karlicek, 2016, s. 73; Zamazalova, 2010, s. 276)

Internetovy marketing

V souvislosti s internetovym marketingem se objevuji i pojmy e-marketing, web-marketing,
on-line marketing nebo digitdlni marketing, jednd se v podstaté o synonyma, ale posledni
dva v sob¢ zahrnuji i marketing prostiednictvim mobilnich zafizeni. Internetovy marketing
by mél vzdy vychazet z celkové marketingové strategie a nestat jen sim o sob&. Oproti
klasickému marketingu ma fadu vyhod: umoziuje individualni pfistup, poskytuje
dynamicky obsah, je komplexni, neustale dostupny a umoziuje presnéj$i monitorovani a
méfeni. Nespornym kladem je 1 fakt, Ze Uspéchu je mozné dosdhnout 1 s minimem
prostredki. Internetovy marketing nabizi cely soubor ¢innosti, vyzaduje dikladnou pfipravu
a trpélivost. Vyuziva celou fadu komunikacni prostredki, napt. webové stranky, diskuzni
fora, elektronické obchody nebo socialni sité. Ptredpokladem uspéchu internetového
marketingu je mit kvalitni produkt, stanovit si realné cile, poznat zékaznika a komunikovat.

(Janouch, 2014, s. 11-28)

Event marketing

Soucasti firemni komunikace mize byt i event marketing (organizovani udalosti), ktery
spociva v realizaci zazitkll v€etné jejich planovani a organizace. Prave proto byva tento typ
marketingu nékdy oznacovan jako zazitkovy. Prostiednictvim emocialnich a psychickych
podnétil se firmy snazi budovat dlouhodobé vztahy s cilovymi skupinami a podpofit image
svou i svych produktii. Uginek akce je zesilen, mohou-li se do ni G¢astnici zapojit aktivné
nebo pokud je udalost zaznamenana a nasledné pozitivné hodnocena v médiich. Koncept
eventu by mél byt v souladu se zajmy cilové skupiny i s positioningem znacky. (Karlicek,

2016, s. 143-145 a 213; Ptikrylova, 2010, s. 117-118)
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Do kategorie event marketingu byva fazen i sponzoring, tedy propojeni znacky s jinym
produktem ¢i znackou za urcitou financni nebo nefinan¢éni podporu. Aby bylo vynalozeni
prostiedkti efektivni, je nutné sponzoring vzdy dobie promyslet, firmy by také meély
pamatovat na to, Ze sponzorovana akce by méla byt v souladu s jejich znackou. (Karlicek,

2016, s. 213)

Veletrhy a vystavy

Zatimco veletrhy jsou ekonomické akce, na kterych jsou vystavovany predevSim realné
expondty, vystavy se zameéfuji na propagaci mySlenek a zamért riznych subjekth
spoleCenského zivota, nicméné i pojmem vystava byvaji oznacovany akce ekonomického

charakteru. (Vysekalova, Hrubalovd Monika a Girgasova, 2004, s. 22)

V obou piipadech jde o asoveé omezené, pfevazné pravidelné akce, na kterych vystavovatelé
prezentuji své nabidky odborné ¢i laické vefejnosti. Veletrhy i vystavy mohou byt
specializované pokud jde o kategorie produkti nebo odvétvi. Jde o akce, na kterych se
centralizuje nabidka a poptavka po nejnovéjsich produktech. Jejich vyhodou je, ze piisobi
nejen na stavajici a potencialni zdkazniky, ale i na obchodni mezi¢lanky, partnery a
konkurenty. Domaci i mezinarodni veletrhy a vystavy jsou komplexni akce, které kombinuji
osobni 1 neosobni formy komunikace. Béhem pfiprav a skute¢né ti€asti na nich mohou firmy
spojovat reklamu, podporu prodeje, osobni prodej a PR aktivity. (Ptikrylova, 2010, s. 43-44,
91 a 135)
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6 MARKETINGOVY VYZKUM TRHU
Marketingovy vyzkum trh umoznuje zjistit preference a potieby zakaznikt.

ESOMAR, coz je svétova organizace zajistujici podminky pro kvalitn€j$i vyzkum trhu,
zakaznikd a spoleCnosti, ve spolupraci s Mezinarodni obchodni komorou (ICC) vydaly
Mezinarodni kodex vyzkumu trhu, vefejného minéni, socidlniho vyzkumu a analyzy dat

(ICC/ESOMAR, ©2016, s. 6), ve kterém je uvedena i nasledujici definice.

, Vyzkum, ktery zahrnuje vsSechny formy vyzkumu trhu, vyzkumu verejného minéni,
socialniho vyzkumu a datové analyzy, spociva v systematickéem shromazdovani a
interpretaci informaci o jedincich a organizacich. Vyuziva statistickeé a analytické metody a
aplikované techniky spolecenskovédnich oborii,védy o chovani a datové védy k lepsimu
pochopeni zkoumané problematiky a poskytovatele zbozZi a sluzeb, vlady, neziskové

organizace a obecnou verejnost podporuje v jejich rozhodovani. “

V piipad¢€ marketingového vyzkumu je mozné se opfit o Schmidta a Hollensena (2006, s. 1),
kteti tvrdi, Ze ,, ilohou marketingového vyzkumu je posoudit potiebu informaci a poskytnout
manazerium relevantni a aktudlni informace, které jim usnadni rozhodovani. PouZiti
spravnych informaci omezi nebo zcela odstrani nejistotu, coz zlepsi vysledky. Nicméné,
existuji situace, kdy je nutné ucinit okamzita rozhodnuti a nemiize byt provedena casové

‘

narocna hloubkova analyza trhu. *

Wiid a Diggines (2010, s. 6) rozliSuji zdkladni a aplikovany marketingovy vyzkum. Zatimco
zakladni je obecnéjsi a jeho cilem je pouhy zisk informaci, ten aplikovany se zamétuje na
ziskéani tdajii k podpofe rozhodovani, je tedy vice konkrétni a usiluje o vyfeseni urcitého

problému.

Podle Jakubikové (2009) jsou prostfednictvim marketingového vyzkumu zajistovany také
informace pro urCeni marketingové situace, pro planovani a kontrolu jednotlivych
marketingovych nastrojli, pro analyzu a progndzu nékladu a pro cilové planovani a dosazeni
cili. Mezi nejcastéjsi formy aplikace pak fadi vyzkum trhu, vyrobkt (sluzeb), marketingové

komunikace, cen a marketingovych sluzeb.

6.1 Postup marketingového vyzkumu
Kotler (2016, s. 99) d€li proces marketingového vyzkumu na tyto faze:

- definovani problému a vyzkumnych cilii
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- vytvofeni vyzkumného planu
- sbér informaci

- analyza informaci

- prezentace vysledkl

- ucinéni rozhodnuti

S jinym délenim pfichdzeji Wiid a Diggines (2010, s. 6), podle kterych lze faze

marketingového vyzkumu rozlisit nasledovné:

- identifikace problému a formulovani hypotéz
- navrh studie

- vlastni prizkum

- testovani hypotéz

- prezentace vysledkil

Tato prace bude pti marketingovém vyzkumu vychazet z déleni podle Kotlera.

6.2 Druhy marketingového vyzkumu

Kozel (2006, s. 120) rozliSuje dle charakteru analyzovanych jevia kvalitativni a kvantitativni
vyzkum. Zatimco kvalitativni odpovida na otdzku ,, Proc? Z jakého ditvodu? ““, kvantitativni

zjistuje ,, Kolik? “. Jednotlivé typy charakterizuje nasledujicim zpiisobem:

Kvantitativni vyzkum

Cilem kvalitativniho vyzkumu je ziskat méfitelné Ciselné udaje, ziskava tedy informace o
Cetnosti vyskytu urcitého jevu. Predpokladem zjiSténi spolehlivych vysledkli je prace
s velkym souborem dat. NejCastéji pouzivané metody jsou dotazovani, pozorovani a analyza

sekundérnich zdroja.

Kvalitativni vyzkum

Zamétuje-li se vyzkum na pfiiny vzniku ur€itych jevi, jde o vyzkum kvalitativni.
Zjistované udaje Casto pochazeji z podvédomi konecnych spotiebiteli a k jejich interpretaci
byvaji pfizvani specialisté, napt. psychologové. Kvalitativni vyzkum se snazi zjistit, jaké
jsou motivy, minéni a postoje vedouci k urcitému chovéni. Obvykle se pracuje s mensim

vzorkem respondentil a vyuzivaji se projektivni techniky a rozhovory.
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7 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

V ramci teoretické ¢asti této prace byla provedena literarni reSerSe a byly zpracovany

poznatky tykajici se zavadéni nového produktu na trh.

Marketingovy mix sluzeb je tvofen osmi néastroji (8P), kterymi jsou produkt, cena,
distribuce, komunikace, lidé, procesy, materialni prostiedi a produktivita a kvalita. Zédn;'/
z téchto nastrojii nemlze fungovat samostatné a pro naplnéni firemnich cili je nutné je

vhodné kombinovat.

Situacni analyza trhu popisuje stav a trendy marketingového mikroprostitedi a
makroprostiedi. Pro ucely této prace jsou dulezité dvé z mnoha metod situacni analyzy.
Konkrétné¢ PEST analyza, kterd& umoziiuje charakterizovat faktory politicko-pravni,
ekonomicke, socialni a technologické, a Portertiv model konkurencnich sil, jez se zamétuje
na pét konkurencnich sil, a sice zdkazniky, dodavatele, substituty, nové vstupujici subjekty

a konkuren¢ni prostiedi.

Zavadeéni nového produktu na trh je Gzce spojeno s fizenim zivotniho cyklu vyrobku. Kazdy
produkt béhem svého zivotniho cyklu postupné prochdzi fdzemi zavadeéni, ristu, zralosti a
upadku. Pokud chce firma své vyrobkové portfolio rozsitit, mtize bud’ vyvinout vlastni novy

vyrobek nebo si osvojit vyrobek jiné firmy

Pro vétSinu firem je neefektivni zameéfovat se na cely trh, proto je nutné potencialni
zakazniky rozdélit do menSich skupin (segmentace), vybrat si cilovou skupinu, jejiz
pozadavky miize produkt nejlépe uspokojit (targetting), a prezentovat se na trhu tak, aby to

bylo pro zdkazniky atraktivni (positioning).

V sektoru sluZeb je obzvlast’ dilezita komunikace se stavajicimi i potencidlnimi zakazniky.
Mezi nastroje marketingového komunika¢niho mixu patii reklama, osobni prodej, podpora
prodeje, public relations (PR), direct marketing, internetovy marketing, event marketing a

veletrhy a vystavy.

Prostfednictvim marketingového vyzkumu je moZzné odhalit preference a potieby zédkaznik.
Nejprve jsou definovany problémy a cile a je sestaven vyzkumny plan, na zédklad€ sbéru a
analyzy informaci jsou nasledné¢ prezentovany vysledky a ucinéna rozhodnuti.

Marketingovy vyzkum muze byt kvantitativni nebo kvalitativni.

Uvedené teoretické poznatky ptredstavuji vychodiska pro vypracovani praktické casti

diplomové prace.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 PREDSTAVENI VYBRANE FIRMY

Na zaklad¢ studia internich materialt Ize vybranou firmu charakterizovat nasledovné. Jde o
fyzickou osobu podnikajici dle zivnostenského zékona, svou samostatné vydéle¢nou ¢innost
vykonava jako Cinnost vedlejsi a hlavni finan¢ni pfijmy mé zabezpeceny z jinych zdroju.

Podnikatelskou ¢innost zah4jila v bfeznu 2015 a nema zadné zaméstnance.

Predmét podnikani

Vybrana osoba podnikd na zakladé ohlaSovaci zivnosti volné a jejim pfedmétem podnikani

je vyroba, obchod a sluzby neuvedené v ptilohach 1 az 3 zivnostenského zakona.

Z konkrétnich obort cCinnosti, ke kterym se vybrana osoba na Zzivnostenském uradé

ptihlésila, jsou pro Ucely této prace relevantni pfevazne:

- Zprostiedkovani obchodu a sluzeb

- Poradenska a konzulta¢ni ¢innost, zpracovani odbornych studii a posudkii

- Prekladatelska a tltumocnicka ¢innost

- SluZby v oblasti administrativni spravy a sluzby organizacné hospodaiské povahy
- Provozovani cestovni agentury a privodcovska ¢innosti v oblasti cestovniho ruchu

- Mimoskolni vychova a vzdé€lavani, potadani kurzi, Skoleni, véetné lektorské Cinnosti

Profil

Vybrana fyzick4 osoba ma pro vyse uvedené ¢innosti odpovidajici kvalifikaci. Vystudovala
¢instinu a ekonomii v magisterském programu, absolvovala n€kolik zahrani¢nich studijnich
stazi (1 rok v Cing, 6 mésicti na Taiwanu a 6 mésici v Portugalsku) a interkulturni pfehled
si roz$ifuje 1 prostfednictvim cestovani ve svém volném case. Ve své piedchozi praxi byl
tento podnikatel nékolik let denné v kontaktu s partnery, kolegy a zékazniky z Ciny i jinych
zemi svéta. Konkrétné ma zkuSenosti z mezinarodniho obchodu, logistiky a cestovniho
ruchu. Plsobi také jako lektor jazykovych kurzl pro vSechny vékové kategorie. Pro praci
s détmi a mladezi je kvalifikovan na zdklad€ absolvovani kurzu pro pracovniky s détmi a

mladeZi ve volném ¢ase akreditovaném MSMT.

Obchodni a marketingové aktivity

Mezi hlavni produkty vybrané firmy patii pieklady a tlumoceni na zakazku (Cesky, ¢insky,
anglicky a francouzsky jazyk), pfi kterych spolupracuje 1 s rodilymi mluvéimi, dale pak

individudlni a skupinova vyuka ¢inStiny, copywriting, psani textli na zakdzku, jazykové
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korektury a cestovatelské prednasky. Mezi dal$i poskytované sluzby se fadi provadéni

vyzkumu trhu, marketingovych analyz a konzulta¢ni sluzby.

Vybrany podnikatel se pohybuje striktn€ v oblasti sluzeb, nevyrabi ani nedistribuuje zadné
fyzické produkty. Vzhledem k tomu, Ze jeho aktivity jsou nezavislé na prostiedi, probihaji
ptes internet nebo jde o jednordzové akce, neni pro jejich poskytovani tfeba mit specidlni

provozovnu.

Vybrana firma vyuziva strategii obsazovani trznich vyklenkl a zamétuje se na individualni
klienty se specifickymi potfebami. Pii své podnikatelské ¢innosti upiednostiiuje kvalitu pied
kvantitou a usiluje o dlouhodobou spolupraci zalozenou na dobrych vztazich se zdkazniky,
konzultanty 1 ostatni vefejnosti. Mezi jeji klienty patii pfevazné jednotlivci a mensi firmy,

které ocenuji individualni ptistup a produkty ,,na miru®.

Komunika¢ni mix tohoto podnikatele nevynika velkou rozmanitosti. Vzhledem k tomu ze
podnikéni je pro n¢j ¢innosti vedlejsi, vyuziva prevazné marketingu zalozeného na osobnich
doporucenich soucasnych a byvalych klientd, sit¢ osobnich kontaktli a jednoduchych

webovych stranek s piehledem produkta.

Vybrana firma do této chvile aktivné neusilovala o ziskani silnéj$i trzni pozice, spiSe reaguje
na konkrétni poptavky a prohlubuje vztahy se sou¢asnymi klienty, to také omezuje mnozstvi
stietll s konkurenci. Nicméné svou konkurenceschopnost tento podnikatel nepodcenuje, stale

se snazi vzdélavat se a sleduje trendy a moderni metody vyuky.

8.1 Potencial vytvoieni nového produktu

Vybrany podnikatel zvazuje vytvoieni nového produktu a jeho uvedeni na trh. Rad by vyuzil
svych zkuSenosti z mezinarodniho obchodu a pobytl v zahrani¢i, zkombinoval je se
znalostmi cizich jazykid a osobnimi zajmy o oblast vzdélavani a vytvofil vzdélavaci kurz
zabyvajici se interkulturnimi rozdily. Sdm by se tedy stal lektorem tohoto kurzu. V idealnim
pfipadé by se mélo jednat o kurz zaméteny na rozdily mezi ¢eskou a €inskou kulturou.
Nasledujici kapitoly se zabyvaji souvisejicim prizkumem trhu, ndvrhem nového produktu a

projektem jeho uvedeni na trh.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 37

9 CESKO-CINSKE VZTAHY

Problematika Cesko-Cinskych vztaht je velice rozsadhld. Vzhledem k dulezitosti jejich

rozvoje ve vztahu k novému produktu — interkulturnimu kurzu zaméfenému na ¢esko-cinské

vvvvvv

9.1 Strucny prehled ¢esko-¢inskych vztahu

K vzajemnému uznani mezi Ceskoslovenskem a Cinskou republikou doglo 18. 6. 1919,
Oficidlni styky, ptfedevs§im obchodniho charakteru, silily az do roku 1939, kdy byly
preruseny okupaci Ceskoslovenska. Po druhé svétové valce byla vzajemna spoluprace rychle
obnovena, stéZejni z hlediska budouciho vyvoje byl predevsim fakt, ze Ceskoslovensko bylo
jednou z prvnich zemi, které uznaly Cinskou lidovou republiku, stalo se to 4. 10. 1949. CLR
uznala Ceskou republiku k 1. 1. 1993,

V soudasné dobé& posiluje pozici CR pievazné jeji Clenstvi v Evropské unii. Vzajemna
interakce se v§ak neomezuje jen na bilateralni a multiraterdlni dohody. Od roku 2004 doslo
k nartistu vzajemnych oficidlnich navstév. Cesty ministra zahrani¢i, piedsedy vlady i
prezidenta republiky do CLR uskuteénéné v letech 2013 — 2017 opakované potvrdili
vzajemné politické vztahy. Nejvét§i vyznam méla bezesporu navitéva CR &inskym
prezidentem Xi Jinpingem, ktera prob&hla v bieznu 2016, jednalo se o prvni navstévu

&inského prezidenta v Ceské republice. (Velvyslanectvi Ceské republiky v Pekingu, ©2018)

9.2 Iniciativa One belt, One road

Z hlediska ¢inskych mezinarodnich vztaht je aktualné velice dileZita iniciativa One belt,
One road (t¢z OBOR). Vznikla v roce 2013 a navazuje na Hedvébnou stezku, tedy historicky
soubor tras, které spojovaly Cinu s Evropou a Afrikou. Tato iniciativa ma velkou podporu
pravé v osobé¢ cinského prezidenta Xi Jinpinga. OBOR pfedstavuje novou fazi ¢inské

zahrani¢ni politiky vii¢i mnoha regioniim Evropy, Asie a Afriky.

Iniciativa zdlraznuje diilezitost budovani Ekonomického pasu podél Hedvabné stezky a
Namoini Hedvabné stezky 21. stoleti, jejim cilem je podpofit hospodaisky rozvoj zemi podél
nich, rozvijet regionalni ekonomickou spolupréci, zintenzivnét vyménu a vzéjemné uceni se

a prispet tak ke svétovému miru a vS§eobecnému rozvoji. (Kopecky a kol., ©2016)

OBOR je v souladu s cili a principy Charty OSN a respektuje Pét zdsad mirového souziti,

tedy vzéjemné respektovani suverenity a uzemni integrity, vzajemné nenapadani, vzajemné
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nevmeéSovani se do vnitinich zalezitosti, mirové souziti a rovnoprdvnost a vzajemnou

vyhodnost. (Embassy of the People's Republic of China in the Czech Republic, ©2018)

Prvni ¢ast projektu, ktery by mél trvat 50 let, se tyké infrastruktury, jedna se o vystavbé
stovek cest, mostll i Zeleznic, které by propojily Cinu s Evropou. (Chaisse a Matsushita,

2018)

Mezi divody vzniku této iniciativy patii snaha Ciny o udrzeni svého ekonomického riistu
prostiednictvim rozvoje ptihrani¢nich regionii a také zajem posilit ekonomické a politické
vztahy se zemémi kolem Hedvabné stezky. OBOR sice usiluje o vSestranné¢ vyhodnou
spolupraci, ale hlavnim problémem ziistava jeho znac¢nd neurcitost, nema totiz formu
konkrétni strategie, jedna se spiSe o jakysi koncept, ktery podporuje vSeobecny rozvoj

v oblasti kolem tradicni Hedvéabné stezky. (Kopecky a kol., ©2016)

Ambicidznost tohoto projektu lze vyjadfit nékolika ¢isly. Tato kombinovana ekonomicka
z6na ¢ita populaci 4,4 miliardy lidi, je tvofena 26 zemémi a regiony a velikost jeji ekonomiky
dosahuje 21 bilionti americkych dolarii. Ocekava se, ze v horizontu 10 let bude tfetina
veskerého zdejiiho importu pochazet z Ciny, ¢inské investice do této oblasti jsou

odhadovény na vysi 1,6 bilionu americkych dolart. (Chinascope, 2015)

Na markantni nartist objemu ¢inskych ptimych zahrani¢nich investic upozornuji Du a Zhang

(2018) z Ekonomické fakulty Cinské univerzity v Hong Kongu.

Wolff (2016) uptesiiuje, Ze v kontextu iniciativy OBOR jiz bylo zminéno 65 zemi, nicméné
toto ¢islo nemusi byt konecné, nebot’ soucasti projektu se miize stat jakékoli zemé, ktera o
to projevi zdjem. Dodava, Ze nejvétsi vyzvou bude zkoordinovat potieby vSech Ucastnikd,
nebot’ jsou mezi nimi zastoupeny rozvojove i rozvinuté zemé, a kazda z nich ma od projektu
Jina o¢ekavani.

Yu a Chang (2018) zase piedjimaji, Ze diky iniciativé OBOR by Cina mohla byt jednim
z prikopnikil usilujicich o zjednoduSeni smluv, podle kterych je realizovana pteprava zbozi
PO mofi.

Ceska republika se k této iniciativé pfipojila v listopadu 2015, kdyz tehdejsi predseda vlady
Bohuslav Sobotka pii své cesté po CLR podepsal Memorandum o porozuméni mezi viddou
Ceské republiky a viadou Cinské lidové republiky o spolecné podpore iniciativy Ekonomické
pasmo Hedvabné stezky a Namorni Hedvabna stezka pro 21. stoleti. V ramci tohoto

memoranda si CR urcila ti1 hlavni priority, a sice vytvotit z CR dopravni centrum pro Cinu
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ve stfedni a vychodni Evrop¢, vytvofit z Prahy finan¢ni centrum ¢inskych bank pro expanzi
v regionu a rozvijet primyslovou spolupraci mezi Cinou a CR, piedevsim v otazce podpory

védy, vyzkumu a inovaci. (Vlada CR, ©2015)

Pii své dal§i cesté do Ciny v &ervnu 2016 podepsal Sobotka daldi dvé Memoranda o
porozuméni, ktera umoznila Cinské primyslové a obchodni bance (ICBC) oteviit pobocku
v Ceské republice a dle kterych mohl byt ustaven spoleény investi¢ni fond zemi 16+1, statd
stiedni, vychodni a jihovychodni Evropy a Ciny. Béhem svych navitév Sobotka podepsal
desitky dohod a memorand piedevsim v oblastech investic, bankovnictvi a zdravotnictvi.

(Vlada CR, ©2016)

Dutlezitost ¢esko-Cinskych vztahli byla i jednou z hlavnich myslenek projevu, kterym
Sobotka jako tehdejii predseda vlady CR zahajoval diskuzni seminat Nova Hedvabna stezka
v lednu 2016. Sobotka vyzdvihl dynamicky vyvoj cesko-¢inskych vztaht v posledni dobé a
spolupraci s CLR oznaéil za jednu z prioritnich oblasti z hlediska zahrani¢ni politiky CR.
Déle uvedl, ze Ceskd republika je piipravena rozvijet spolupraci v mnoha oborech,
konkrétné by se mohlo jednat o oblasti jako letecky primysl, investice, véda, vyzkum,
technologie a inovace, zdravotnictvi, strojirenstvi, cestovni ruch, vzdélavani, zeméd¢€lstvi a

regionalni spoluprace. (Utad vlady CR, 2016)

OBOR miize sehrat kli¢ovou roli i pro budouci rozvoj &esko-¢inskych vztaht. Ceské
republika ma moznost stat se hlavni branou Ciny pii jeji cesté do Evropy, zatim

nezodpovézenou otazkou zistava, zda CLR takovou branu skute¢né potiebuje.

9.3 Obchodni spoluprace

Vzijemnou spolupraci doklada také fakt, ze Cina je 4. nejvétsim obchodnim partnerem
Ceské republiky, je také jejim druhym nejvétsim dovozcem a 18. nejvétsim exportnim trhem.
Vyvozy CR do Ciny maji dlouhodobé rostouci tendenci, mezi lety 2007 a 2013 vzrostly
trojnasobn€. Za prvni Ctvrtleti roku 2017 ¢inil obrat vzdjemného zahrani¢niho obchodu

3,05 % EUR, dovoz 2,7 mld EUR a vyvoz 0,3 mld EUR. (CzechTrade, © 1997-2018)

Z komoditniho hlediska byly v roce 2016 dle CSU nejvice obchodovanym zbozim stroje a
dopravni prosttedky, primyslové spotiebni zbozi a trzni vyrobky. Celkem bylo v tomto roce
vyvezeno zbozi za 1 734 754 tisic EUR, dovoz z Ciny mél hodnotu 15 971 136 tisic EUR,
vzajemna bilance tak Cinila -14 236 382 tisic EUR.
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Tabulka 1: Bilance cesko-cinské obchodni vymeény (v mld CZK)

Vyvoz Dovoz Obrat Bilance
Rok
Objem Index Objem Index Objem Index Objem
2012 32,711 110,8 306,522 91,6 339,233 93,2 -273,810

2013 37,587 114,9 303,397 99,0 340,984 100,5 -265,809

2014 42,321 112,6 358,662 118,2 400,983 117,6 -316,340

2015 45,537 107,2 464,683 128,0 510,220 125,5 -419,146

2016 48,896 107,4 431,751 92,91 478,647 93,81 -384,855

Zdroj: CSU a MPO

9.4 Rozvoj cestovniho ruchu

Paralelné s rozvojem ekonomické a politické spoluprace dochazi také k rozvoji cestovniho
ruchu. Devizové ptijmy z cestovniho ruchu Cifianii v CR rostou kazdoroéné uz od roku 2009.
Zatimco v roce 2009 dosahly dle statistik Ministerstva pro mistni rozvoj (©2018) hodnoty
1 272,1 miliont K¢, v roce 2016 to bylo jiz 2 781,2 miliéont K¢.

Za prvni tii ¢tvrtleti roku 2017 doslo k celkovému nartistu piijezdového cestovniho ruchu o
10 %, nejvétsi nartst byl zaznamenan pravé u turisti z Ciny, piijelo jich o 44 % vic nez ve
stejném obdobi predchoziho roku. Jiho€esky kraj v roce 2017 zaznamenal meziro¢ni narlst
ptijezdi Cinskych turistli o 62 %. K tomuto trendu pfispiva i otevieni pfimych leteckych
linek z n&kolika &inskych mést do Prahy. Reditelka Institutu turismu agentury CzechTourism
Markéta Vogelova potvrzuje, ze ,,z politickych faktoru vyznamné ovlivnilo cestovni ruch
prredeviim prohlubovani politickych a hospoddrskych vztahi s Cinou, pro kterou se Cesko

stava velmi atraktivni destinaci. “ (Czechtourism, ©2017 a ©2018)

Dle vyjadieni Ceského statistického ufadu z 8. 2. 2018 (©2018a) navitivilo v roce 2017
Ceskou republiku celkem 491 648 Cifantl, ve srovnani s predchozim rokem jde o nartist o
38,16 %. Nasledujici tabulka udava vyvoj ptijezdového cestovniho ruchu z Ciny dle statistik

CSU a Czechtourism.

Jak je patrné z predchozich Fadki, pocet setkani Cechii a Cinanti kazdoro¢né stoupa.
Otevieni novych ptimych leteckych linek i prohlubovéani politickych a ekonomickych vztaht
se odrazi v rozvoji cestovniho ruchu. Strety se specifiky ¢inské kultury uz nejsou relevantni

jen pro obchodniky a cestovatele, ktefi na svych cestach Cinu navstévuji, ale prenaseji se 1
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na naSe Uzemi. S rostoucim poctem c¢inskych turistll se porozuméni ¢inskym zvyklostem
vyplati i pracovnikiim cestovniho ruchu. Vyuzit je mize persondl restauraci, hoteli, ale také
lazni nebo vyznamnych pamatek, napf. hradi a zamkt. Stale vice turistd vyhledava
netradiéni zaZitky a Ciflani se radi bavi, pochopit jejich potieby a pfipravit produkty presnd
podle jejich gusta tak muze byt klicové pro mnoho Ceskych firem rtizné velikosti. Kurz
seznamujici Cechy se specifiky &inské kultury by viem témto lidem mohl pomoci

nepfijemnym stietim piedchazet a vzajemné rozdily naopak vyuzit ve vlastni prospéch.

Tabulka 2: Vyvoj prijezdového ruchu z Ciny

Rok Pocet prijezdi ¢inskych turistii do CR Meziro¢ni narist
2012 145 495 -

2013 163 857 12,60%
2014 211 830 29,30%
2015 285 404 34,70%
2016 355 847 24,68%
2017 491 648 38,16%

Zdroj: vlastni zpracovani

Vyvoj pfijezdového ruchu z Ciny

600000
491648
500000
%3 400000 355847
= 285404
S 300000
£ 211830
0
S 200000 145495 163857
100000 I I
0
2012 2013 2014 2015 2016 2017

Rok

Graf 1: Vyvoj prijezdového ruchu z Ciny
Zdroj: vlastni zpracovani
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10 ANALYZA SOUCASNE SITUACE NA TRHU

Kazda firma, malé i velka, by méla znat své okoli. To plati obzvlast’ ve chvili, kdy se snazi
expandovat s novym produktem. Cilem analyzy soucasné situace na trhu je ziskat informace

o konkurenci a zéroven identifikovat ptilezitosti a hrozby, které trh ptinasi.

10.1 PEST analyza

Politicko-legislativni, ekonomické, socialni a technologické faktory, které mohou mit na

¢innost vybrané firmy zasadni vliv, budou rozebrany pomoci PEST analyzy.

10.1.1 Politicko-legislativni faktory

Vybrana firma je osobou samostatné vydélecné €innou a provozuje zivnost na zaklade
zivnostenského opravnéni. Jeji povinnosti je dodrzovat a respektovat vSechny zakony,

vyhlasky a normy platné v Ceské republice. Konkrétné jde predevsim o tyto zakony:

zakon €. 455/1991 Sb. o zivnostenském podnikani,

- zékon ¢. 89/2012 Sb., obansky zakonik (novy),

- zakon €. 586/1992 Sb., o danich z piijmu,

- zakon €. 235/2004 Sb., o dani z ptidané hodnoty,

- zékon ¢. 589/1992 Sb., o pojistném na socialni zabezpeceni a pfispévku na statni
politiku zaméstnanosti,

- zékon ¢. 48/1997 Sb., o vefejném zdravotnim pojisténi,

- zakon ¢. 280/2009 Sb., danovy tad,

- zakon 179/2006 Sb., o uznavani vysledkt dal§iho vzdélavani,

- vyhlaska ¢. 176/2009 sb., kterou se stanovi ndlezitosti zadosti o akreditaci

vzdélavaciho programu, organizace vzdélavani v rekvalifikaénim zatfizeni a zplsob

jeho ukonceni

- adalsi.

Vzhledem k orientaci nové vytvafeného produktu na interkulturni vzdéladvani, je pro
vybranou firmu velice dilezité sledovat také déni na mezinarodni scéné, konkrétné politiku,
mezindrodni obchod, vzajemny cestovni ruch apod. V ptipad¢ kurzu zaméfeného na Cesko-
¢inské kulturni rozdily by se tedy jednalo pfedevSim o znalosti z oblasti ¢esko-Cinskych

vztahl. Tato problematika je velmi rozsahla a podrobnéji je rozebrana v kapitole 9.


http://www.podnikatel.cz/zakony/zakon-c-589-1992-sb-o-pojistnem-na-socialni-zabezpeceni-a-prispevku-na-statni-politiku-zamestnanosti/
http://business.center.cz/business/pravo/zakony/vzp/
http://www.podnikatel.cz/zakony/zakon-280-2009-sb-danovy-rad/
https://www.zakonyprolidi.cz/cs/2006-179
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Pro realizaci projektu je velice dilezité, Ze vybrand firma jiz na trhu n€kolik let ptsobi, své
portfolio tak mize jednoduse rozsifit o nové produkty. Vzhledem k tomu, Ze spliuje vSechna
legislativni opatieni k provozovani zivnosti, musela by pfipadné fesit pouze akreditaci
nového kurzu, ta vSak neni pro jeho realizaci povinnd a souvisejici aktivity jsou tak plné

v kompetenci samotného podnikatele.

Oproti konkurenci, kterd realizuje vzdelavaci kurzy vzdy ve spolupraci s vzdélavacimi
institucemi, by jeho velkou konkuren¢ni vyhodou bylo, ze by sam byl lektorem kurzu. To
mu ve fazi uvedeni produktu na trh umoznuje pracovat s koncovou cenou, nebot’ nemusi do
kalkulaci zahrnovat potteby vzdélavaci instituce, ktera by kurz zastitovala, ¢i naklady na
externiho lektora. V dal$ich fazich zivota produktu je mozné ze stejného diivodu realizovat

vyssi zisk.
10.1.2 Ekonomické faktory

Zhodnoceni ekonomickych faktorti vnéjsiho prostfedi je pro firmu dilezité predevSim
z hlediska volby firemni strategie. Kupni sila a ndkupni zvyky zakaznikli vychazeji z faze
hospodaiského cyklu a ze stavu ekonomiky. Porozuméni makroekonomickym trendiim tak

muze byt dillezité napt. pro ur€ovani cen nebo pii rozhodovani o marketingovém mixu.

Svétova ekonomika v roce 2017 nadéle rostla a doSlo k pravdépodobné nejvysSimu rlstu
ekonomiky Evropské unie jako celku za posledni desetileti. Pfi¢iny tohoto jevu je mozné
hledat ve zlepsujici se situaci na trhu prace, vysoké duvéie ekonomickych subjektt a s tim
spojené robustni spotfeby domacnosti. Velmi dobrych vysledkii dosahuji také ekonomiky
Ciny a Spojenych statd americkych. V letosnim roce se odekava dalsi rust, i kdyz
v pomalej$im tempu. V Ceské republice dale pokra¢uje konjunktura. (Ministerstvo financi,

© 2005-2013)

Hruby domaci produkt

Vykonnost ¢eské ekonomiky roste setrvale uz od roku 2014. V roce 2017 se hruby domaéci
produkt zvysil ve srovnani s rokem 2016 o0 4,5 %. K nejvét§Simu meziroénimu nartstu doslo
ve 4. kvartalu, a sice 0 5,2 %. Ve srovnani s piedchozim ¢tvrtletim to bylo navySeni o 0,2 %.
Meziro¢ni rist byl podpofen investi¢nimi vydaji, vydaji na kone¢nou spotifebu domécnosti
a zahrani¢ni poptavkou. Ekonomicky rlst byl patrny ve vSech odvétvich narodniho

hospodatstvi. (Kurzy.cz, ©2000-2018a)
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Hospodaisky riist je idealnim obdobim na uvedeni nového produktu na trh, firmy i domacnosti
si tuto situaci uvédomuji a neboji se vice utracet i za mén¢ znamé polozky. Z toho plyne, ze

firmy i jednotlivei budou vice vyhledavat i vzdélavaci akce, nebot’ si je mohou dovolit zaplatit.

Inflace

Primérnd mira inflace za rok 2017 se vySplhala na 2,5 %, tedy nejvyse za poslednich 5 let.
Ve srovnani s rokem 2016, kdy doSlo k riistu cenové hladiny zbozi a sluzeb o 0,7 %, jde o
znacny nartst. Ocekavana inflace pro rok 2018 je 2,6 %, pro rok 2019 pak 2,1 %. Efekty
zvysujici inflaci, tedy vyssi ceny ropy, zvySovani mezd a kladné produkéni mezery, by podle
predpovédi mély nadale prevySovat protiinflaéni vlivy vyplyvajici z predpokladaného
zptisiiovani ménovych podminek. (Kurzy.cz, ©2000-2018b; Ministerstvo financi, ©2005-
2013)

Zahranicni obchod

Vybrana spolecnost sice necili na zahrani¢ni trhy, nicméné ptredpokladem pro vytvoteni
nového interkulturniho kurzu je fakt, Ze cesti obcané se pti obchodnich jedndnich nebo na
soukromych cestach setkavaji s partnery z jinych zemi, tedy s pfislusniky jinych kultur.

Z tohoto hlediska je pro spole¢nost dillezité sledovat stav a vyvoj mezinarodniho obchodu.

Zahrani¢ni obchod roku 2017 komentuje ndmeéstek ministra primyslu a obchodu pro
zahrani¢ni obchod Vladimir Bartl takto: ,,Zahranicni obchod prosincovymi vysledky
zakoncil dalsi tispésny rok. Ceskym exportériim se v zahranici darilo ziskavat zakdzky, a tak
nejen vyvoz ale i dovoz dosahl v roce 2017 rekordnich hodnot, ackoliv v zavéru roku vykdzal
export i import mezirocni pokles. Schodek obchodni bilance byl v prosinci mezirocné nizsi.
Lonské ukonceni ménové intervence mnemélo prozatim vyznamné dopady na vyvoj
zahranicniho obchodu. Vse nasvédcuje tomu, Ze i v letoSnim roce miizeme ocekdvat
pokracovani trendii z loniského roku a cesky zahranicni obchod dosahne opét velmi dobrych

vysledkii. “ (Ministerstvo primyslu a obchodu, ©2005-2018)

Schodek bilance zahrani¢niho obchodu v narodnim pojeti dosahl hodnoty 2,2 mld. K¢,
meziro¢né jde o snizeni o 6,2 mld. K& Hodnota vyvozu v prosinci roku 2017 meziroéné
klesla 0 0,1 % na 247,2 mld. K¢ a hodnota dovozu o 2,5 % na 249,4 mld. K¢. Celkova bilance
a jeji komoditni struktura byla ptiznivé ovlivnéna ristem kladné bilance motorovych

vozidel, stroji a zafizeni, opatnym smérem pusobilo prohloubeni deficitu bilance se
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zakladnimi kovy, koksem a rafinovanymi ropnymi produkty a produkty zemédélstvi a

myslivosti. (Ministerstvo prumyslu a obchodu, ©2005-2018)

Dlouhodoby rtist zahraniéniho obchodu je dokladem toho, Ze ¢im dal tim vic Cechid se
pracovn¢ setkava s piislusniky cizich kultur. Tato doba je tedy idealni pro vytvoreni nabidky

na interkulturni vzd€lavani, které bude v téchto situacich vyuzitelné.

Nezaméstnanost

Na konci roku 2017 registroval Ufad prace pouze 280 620 uchazedt o zaméstnani, mira
nezaméstnanosti tedy Cinila 3,8 %, oproti listopadu doslo k mirnému naristu o 0,3 %. Podle
tidajii Ceského statistického tifadu dosahovala v listopadu mira nezaméstnanosti tirovné 2.5 %.
Rozdilnost v udajich je zptsobena pouzitim odlisné metodiky vypoctu. Vzhledem k velmi nizké
nezaméstnanosti se zvySuje cena prace, nicméné firmy se snazi snizovat naklady a proto misto
do zdrazujiciho se lidského kapitalu investuji do automatizace vyroby, ¢imz snizuji pocet
potiebnych pracovnikil. Prestoze se Ceska republika v soucasnosti potyka s nizkou
nezameéstnanosti, ve sttednédobém horizontu se miiZze objevit problém zcela opaény. (Kurzy.cz,

© 2000-2018c)

Aktuani situace zplsobuje, Ze firmy se pifetahuji o uchazece o praci. Dalsi vzdélavani je
jednim z benefitl, ktefi adepti o zaméstnani pii svém vybéru zvazuji. Nabidka studia v rdmci

interkulturniho kurzu mtize tak pii jejich rozhodovani hrat dtlezitou roli.

Priiomérna mzda

-----

zamé&stnance, nicméné primérnd mzda pro ni je dilezitym faktorem pii rozhodovani, zda
setrvat ve stavajicim zaméstnani nebo se zacit vénovat podnikani naplno. Primérna mzda

by také meéla byt vzata v tvahu pfi urCovani cen produkti.

Ve 3. ctvrtleti roku 2017 doSlo k nartistu primérné hrubé meésicni nominalni mzdy
v mezirocnim srovnani o 6,8 %, realny nartst €inil 4,2 %. Primérna hruba mzda byla
29 050 K&. (Cesky statisticky Gifad, ©2018a)

Ze statistik vyplyva, Zze mzdy rostou rychleji nez ceny zbozi, domacnostem tedy zbyva veétsi
¢astka nez v minulosti. V této situaci je jednodussi spotiebitele zaujmout novym produktem,

je tedy ideélni obdobi pro zavedeni novych vyukovych kurzl na trh.
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Urokové sazby

V tnoru roku 2018 doslo rozhodnutim Ceské narodni banky ke zvyseni dvoutydenni repo
sazby na 0,75 %. Lombardni sazba byla zvySena na 1,5 %, diskontni sazba byla ponechana

na hodnot& 0,05 %. (Ceska narodni banka, ©2003-2018)

10.1.3 Sociokulturni faktory

Struktura obyvatel, jejich postoje a zivotni styl jsou dilezité pro segmentaci, targeting a

positiong na trhu.

Pocet obyvatel

K 30. zati 2017 méla Ceska republika 10 597 473 obyvatel, poéet obyvatel zvolna nartista
uz od roku 2011. V roce 2016 zde zilo 10 565 284 obyvatel. Téhoz roku se narodilo 112 663
déti a zemielo 107 750 osob. Ze zahrani¢i se pfistéhovalo 37 503 osob a mimo Ceskou
republiku se odstéhovalo 17 439 lidi. Celkovy pfiriistek ¢inil 24 977 osob. (Cesky statisticky
urad, ©2018b a ©2018c)

Zivotni styl

Zajem o vzdélavani patii k jednomu z trendd moderniho Zivotniho stylu. Vzdélavani
zaméstnancti v Ceské republice v 90. letech znadné zaostavalo za jinymi staty, nicméné
v soucasné dobé& svou kvalitou a urovni rychle dohani vzdélavani v jinych evropskych
zemich. Odbornici tvrdi, Ze investice do rozvoje zaméstnancli dosahuji hodnoty nékolika
miliard korun ro¢n€. Mnoho firem prechazi od externich vzdélavacich agentur k budovéni
internich vzdélavacich center a Skoli vlastni lektory a kouce. (Ministerstvo prace a socialnich

veci, ©2014)

Vzdélavaci trend se ale neobjevuje jen v ramci firem. Trvale roste zdjem 1 o programy
celoZivotniho vzdélavani na vysokych Skolach. Samoplatci rizného véku se piihlasuji nejen
do programii smétujicich k ziskédni akademického titulu. Velkému zajmu se t&S$i také
zajmové a rozvojové kurzy, jejichz absolvovanim si lidé zlepsSuji svou pozici na pracovnim
vzdélavani 52 tisic osob, v roce 2014 uz to bylo 69 tisic studenti. Velké oblibé se v posledni
dobé t&€si kombinovana a distan¢ni studia, kterd mohou navstévovat i pracujici. S rozvojem

internetu se dostava do popiedi i e-learning. Zajemci i lepsi uplatnéni na pracovnim trhu se
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hojné ptihlaSuji do rekvalifikanich kurzt, pfi jejich vybéru je dalezité zkontrolovat, zda

maji akreditaci MSMT. (Novinky.cz, ©2003-2018)

Dalsimu vzdélavani se v Ceské republice vénuje asi 11 % dospélé populace. Piibyva lidi,
ktefi procestovali svét, maji zkuSenosti a vybudovali vlastni firmy. Tito lidé se nespokoji
s mistem na okraji spolecnosti, ale zaklddaji si na kvalit¢ dalSiho Zivota. Systém
neformalniho vzdélavani mize vést k novym navykiim a modernéjSimu zivotnimu stylu,
jehoz soucasti je sdileni zkuSenosti a budovani profesnich siti. Velice moderni je také

virtualni sdileni znalosti nebo tymova prace. (Narodni ustav pro vzdélavani, ©2011-2018)

Trend z4jmu o dal$i vzd€lavani nahrava novému produktu. V globalizovaném svéteé se
interkulturni dovednosti dostavaji do popfedi mezi soft-skills, které firmy po svych
zaméstnancich pozaduji. Dnes nestac¢i uz jen umét cizi jazyky, ale také orientovat se v cizich
kulturach, ptizptisobit svou komunikaci a formy prezentace konkrétnim mezindrodnim
situacim. Vyznam interkulturniho vzdélavani v dnesni dob¢ den ode dne roste, a lidé, ktefi

tento trend zachyti, budou moci se svych znalosti t€zit dlouhodobé.

Velké oblibé se t&si také cestovani. Vyjet do zahrani¢i je v dne$ni dobé& snazsi nez kdykoli
diiv. Téméf po celé Evropé je mozné pohybovat se bez cestovniho pasu, dovolend nad rdmec
zakona se stava standardem a platy rostou. Mladi lidé se ¢asto vydavaji i na delSi zahrani¢ni
cesty jeste pred zaloZzenim rodiny nebo s détmi pfedskolniho véku. Mezinarodni spoluprace
prostupuje i do oblasti skolstvi, obliba studijnich pobytl a stazi v zahrani¢i rok od roku roste.
Navic uskute¢néni takového pobytu je jednim z hledisek, které zamé&stnavatelé zvazuji pii
pfijeti absolventa do pracovniho poméru. Vice cestovat se snazi pievazné (i kdyz ne jenom)
mladi lidé, ti jsou tak z hlediska interkulturniho vzdélavani ideéalni cilovou skupinou.
Konkurenéni kurzy se zamétuji spiSe na obchodniky, manaZery a jin€ profesiondly, ale mezi
témi, ktefi se setkdvaji s kulturami z celého svéta, jsou hojné zastoupeni i mladi cestovatelé.
Tato jina cilova skupina ma zcela urcit¢ odliSné potieby, ty se mohou odrazit ve formatu 1
obsahu kurzu, ktery je diky tomu snadné diferenciovat od konkurence. Oba kurzy tak mohou

byt nabizeny paraleln€, aniz by se vyrazné ohrozovaly.

10.1.4 Technologické faktory

Pro udrzeni konkurenceschopnosti je v dnesni dob¢ nutné nejen sledovat trendy v oblasti
novych technologii, ale také se témto trendim piizpisobovat. Investice do novych
technologii jsou v soucasnosti pro udrzeni firem na trhu nezbytné. Vyrobni firmy

modernizuji své zavody, instaluji moderni linky a neustale zlepSuji vyrobni procesy. Mohlo
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by se zdat, ze oblasti sluzeb se technologické novinky netykaji, ale opak je pravdou. Rozvoj
internetu ovliviiuje terciarni sektor po celém svéte. V oblasti vzdélavani sehravaji klicovou

roli informacni a komunikac¢ni technologie 1 moderni vzdélavaci metody a postupy.

Dle vyjadifeni Narodniho ustavu pro vzdélavani se diivejsi technologické novinky dnes
stavaji standardem a to, co dfive stacilo, nyni jiz nesta¢i. Materialné-technické a didaktické
zazemi je pro posluchace jednim z faktor ovlivilujicich vybér vzdélavaci instituce. Vice
klasické vzdé€lavaci postupy ji nestaci. Nejnovejsi trendy se tykaji hlavné lidi, kteti studuji
proto, aby s rychle se ménicim svétem neztratili krok. Neformalni vzdélavani se ve velké
mife presouva na internet. Problematika duSevniho vlastnictvi ucebnich produktt a
pouzivani legalniho softwaru je v dne$ni dobé jesté znaéné opomijend, nicméné do budoucna

se da oc¢ekavat vétsi tlak na dodrzovani autorskych prav.

V oblasti on-line vzdélavani se, dle Narodniho tstavu pro vzdélavani, krome e-learningu tési
stale vEtsi oblibé také webinare, tedy seminaie pies internet. Jejich obrovskou vyhodou je
fakt, Ze lektor miize jednim videem oslovit lidi po celém svété a v rlizny €as, aniz by za nimi
musel cestovat. V piipad€ Zivého vysilani dochazi k okamzZité interakci mezi divaky po
celém svéte a lektorem. Je moZzné v redlném Ccase pokladat dotazy, diskutovat nad
problematikou nebo sdilet soubory. Tato forma vyuky klade na lektora o poznani vétsi
naroky nez klasické vzdélavani. Dobry lektor dokaze zaujmout a zapojit ucastniky i na dalku.
Vzhledem k absenci osobniho kontaktu a omezené moznosti reagovat na naladu skupiny se

nicméné stale doporucuje tuto formu vzdélavani kombinovat s Zivou vyukou.

Trendem poslednich let jsou kurzy Massive open on-line course (MOOCS), tedy oteviené
on-line kurzy pro vefejnost, které oteviraji vyznamné svétové univerzity. Cilem téchto kurzii
je zpfistupnit vzdélavaci programy prestiznich svétovych univerzit studentim po celém
svete. Tyto programy umoznuji zdjemclim nejen snizit naklady na studium, ale také vracet
marketingovy nastroj. Mezi nejnovejsi vzdélavaci trendy patii propojovani zivé prednasky
s interaktivnimi tkoly, t€mi mohou byt automatizované testy, kvizy, hry nebo diskusni kluby
ucastnikd. Tato forma vzdélavani se uplatni 1 mezi absolventy vysokych skol, ktefi si ve
svete vyzadujicim multioborovy piistup potiebuji doplnit znalosti z jiného odvétvi. (Narodni

ustav pro vzdélavani, ©2011-2018)
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Vyhodou vybraného podnikatele je to, Ze ma o trendy ve vzdélavani dlouhodoby osobni
zajem. Nové metody a postupy vyuziva ve vyuce cizich jazyki i pfi praci s mladezi, a stale
sleduje, jakym smérem se volnocasové vzdélavani posouva. Z hlediska budoucnosti je velmi
dalezité zvazit moznost vytvoieni interkulturniho kurzu ve formé webinaie, ktery na
soucasném trhu v tuto chvili chybi. Vzhledem k tomu, Ze vzdélavani se stale vice piesouva

na internet, by toto rozhodnuti mohlo byt velice dulezité z hlediska konkurenceschopnosti.

10.2 Porteriv model konkurencnich sil

Trh, na kterém vybrand firma ptsobi, bude analyzovan pomoci Porterova modelu péti
konkurenénich sil, mezi ty patii zdkaznici, substituty, dodavatelé, nové vstupujici subjekty

a konkurenc¢ni prostiedi.

10.2.1 Konkuren¢ni prostiredi

Subjekti poskytujicich vzdélavani existuje na ¢eském trhu velké mnozstvi. Narodni institut
pro dalsi vzdelavani rozliSuje kromé formalniho vzdélavani, které je mozné ziskat typicky
na Skolach, také vzdélavani neformalni. Do této skupiny patii soukromé vzdélavaci instituce,
nestatni neziskové organizace, vzdélavani v zafizeni zaméstnavatell, ale také dalsi
organizace specializujici se na volno¢asove aktivity pro déti, mladez a dospélé, kurzy cizich
jazykl, pocitatové kurzy a rekvalifikaéni kurzy, spadaji sem také kratkodoba Skoleni a

prednasky.

Formalni vzdélavani je upraveno specidlnimi zakony, ale vstoupit do oblasti vzdélavani
neformalniho je snadné a nejsou zde témét zadné vstupni bariéry. V kontextu interkulturnich
kurzl je potieba zminit ty, které jsou soucasti manazerskych Skoleni, Skoleni soft-skills a
Skoleni komunikace, tyto kurzy jsou zpravidla poskytovany soukromymi vzdélavacimi
institucemi a jsou zpoplatnény. Interkulturni vztahy byvaji soucasti vyuky i na univerzitach
v ramci manazerskych a jazykovédnych obori, tato vyuka byva na vetfejnych vysokych
Skolach zdarma, zpravidla vSak neni mozné ji absolvovat bez nutnosti navstévovat takeé jiné

predméty.

Jak jiZz bylo zminéno, pfimé a nepiimé konkurence plisobi na ¢eském trhu hodné, pro ucely

této prace jsou stézejni piimi konkurenti v oblasti interkulturnich kurzii a v oblasti

vvvvv
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Nejvyznamnéjsi konkurence — interkulturni a multikulturni kurzy

Na ceském trhu existuje celd fada vzdélavacich instituci, které nabizeji interkulturni a

multikulturni vzdélavani.

Ditlezitou skupinou jsou kurzy akreditované Ministerstvem prace a socidlnich véci.
CARITAS — Vyssi odborné skola socidlni Olomouc nabizela kurzy Kvalifikacni kurz pro
pracovniky v socidlnich sluzbdach (realizovano v Praze v letech 2013-2014 a 2015) a
Rozvijeni kompetenci pro socialni praci se specifickou cilovou skupinou migranti a uprchlici
(realizovéno v Praze v roce 2015), oba programy usilovaly o to, aby jejich absolventi mohli
prispét k lepSimu procesu integrace migranti do naSi spolecnosti. Pro pracovniky
v socialnich sluzbach a dalsi zajemce je pripraven kurz Interkulturni komunikace Diecézni
charity Brno. Ugastnici se mimo jiné dozvédi, jak kultura ovliviiuje lidské jednéni,
hodnoceni udalosti a ocekédvani a ziskaji ptehled o tom, jak jednat s ptislusniky jinych kultur,
aniz by je urazili. Kurz Mezikulturni kompetence potada Slovo 21, z. s. a je urcen
zaméstnancim statni spravy a samospravy, ktefi se setkdvaji s pfislusniky rtznych
narodnosti, pfedstavuje konkrétni kultury a jejich specifika 1 vybrané komunikaéni techniky.
Cilem jednodenniho $koleni je rozvijet interkulturni kompetence absolventil a umoznit jim
zékladni orientaci v mezikulturnich odliSnostech. Romské problematice se vénuje
akreditovany kurz Jak predchdzet nedorozuméni s Romy, za kterym stoji Romea.
(Ministerstvo prace a socialnich véci, ©2018; CARITAS, 2015a a 2015b; Diecézni charita
Brno, ©2018; Slovo 21, ©2018)

Mezi vysoké Skoly, které nabizeji interkulturni vzdélavani, patii Univerzita Palackého, jejiz
studenti mohou navstévovat Kurzy interkulturni komunikace v cizich jazycich, konkrétné
v angli¢ting, némciné, francouzsting a Spanélstin€. Posluchaci se béhem tii dni dozvedi, jaké
darky je vhodné ptivézt nebo kdo prvni zdravi a podava ruku, kurzy jsou prioritné uréeny
studentim pfipravujicim se na zahrani¢ni vyjezdy. Kurz Interkulturni komunikace pro
manazery nabizela v minulosti také Vysokéa Skola ekonomickd v Praze. Tiidenni kurz
seznamoval studenty s interkulturnim vnimanim, komunikaci 1 u¢enim, ptedstavil kulturni
dimenze podle Hofstedeho a podle Trompenaarse a srovnaval cesky a anglosasky
komunikacni ptistup. (Univerzita Palackého v Olomouc, ©2018; Vysoka skola ekonomicka,

©2000-2018)
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Tabulka 3: Konkurence — interkulturni a multikulturni kurzy

Vzdélavaci | Akre Nazev kurzu Cena Mésto Délka | Cilova skupina
instituce | ditace vyuky kurzu
CARITAS | Ano Kvalifika¢ni kurz | 19 600 K¢ | Praha 180 Pracovnici
Olomouc pro pracovniky v | jizneniv hodin | s migranty,
socialnich nabidce interkulturni
sluzbach pracovnici
CARITAS | Ano Rozvijeni 8440 K¢ | Praha 32 Pracovnici
socialni kompetenci pro | jiZneni v hodin | s migranty
socialni praci se | nabidce
specifickou
cilovou skupinou
migranti a
uprchlici
Diecézni Ano Interkulturni 1320K¢ | Brno 8 Pracovnici
charita komunikace bez DPH hodin | v socialnich
sluzbach
Slovo 21 Ano Mezikulturni Cena V misté 8 Zaméstnanci statni
kompetence neuvedena | pracovist¢ | hodin | spravy a
ucastnikli samospravy
Romea Ano Jak predchazet N/A N/A N/A N/A
nedorozumeéni
s Romy
Skolici Ne Interkulturni 2480K& | Praha 6 N/A
centrum komunikace v¢. DPH hodin
cestovniho
ruchu
Zietel Ne Interkulturni N/A CelaCR | 18 Tymy pracovnika
komunikace hodin | (ucitelé, socialni
sluzby, vefejna
sprava)
ICT Pro Interkulturni 6 700 K¢ | Brno, 2 dny | Lidé obchodujici
komunikace bez DPH Praha se zahrani¢im,
multikulturni tymy
SHINE Ne Interkulturni N/A Praha 4 Manazefi, ¢leni
group komunikace a hodiny | mezinarodnich
spoluprace — tymu, personalisté
Bridging the I-
Lands
Univerzita | Ne Kurzy Pro Olomouc | 3 dny | Studenti pted
Palackého interkulturni studenty vyjezdem do
komunikace UP zahranici
v cizich jazycich | zdarma
VSE Ne Interkulturni Kurz jiz Praha N/A Studenti $koly
komunikace pro | neni v
manazery nabidce

Zdroj: viastni zpracovani

Jednodenni neakreditovany kurz Interkulturni komunikace nabizi Skolici centrum

cestovniho ruchu, zajemce na ném uci uspesné¢ komunikovat napti¢ kulturami a objasnuje

kli¢ové kulturni rozdily riiznych oblasti svéta. (Skolici centrum cestovniho ruchu, ©2018)
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Kurz se stejnym nazvem v rozsahu 18 hodin potada také vzdélavaci spolecnost Zietel, s.r.0.
Pfipravuje ho na miru tymim pracovniki, ktefi maji moznost porozumét kulturnim
odliSnostem a pochopit divody vzniku nedorozuméni mezi piislusniky riznych kultur.

(Ztetel, ©2018)

Dvoudenni kurz Interkulturni komunikace v Brn¢€, Praze a ptipadné i dalSich lokalitach
otevird ICT Pro. Kurz je urcen hlavné pro lidi, kteti maji obchodni partnery v zahranici, nebo
ktefi pracuji v multikulturnich tymem. Mgl by jim pomoci pochopit zékladni kulturni
rozdily, které je nasledn¢ mozné si vyzkouSet v praktickych cvicenich. (ICT Pro, ©2011-

2017; Studium.cz, ©2018)

SHINE group nabizi kurz Interkulturni komunikace a spoluprdace — Bridging the I-Lands.
Cilem setkani je pfipravit ucastniky na spolupraci s lidmi v multikulturnich tymech,
vysvétlit, jak interkulturni rozdily vyuzivat ve prospéch celkovych cili a jak ptredchazet
nedorozuméni ¢i nepochopeni. Jednim z témat je také budovani divéry v interkulturnich

tymech. (Shine group, ©2018)

Z popisu jednotlivych kurzi je jasné, ze kazdy z nich je trochu jiny a hlavné Ze je cilen na
jiné zakazniky. Zatimco nékterd setkdni jsou zaméfena na socialni pracovniky ¢i
zamestnance statni spravy, jind jsou prizpusobena potiebam manazera a prostiedi
mezinarodniho obchodu. Kurzy se od sebe lisi také rozsahem a cenou, srovnani zachycuje
blize tabulka 1. To vSech jsou faktory, kter¢ musi vybranéd firma pfed uvedenim nového
produktu na trh zvazit, dilezité bude hlavné spravné identifikovat zdkaznika a pfipravit pro

néj produkt na miru.

Nejvyznamnéjsi konkurence — interkulturni vzdélavani zaméiené na Cinu

Mgr. Be. Jan Hebnar MBA

Jan Hebnar je byvaly diplomat ptisobici v Cing. N&kolik let vedl ¢inskou pobo¢ku holdingu
HTC a od roku 2012 stoji v &ele spole¢nosti SINOVIA, ktera se zabyva obchodem s Cinou.
Tento absolvent Pravnické fakulty Masarykovy univerzity, mezinarodnich vztaht na Fakulté
socidlnich studii a MBA na Peking University se profesionalné¢ zabyva Asii, asijskou
ekonomikou, spolecnosti a kulturou. Dlouhodobé se vénuje také lektorské Cinnosti, na
vysokych $kolach v Ceské republice a v Sanghaji vyuéuje interkulturni management,

strategicky management a mezinarodni vyjednavani. Je ¢lenem dozor¢i rady European
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Chamber in China a §¢fredaktorem komunitniho ob&asniku o podnikani v Ciné Sanghaj Plus,
vydavaného Generdlnim konzulatem Ceské republiky v Sanghaji. Jan Hebnar je také
autorem nékolika publikaci zabyvajicich se obchodem s Cinou. (Osobni profil Jana Hebnara

na LinkedIn.com; Sinovia, ©2012-2018)

Pro ¢eskou pobocku americké LIGS University pfednasi jan Hebnar v ramci programu
Interactive Online MBA pfedmét Obchod s Cinou. Na Masarykové univerzité v Brné
vyuéuje v ramei studijniho oboru Kulturni studia Ciny piedméty Strategicky management se
zamérenim na Asii a Obchod s Cinou prakticky. Spolupracuje také se soukromymi
vzdélavacimi agenturami, Studio W s.r.o. ma ve své nabidce kurz CINA, JAPONSKO A
KOREA - interkulturni rozdily, jimz bychom méli rozumét pri obchodovani s asijskymi staty,
agentura AHA nabizi kurz OBCHOD A KOMUNIKACE S CINANY, JAPONCI, KOREJCI -

multikultura, jednani a komunikace s cizinci.

Cilem Hebnarovych kurzii je ptiblizit i¢astnikiim svét obchodu v Cing. Ve svych hodinach
vyuziva praktické zkuSenosti, ale nezapomina ani na ¢inskou historii, filozofii a ekonomiku,
které maji na obchod v Asii nezanedbatelny vliv. Posluchaci pochopi ¢inskou obchodni
etiketu a sezndmi se s mezikulturnimi rozdily, které spolupréci s ¢inskymi partnery ovliviuji.
(Agentura AHA, © 2018; LIGS University, ©2018; Masarykova univerzita, ©2018b; Studio
W, ©2018)

Jan Hebnar je pro vybranou firmu zcela jisté nejvetsim pfimym konkurentem. Je ostiilenym
lektorem s bohatou praxi a teoretickymi znalostmi z nékolika obort, navic dlouhodobég
spolupracuje s prestiznimi vzdélavacimi institucemi. Jeho kurzy jsou potfadany pfedevs§im
v Brné a Praze, nicméné ¢esky trh se neomezuje jen na tato mésta a vyznam kontaktii s Cinou
v dnesni dobé¢ roste do té miry, Ze jsem piesvédCena, Ze jeden lektor nedokéze uspokojit
celou ¢eskou poptavku. Tuto konkurenci proto vnimam spiSe jako motivujici a inspirativni,
ale urcité€ ne jako neptfekonatelnou prekazku, kterd by mohla zabranit uvedeni nového kurzu

s podobnym obsahem na cesky trh.
Ing. Martin K¥iz, Phd.

Prazské organizace Else International podporujici lokalni i globalni spolec¢nosti v jejich
rozvoji ma ve své nabidce jednodenni kurz Kulturni odlisnosti v byznysu - Cina, Korea vs.
CR. Cilem kurzu je seznamit uéastniky s rozdily v mysleni a jednéni lidi z vychodni Asie a
pfipravit je na komunikaci a spolupraci s nimi. Interaktivni kurz je zalozen na praktickych

ptikladech. Lektorem je Ing. Martin Kiiz, Phd., uznavany sinolog, tlumo¢nik a znalec
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vychodoasijské kultury. Vyhodou je, ze kapacita kurzu je maximaln¢ 8 ucastnikd. Else

International dale uvadi, ze tento kurz je mozné realizovat také jako individudlni

s prihlédnutim ke specifickym potfebam klienta. (Else International, © 2018)

Tabulka 4: Konkurence — interkulturni kurzy zameérené na Cinu

Vzdélavaci Vyucujici Nazev kurzu Cena Mésto Délky kurzu
instituce vyuky
Masarykova Mgr. Be. Strategicky Zdarma Brno Semestralni
univerzita Jan Hebnar | management se v ramci
MBA zaméfenim na studia oboru
Asii Kulturni
studia Ciny
Masarykova Mgr. Be. Obchod s Cinou | Zdarma Brno Semestralni
univerzita Jan Hebnar | prakticky v rdmci
MBA studia oboru
Kulturni
studia Ciny
LIGS Mgr. Bec. | Obchod s Cinou | V ramci On-line | Nespecifikovano
University programu
Jan Hebnar Online MBA
MBA
Studio W s.r.o. | Mgr. Be. CINA, 4300 K¢ (s Praha 1 den
Jan Hebnar | JAPONSKO A DPH 5 203 9-17)
MBA KOREA - K¢&) v cené
interkulturni studijni
rozdily, jimz materialy,
bychom m¢li obcerstveni,
rozumet pti obéd
obchodovani s
asijskymi staty
Agentura Mgr. Be. OBCHOD A Na vyzadani | Praha Na vyzadani
AHA Jan Hebnar | KOMUNIKACE
MBA S CINANY,
JAPONCI,
KOREJCI -
multikultura,
jednani a
komunikace
s cizinci
Else Ing. Kulturni 4200 K¢ Praha 1 den
International Martin odlisnosti v (s DPH 5 082 (9 -16:30)
Kiiz, Phd. | byznysu - Cina, K¢)
Korea vs. CR

Zdroj: viastni zpracovani

Martin Ktiz je mezi ¢eskymi sinology zndmou postavou. Kromé& ¢instiny vystudoval také

ekonomii, pisobi mimo jiné jako soudni ptekladatel a vénuje se také vyuce Cinstiny,
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pravidelné se objevuje v televizi, je externim redaktorem Ceské televize (Osobni profil
Martina Ktize na LinkedIn.com) a vefejnost ho mohla zaznamenat i v potadu Uvolnéné se

prosim Jana Krause.

Dlouhodobé¢ se zabyva odbornymi konzultacemi pro firmy expandujici na ¢inském trhu. Ma
africké kofeny a diky svému exotickému vzhledu je pro vefejnost snadno zapamatovatelny.
I pfes svou kvalifikaci se Martin Kiiz lektorské ¢innosti vénuje spiSe piilezitostné, takze

nepfedstavuje pro vybraného podnikatele vyznamné konkuren¢ni riziko.

Cinstina na vysokych $kolich

Interkulturni piesah z hlediska obchodovani s Cinou a dal3imi asijskymi zemémi maji zcela
jisté 1 komplexni sinologické programy ¢eskych vysokych skol. V soucasné dobé je mozné
v bakalarském 1 magisterském programu studovat obor Sinologie na Karlové univerzité
v Praze a obor Cinskd filologie na Univerzité Palackého v Olomouci, bakalaisky titul je
mozné ziskat také na Masarykové univerzité v Brné v oboru Kulturni studia Ciny.
Absolventi téchto programi v§ak nejsou potencidlnimi zakazniky interkulturnich kurzd nové
uvadénych na trh, nebot’ vétsinu znalosti ziskaji pravé jiz béhem svého vysokoSkolského
studia, popt. béhem vlastnich pobytl v ¢insky mluvicich zemich. (Katedra asijskych studii,
©2017; Katedra svétové ekonomiky, ©2017; Masarykova univerzita, ©2018; Metropolitni
univerzita Praha, ©2014; Ustav Dalného vychodu, ©2015)

Cinitinu je ale mozné studovat i jinde. Metropolitni univerzita Praha nabizi v ramci
navazujiciho magisterského programu Asijska studia a mezindrodni vztahy Ctytsemestralni
vyuku ¢indtiny, studenti Vysoké $koly ekonomické si mohou od roku 2017 zvolit Cinskd
studia jako vedlejsi specializaci. Zlinsk4 univerzita nabizi jiz nékolik let zdarma Kurz
cinského jazyka a kultury pro verejnost, kurz Cinstiny je zdarma otevien také pro studenty a
zaméstnance Univerzity Hradec Kralové, hodiny Cinstiny mohou navstévovat i posluchagi
Zapadoceské univerzity v Plzni a Ostravské univerzity a dalsi Skoly se ptidavaji. (Ostravska
univerzita, ©2018; Univerzita Hradec Kralové, ©2018; Univerzita Tomase Bati ve Zliné, ©

2000-2018; Ustav jazykové piipravy, © 1991-2018)

Vsechny tyto kurzy se zaméfuji predevsim na vyuku ¢inského jazyka. Zakladni povédomi o
kulturnich aspektech Ciny a dalSich ¢insky mluvicich zemi k této vyuce bezesporu patii, ale
mezi jazykovym kurzem doplnénym o nékolik kulturnich poznatkii a kurzem zaméiujicim

se na interkulturni rozdily a komunikaci vidim obrovsky rozdil. Zatimco ten prvni vyuziva
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»Kulturnich perlicek® ke zpestteni vyuky, ten druhy usiluje o to, aby posluchaci kulturnim
rozdiliim porozuméli, v mezinarodni komunikaci s nimi pocitali a dokazali je vyuzit ve sviij

prospéch.

Dalsi vyuka ¢instiny a ¢inské kultury

Vyuku ¢instiny nabizi kromé vysokych skol i cela fada dalSich vzdélavacich instituci. Zajem
o CinStinu stoupd a nové kurzy jsou otevirany na zakladni, sttednich i jazykovych skolach
po celé Ceské republice. Piisobi zde také mnoho soukromych ugiteléi — rodilych mluvéi,
absolventi ¢instiny nebo byvalych expatrianti v ¢insky mluvicich zemich. Jejich kurzy jsou
ale opét zaméfeny prevazné na vyuku jazyka a pro interkulturni kurzy vybrané firmy

nepiedstavuji ptimou konkurenci.

Mnoho informaci relevantnich k problematice komunikace s ¢inskymi partnery je mozné
najit také na interneru a v tisténych publikacich. Existuje celd fada webovych stranek, které
se této problematice vénuji. Dle mého ndzoru se vSak studium zvetejnénych textl a aktivni
ucast na vyuce shoduji pouze v obsahové naplni. Zatimco pfi hledani ¢teni textli jsou znalosti
pfijimany spiSe pasivné, pii ,,zivych® kurzech dochazi k interakci mezi posluchaci a
lektorem, je mozné se veénovat konkrétnim problémim a spolecné¢ hledat feSeni.
Z dlouhodobého hlediska si zapamatujeme jen zlomek ¢teného textu, oproti tomu vyuka

spojena s redlnym prozitkem je mnohem efektivné;si.

Za zminku stoji Konfuciuv institut, ktery od zati 2007 pisobi v Olomouci a od zafi 2014 ma
pobocku také v Praze. Zfizovatelem institutu je Univerzita Palackého ve spolupraci
s Pekingskou univerzitou zahrani¢nich studii. Institut zajiStuje vyuku EinStiny, Skoleni
ugiteld ¢inského jazyka a popularizaci &inské kultury v Ceské republice prostiednictvim
promitani ¢inskych filmi, potadani prednések a workshopti apod. Poskytuje také konzultace

v oblasti obchodu ¢i vzdelavani. (Konfucitv institut, ©2007-2018)

Piestoze Konfuciilv institut pfimo nepotada kurzy zaméfené na obchodovani s Cinou, jeho
role v popularizaci ¢inské kultury je velmi dalezitd a vybrany podnikatel by proto jeho

¢innost mél vést v patrnosti.

Specifické postaveni ma také Letni Skola cinstiny, jejiz 12. rocnik probéhne v roce 2018 ve
Svatém Janu pod Skalou. Intenzivni letni seminaf doplnény o nékolik setkdni béhem

$kolniho roku 2018/2019 je jako jediny ze zmifiovanych kurzi akreditovan MSMT jako
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vzdélavaci program pro dalsi vzdelavani pedagogickych pracovniki, diky tomu mé své
specifické posluchace. Je vSak urCen vSem zdjemcim, ktefi se chtéji seznamit nejen
s CinStinou, ale také v kulturou a historii Dalného vychodu a zlepSit své multikulturni

kompetence. (Svatojanska kolej VOS pedagogicka, ©2018)

Spise nez s vyuzitim novych kompetenci na poli mezinarodniho spolupréace se tento kurz
snazi seznamit posluchace s kulturnim dédictvim staré Ciny, které by potom mohli aplikovat
ve své vlastni pedagogické praxi v rdmci multikulturni vychovy. Obsahové tedy tento kurz
nepfedstavuje pro vybranou firmu pfimou konkurenci, kombinace intenzivniho soustfedéni
a naslednych vikendovych setkani vSak miize byt pro mnohé klienty atraktivni a pro

vybraného podnikatele mize byt do budoucna inspirativni.

10.2.2 Nové vstupujici subjekty (potencialni konkurenti)

Lektorem neformdlniho vzdélavani, tedy takového, které nevede k ziskani urcitého titulu
nebo stupné vzdélani, mize byt prakticky kdokoli. Oblast vzd€lavani je tak pro nové
subjekty velice atraktivni, protoze je velice snadné do ni vstoupit i z ni vystoupit. Absence
vstupnich a vystupnich bariér vede k vétsi fluktuaci firem v odvétvi a odrazi se i v ziscich,

které jsou sice stabilni, ale pomérné malé.

Prestoze je riziko vstupu novych konkurentd do odvétvi velké, vybrana firma ma natolik
specificky profil, ze je mozné se od trznich soupetii snadno odliSit komplexnosti

poskytovanych sluzeb.

10.2.3 Zakaznici

Soucasnymi zakazniky vybraného podnikatele jsou pfevazné malé firmy a jednotlivci. Jejich
vyjednavaci sila je pomérné velka, nebot’ v ptipad¢ individudlnich zakazek vzdy porovnava;ji
nabidky riznych dodavateli a je zde riziko, Ze upfednostni velmi nizkou cenu pted kvalitou
absentuje moznost vzhledové diferenciovat vyrobek, zaujmout jeho obalem, tvarem ¢i
barvou. Diferenciace produktll v terciarnim sektoru spocivd v poméru ceny a kvality,

rychlosti poskytovani sluzby, moZnosti reagovat na individualni potteby zédkaznikl apod.

Vybrana firma usiluje o dobré vztahy se svymi zakazniky, pfistupuje k nim individualné a
pti poskytovéani sluzeb dba na kvalitu. Velkou vyhodou je, ze jeji jednotlivé produkty je
pomérn¢ jednoduché ptizplsobit riiznym cilovym skupinam, takze potencialnich zakaznikt

je na trhu velké mnozstvi. Zakladni skupiny zakazniki mohou tvofit napt. déti a détské
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kolektivy, studenti a mlddez, manazefi a obchodnici, pracovnici cestovniho ruchu,
cestovatelé a seniofi. V piipadé uzpusobeni vybranych produkti pro konkrétni cilové
skupiny je mozné oslovit velké mnozstvi zakaznik, ktefi do této chvile nebyli nabidkou

vybrané spolecnosti zasazeni.

10.2.4 Substituty

Vstup do odvétvi neni podminén ndkladnymi finanénimi investicemi, napi do budov a stroju.
Z tohoto diivodu je trh velmi atraktivni a snadno dostupny i pro jiné subjekty. Hlavnim
ptedpokladem uspéchu je dle mého nazoru know-how a osobnost lektora. Oblast vzdélavani
klade vysoké naroky nejen na jeho realné znalosti a dlouhodobé zkuSenosti v oboru, ale
pfedevsim na jeho mékké dovednosti. Komunikacni dovednosti, schopnost zaujmout a
srozumitelné ptedavat znalosti ¢i mira empatie jednotlivych lektor mohou v konkurenénim

boji sehrat kli¢ovou roli.

Na ceském trhu je v soucasné dobé k dispozici obrovské mnozstvi kurzii formalniho a
neformalniho vzdélavani a nové se neustale objevuji. Vzdélavacich kurzli zamérenych pouze
na multikulturni rozdily ¢1 interkulturni komunikaci mnoho neni, nicméné tato problematika
byva soucasti semindfi zameéfenych na rozvoj komunikacnich dovednosti nebo na

univerzitach v rdmci manazerskych a jazykovédnych obora.

Kromé téchto pfimych substitutli je nutné identifikovat i substituty nepiimé. Do této
kategorie by bylo mozné zatadit predevsim jakékoli programy formalniho a neformélniho
vzdelavani. Tyto jiné kurzy mohou uspokojit zdjemce, kteti sice maji touhu se rozvijet a dale

vzdé¢lavat, ale netrvaji na rozvoji svych interkulturnich dovednosti.

Vybrany podnikatel se snazi svou konkurenceschopnost udrzet a posilovat sledovanim
modernich trendl vyuky, dal§im sebevzdélavanim, praci se zpétnou vazbou, rozvojem svych
lektorskych dovednosti apod. V boji s konkurenci mu déle pomahé4 udrzovani dobrych
vztahll se soucasnymi zakazniky. DalS§i moZnosti je modifikace produkti s cilem oslovit

nové typy zakaznikd.

10.2.5 Dodavatelé

Veskeré produkty vybrané firmy jsou poskytovany svépomoci. V ptipadé vétSich zakazek
podnikatel spolupracuje s rodilymi mluvéimi, narazové vyuzivd sluzeb ucetni nebo
pravnického poradenstvi. VSichni tito dodavatelé pochazeji z blizkého okoli podnikatele,

coz usnadnuje tuto nepravidelnou spolupraci.
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Pti vybéru technologického vybaveni, které je pro poskytovani nékterych sluzeb nezbytné,
ma firma moznost vybrat si ze Siroké nabidky produktli, které jsou na trhu k dispozici.
Vzhledem k tomu, Ze se jedna o jednorazové nakupy, nemusi pii nich byt bran zfetel na
budovani vztahi s konkrétnimi dodavateli. Podnikatel také pravidelné vyuziva sluzeb
poskytovatelil internetu. Nékteré kurzy a seminafe musi byt realizovany v externich
prostorach, které je nutné na dobu trvani vyuky pronajmout. Nabidka uceben je ale velka,
v piipad¢ kurzli s menSim poctem ucastnikli je navic mozné vyuzivat i1 vlastni prostory
klienta. V pfipad¢ potieby je mozné vSechny tyto produkty rychle a s minimélnimi naklady

nahradit produkty jinych subjektli. Vyjednavaci sila dodavatelti tedy nehraje zasadni roli.
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11 DOTAZNIKOVE SETRENI

Pro ucely této diplomové prace byl proveden kvantitativni marketingovy prazkum. Cilem
realizovaného dotaznikového Setfeni bylo zjistit preference a pozadavky spotiebitelti na kurz
seznamujici vefejnost s ¢inskou kulturou a zvyklostmi, resp. na jiny interkulturni kurz.

Podobny prizkum nebyl v minulosti realizovan a zkoumand problematika je ojedin¢la.

Dotaznikového Setteni, které probéhlo v lednu a tinoru 2018, se zucastnilo 218 respondent,
164 z nich projevilo zajem o né¢jaky typ kurzu. Dotazani, kteti neprojevili zajem o kurz ani
o cinskou kulturu, odpovidali pouze na uvodni otazky, v kompletnim rozsahu se
prizkumného Setieni zucastnilo 96 respondentli. Anonymni dotaznik byl urcen pro vSechny
respondenty bez ohledu na jejich pohlavi, v€k, bydlisté ¢i vzdélani, mezi respondenty byl
distribuovan pies internet prostiednictvim aplikace Google Formulafe. Setfeni sestavalo
z 15 uzavienych a polouzavienych otazek, u nckterych z nich bylo mozné vybrat

vicenasobné odpovédi. Kompletni dotaznik je znazornén v ptiloze P 1.

Otazky byly vybirany s ohledem na cil dotaznikového Setfeni, a sice odpovédét na to, zda je
o interkulturni vzdélavani z4jem a jaké preference a pozadavky na néj potencialni zakaznici
kladou. Déale mél pomoci ur€it cilovou skupinu a format kurzu (délka, cena, misto konani,
pocet ucastnikll). Vzhledem k odborné profilaci podnikatele byl zvlastni zietel vénovan
zjis$téni z4jmu o Cesko-¢inské rozdily. Rozsah dotazniku byl omezen tak, aby jeho vyplnéni

nebylo pfili§ Casové narocné, coz by mohlo nékteré respondenty odradit.

Dotaznik byl podroben pilotnimu ovéteni, béhem kterého byl pfedloZen k pfipominkovani
nékolika jednotliveiim. Na zakladé jejich zpétné vazby bylo upraveno poradi a znéni

nékterych otdzek, aby byly Iépe srozumitelné.

Interkulturni dovednosti je mozné uplatnit v kazdé fazi lidského Zivota. V dne$nim svéteé se
s cizi kulturou setkavaji ¢asto uz déti predskolniho veku. Cestovat po vétsing evropskych
zemi je mozné bez specidlnich dokladt, stoupa vsak i1 obliba dovolenych ve vzdalenéjSich
destinacich. V globalizovaném svété se setkavaji lidé z celého svéta nejen jako obchodni ¢i
politi&ti partnefi, ale také jako &lenové multikulturnich tymil. Cim vice lidi cestuje, tim vice
dochézi k setkavani lidi rGznych kultur. Napfi¢ celym svétem turisté vyuzivaji dopravni
prosttedky, ubytovaci a stravovaci zafizeni, navstévuji pamatky. Expatrianti vyfizuji
povoleni k trvalému ¢i dlouhodobému pobytu, navstévuji ufady, 1ékate, posilaji déti do Skol.
Ve vSech téchto situacich, a nejen v nich, je mozné tézit z interkultunich dovednosti. Na

stran¢ cizincil 1 mistnich se tak objevuji potencialni zékaznici novych kurz. Vzhledem
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k tomu, ze cilovych skupin maze byt opravdu hodné, nebot’ s trochou nadsazky je mozné
interkulturné vzdélavat kohokoli od déti v matetskych skolach po ¢leny klubu seniort, byl
dotaznik distribuovan Siroké vetejnost. Nazor kazdého zajemce o toto vzdélavani je proto

pro jeho vyslednou formu dulezity.

Vzhledem k tomu, Ze lektor-podnikatel vystudoval ¢inStinu a pracovné byl nékolik let
v kazdodennim kontaktu s Cifiany a jejich kulturou, chtél védét, zda ma &eska vefejnost
zdjem o vzdélavani zaméfené na cCesko-Cinské rozdily, se kterymi ma sam nejveétsi
zkusenosti. Na druhou stranu je jasné, ze se jedna o natolik specifickou oblast, Ze ne kazdy
zajemce o interkulturni vzdélavani vyhledava pravé informace o této geografické oblasti.
S ohledem na tyto skutecnosti zjistovaly ivodni otazky dotazniku zkusSenost respondenti
s ¢inskou kulturou a jejich zdjem o ni, dalsi otdzky vSak byly zaméfeny také na obecné
interkulturni vzdélavani. Diky tomu bylo mozné ziskat dilezitd data od vétSiho mnoZzstvi
respondentl. Prostiednictvim dotaznikového Setfeni bylo zjistovano, jak a kde by méla
probihat vyuka, jak dlouhy by mél byt kurz i co by mélo byt jeho obsahem. Dulezité bylo
maximalni cenu, kterou jsou potencialni Uc€astnici ochotni za kurz zaplatit. Ziskané

informace je mozné vyuzit pii tvorbé kurzu 1 pfi jeho uvedeni na trh.

11.1 Vysledky dotaznikového Setieni
Na zakladé dotaznikového Setfeni se dospé€lo k témto vysledkiim.
Profil respondentii:

Pro spravné urceni cilové skupiny je nutné znat pfesnéjsi profil potencialnich klienti.
Vzdélani a veék ucastnikll kurzu jsou sté€zejni z hlediska volby konkrétnich ptikladd, které
budou ve vyuce uvadény. Misto jejich bydlisté zase ovliviiuje lokality, ve kterych je vhodné

kurzy nabizet.

Mezi potencidlnimi zajemci o multikulturni kurzy jsou ve velké mite zastoupeni cestovatelé
a také studenti, obsah kurzli by mél tyto skutecnosti odrazet. Toto zjisténi dopliuje zaveéry
ptedchozich otdzek, a sice ze vzdelavani by nemélo byt postaveno pouze na informacich

vyuZitelnych v mezinarodnim obchodé.
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Profil respondentt

37%
= cestovatel

= jiné
= manazer

= student

21%

Graf'2: Profil respondenti
Zdroj: vlastni zpracovani

Tabulka 5: Vék respondentii

Vék respondenti
Do 18 let 3.2%
18 —24 let 33,3 %
25 —44 let 50 %
45 — 64 let 12,5 %
Nad 65 let 1%

Zdroj: viastni zpracovani

Naprosta majorita respondentti se nachazi v produktovém veéku, prevlada skupina ve véku
25 az 44 let. Vice nez 90 % odpoveédi pochdzi od osob se stiedoSkolskym vzdélanim
s maturitou nebo od absolventi vysokych Skol. Za vstupni znalosti Gcastnika Ize tedy
povazovat znalosti odpovidajici maturitni zkouSce. Déle se da predpokladat, Ze Uicastniky
budou piedevsim mladsi lidé, toto se mize odrazit napt. ve vyuziti modernich technologii a

internetu pii vyuce.
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Tabulka 6: Vzdelani respondentii

Vzdélani respondentt
Z8 1%
SS bez maturity, vyu¢en/a 4,2%
SS s maturitou 31,3%
VS 63,5 %

Zdroj: viastni zpracovani

Z hlediska geografického ¢lenéni byly vétsi mérou zastoupeny kraje Zlinsky, Olomoucky a
Kralovéhradecky. Tyto odpoveédi mohou byt ovlivnény osobnimi vazbami autorky prace, pii
rozhodovani o misté konani kurzu k nim proto bude ptihliZeno pouze doplitkové. Na druhou
stranu se jedna také o oblasti, které jsou blizké mistu sidla podnikatele, coz je pro budouci

realizaci kurzl pozitivni.

BYd“gté - kraJ = Zahranici

= HM Praha

% gy
4% Jihocesky
ol ,
349% . Jihomoravsky
= Kralovéhradecky
Moravskoslezsky
= Olomoucky
% m Pardubicky
3% m Stfedocesky
4% 7% m \/ysocina

3%
14% u le'nsk\'/
Graf 3: Bydlisteé respondentii

Zdroj: viastni zpracovani

Otazka 1: Chcete navstévovat kurz zaméreny na Ceské a Cinské Kkulturni rozdily a

odlisné zvyklosti?

Vice nezZ polovina respondentl projevila zajem o néjaky typ interkulturniho kurzu, 27 %

vSech Ucastnikil prizkumu by uvitalo kurz zaméfeny na interkulturni rozdily obecné, 12 %
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se zajima o kurz zaméteny na kulturni rozdily mezi ¢eskou a ¢inskou kulturou, 18 % pak
preferuje kurz zaméteny na kulturni rozdily jinych zemi. Respondenti, ktefi o interkulturni

kurz z&jem neprojevili (43 %), na dalsi otadzky jiZ neodpovidali.

Zajem o interkulturni kurz

= Ne
43% 3
m Kurz zaméreny na Cinu

= Obecny interkulturni kurz

m Kurz zaméreny na jinou zemi
27% ynal

12%

Graf 4: Zajem o interkulturni kurz
Zdroj: vlastni zpracovani

Ucastnici pruzkumu, ktetfi by radi navstévovali kurz zaméteny na kulturni rozdily mezi
Ceskou republikou a jinou zemi nez Cinou, byli vyzvani, aby tuto zemi (popf. oblast)
specifikovali. Jejich odpovédi jsou znazornény pomoci slovniho mraku (word cloud), ktery
velikosti pisma zohlednuje ¢etnost odpoveédi — ¢im vyssi Cetnost, tim veEtsi pismo. Z obrazku
je patrné, Ze nejveétsi zajem je o kulturni rozdily ve vztahu k jinym zemim Evropy, prevazné

jde o oblast Skandinavie, dale pak vzhledem k USA a Australii.
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Obrazek 2: Wordcloud — zdjem o cizi kultury
Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka 2: Mate zkuSenosti s ¢inskou kulturou?

Osobni zkuSenost s ¢inskou kulturou mé pouze 19 % respondentii (8 % dotazanych se
s Ciftany setkava neobchodné, 4 % obchoduji s ¢inskymi partnery, 3 % do Ciny opakované
jezdi a 4 % tuto zemi jednou navstivila). Vice nez polovina vSech dotdzanych (58 %)
zkuSenosti s ¢inskou kulturou nema a ani mit nechce, 23 % respondentli sice zatim zkuSenost

s ¢inskou kulturou nema, ale mit by cht¢lo.

Zkusenosti s ¢inskou kulturou

4% 3%

4% = Ano, Cinu jsem 1 navstivil/a.

8% o
® Ano, do Ciny jezdim
opakované.
= Ano, obchoduji s ¢inskymi
partnery.

® Ano, s Ciflany se setkdvam
neobchodné.

58%

0,
23% = Ne, nestojim o né.

= Ne, ale chtél/a bych mit.

Graf 5: ZkuSenosti s cinskou kulturou
Zdroj: vlastni zpracovani
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Otéazka 3: Co by mélo byt soucasti kurzu?

Z hlediska obsahu kurzu je nejvétsi zdjem o kulturni rozdily (87,5 %) a odlisné zvyklosti
(86,5 %). Potencilni ucastnici by uvitali také zdkladni slovni zasobu (58,3 %) a zvyklosti

pfimo ovlivitujici obchodni spolupraci s ptislusniky jiné kultury (47,9 %).

Pokud jde o dalsi napli vyuky, respondenti projevili zajem o hlavni rizika, které pti obchodni
spolupréci hrozi, roli muzl a zen, rozdily v dopravé, ndbozenské a kulturni aspekty ve
vyrob¢, zakladni historickd a geografickd data, Casté chyby Ceskych subjektii, zéklady

naboZenstvi ¢1 ukdzku mistni hudby.

Napln kurzu

9%

Jiné
Zvyklosti ovliviiujici obchod 47,90%
Zakladni slovni zasoba 58,30%
Odlisné zvyklosti 86,50%
Kulturni rozdily 87,50%
0 0,2 0,4 0,6 0,8 1

Relativni ¢etnost odpovédi

Graf 6: Napln kurzu
Zdroj: vlastni zpracovani

Otéazka 4: Jakou délku kurzu preferujete?

Jednorazové setkani v déle 90 minut by bylo z hlediska délky kurzu preferovano 40 %
dotazanych. O celkem 14 hodin vyuky by mélo zdjem 60 % osob, zhruba Ctvrtina vSech
respondentl by uvitala pravidelna osobni setkani, stejny pocet z nich by mél zajem spise o
kurz pfes internet, relativni cetnost respondentil, ktefi by navstivili intenzivni vikendovy

kurz, dosahuje 12 %.
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40%

Format kurzu

12%

Graf 7: Format kurzu

Zdroj: viastni zpracovani

= Dlouhodoby kurz
= Vikendovy kurz
Jednorazové setkdni

= On-line

Z pruzkumu dale vyplyva, ze lidé zajimajici se o kurz cesko-Cinskych rozdilu ve 42 %

ptipadl preferuji jednorazovou vyuku, celd ¢tvrtina z nich by uvitala kurz vikendovy, 21 %

pravidelnd setkdni a pouze 13 % vzdélavani pies internet. V piipadé obecného

interkulturniho kurzu je oproti tomu zajem o intenzivni vikendovou vyuku zanedbatelny

(4 %), nejvetsi preference (38 %) ziskal kurz jednorazovy, velké oblibé by se vsak tésila i

dlouhodobé nebo internetova forma (shodné po 29 %). Vyuka zhusténa do 90 minut je

nejvice preferovand (41 %) 1 ve skupiné respondentil, ktetfi se zajimaji o kultury jinych

konkrétnich zemi a oblasti, dalsi v pofadi je u nich vyuka ptes internet (26 %), dlouhodoby

kurz (19 %) a nejméné preferovany je intenzivni vikendové vzdélavani (15 %).

Tabulka 7:Vztah preferovaného typu a formatu kurzu

Preferovany format kurzu
Preflfll;:;'any Dlouhodoby | Vikendovy | Jednorazovy On-line Celkem
Cesko-c,mske 21 % 250, 42 % 13 % 24 osob
rozdily
' Obecny ) 299, 49 38 % 29 % 45 osob
interkulturni
Jiné konkrétni 19 % 15 % 41 % 26 % 27 osob
kultury

Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka 5: Kde by mél kurz probihat?

Kamkoli v ramci Ceské republiky by za kurzem vénovanym interkulturnim rozdilim pfijela
2 % dotazanych, naopak 24 % lidi by jej chtélo navstévovat v misté domova nebo v praci.
Témét tretina dotdzanych by kurz navstivila, pokud by se konal ptimo v jejich obci, 44 %
procent respondentll by za timto Gcelem vyrazilo do blizkého krajského mésta nebo jiného
vétsiho mésta ve vzdalenosti do 50 km. Nekteii respondenti byli zcela konkrétni, dva z nich

by chtéli kurz pies internet, jeden by mél zajem o vyuku ve Zlin¢ a jeden v Brné.

Misto kurzu

2%

= Kdekoli v CR
® Doma/v praci

V krajském mésté

= V obci

44%
Graf 8: Misto kurzu
Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka 6: Jakou formou by mél kurz probihat? (moznost vice odpovedi)

Koubek (2007) uvadi celou fadu metod vzdelavani dospélych. Z pohledu respondenti je
nejvetsi zdjem o seminaf, tedy prednasku spojenou s diskusi (65,6 %), demonstrovani
nazornych ukazek (61,5 %) a workshop spocivajici v tymovém feSeni praktickych problémd,
ktery umoziiuje komplexngj$i nahled do problematiky (38,5 %). Pfiblizné Cctvrtina
potencidlnich ucastnikt kurzu by uvitala také vzdélavani hrou (napf. pohybové aktivity,
uceni se zazitkem, vyuku venku), pfednasku, tedy pouze frontdlni vyklad lektora, nebo
feSeni skutecnych nebo smyslenych situaci (pfipadovych studii). O néco mensi zajem je o
dal$i metody vzdé€lavani, tedy o e-learning (vzd€lavani pomoci pocitacli), brainstorming
(navrhovani riznych feSeni vybrané situace a nasledna diskuse nad nimi), assessment-center

(spocivajici v plnéni riznych tkolil a feSeni obvyklych problémil) a hrani roli.

Jako dalsi vitané metody respondenti uvadéli sdileni vlastnich zkuSenosti nebo pozvani

cizince, ktery by popsal, jak on sam kulturni rozdily vnima.
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Metody vyuky

Seminar 65,60%

61,50%

Demonstrovani
Workshop
Simulace TEE——————————— )3 10%

38,50%

Vzdélavani hrou mee——————————— (%
Pfipadové studie mEE—————— )57
Pfednaska mmee——— 5%
E-learning n————— 21,90%
Brainstorming n———— 183 30%
Assessment center mEETT———— 18,80%
Hraniroli m— 17,70%
Jiné mmm 4%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70%

Relativni ¢etnost

Graf 9: Preferované metody vyuky
Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka 7: Komu by mél byt kurz pristupny?

Naprosta vétSina respondentii preferuje kurz otevieny Siroké vetejnosti, pouze 7 % z nich by
rado navstévovalo kurz pfipraveny pro uzavienou skupinu, napt. pro skupinu ptatel nebo pro

pracovni kolektiv.

Tabulka 8: Ucastnici kurzu

Uc¢astnici kurzu

Uzaviena skupina 7%

Siroka vefejnost 93 %

Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka 8: Pocet uéastniku kurzu

Velice maly zajem projevili respondenti o individudlni kurz, preferuji ho pouha 3 % z nich.
Naopak nejlepsi volbou co do poctu ucastniki se jevi mala skupina, vzdélavani v poctu 2 az
8 osob by uvitalo téméf 60 % respondentl. Zbyli dotazani by byli spokojeni s vyukou ve
velké skupiné 9 az 30 lidi.
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Tabulka 9: Pocet ucastnikii kurzu

Pocet uéastniku kurzu

Individualni kurz 3%
Mala skupina (2 — 8 osob) 58,3 %
Velka skupina (9 — 30 osob) 38,5%

Zdroj: vlastni zpracovani

vvvvvv

vvvvvv

vvvvvv

Jeden dotazany se pti vybéru vzdélavaciho kurzu rozhoduje primarné podle poméru cena —

kvalita — uziteCnost, jiny ¢lovek pak zvazuje predevsim své casové moznosti.

Hlavni kritérium vybéru

2%

® cena

= délka a obsah kurzu

= kvalita a zkuSenosti lektora
= misto vyuky

= reference

21%
= jiné

Graf 10: Hlavni kritérium vyberu
Zdroj: vlastni zpracovani
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Otazka 10;: Maximalni cena kurzu

Desata otazka zjiStovala, jakou maximalni cenu za jednu osobu by respondenti byli ochotni
zaplatit za interkulturniho kurzy vzhledem k jejich délce a k poctu ucastnikli. Grafy nize

zachycuji absolutni Cetnost odpovédi, celkovy pocet respondentti této otazky byl 96.
Jednorazové setkani (90 minut)

Za kurz ve formé jediného setkani v délce 90 minut by vétSina respondentd zaplatila
maximaln¢ 250 K¢ v ptipadé velké skupiny, 500 K¢ v ptipadé malé skupiny a 1000 K¢,
pokud by byla vyuka individudlni.

Maximalni cena - jednorazové setkani

70 64

60
2 50 48
c
= 38
'S 40 34
c
£ 3 28
o) 21
e
< 20 12

10 8 8 9
. H= [ -
Individualni kurz Mala skupina Velka skupina

Maximalni cena

W 250 K¢ m500 K¢ 1000KE m2000KE m3000Ke 5000 K¢

Graf 11: Maximalni cena — jednorazové setkani
Zdroj: vlastni zpracovani

Intenzivni vikendovy kurz (14 hodin vyuky)

Pokud by interkulturni vzdélavani probihalo formou intenzivniho vikendového kurzu a délka
vyuky by byla v rozsahu 14 hodin, vétSina potencidlnich Ucastniki by za néj zaplatila
v ptipad€ ucasti 9 az 30 osob nejvyse 1000 K¢ za osobu. U kurzu ur¢eného pro malou
skupinu ucastnikii by vétSinové akceptovana cena do 2 000 K¢ za osobu. Pokud by byl
vikendovy kurz individuélni, asi tietina osob by jej absolvovala za cenu nejvySe 3 000 K¢,
zhruba stejny pocet lidi pak za cenu maximalné 2 000 K¢. V cené vikendovych kurzii neni

zahrnuto ubytovani a stravovani.
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Maximalni cena - vikendovy kurz
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Graf 12: Maximalni cena — vikendovy kurz
Zdroj: vlastni zpracovani

Dlouhodoby kurz (14 hodin vyuky)

V ptipadé rozdéleni 14 hodin vyuky do del§iho obdobi by nejvice respondentti bylo za
individudlni kurz ochotno zaplatit nejvyse 3 000 K¢, pokud by vyuka probihala v malé
skuping, vétSina ucastnikl by akceptovala cenu do 2 000 K¢. Za dlouhodoby kurz uréeny
pro velkou skupinu studentd by bylo 38 z 96 osob ochotno zaplatit nejvyse 2 000 K¢, 41

osob by utratilo maximalné 1 000 K¢.

Maximalni cena - dlouhodoby kurz

45
40
35

39 41 38
30
30 25
2 22
20 19
2
14
1
1 8 8 7
3 43 3, Il ’
milm - (]

Individualni kurz Mala skupina Velka skupina

Absolutni ¢etnost
v O U1 O U

o

Maximalni cena

W 1000KE2 m2000KE2 m3000KE2 m5000KE2 m7500KE m10000Ke m 15000 Ke

Graf 13: Maximalni cena — dlouhodoby kurz
Zdroj: vlastni zpracovani
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E-learningovy kurz (14 hodin vyuky)

Pokud by vyuka probihala pfes internet, vétSina respondentli by zaplatila nejvyse 1000 K¢
za 14 hodin vyuky bez ohledu na to, zda by byl kurz uzptsobeny pouze jejich individualnim

potfebam nebo urcen Siroké vetrejnosti.

Maximalni cena - e-learningovy kurz
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Graf 14: Maximalni cena — e-learningovy kurz
Zdroj: vlastni zpracovani

Otazka 11: Jak by bylo v piipadé Vasi ucasti na kurzu hrazeno kurzovné?

Témer dvé tretiny respondentll by svou uUc€ast na interkulturnim kurzu platily pouze
z vlastnich zdroji. Necelym 12 % dotdzanym by kurz hradil zamé&stnavatel v plné vysi,
zhruba ctvrtina lidi by pfi platbé vyuZila moZnost spolutcasti zaméstnavatele a Gcastnika,

napft. na zakladé programu Benefit Plus.

Tabulka 10: Platba kurzu

Platba kurz
Samoplatce 64,6 %
Zaméstnavatel 11,4 %
Spoluucast 24 %

Zdroj: vlastni zpracovani

V ptipad¢ platby kurzy ve spolupréci se zaméstnavatelem by bylo mozné vyuzit daiiovych

vyhod. Vzdélavani zaméstnancl souvisejici s predmétem c¢innosti zaméstnavatele je totiz
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danovée uc¢innym nakladem. Dle § 24 odst. 2 pism. j) bod 3 zédkona o danich z pfijmu jde o
vydaje (naklady) na ,, provoz vlastnich vzdélavacich zarizeni nebo vydaje (ndklady) spojené
s odbornym rozvojem zaméstnanci podle jiného pravniho predpisu a rekvalifikaci
zaméstnancii podle jiného pravniho predpisu upravujiciho zaméstnanost, pokud souviseji s

predmétem cinnosti zaméstnavatele “.

11.2 Interpretace vysledkii dotaznikového Setfeni

Zajem 57 % respondentidl o interkulturni vzdélavani svédéi o tom, Ze vétSina lidi si
uvédomuje, jak je pro vzajemnou komunikaci dilezité pochopit kulturni rozdily a odlisné
zvyklosti, které mezi Cechy a jejich partnery panuji. V piipadé realizace obecného
interkulturniho kurzu by bylo vhodné uvadét nazorné piiklady z geografickych oblasti, o
které projevili respondenti nejvétsi zdjem, tedy z ostatnich zemi Evropy, ptedevSim

Skandinavie, dale z USA a Australie.

O kurz zaméfeny na rozdily mezi Ceskou republikou a Cinou se zajima 12 % dotazanych,
vzhledem k tomu, o jak uzkou specializaci se jednd, povazuji tento vysledek za velice dobry.
Obzvlast’ s ohledem na to, Ze osobni zkuSenost s ¢inskou kulturou méa ani ne pétina
respondenti. S ohledem na pomér zajemcti o interkulturni vzdélavani jde v kontextu
celkového poétu obyvatel Ceské republiky o pfiblizné 725 000 potencialnich zakazniki, a

to rozhodné neni malo.

Zajimavym zjisténim je fakt, Ze vétSina lidi, ktefi jiz s ¢inskou kulturou zkuSenosti maji, se
s Ciflany setkdvd neobchodng. Vzhledem k tomu, Ze konkurenéni interkulturni kurzy
zaméfené na Cinu poskytuji znalosti vyuZitelné pfedeviim v mezinarodnim obchodg, jsou
tyto vysledky pfekvapivé a umoznuji profilaci nového kurzu jinym smérem a tim také jeho
jasnou diferenciaci. Je vSak také mozné, ze obchodnici a manazefi byli ve vzorku malo
zastoupeni, coZ ovlivnilo vysledky prizkumu. Orientace konkuren¢nich produktl pravé na
tuto cilovou skupinu by toto tvrzeni potvrzovala. S ohledem na tato zjisténi bude cilova

skupina manaZert a obchodnikt pfi navrhovani findlni verze produktu nadale zohlediiovéana.

Z hlediska naplné kurzu je nejvétsi zdjem o kulturni rozdily a odliSné zvyklosti. Tyto
vysledky odpovidaji ocekévani. Nicmén¢ na tfetim mist€ se objevuje zéjem o zékladni slovni
zasobu a az na ¢tvrtém, v méné neZ poloving piipadi, zdjem o zvyklosti ptimo ovlivilujici
obchodni spolupraci s piislusniky jiné kultury. Tato zjiSténi ope€t umoziuji diferenciovat

kurz pro jinou primarni cilovou skupinu, nez na kterou se zamétuje konkurence.
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Vice nez polovina respondentti by uvitala dlouhodoby kurz slozeny ze 14 vyukovych hodin,
rozchdazeji se vSak v ndzoru na to, zda by méla vyuka probihat formou pravidelnych setkani,
jako intenzivni vikendovy kurz nebo pfes internet, napi. prostfednictvim webindit.
Vzhledem k tomu, Ze z4jem 40 % dotazanych o jednordzové setkani v délce 90 minut neni
zanedbatelny, nabizi se také moznost uvést na trh nejprve tuto ,,mini* verzi interkulturniho
kurzu. Delsi varianty by pak mohly byt realizovany postupné a prohlubovali by znalosti
ucastnikli ivodniho mini setkani. Dal$i moznosti by bylo paralelni vytvoteni dvou produkti,
jednim z nich by byl dlouhodoby kurz zaméfeny na obecné interkulturni rozdily, druhym

pak jednorazové setkani, ve kterém by byla vyzdvizena specifika ¢inské kultury.

Kurz realizovany v blizkém krajském mésté nebo jiném vétsSim mésté ve vzdalenosti do 50
km je atraktivni pro 44 % dotdzanych. DalSich 30 % potencidlnich ucastnikli by kurz
navstivilo, pokud by se konal ptimo v jejich obci. V ptipad€é vhodné€ zvoleného mista konani
je tak mozné uspokojit témef tfi Ctvrtiny potencidlnich zakaznikii. Konkuren¢ni kurzy jsou
nabizeny piedevsim v Brné a Praze. Z tohoto je patrné, ze v krajich, kde nabidka tohoto typu
vzdélavani chybi, miize vybrana firma nabidnout své produkty v nejvétsim méstech. Ve
okoli Prahy a Jihomoravském kraji je mozné zamé&fit se na menSi mésta nebo zvolit jiné

terminy konani nez konkurence.

Vzhledem k tomu, ze mnoho kurzli volnocasového vzdélavani se potrada pouze ve velkych
méstech, otevird se zde moznost kontaktovat menSi mésta a usporadat kurzy ve spolupraci
s nimi. Tato spoluprace ma velky potencial a véfim, ze by mohla byt oboustranné vyhodna.
Mensi obce mohou svym ob¢aniim nabidnout néco nového a pouzit netradi¢ni kurz v rdmci
vlastniho PR. Navic maji ¢asto k dispozici saly nebo ucebny, které¢ jsou ochotny poskytnout
k vyuce za minimalni naklady nebo i zcela zdarma. Kurz je také mozZné propagovat
v mistnich tiskovinach, na obecni nésténce apod. Minimalizuji se tak vstupni nadklady a

v ptipad€ Gspésné realizace kurzu je zde potencial pro dalsi spolupraci v budoucnu.

Metod vzdélavani dospélych je celd fada a vétSina z nich je pro vefejnost atraktivni. Pfi
realizaci kurzu by bylo vhodné tyto metody kombinovat a umoZznit tak frekventantim co

nejlepsi ndhled do problematiky interkulturnich rozdili.

Nejvetsi zajem respondenti projevili o kurz otevieny Siroké vetejnosti, preferovali by vSak
vzdélavani ve skupinach do 8 osob. Mensi pocet ii€astnikli umoZznuje vicendsobné opakovani
kurzu. Ucast lidi, ktefi se vzdjemné neznaji, zase vnasi do kurzu dynamiku, které neni

v ptipad¢ ucasti ,,tymi*“ mozné dosdhnout. Mensi pocet studentli je relevantni hlavné
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v piipadé€ kurzu slozeného ze 14 vyukovych hodin, na kterém by bylo mozné Iépe reagovat
na individualni potfeby ucastnikll. V ptipadé jednorazového setkani je nutné do kratkého
Casu vmeéstnat velké mnozstvi informaci, coz omezuje moznost vyuzit rozmanité vyukové
metody i limituje prostor pro potieby jednotlivci. Z tohoto ditvodu je mozné tento typ kurzu
uvést na trh spiSe ve formé prednasky ¢i besedy oteviené pro velkou skupinu ti¢astnik.

vvvvvv

zékaznikl se rozhoduje podle kvalit a zkuSenosti lektora. Toto zjiSténi neni dulezité jen pro
realizaci kurzu jako takového, ale je velice dulezité i pii rozhodovani o slozeni
marketingového a komunika¢niho mixu. Profil lektora by mél byt v kazdém piipadé€ v ramci

komunikace s potencidlnimi klienty zdiraznén.

V ptipad¢ jednordzové piednaSky ¢i besedy pro vétsi skupinu ucastnikil je maximalni
akceptovatelna cena 250 K¢ za osobu. Vzhledem k odpovédim na pfedchozi otazky jsou pfi
rozhodovani o cen¢ produktu diilezité hlavné odpovédi vztahujici se k vyuce malé skupiny,
a to ve vSech formach kurzu. V piipad€ jednorazového setkani je maximalni piijatelna cena
pro ucastniky 500 K¢ za osobu, pii 14 hodinach vyuky jsou ucastnici ochotni zaplatit nejvyse
2000 K¢ za intenzivni vikendovy kurz 1 za dlouhodoby kurz. Za e-learningovy kurz by lidé
zaplatili nejvyse 1000 K¢. Tato zjisténi jsou pro urceni koncové ceny velmi dilezita,
nicméné konecna prodejni cena musi byt stanovovana pro kazdy kurz zvIast’ s ohledem na

naklady na prondjem ucebny a na dopravné lektora, které se 1iS§i misto od mista.

Témet dvé tretiny potencidlnich Gcastnikil by si vzdélavaci kurz hradily samy, firmy by se
zcela nebo Castené podilely na thradé nakladii v piiblizné tfetin€ ptipadi. Marketingové
aktivity je proto vhodnéjsi ze zacatku zaméfit pfevazné na samoplatce.

VétSinovym tcastnikem by mél byt mlady clovek se zdjmem o cestovani, ktery ma nejméné

stfedoSkolské vzdélani.

11.3 Shrnuti analytickych poznatki

V ramci analyzy byly nejprve struéné popsany cesko-¢inské vztahy, jejich historicky vyvoj
1 soucasné tendence rozvoje obchodni spoluprace a cestovniho ruchu. Pfedstavena byla

iniciativa One belt, One road.

Trh byl analyzovan s vyuzitim metod PEST analyzy a Porterova modelu péti sil. Déle bylo

provedeno dotaznikové Setieni, jehoz cilem bylo zjistit preference a pozadavky spotiebitelti
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na interkulturni kurzy. Prostfednictvim dotaznikového Setieni bylo zjisStovano, jak a kde by
m¢ela probihat vyuka, jak dlouhy by mél byt kurz i co by mélo byt jeho obsahem. Dulezité
stanovit maximalni cenu, kterou jsou potencidlni UcCastnici ochotni za kurz zaplatit.
Vzhledem k tomu, Ze vybrand firma ma prioritni zdjem o vyuku ¢esko-¢inskych kulturnich

rozdila, byly také zjistovany zkuSenosti respondentil s ¢inskou kulturou a jejich zéjem o ni.

Na zéklad¢ provedenych analyz bylo zjisténo, Ze je idealni doba pro uvedeni nového
vzdélavaciho kurzu na trh. Je totiz obdobi konjunktury, rozviji se zahrani¢ni obchod a
zvySuji se mzdy. Cestovani je jednim z trendii moderniho zivotniho stylu. Tyto faktory
pozitivng ovliviiuji mnozstvi kontaktti Cechii s ptisluiniky daliich kultur. Dlouhodobé roste
také zdjem o dal$i vzdélavani, a to jak formdlni, tak neformélni. D4 se tedy predpokladat, ze

novy interkulturni trh by mohl pftilakat velké mnozstvi zdkaznikd.

Rozvoj vzajemnych vztaht je patrny i z hlediska ¢esko-Cinské spoluprace, kterou vyznamné
ovliviiuje soucasnd politickd situace, prohlubuji se obchodni kontakty a kazdoro¢né se

zvysuje piijezdovy ruch z Ciny.

Z hlediska interkulturniho vzd€lavani jsou nejvyznamnéjSimi konkurenty kurzy
akreditované MPSV, pokud jde o zaméfeni na rozdily mezi Cinou a Ceskou republikou
nejvetsi konkurenci jsou kurzy Mgr. Be. Jana Hebnara MBA a Ing. Martina Ktize, Phd.
Vsechny tyto kurzy jsou zaméteny na profesionaly, prizkum trhu vSak odhalil také skupinu
studentll a cestovateld, kteti maji o tento typ vzdélavani zdjem a soucasnou nabidkou jsou

opomijeni.

Projekt vytvofeni nového produktu a jeho zavedeni na trh vychazi ze syntézy vysledkl

provedenych analyz.
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12 PROJEKT ZAVEDENI NOVEHO PRODUKTU NA TRH

Projekt je zaméfen na popis novych produkt a na navrh jejich zavedeni na trh. Jsou zde
stanoveny marketingov¢ cile a strategie, definovany cilové skupiny a navrhnut komunikacni

mix. Vysledny projekt je podroben ¢asové, nakladové a rizikové analyze.

12.1 Prinosy a cile projektu

Cile projektu vychazeji z hierarchie cilti uvedenych v logickém ramci projektu, ktery je
prilohou této prace. Hlavni cile projektu se dale déli na projektové cile a aktivity, které jsou
nutné pro dosazeni ocekdvanych vysledki. Prosttednictvim rozsiteni produktového portfolia

a navrhem marketingového a komunika¢niho mixu by mélo byt dosazeno téchto pfinost:

- Zvyseni povédomi o firme
- Ziskéani novych zdkaznikt

- Zvyseni trzeb
Ocekavanymi pfinosy realizace projektu jsou:

- Zvyseni navstévnosti webovych stranek o 10 % do konce roku 2018.

- Ziskani alespon 100 sledovatelti nové vytvoreného profilu spole¢nosti na Facebooku
do konce roku 2018.

- Ziskani alespont 10 platicich Uc¢astnikii obecného kurzu a 50 platicich t€astnikti
jednorazovych setkani zamétenych na cesko-¢inské rozdily do konce roku 2018.

- Realizace trzeb z nové otevienych kurzii alespon 15 000 K¢ do konce roku 2018.

12.2 Popis novych produkti

Vysledkem syntézy poznatkl zjisténych pfi analyze soucasné situace na trhu a zavérim
vyplyvajicich z dotaznikového Setfeni je navrh dvou novych produkt. Prvnim z nich je
obecny interkulturni kurz, druhym kurz zaméteny na ceské a ¢inské kulturni rozdily a

odli$né zvyklosti.

Ve fazi zavadéni produktu na trh se uvazuje pouze s realizaci kurza svépomoci. Pokud by se
souvisejici aktivity ukazaly byt casové ¢i finanéné piili§ narocné, nebo pokud by béhem
evaluace projektu na konci roku 2018 byly vyty€ené cile vyhodnoceny jako nedosaZitelné,
nabidne se podnikatel jako lektor s pfipravenymi kurzy vzdélavacim agenturdm. Tato
varianta by pravdépodobné zvysila prodejni cenu kurzii, nebot’ z ucastnickych poplatki by

bylo nutné hradit i1 jiné osoby, ne pouze lektora. Vyhodou by bylo, Ze podnikatel by se mohl
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plné sousttedit na vyuku a nemusel se vénovat ptipravnym aktivitdm. Na druhou stranu by
za jednotlivé kurzy pobiral fixni ¢astku a ani pfi vét§im poctu ucastnikit by nedosahoval

vétsiho zisku.

12.2.1 Novy interkulturni kurz

Obecny kurz zaméteny na zlepSeni interkulturnich dovednosti bude nabizen v dlouhodobé
formé. Vyuka bude rozdélena do sedmi setkani po 90 minutach, celkem tedy do 14 hodin
vyuky. Kazdé setkani bude zaméteno na néktera z konkrétnich témat, napft. role muza a zen,
stolovani, naboZenstvi ¢i pfedavani dard. Pti vyuce bude vyuZita celd fada metod, diky
kterym nebudou ucastnici pouze pasivnimi posluchaci, ale budou do tématu aktivné
zapojeni. Obsah kurzu bude koncipovan pro vétSinovy typ ucastnika, kterym by mél byt
cestovatel nebo student, tedy mlady aktivni ¢lovek, s nejméné stiedoSkolskym vzdélanim,

tomu budou uzpuisobeny aktivity i konkrétni ptiklady vyuzivané ve vyuce.

Tento typ kurzi bude realizovan primarné ve vétSich méstech, kterd jsou snadno dostupna i
pro ucastniky z okoli. Konkuren¢ni kurzy jsou nabizeny pfevazné v Praze a Brn¢, vybrana
firma se proto zaméii nejprve na ostatni ¢eské kraje. Kurz bude otevieny Siroké vetfejnosti a
koncipovany pro vyuku v mensi skuping. Tato forma umozni intenzivni preddvani znalosti 1
individudlni pfistup. Lektor bude mit béhem uvodnich setkdni moZnost lépe poznat celou
skupinu i potfeby jednotlivct a prizptisobit jim dalsi hodiny. Vzhledem k omezené kapacité

bude nutné se na kurz zavazné& ptihlasit doptedu.

Cena tohoto typu kurzu by se méla pohybovat kolem 2 000 K¢ za osobu. Minimdlni pocet
ucastniki 1 prodejni cena budou vSak ur¢ovany pro kazdy konkrétni kurz zv1ast’ v zavislosti
na vstupnich ndkladech (dopravné lektora, prondjem vyukovych prostor apod.), terminu a
dalSich okolnostech. Konkrétni ptiklad kurzu konaného ve Zlin€ je zpracovan v kapitole

Nékladova analyza (12.8).

V ramci marketingového a komunika¢niho mixu budou zdirazitovany piedev§im zkusenosti
a kvality lektora, dale pak délka a obsah samotného kurzu. Tyto aktivity budou orientovany
pfedevSim na samoplatce, tedy piimo na potencidlni ucastniky kurzu, béhem zavadéni

produktu nebudou oslovovani zaméstnavatelé a organizace.

12.2.2 Novy kurz zaméreny na rozdily mezi ¢eskou a ¢inskou kulturou

Druhym zavaddénym produktem bude kurz zaméteny na rozdily mezi Ceskou a Einskou

kulturou. Ten bude mit podobu jednorazového setkdni v délce 90 minut. Bude mozné jej
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absolvovat samostatné, jako nastavbu k obecnému interkulturnimu kurzu nebo naopak jako
uvod do obecného kurzu. Vzhledem k omezené délce bude kurz vyuzivat spiSe metod

prednasky a besedy, dalsi vzdélavaci metody budou uplatiovany pouze doplikove.

Tyto kurzy budou realizovany na stejnych mistech jako obecni interkulturni kurzy. Navic
vSak bude mozné poradat je také v mensSich méstech, kde je predpoklad, ze se podafi navazat
spolupraci s mistnimi Gfady. Toto feSeni umoziiuje vyuzit prostory obce a oslovit vetejnost
prostiednictvim mistnich komunikacnich kanalt (rozhlas, mistni zpravodaj, nasténka apod.).
Timto zpisobem je mozné minimalizovat vlastni naklady a zaroven oslovit zdkazniky, pro
které by bylo obtizné navstivit podobny kurz ve velkych méstech, kam by museli dojizdét.
Kurzy konané v malych méstech maji potencial prilakat také ty, ktefi by aktivné produkty
interkulturniho vzdélavani nevyhledéavali. Obsahem kurzu by, na rozdil od podobnych
konkurenénich produkt, nemély byt jen znalosti vyuzitelné v obchodni praxi, ale i1

zajimavosti z jinych oblasti a zakladni slovni zasoba.

Potencialni zakaznici preferuji kurz koncipovany pro malou skupinu 2 az 8 uicastnikl v cené
do 500 K¢ za osobu. Z ditvodu sniZeni ceny a vzhledem k planovanému nabizeni kurzu 1
v mensSich méstech se vSak jako vhodnéjsi jevi koncept pro velkou skupinu az 30 osob. Tento
format je vyhodny i z hlediska zjednoduSeni procest, neni nutné¢ se na né doptedu
piihlasovat a platba mize probéhnout pfimo na misté. Cena takového kurzu by neméla
presdhnout 250 K¢ za osobu. V pfipadé, ze by vybrany podnikatel chtél mit pfedem

pfedstavu o piiblizném poctu t¢astnikli, mize nabizet vstupenky v piedprodeji se slevou.

Stejné jako u druhého nového produktu budou 1 v pfi propagaci kurzu zaméteného na rozdily
mezi Cinskou a Ceskou kulturou zdiraziiovany predevsim kvality a zkuSenosti lektora.

Z pruzkumu vyplynulo, Ze pro vétSinu lidi je pfi vybéru kurzu prave toto hlavnim kritériem.

Kalkulace tohoto typu kurzu konaného ve Zlin€ je opét soucasti ndkladové analyzy.

12.3 Segmentace a targeting zakazniki
Cilovymi skupinami kurzii jsou:

- manazefi a obchodnici ve styku se zahrani¢im
- Clenové multikulturnich tymt

- pracovnici s migranty

- pracovnici v socialnich sluzbach

- zamg¢stnanci vetejné spravy a samospravy
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- pedagogicti pracovnici

- studenti

- cestovatelé

- instituce formalniho vzdé€lavani

- instituce neformalniho vzdélavani
- firmy spolupracujici se zahrani¢im

- firmy sloZené z multikulturnich tymut

Pro fazi uvedeni produktti na trh byli jako hlavni cilova skupina identifikovani studenti a
cestovatelé. Tuto skupinu tvoii mladi aktivni lidé v produktivnim véku. S ostatnimi
kulturami se setkdvaji predevsim ve svém volném cCase. V souCasné dobé neni na trhu
podobny kurz urceny pro tuto cilovou skupinu, nicméné z dotaznikového Setfeni vyplyva,
Ze mezi studenty a cestovaly zajem o interkulturni vzdélavani je. Vytvofenim interkulturniho
kurzu zaméfeného prave na potieby studentd a cestovateld je tak mozné obsadit souasnou

mezeru na trhu.

12.4 Akreditace kurzu

Do budoucna je mozné produkt modifikovat 1 pro dalsi cilové skupiny. V takovém piipade
by pak bylo relevantni zvazit Zadost o akreditaci vzdélavaciho programu. V ptipadé, ze by

chtéla vybrana firma kurzy akreditovat, mé tyto moZznosti.

Akreditace MPSV

Akreditacni syst¢tm MPSV je stanoven zakonem ¢. 108/2006 Sb., o socidlnich sluzbach.
S pribéhem akreditace blize seznamuje Privodce podéavani zadosti o akreditaci

vzdélavaciho programu vydany MPSV (2017).
Jednotlivé faze procesu akreditace vzdélavaciho programu jsou tyto:

1. registrace vzdélavatele

vyplnéni profilu vzdélavatele
vytvoreni zadosti

vybér (registrace) lektorti

registrace (potvrzeni) vyuky lektorem
finalizace Zadosti

elektronické odeslani zadosti

® NS A WD

potvrzeni o dodani
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9. moznost odstranéni formalnich nedostatkli
10. hodnoceni zadosti (odborny posudek)

11. moznost doplnéni a opravy zadosti

12. schvaleni/zamitnuti zadosti

13. zvetejnéni schvaleného programu v katalogu
14. inzerce kurzl v katalogu

15. vykaz realizovanych kurzi

Akreditované programy jsou jednim z ptredpokladi odborné zpusobilosti okruhu pracovnik,
ktefi v socialnich sluzbach vykonavaji odbornou ¢innost. Tyto kurzy by tedy mély byt
uréeny pro pracovniky v socialnich sluzbach, socidlni pracovniky, vedouci pracovniky

socialnich sluzeb a fyzickym osobdm, které poskytuji pomoc piijemei pfispévku na péci.

Zadost o rekvalifikaci podléhéa spravnimu poplatku ve vysi 1000 K¢&. Od roku 2017 je mozné
cely proces podavani a schvalovani zadosti o rekvalifikaci vyfizovat elektronicky pies
informacni systém AKRIS. Vzd¢lavatel si v tomto systému vytvoii ucet a nasledné postupuje
podle pokynil. Soucasti Zadosti je pfiloZeni opravnéni k realizaci vzdélavaciho programu,
tim miZe byt Zivnostensky list a dalSich potvrzeni dokladajicich odbornost a zaméteni

souvisejici s tématem vzdélavaciho programu.

Soucasti zadosti je vyplnéni udaji o kurzu — jeho nazev, profil absolventa, lektorsky tym,
ktery se bude na vyuce podilet, misto (kraj) vyuky a také identifikace typu programu, formy
vyuky, zpisob ovéfeni znalosti ucastnikdl, minimalni kritéria pro ziskani osvédceni a dalsi

pozadované informace.

Lektofi musi prokdzat dosazenou kvalifikaci a odbornost ve vztahu ke vzdélavacimu
programu. Musi vyplnit zakladni udaje o sobé€, vzdélani, praxi i1 dalSim vzdélani vcetné
pfislusnych osvédceni a délku lektorské praxe. Minimalni profesni praxe neni stanovena, ale
je nutné dolozit dostatecné profesni zkuSenosti k prednaSenému tématu a zkuSenosti ze

socialni oblasti.

Pokud jde o typ programu, miize jit o dalSi profesni vzd€lavani, rozsifujici vzdélavani ¢i
kvalifika¢ni kurz pro pracovniky v socidlnich sluzbach. Dalsi profesni vzdélavani musi byt
v rozsahu nejméné 24 hodin za kalendatni rok, kvalifika¢ni kurz musi spliiovat minimalni
rozsah 150 vyukovych hodin. Forma kurzu muiZe byt prezen¢ni nebo kombinovana
(s minimalnim rozsahem 32 vyukovych hodin). V soucasné dobé neni mozZné akreditovat

vyluéné e-learningové kurzy.
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Z uvedeného je patrné, ze ani jeden z kurzii navrhovanych pro vybranou firmu v tuto chvili

tyto pozadavky nespliiuje, akreditaci by bylo mozné ziskat pro rozsifujici vzdélavani.

Akreditace MSMT

Problematice akreditace MSMT se vénuje Vyhlagka ¢. 176/2009 Sb., kterou se stanovi
nalezitosti o akreditaci vzdélavaciho programu, organizace vzdélavani v rekvalifikacnim

zafizeni a zptisob jeho ukonceni.

Z4dost o akreditaci musi obsahovat doklad o opravnéni k poskytovani vzdélavacich sluzeb
(napf. zivnostensky list), ndzev rekvalifikacniho programu, obsah a rozsah vzdélavani,
formy a metody vyuky, zptisoby ovétovani vysledkt vzdélavani, jméno odpoveédné fyzické
osoby odpovédné, udaje o kvalifikaci, odborné a pedagogické praxi lektori a dalsi

informace. Forma vzdélavani mlze byt prezencni, distancni nebo kombinovana.

V roce 2018 bude pilotné spustén provoz IS Akredis, prostfednictvim kterého bude mozné
podat zadost o akreditaci u MSMT, dalsi moznosti je zadat s vyuZitim ti§téného formuléfe.
Programy schvalované MSMT jsou rekvalifika¢ni a jsou uréeny piedevsim pro ob&any
hledajici nové uplatnéni na trhu prace. Pfedmétem akreditace mohou byt kurzy vedouci
k profesnim kvalifikacim dle Nérodni soustavy kvalifikaci, dalSim pracovnim ¢innostem a
dalsi kurzy sméfujici k ,,&istym rekvalifikacim. MSMT neakredituje kurzy zaméfené na
prenositelné dovednosti, kterymi jsou naptiklad soft skills, jazykové dovednosti, motivaéni

kurzy apod.

Vzhledem k tomu, Ze interkulturni kompetence se fadi mezi soft skills, kurz v souc¢asné

podobé neni mozné u MSMT akreditovat.

Akreditace MV CR

V ptipadé¢, Ze by byl kurz realizovan pro ufedniky izemnich samospravnych celkt, je mozné
zazadat o akreditaci také u Ministerstva vnitra CR. V jeho Doporudeni pro zpracovani
zadosti o akreditaci vzdelavaci instituce a vzdelavacich programt dle zédkona ¢. 312/2002
Sb., o ufednicich izemnich samospravnych celkil stoji, Zze soucasti zadosti musi byt
opravnéni, posudky, Zivotopisy lektorti, vzor osvédceni a zpétné vazby a dalsi pozadované
informace. Ditlezité je, ze vzdélavani musi byt zaméfeno zejména na vykon spravnich
¢innosti, ale fadi se sem napiiklad i jazykové znalosti zamétfené na terminologii vefejné
spravy. Doporuéeny rozsah priib&zného vzdélavani je 6 az 8 vyucovacich hodin. Ugastnici

na zaveér ziskaji osvédceni o absolvovani vzdélavaciho programu.
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Jak je patrné, pii upraveé kurzu pro jinou cilovou skupinu je mozné akreditovat kurz u
nékolika riiznych instituci. Vzhledem k tomu, Ze studenti a cestovatelé, na které bude kurz
zaméien pii jeho zavadéni na trh, se s pfislusniky cizich kultur setkavaji neprofesionalné,
spadaji 1 jim nabizené kurzy primarné do volnocasové oblasti, ne do zvySovani profesni
kvalifikace, proto neni v této chvili nutné se akreditaci zabyvat. Na zaklad¢ zpétné vazby od
ucastnikti prvnich kurzi miize podnikatel zvazit moznost akreditace u nékterého ze

zminénych ministerstev a upravit vyuky s ohledem na pfislusné pozadavky.

12.5 Marketingova strategie

Vybrana firma bude i s novymi produkty uplatiiovat strategii obsazovani trznich vyklenki
spocivajici v orientaci na ¢asti trhu, kterym konkurence nevénuje pozornost. Specializované
produkty se nejlépe uplatituji pravé v rdmci trznim mezer. Tato strategie umoznuje vyuZzit
jedinecné schopnosti a znalosti podnikatele a oslovit dosud opomijené spotiebitele.
Zakaznici mohou tézit z individudlniho pfistupu a dobrého poméru mezi cenou a kvalitou.
Tato strategie je vhodna pro malé firmy, kterym umoziuje dominovat na trhu malého

rozsahu.

Marketingové cile

Oba navrhované kurzy jsou novinkami a proto nejsou k dispozici Zadné udaje o jejich
pfedchozim prodeji. Hlavnim cilem pro rok 2018 je ziskat alesponi 10 platicich G¢astnikli
obecného kurzu a 50 platicich ucastnikli jednorazovych setkani zamétenych na cesko-¢inské
rozdily. DalS§im cilem je realizovat trzby z nové otevienych kurzl alespont 15 000 K¢ do

konce roku 2018. Sekundarnim cilem je zvysit povédomi o firmé.

12.6 Komunikacni strategie

Koncovi zakaznici budou oslovovani pomoci strategie tahu. Vybrana firma se bude snazit
vytvofit povédomi o interkulturnim vzdélavani a vzbudit v potencialnich Gcastnicich zajem

o kurzy a stimulovat poptavku z jejich strany.

Komunikacni cile

Hlavnim komunika¢nim cilem je upozornit spotiebitele na mozZnost interkulturniho
vzdélavani a vzbudit v nich potfebu takto zamétené kurzy navstévovat. Cilova skupina, tedy

studenti a cestovatelé, by méla pochopit, jaké vyhody absolvovanim téchto vzdélavacich
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aktivit ziska a kde je bude moci uplatnit. Sekundarnim cilem je vnimani vybrané firmy jako

poskytovatele kvalitnich sluzeb uzptisobenych individualnim potfebam klienta.

Komunikac¢ni mix obou novych produktti bude tvofit internetovy marketing, public relations
a direct marketing. V pfipad¢ obecného interkulturniho kurzu bude vyuzita také podpora

prodeje a event marketing.

12.7 Navrhovany komunikaéni mix

Tato kapitola vychazi z provedenych analyz a priizkumi a je v ni navrzen komunikac¢ni mix.

Internetovy marketing

Velky vyznam pro piedstaveni novych produkti trhu ma v dne$ni dobé internetovy
marketing, jeho prostfednictvim je mozné oslovit spotiebitele doslova kdykoli a kdekoli.
Oba nové produkty budou zvetejnény na webové strance firmy 1 na socialni siti Facebook,

kde bude nov¢ vytvoten profil firmy.

Specialni akce a konkrétni kurzy je mozné propagovat pomoci placené reklamy na
Facebooku. Vyhodou této formy je, Ze firma miize pfedem urcit maximalni naklady, které
je ochotnd na propagaci konkrétniho piispévku vynalozit, a zaroven definovat profil
uzivateld, kterym se ma piispévek zobrazovat. Uspéchu je tedy mozné dosahnout s minimem

prostredki.

Komunikaci je ddle mozné podpofit nato¢enim kratkého videa — medailonku lektora, a jeho
umisténim na internet. Vzhledem k oblibé webinatt a s ohledem na to, Ze osobnost a kvality
lektora jsou hlavnim kritériem pii vybéru kurzu, by se mohlo jednat o velmi silny
marketingovy ndastroj. Pofizovaci cena profesionalniho videa v délce jedné minuty se
v zavislosti na naro¢nosti jeho vyroby i postprodukce pohybuje dle aktudlnich cen na trhu
v fadek tisict az statisicti korun. Vzhledem k nutné vyssi vstupni investici se o pouziti tohoto
nastroje v roce 2018 neuvazuje. Toto rozhodnuti v§ak miize byt zménéno v nasledujicim

roce v zavislosti na zpétné vazbe¢ z prvnich realizovanych kurzi.

Public relations

Pro propagaci novych kurzl bude stéZejni také komunikace se stakeholdery. Pomoci public
relations miZe vybrana firma rozvijet vztahy se soucasnymi i potencidlnimi zakazniky.
Spoluprace s mistni samospravou pii realizaci jednorazovych kurzi v mensich méstech

pfinasi potencidl vyuziti mistnich komunikac¢nich kanald s minimalnimi néklady. Nabidka
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zajimavé straveného ¢asu piimo v obci je dilezita i z hlediska mistni propagace, proto zde
existuje moznost, ze nabidka kurzi bude (t¢éméf) zdarma zvetejnéna na obecni nasténce nebo

vyhlasena mistnim rozhlasem.

Dal§i moZnosti je vystoupeni v rozhlase, napt. Cesky rozhlas Hradec Kralové vysila kazdy
den potad Host ve studiu, do kterého zve zajimavé osobnosti. V rdmci poradu je mozné se
predstavit a piilakat poslucha¢e k i¢asti na blizicich se kurzech. Ugast ve vysilani je zdarma
— host za ni neplati, ani za ni neni honorovén, ve prospéch vysilani vS§ak musi obétovat sviij

¢as. Podobné potady jsou vysilany i v jinych radiich po celé republice.

Public relations tizce souvisi s prezentaci firmy na internetu. Budou aktualizovany webové
stranky a na Facebookovém profilu firmy budou nejméné jednou za 2 tydny zvefejiiovany
informace s interkulturni tématikou. Zajimavy obsah bude pro potencialni G¢astniky kurzii
atraktivni a vzbudi v nich okamzity zajem dozveédét se vic, coz povede ke zvySeni poptavky

po kurzech.

Direct marketing

Cilové skupiny je mozné oslovit také piimo. Ve spolupraci s externim grafikem budou
pfipraveny plakaty a letdky. Plakaty ve velikosti nejvySe A3 budou slouZit jako pozvanky
na konkrétni akce, datum a misto konani bude mozné individudlné upravit svépomoci.
Letaky velikosti A6 budou oboustranng, z jedné strany bude ptrehled kurzli s misty a daty
jejich konani, z druhé strany budou dalsi dulezité informace, napt. informace o podnikateli
(lektorovi), kontakty a prehled produktl. Prvotni investice do grafického navrhu letakti bude
5 000 K¢, ale jedna se o jednorazovy néklad, pro dalsi kurzy bude mozné svépomoci ménit

data a mista konani 1 ndzvy vzdé€lavacich akci, zpoplatnén pak bude uz jen samotny tisk.

Letaky 1 plakaty budou distribuovany na mista, kde se cestovatelé a studenti hojné vyskytuji.
Tedy do budov stfednich a vysokych s$kol, do Skolnich jidelen a menz, do knihoven, ale také
na Ufady vydavajici cestovni doklady nebo do mist, kde se potadaji cestovatelské prednasky
a besedy. Takto distribuovana reklamni sdéleni budou adaptovana na potieby cilové skupiny

a maji potencial vyvolat okamzZitou reakci zdkaznik.

Podpora prodeje

K osloveni zakaznikii obecného interkulturniho kurzu bude vyuzito také podpory prodeje. U
kurzu zaméteného na Cesko-Cinské rozdily se v tivodni fazi ptredpoklada, ze uGcastnicky

poplatek bude hrazen az na mist¢, takze nabizeni slev by bylo bezpfedmétné.
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Cilové skupina obecného interkulturniho kurzu bude aktivizovana pomoci kratkodobych
pobidek stimulujicich okamzity ndkup. V ramci prodeje budou nabizeny mnozstevni a
sezonni slevy. U€ast na kurzu bude mozné také koupit jako darek. Kurzti konanych
v Cervenci a srpnu bude mozné se zucastnit se slevou 10 %, pokud budou zakoupeny do
konce skolniho roku. Kurzy konané na zac¢atku roku 2019 budou v prosinci 2018 nabizeny
s vanocni slevou 15 %. V prodeji budou také kurzy ve formé vano¢niho darkového poukazu

za stejnou cenu.

Vyhodou téchto aktivit je, Ze samy o sob¢ jsou spojeny jen s minimalnimi néklady (napf.
vytvoreni darkového poukazu). Jejich neuvazené uplatinovani mize mit negativni dopad na
celkové trzby, proto je nutné je pouzivat s rozmyslem. Pii zavadéni produktu na trh se vSak

jedné o idedlni nastroj.
Event marketing

V ptipad¢, Ze by se predchozi aktivity ukdzaly byt nedostatecné, mtize podnikatel zrealizovat
ukdzkovou hodinu obecného interkulturniho kurzu v ramci kazdorocni akce Tyden
vzdélavani dospélych (©2018). Tu zastituje Asociace instituci vzdélavani dospélych CR,
z. s. a spolupofadatelem je MSMT. Tydny vzd&lavani dospélych zahrnuji aktivity, které
motivuji potencidlni zdjemce k aktivni G€asti na vzdélavacich programech, vzdélavatelim
umoznuji prezentovat svou nabidku dalSiho vzdélavani a zaroven vybizeji zaméstnavatele
k systematickému vzdé€lavani zaméstnanci. Ukézkova hodina by byla realizovana

zazitkovym zplsobem tak, aby spliiovala charakteristiku event marketingu.

12.8 Nakladova analyza

V nasledujici tabulce jsou vyjadieny néklady, které musi vybrana firma vynalozit pfed
uvedenim produktu na trh. V dalSich tabulkdch jsou uvedeny naklady piimo spojené
s realizaci konkrétnich kurzli, vzhledem k tomu, Ze ndjem prostor i dopravné jsou vzdy
ovlivnény mistem kondni, jednd se o modelové ptiklady, ve kterych by kurzy byly
realizovany ve Zling, kam by lektor dojizdél asi 100 km. Analyza vychazi z aktudlnich

trznich cen.

V ramci stanoveni cen a kalkulaci je nutné pocitat s tim, Ze trzby podléhaji dani z pfijmi
fyzickych osob a jednorazové za ptisluSny rok bude nutné uhradit dle skutecné dosazeného
hrubého zisku také zdravotni pojisténi. Socidlnimu pojisténi samostatné vydélecna cinnost

vedlejsi nepodléha. Pro jednotlivé varianty je vypocitan také bod zvratu.
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Tabulka 11: Vstupni naklady

Vstupni naklady

Polozka Jednotkova cena Pocet jednotek Celkem

vylepSeni webovych 1 000 K& 1 1 000 K&
stranek

grafika plakati 2 000 K¢ 1 2 000 K¢

grafika oboustrannych 3 000 K& 1 3000 K&
letaki

grafika diplomt o Gcasti 1 000 K¢ 1 1 000 K¢

CELKEM 7 000,00 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Pted uvedenim produktu na trh musi vybrana firma investovat do grafického navrhu letaka,
plakatt a diplomd, které obdrzi Gc¢astnici dlouhodobého kurzu na poslednim setkani, dale je
nutné vylepsit webové stranky firmy. Celkové vstupni néklady dosahuji vySe 7 000 K¢,

uhrazeny budou z vlastnich zdrojt.

12.8.1 Nakladova analyza nového interkulturniho kurzu

Pro realizaci dlouhodobého interkulturniho kurzu ve Zlin€ je nutné pocitat s naklady na
marketing ve vysi asi 1 000 K¢, dal§imi polozkami je dopravné lektora a prondjem ucebny.
Vyukové prostory je mozné pronajmout od vzdélavacich instituci, ceny se pohybuji od 100
do 1000 K¢ za hodinu. Nejlevnéji je mozné pronajmout tfidy v zékladnich Skolach,
konkrétng ZS Mostni (©2018) pronajima klasickou uéebnu pro 20 az 24 osob za 100 K& za
hodinu, pronajem musi byt ukoncen nejpozdéji v osm hodin vecer. Pro vétsi publikum je
mozné vyuzit prostory Stfedni primyslové skoly polytechnické (©2012), hodina prondjmu
velké ucebny stoji 430 K¢ (v€. DPH) a uctovat je mozné po 30 minutach. Prostory je mozné
pronajmout také od Univerzity Tomase Bati (© 2000-2018b), poslucharny s kapacitou 60
nebo 75 mist jsou v nabidce za 350 K¢, seminarni mistnost s kapacitou 50 mist za 380 K¢

(ceny jsou za jednu provozni hodinu a bez DPH).

Vzhledem k tomu, Ze cilovou skupinou jsou studenti a cestovatelé, tedy skupiny s mensimi
piijmy, je pii vybéru vyukovych prostor preferovana cena, jejich reprezentativnost nehraje
tak zasadni roli. Kurz proto bude realizovan v ZS Mostni, vzhledem k podminkam pronajmu

budou jednotliva setkani zahdjena nejpozdéji v 6 hodin vecer.
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Pted konanim kurzu bude vytisténo 100 ks letdk a 10 ks plakatii. Tiskoviny budou umistény
na nasténky a stolecky v budovéch univerzity a menzy (budovy U2 — FAME, U4 — menza,
US5 —menza, U10 — FHS, U13 — rektorat), dale do Krajské knihovny Frantiska Bartose a do

kavaren v centru mésta, k jejich roznosu bude zaplacen brigadnik.

Na Facebooku budou zvefejnény informace tykajici se konkrétniho kurzu. Propagace
funguje tak, Ze jsou piedem definovany parametry publika, kterému bude reklama
zobrazena, doba trvani kampan¢ a také maximalni ¢astka, kterou chce firma do kampané
investovat. Jako cilové publikum budou vybrani mladi lidé ve véku 18 az 45 let se zajmem
o cestovani, ktefi se pohybuji ve Zliné¢ a maji nejméné sttedoskolské vzdélani. Propagace

bude omezena ¢astkou 500 K¢.

Podnikatel bydli asi 100 km od Zlina, pokud bude na kurzy dojizdét vlastnim autem,
kombinovana spotieba bude 7,2 litru pohonnych hmot na 100 kilometrii. Cestovni nahrady
jsou vypocitany dle platné legislativy (Zakoniku prace), na pohonné hmoty ptipada castka
439 K¢, na opotiebeni automobilu 800 K¢. Celkové cestovni nahrady jsou 1 239 K¢&. Pro

ucely kalkulace je tato ¢astka zaokrouhlena na 1 250 K¢.

Tabulka 12: Naklady interkulturniho kurzu (doprava viastnim automobilem)

Néklady interkulturniho kurzu

Jednotkova cena

Polozka (v&. DPH) Pocet jednotek Celkem
Tisk letakt A6 6,00 K¢ 100 600,00 K¢
Tisk plakata A3 50,00 K¢ 10 500,00 K¢
Roznos letaki — brigadnik 300,00 K¢ 1 300,00 K¢
Propagace udalosti na 500,00 K& 1 500,00 K&
Facebooku
Doprava do Zlina a zpét 1 250,00 K& 7 8 750,00 K&
autem
Pronajem u¢ebny na ZS y .
Mostni (2 hodiny) 200,00 K¢ 7 1 400,00 K¢
CELKEM 12 050,00 K¢
Tisk certifikatu/osoba 20,00 K¢ dle poctu osob
Tisk podkladt/osoba 50,00 K¢ dle poctu osob

Zdroj: vlastni zpracovani
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Dale je vypocitan bod zvratu.

Tabulka 13: Bod zvratu 1

Vypocet bodu zvratu
fixni naklady (FN) 12 050,00 K¢
cena za osobu (P) 2 000,00 K¢
dan z ptijmu (uplatnovan vydajovy pausal 60 %) 120,00 K¢
zdravotni pojisténi 108,00 K¢
tisk certifikatu/acastnik 20,00 K¢
tisk podkladi/acastnik 50,00 K¢
variabilni naklady celkem VN) 298,00 K¢
Vypocet bodu zvratu Q = FN/(P-VN) Q=12 050/(2 000-298)
Bod zvratu (Q) 7,08 osob

Zdroj: Vlastni zpracovani

Trhem preferovana cena kurzu je maximalné 2 000 K¢ za osobu. Pokud by byl tento
pozadavek splnén, Gcastnické poplatky by pokryly ndklady pii vyuce 7 osob. Zisku bude
dosazeno az pii poctu 8 a vice studentd, pii Gcasti 6 nebo méné lidi by byla realizace kurzu
ztratova. Pii vyuce malé skupiny by tak pro dosaZeni zisku bylo limitovano pravé 8 osobami,

mensi pocet studentil by ziskovy nebyl, vyssi by zase neodpovidal vyuce v malé skupiné.

Tato situace ma dvé feSeni, prvnim z nich je zvyseni ceny, druhym navyseni poctu ucastnikda.
Vzhledem k tomu, Ze cena do 2 000 K¢ je akceptovatelné pro 40 % respondentti i v ptipadé
vyuky ve velké skupiné, jevi se mi druhé feseni jako pfijatelnéjsi. Konkurence nabizi kurzy
podobného rozsahu piiblizné¢ za dvojndsobek a navic témét vyhradné v Praze a Brng,
realizace kurzl za niz§i cenu (vykoupenou vysSim poctem ucastnikll) a blize potencialnim

klientim by tak mohla hrat v konkuren¢nim boji kli¢ovou roli.

Aby mohl byt alespon do urcité miry uplatiiovan individuélni ptistup, mél by byt dle mého
nazoru kurz otevien pro maximalné 16 osob, z hlediska maximalizace zisku by m¢l byt pocet
i¢astniktl co nejvétsi. Kapacita vyukovych prostor na ZS Mostni je i pii Gdasti 16 studenti
dostacujici. V ptipadé potieby je mozné fixni néklady snizit vyuZzitim hromadné dopravy

namisto vlastniho automobilu. Dle platného ceniku Ceskych drah (© 2018) stoji plna
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jednosmérna jizdenka na trase 100 km 147 K¢. Pfi cesté tam i zpét by tedy naklady na

dopravu €inily necelych 300 K¢. Naklady na realizaci kurzu by se tim vyrazn¢ snizily, a sice

na ¢astku 5 400 K¢.

Tabulka 14: Naklady interkulturniho kurzu (verejna doprava)

Naklady interkulturniho kurzu
Polozka Jed?voét.kDogz’;Ic)ena Pocet jednotek Celkem
Tisk letakt A6 6,00 K¢ 100 600,00 K¢
Tisk plakati A3 50,00 K¢ 10 500,00 K¢
Roznos letakil — brigadnik 300,00 K¢ 1 300,00 K¢
P“’pl?fj;gokougj“ na 500,00 K& I 500,00 K&
Dof;;:jigl‘l’ (ﬁgﬁ j‘oflpét 300,00 K¢ 7 2100,00 K&
Prﬁ?g&‘geﬁgﬁgzg 200,00 K¢ 7 1 400,00 K&
CELKEM 5 400.00 K¢
Tisk certifikatu/osoba 20,00 K¢ dle poctu osob
Tisk podkladt/osoba 50,00 K¢ dle poctu osob
Zdroj: vlastni zpracovani
Tabulka 15: Bod zvratu 2
Vypocet bodu zvratu
fixni naklady (FN) 12 050,00 K¢
cena za osobu (P) 2 000,00 K¢
dan z ptijmu (uplathovan vydajovy pausal 60 %) 120,00 K¢
zdravotni pojisténi 108,00 K¢
tisk certifikatu/acastnik 20,00 K¢
tisk podkladi/acastnik 50,00 K¢
variabilni naklady celkem VN) 298,00 K¢

Vypocet bodu zvratu Q = FN/(P-VN)

Q = 12 050/(2 000-298)

Bod zvratu (Q)

3,17 osob

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Vyrazné by byl ovlivnén také bod zvratu, nebot’ zisk by byl realizovan uz pfi ucasti 4 osob.
Vzhledem k ¢asové narocnosti jedné cesty veiejnou dopravou (vice nez 2 hodiny, nutnost
podiidit se jizdnim fadiim) oproti jizd¢ vlastnim autem (po dalnici asi 70 minut, dle vlastniho
¢asového harmonogramu), je vSak otdzkou, jestli by byl podnikatel ochotny tolik ¢asu
obétovat. Navic potencialni ti¢astnici kurzu chodi do Skoly nebo do prace, takze kurzy by se
konaly spiSe v odpolednich hodnach. BohuZzel vecernich spojii ze Zlina do jinych obci je
velmi malo, takZe se mi s ohledem na dal$i aktivity podnikatele nezda realné tuto variantu

realizovat v praxi.

12.8.2 Niakladova analyza nového kurzu zaméieného na rozdily mezi ¢eskou a

¢inskou kulturou

Setkani zamétené na rozdily mezi ¢ekou a c¢inskou kulturou bude realizované formou
pfednasky, na kterou neni pocet ti€astniki omezen. Vzhledem k tomuto faktu je nutné zajistit
v&t§i prostory, nez nabizi ZS Mostni. Kurz se proto bude konat v SPS Polytechnické,
vyhodou pronajmu v této budové je moznost uctovani po 30 minutach a kapacita salu 100
osob. Vzhledem k jednorazovému formatu celé akce bude vytvoreno pouze 10 plakatd, které
budou distribuovany brigaddnikem na stejné mista jako v pfedchozim piipadé. Také kampan

na Facebooku bude mit obdobné parametry, bude vSak omezena ¢astkou 300 K¢.

Tabulka 16: Naklady kurzu zaméreného na cesko-cinské rozdily

Vstupni naklady
Polozka Jednotkova cena Pocet jednotek Celkem
Tisk plakatii A3 50,00 K¢ 10 500,00 K¢
Roznos letaki - brigadnik 100,00 K¢ 1 100,00 K¢
Propagace kurzu na 300,00 K& 1 300,00 K&
Facebooku
Doprava do Zlina a zp&t 1 250,00 K& 1 1 250,00 K&
vlastnim autem
Prondjem uebny v SPSP 430,00 K& 1.5 500,00 K&
(90 minut)
CELKEM 2 795,00 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Fixni ndklady spojené s realizaci jednordzového kurzu zaméfeného na rozdily mezi Ceskou

a ¢inskou kulturou ¢ini 2 795 K¢, pficemz témét polovinu této castky tvoii ndklady na
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dopravu lektora vlastnim automobilem. Tyto naklady by bylo mozné, stejn¢ jako v piripade
dlouhodobé kurzu, snizit vyuzitim hromadné dopravy (pfiblizné¢ 300 K¢ za obé cesty),

v takovém piipad¢ by celkové ndklady Cinily pouze 1 845 K¢.

Na ¢eském trhu v soucasné dob¢ neni nabizen interkulturni kurz podobného zaméteni v takto
malém rozsahu. Pfi ur€ovani ceny se tedy neni mozné orientovat podle cen konkurence.
Z odpovédi respondentt je ziejmé, ze cena do 250 K¢ je nejvyssi mozna. Vstupenky na
cestovatelské prednasky, které maji podobny rozsah a zamétuji se na podobnou cilovou
skupinu, se pohybuji v cené mezi 150 a 200 K¢&. Vzhledem k tomuto faktu a ke specifi¢nosti

tématu bude zavadéci cena kurzu 190 K¢&.

Tabulka 17: Bod zvratu 3

Vypocet bodu zvratu
fixni ndklady pfi cesté automobilem (FNT1) 2 750,00 K¢
cena za osobu (P) 190,00 K¢
dan z ptijmu (uplatnovan vydajovy pausal 60 %) 11,40 K¢
zdravotni pojisténi 10,26 K¢
variabilni naklady celkem (VN) 21,66 K¢
vypocet bodu zvratu Q1 = FN1/(P-VN) Q1 =2795/(290-21,66)
bod zvratu 1 (Q1) 16,60 osob
fixni naklady pii vyuziti vefejné dopravy (FN1) 1 845,00 K¢
vypocet bodu zvratu Q2 = FN2/(P-VN) Q =1845/(290-21,66)
bod zvratu 2 (Q2) 10,96 osob

Zdroj: vlastni zpracovani

Bod zvratu pti dopraveé vlastnim automobilem odpovida ucasti 17 osob. Aby byla realizace
kurzu ziskova, je nutné, aby byl pocet ucastnikli vyssi. Literatura limituje velkou skupinu
poctem 30 osob, nicméné pii vyuce formou piednasky, kterd je pro jednorazové setkani
nejvhodnéjsi metodou vyuky, neni pocet Ucastnikd omezen. Skute¢nym limitem je tedy
kapacita vyukové, resp. prednaskové mistnosti. Pii vyuziti vetejné dopravy tvoii bod zvratu
11 tcastnikd. Vzhledem k tomu, ze tento kurz spoc¢iva v jediném setkani, je v tomto piipadé

vhodné o této moznosti uvazovat, nebot’ pfinasi zna¢né snizeni nakladi a souvisejiciho
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zvySeni zisku. Kone¢né rozhodnuti vSak zédlezi i na ¢asovych moznostech a dalSich

aktivitach podnikatele.

12.9 Casova analyza

Predpokladem uspésné realizace projektu je jeho podrobeni ¢asové analyze. Ta je stézejni
pro urceni, kolik ¢asu je k navrzeni a uskute¢néni projektu potieba. Analyza bude provedena
pomoci metody kritické cesty (CPM). Nejprve budou definovany aktivity, které realizaci
projektu ptredchazeji, dale bude urcena piiblizna délka jejich trvani a také vzajemna
navaznost. Pomoci této metody, ktera je jednou ze zakladnich metod sitové analyzy, bude
nalezena kritickd cesta, tedy nejkrat$i mozna cesta realizace projektu vcetné ¢asovych

rezerv. Casova analyza je vypracovana pomoci softwaru POM-QM for Windows 4.

Protoze aktivit souvisejicich s ptipravou jednotlivych kurzi a jejich realizaci je mnoho, jsou
nejprve provedeny ¢asové analyzy obou navrhovanych typt kurzu. Nasledné je provedena
Casova analyza celého projektu, ktera Cerpa informace z dil¢ich analyz. Pro ¢asovou analyzu
konkrétnich kurzl se predpoklada, ze mista (obce) a terminy vyuky jsou jiz ureny. VSechny

analyzy jsou zpracovany pro rok 2018.

12.9.1 Casova analyza interkulturniho kurzu

Ptiprava a realizace obecného interkulturniho kurzu sestava z 20 ¢innosti. Jejich piehled,
doba trvani a ndvaznost jednotlivych ¢innosti jsou sefazeny v tabulce 18. Pomoci programu
POM-QM byl vytvoten uzlové ohodnoceny sitovy graf, ktery graficky znazornuje kritickou

cestu a prib¢h navrhovaného projektu.
Byly nalezeny dvé kritické cesty, a sice:

1. kritickdcesta: A>D>>E>>J>R>S>>T

2. kritickdcesta: A>>D>E>L>R>S>>T

Na kritické cesté se nachazeji ¢innosti A, D, E, J, L, R, S a T. Kriticka cesta, je v tabulce
Vypocet kritické cesty, v Ganttové diagramu 1 v sitovém grafu vyznafena Cervené a
nachdzeji se na ni ¢innosti s nulovou ¢asovou rezervou. Aby nedoslo ke zpozdéni celého
projektu, je nutné dodrzovat jejich ¢asovy harmonogram. U vSech ostatnich Cinnosti se
nachazeji Casové rezervy, které jsou zndzornény také v Ganttoveé diagramu. V tom jsou navic

zobrazeny nejdiive mozné a nejpozdéji pripustné zacatky a konce jednotlivych aktivit.
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Nejkrat$si mozna doba realizace interkulturniho kurzu od zahdjeni ptiprav az po vyhodnoceni

zpétné vazby ucastnikll je 84 dni.

Tabulka 18: Prehled cinnosti — interkulturni kurz

Zkratka Aktivita Doba trvani Predcl.la.zejlcl

(dny) aktivita

A Zahéajeni piiprav 1 i

(schvaleni mista a terminu vyuky)

B Zajisténi vyukovych prostor 3 A

C Vybér zptisobu dopravy 1 A, B

D Nalezeni brigadnika 5 A

E Konkrétni kalkulace 1 B,C,D

F Vytipovani mist k roznosu letakt 4 A,B,D

G Utiprava letaka a plakatd 1 E

H Tisk letaka a plakati 2 G

I Distribuce letakt a plakatt 3 F,H

J Kampan na Facebooku 30 E

K Vlozeni informace na webové stranky 1 E

L Prihlasovani na kurz 30 E

M Komunikace s Ceskym rozhlasem v HK 10 E

N Vystoupeni v pofadu Host ve studiu 1 M

Komunikace s organizatory Tydne vzdélavani
O v 20 E
dospélych

P Ptiprava podkladti na vyuku v ramei TVD 2 O

Q Utast na TVD 1 P

R Realizace kurzu 44 LJLK, L NQ

S Zpétna vazba 1 R

T Vyhodnoceni zpétné vazby 2 S

Zdroj: vlastni zpracovani

Cinnosti s nejdelsi dobou trvani je aktivita R — realizace kurzu. Za predpokladu, Ze kurz bude

rozdélen do sedmi setkani, kterd se budou konat jednou tydné, bude celkouva doba trvani

realizace 44 dni.
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Obrazek 3: Vypocet kritické cesty a casovych rezerv — interkulturni kurz

Zdroj: viastni zpracovani v programu POM-QM
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Obrazek 4: Ganttiuv diagram — interkulturni kurz

Zdroj: vilastni zpracovani

Obrazek 5: Sitovy graf — interkulturni kurz

Zdroj: vlastni zpracovani
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Uvedena varianta pocita s tim, ze obecny interkulturni kurz bude potrddan v Hradci Kralové,
kde ma podnikatel dobré zédzemi, a zaroven ma jiz zkuSenosti se zde konanymi Tydny
vzdélavani dospélych a pofadem Host ve studiu Ceského rozhlasu Hradec Kralové. Do
piehledu ¢innosti jsou proto zafazeny 1 aktivity souvisejici s ucasti na téchto akcich (M, N,
O, P a Q). Pokud by se kurz nakonec realizoval v jiné obci, je mozné tyto ¢innosti vynechat
uplné nebo nahradit podobnymi s vazbou na redlné misto konani kurzu. Vzhledem k tomu,
ze zadna z téchto aktivit nelezi na kritické cesté, nema jejich ptipadné vynechani vliv na

celkovou délku trvani piiprav a realizace interkulturniho kurzu, ktera ¢ini 84 dni.

12.9.2 Casova analyza kurzu zaméreného na rozdily mezi ¢eskou a ¢inskou kulturou

Ptiprava a realizace kurzu zaméteného na rozdily mezi ¢eskou a ¢inskou kulturou sestava

z 15 ¢innosti.

Tabulka 19: Prehled cinnosti kurz zaméreny na cesko-cinské rozdily

Zkratka Aktivita D"'zf‘l;;é“i P"Z‘E‘;f;?”

A Zahajeni piiprav 1 i
(schvaleni mista a terminu vyuky)

B Zajisténi vyukovych prostor 3 A
C Vybér zptisobu dopravy 1 A, B
D Nalezeni brigadnika 5 A
E Konkrétni kalkulace 1 B,C,D
F Vytipovani mist k roznosu letakt 4 A,B,D
G Uprava letakd a plakati 1 E
H Tisk letakt a plakatt 2 G
I Distribuce letakt a plakatt 3 F,H
J Kampan na Facebooku 30 E
K Vlozeni informace na webové stranky 1 E
L Ptihlasovani na kurz 30 E
M Realizace kurzu 1 LJLLK,L
N Zpétna vazba 1 M
0O Vyhodnoceni zpétné vazby 2 N

Zdroj: vlastni zpracovani
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Activity Activity | Early Start Early | Late Start Late Slack
time Finish Finish

Project 41

A 1 0 1 0 1 0
B 3 1 4 2 5 1
£ 1 4 5 5 6 1
D 5 1 6 1 g 0
E 1 6 7 6 7 0
F 4 B 10 30 34 24
G 1 7 8 3 22 24
H 2 g 10 32 34 24
| 3 10 13 34 37 24
F 30 7 37 7 37 0
K 1 7 8 38 37 29
L 30 7 37 7 37 0
M 1 37 38 37 38 0
N 1 28 39 28 39 0
0 o 39 41 39 41 0

Obrdazek 6: Vypocet kritické cesty a casovych rezerv — cesko-cinsky kurz

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obrazek 7: Ganttiv diagram — cesko-cinsky kurz
Zdroj: vlastni zpracovani
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Obrazek 8: Sitovy graf — cesko-cinsky kurz
Zdroj: vlastni zpracovani
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Casova analyzy byla zpracovana obdobnym zptisobem jako v prvnim piipadg.
I tentokrat byly nalezeny dvé kritické cesty:

1. kritickdcesta: A>D>>E>>J>M>>N>>0
2. kritickda cesta: A>D>>E>>L>M>N>>0

Pokud bude dodrzen ¢asovy harmonogram ¢innosti na kritické cesté, bude dodrzena i doba
travani pfipravy a realizace tohoto kurzu, ktera ¢ini celkem 41 dni. Ostatni ¢innosti maji
Casové rezervy, nejpozdéji pripustné zacatky téchto aktivit jsou zobrazeny v Ganttove
diagramu. Celkova doba pfiprav a realizace kurzu zaméteného na Cesko-¢inské rozdily je
vyrazné krat$i nez v pripadé obecného interkulturniho kurzu. Rozdil je dan ptedevsim tim,
ze ,,Cesko-Cinsky* kurz probihd formou jednordzového setkani, takze samotna realizace

kurzu (¢innost M) se uskute¢ni v ramci jediného dne.

12.9.3 Casova analyza celého projektu

Vysledky dil¢ich ¢asovych analyz, a sice celkové doby piiprav a realizace obou kurzii (84,
resp. 41 dni) byly vyuzity v ¢asové analyze celého projektu. Ten sestava z 22 ¢innosti, které
jsou uspofadany v tabulce 20. Vysledky dil¢ich analyz urcuji délku trvani aktivit K, L, M,
N, O (po 41 dnech) a R (84 dnil). Postup analyzy byl stejny jako v pfedchozich piipadech.

Pomoci programu POM-QM byla stanovena kriticka cesta projektu, kterou tvoti 11 ¢innosti:
Kriticka cesta celého projektu: A>>B>>C>D>E>>J>>R>S>T>U>V

Nejkratsi doba trvani celého projektu je 200 dni. Cinnosti, které lezi na kritické cesté maji
nulovou &asovou rezervu. Zadna z téchto aktivit se nesmi zpozdit, aby byla celkova doba
trvani projektu zachovéana. Ostatni ¢innosti (F, G, H, [, K, L, M, N, O, P a Q) poskytuji

c¢asovou rezervu.

Doba trvani jednotlivych ¢innosti je odhadovand a je mozZné, Ze ve skutecnosti se bude lisit.
Reéalnd doba realizace projektu je ovlivnéna predevSim piistupem vybrané firmy, tedy
samotného podnikatele, a jeho ¢asovymi moznostmi. Cinnost A (Navrh projektu) byla v tuto
chvili jiz realizovana. Aktivity U (Evaluace projektu, zhodnoceni dosaZeni cili) a V
(Nastaveni a upraveni procest do dal§iho roku) by mély byt realizovany nejpozdéji koncem

roku 2019.
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Tabulka 20: Prehled cinnosti pro stanoveni kritické cesty projektu
Zkratka Aktivita Doba trvani Predcl.la.ze]m
(dny) aktivita

A Névrh projektu 60

B Schvaleni projektu 2 A

C Zahajeni realizace projektu 1 B

Vypracovani vyukového planu obecného
D ) ; 10 C
interkulturniho kurzu
B Vypracovani vyukovych materiali pro obecny ] D
interkulturni kurz
Vypracovani vyukového planu kurzu
F o < o ; 3 C
zameteného na Cesko-Cinské rozdily

G Vybér terminil a mist (obci) vyuky 5 C

H Vytvofteni profilu firmy na Facebooku 2 C

I Vlozeni novych produktti na webové stranky 1 C

J Zahéjeni realizace kurzl 1 E,F,G,H,I
K Realizace 1. kurzu ¢esko-Cinskych rozdila 41 J

L Realizace 2. kurzu ¢esko-Cinskych rozdilt 41 J
M Realizace 3. kurzu ¢esko-Cinskych rozdilt 41 J

N Realizace 4. kurzu ¢esko-Cinskych rozdilt 41 J

O Realizace 5. kurzu ¢esko-Cinskych rozdilt 41 J

P Vyhodnoceni zpétné Vazoby z Cesko-Cinskych 1 K.L,M.N, O

kurzi
Q Uprava ¢esko-¢inského kurzu dle zpétné vazby 2 P
R Realizace obecného interkulturniho kurzu 84 J
Vyhodnoceni zpétné vazby interkulturniho
S 4 R
kurzu

T Uprava interkulturniho kurzu dle zp&tné vazby 5 S

U Evaluace projektu, zhodnoceni dosazeni cili 10 QT

v Nastaveni a upraveni procest do dalsiho roku 15 U

Zdroj: viastni zpracovani



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

101
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Obrazek 10: Ganttuv diagram - cely projekt

Zdroj: vlastni zpracovani

Obrazek 9: Vypocet kritické cesty a casovych rezerv celého projektu
Zdroj: vlastni zpracovani
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(] H

Obrazek 11: Sitovy graf — cely projekt
Zdroj: vlastni zpracovani

12.10 Rizikova analyza

Realizace jakéhokoli projektu je vzdy spojena s riziky. Tedy situacemi, kdy dojde
k nepfedpoklddanym zménam, které mohou projekt nebo jeho realizaci ovlivnit.
Pravdépodobnost téchto situaci se 1i8i ptipad od ptipadu, nejlepsi obranou proti nim je jejich
vCasnad identifikace. Riziklim, kterd jsou vc€as rozpoznana a kterym je pfifazena
pravdépodobnost vzniku, je mozné piedchazet, coz vyrazné napomaha dokonceni projektii
podle planu. Rizikova analyza slouZi pravé k identifikaci rizik a také k hledani cest a
zpusobd, jak je eliminovat.

Rizika zminéna v tabulce jsou ohodnocena z hlediska pravdépodobnosti jejich vzniku a
stupné jejich dopadu. Rizika jsou nasledné rozdé€lena do tii kategorii:

- nizké riziko: interval 0 — 0,1

- stfedni riziko: interval 0,11 — 0,21

- vysoké riziko: 0,22 — 0,5
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Tabulka 21: Rizikova analyza

Riziko

Pravdépodobnost vzniku

Dopad rizika na

projekt

Nizka
0,15

Stiredni
0,35

Vysoka
0,5

Nizka
0,25

Sti‘edni
0,5

Vysoka
0,75

Soudéin

Nedostate¢ny
zajem
spotiebiteld

X

X

0,2625

Nedostatek
financi

0,075

Spatna
hospodarska
situace

0,075

Zvyseni naklada
v prub&hu
realizace

0,0875

Nedostatek ¢asu
podnikatele

0,2625

Nedostate¢na
kvalita

0,1125

Nepfipravenost
na technické
novinky

0,075

Spatné zacileni
marketingovych
aktivit

0,175

Nevhodné
zvolena mista
realizace

0,175

Zdroj: vlastni zpracovani

Vysoka rizika

Vysoké riziko predstavuji nedostatecny zajem spotiebitell a nedostatek ¢asu podnikatele.

Nedostatecny zdjem spotiebitelii

Jednim ze dvou nejvétsich rizik je nedostatecny zajem spotiebiteld, ktery by vedl ke kolapsu

celého projektu. Navrhované kurzy jsou nové a je mozné, Ze lidé k nim budou zpocatku

neduvétivi. Miize tedy néjakou dobu trvat, nez si najdou svou klientelu. V piipadé malého

zajmu by bylo nutné vice investovat do marketingovych aktivit. Vice propracovany

komunika¢ni mix by pak mél pfinést poZzadované vysledky. Tomuto riziku je mozné

pfedchéazet diky provedené analyze trhu a také zjiSt€énim potieb a preferenci spotiebiteli

prostfednictvim realizovaného dotaznikového Setfeni. Diky vysledkiim téchto aktivit je
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mozné obsah i format kurzu pfizplsobit pozadavkim trhu a oslovit spravnou cilovou
skupinu. Pokud by se tyto aktivity ukdzaly jako nedostatené, je mozné realizovat ukazkové

hodiny zdarma napi. v ramci Tydne vzdélavani dospélych.

Nedostatek casu podnikatele

Nejvétsim rizikem celého projektu je nedostatek ¢asu samotného podnikatele. Vzhledem
k tomu, Ze se z jeho pohledu jednd o doplitkovou aktivitu, musi si sdm zvazit, jak rozdéli
svlj volny cas a kolik ho bude vénovat na vytvoreni a realizaci novych kurzii. Pfedchazet
tomuto riziko je mozné na zaklad¢ disledného planovéni, stanoveni osobnich priorit,
prabézného kontrolovani plnéni terminti a cilli. Zabranit vzniku tohoto rizika vsak Ize

predevsim pomoci vnitini motivace a vlastniho odhodlani.

Stfedni rizika

Jako stfedni byla vyhodnocena rizika nedostate¢né kvality produktu, Spatného zacileni

marketingovych aktivit a nevhodné€ zvolenych mist realizace kurzu.

Nedostatecna kvalita

Pii uvedeni produktu na trh a béhem prvni realizace kurzu se mize ukézat, Ze jeho kvalita
je pro trh nedostatecnd. Vzhledem ke znalostem a zkuSenostem podnikatele je vSak
pravdépodobnost vzniku tohoto rizika minimalni, nicméné jeho dopady na projekt by byly
zasadni, proto je vhodné tomuto riziku ptedchazet. Jednou z mozZnosti je realizace
zkuSebniho kurzu pro ptatele a znamé, ktery by pomohl odhalit pfipadné nedostatky pied
ostrym uvedenim produktu na trh. Aby byla udrzena kvalita produktu i do budoucna, méla
by byt soucasti kazdého kurzu zpétna vazba, ktera umozni firm¢ kurzy neustéle vylepSovat
a prizpusobovat poptavce. Z hlediska prevence tohoto rizika je velice dilezita dikladna

analyza trhu, konkurence a spotiebitelskych preferenci, ktera je soucasti této prace.

Spatné zacileni marketingovych aktivit

Riziko $patného zacileni marketingovych aktivit je spojeno pfedevsim s placenou reklamou
na socidlnich sitich. Nevhodné nebo nedostatecné definovand cilova skupina bude sice
sd€lenim zasazena, ale zlistane k nému inertni, takze vynalozené finan¢ni prostredky piijdou
nazmar. Tomuto riziku lze pfedchéazet preciznim vyplnénim cilového profilu a pribéznym
vyhodnocovanim dopadu jednotlivych slozek marketingového a komunika¢niho mixu. Na

zéklad¢ analyzy trhu a provedeného dotaznikového Setteni bylo definovano nékolik cilovych
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skupin, z nichz jedna byla vybrana pro fazi zavadéni produktu na trh, diky tomu se podafilo

riziko Spatného zacileni marketingovych aktivit eliminovat.

Nevhodné zvolena mista realizace

Spatné zvolené misto realizace mize mit dvoji povahu, miZe jim byt nevhodna volba obce
nebo pfimo prostor vyuky. Prvni varianté 1ze zamezit tak, ze i€astnici se budou muset na
kurz prihlasit dopiedu a zaplatit Gcastnicky poplatek také predem. V druhém piipadé¢ je
nejlepsi obranou osobni navstéva mista pfed zahajenim vyuky, popf. alespon provedeni
vybéru v zavislosti na fotografické dokumentaci a ptipadnych recenzich. Toto riziko je
dialezité nepodcenovat, protoze miize mit zdsadni dopad na vnimani kvality produktu ze
strany spotiebitelll. Na zaklad¢ provedeného dotaznikové Setfeni je mozné fict, ze predevsim
dlouhodoba vyuka by se méla konat ve vétSich méstech, kterd jsou snadno dostupné i z okoli.

Pokud se bude firma tohoto zjiSténi drzet, bude toto riziko vyrazné omezeno.
Nizka rizika

Mezi nizka rizika patii nedostatek finan¢nich prostfedki, Spatnd hospodarska situace,

zvySeni nakladl v pribéhu realizace a nepfipravenost na technické novinky.

Nedostatek financi

Pravdépodobnost tohoto rizika byla vyhodnocena jako nizkd, nebot’ finan¢ni naklady
spojené s piipravou projektu a jeho uvedenim na trh jsou nizké, pohybuji se v fadu tisict
korun. Pokud by se vybrana firma potykala s nedostatkem financi, je mozné omezit nékteré
planované aktivity. Eliminovat toto riziko ve vztahu k samotné realizaci kurzu je mozné tak,
Ze napt. najem vyukovych prostor bude hrazen vzdy aZ v den vyuky. Pro kazdy kurz je pak
nutné stanovit bod zvratu, diky kterému bude mozné urc¢it minimalni pocet ucastnikd, diky

tomuto opatfeni bude mit vybrana firma jistotu, Ze jeji naklady jsou pokryty.

ZvySeni ndakladui v priibéhu realizace

Néklady spojené s realizaci konkrétniho kurzu jsou doptedu predvidatelné a jejich piipadné
zvyseni je mozné snadno promitnout do produktovych kalkulaci a tim i1 do prodejnich cen.
Vzhledem k tomu, ze na ptipadné navySeni nakladli je mozné operativné reagovat, je toto
riziko hodnoceno jako nizké. Predchazet zdrazeni vstupi béhem potadani kurzl je mozné

na zéklad¢ smluvniho potvrzeni cen (napf. prondjmu vyukovych prostor) doptedu.
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Spatnd hospoddiskd situace

Pravdépodobnost tohoto rizika je nizkd, nebot v roce 2018 se nepfedpokladd vyrazné

zhor$eni hospodatské situace Ceské republiky. Je viak nezbytné, aby spole¢nost priibézné

sledovala vyvoj situace na trhu.
Nepiipravenost na technické novinky

Moderni vzdélavani je spojeno s vyuzivanim novych technologii, pro udrzeni
konkurenceschopnosti musi podnikatel sledovat, jaké trendy se v této oblasti objevuji a
aplikovat je ve vyuce. Vzhledem k tomu, Ze podnikatel md zdjem o nové postupy ve
vzdélavani, navstévuje souvisejici rozvojové seminafe a vyhledava webinafe s touto

tématikou na internetu, je toto riziko nizké.

Vétsina rizik byla eliminovéana diky analyze soucasné situace na trhu, zhodnocenim aktivit
konkurence a zjisténim potieb a ocekavani potencialnich zdkaznikl. Ziskané informace
umozni spole¢nosti zaméfit se na vhodnou cilovou skupinu, coz vyrazné usnadni uvedeni
nového produktu na trh. VEfim, Ze vybrana firma se navzdory moZznym rizikiim rozhodne

navrhované produkty uvést na trh.
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ZAVER
Cilem této prace bylo vypracovat projekt vytvoieni nového produktu pro vybranou firmu a

jeho zavedeni na trh, coz se také podafilo. Na zaklad¢ realizovaného prizkumu byly

navrzeny dva produkty.

V uvodni ¢asti byla definovana teoretickd vychodiska prace, ta poslouzila jako podklad

k vypracovani praktické ¢asti.

V praktické casti prace byla pfedstavena vybrana spoleCnost. Byla provedena analyza
vngjsiho prostiedi, s pomoci PEST analyzy bylo charakterizovano makrookoli spole¢nosti,
konkurence byla hodnocena s vyuzitim Porterova modelu péti sil. Dale zde byly stru¢né
pfedstaveny soucasné cesko-Cinské vztahy. V této c¢éasti prace byl také proveden
marketingovy prizkum. Hlavnim cilem dotaznikového Setfeni bylo zjistit chovani
spotiebiteld a jejich pozadavky na interkulturni kurzy. Na zakladé¢ zjisténych informaci byl

vypracovan projekt, ktery tvoii posledni ¢ast prace.

V ramci projektu byly nejprve navrzeny dva nové produkty. Dale byla definovana cilova
skupina a navrzeny strategie marketingu a komunikace. Na zavér byl projekt podroben

casové, ndkladové a rizikové analyze.

Prvnim navrhovanym produktem je obecny interkulturni kurz, ten bude realizovan ve formé
sedmi tématickych setkani po 90 minutach. Pti vyuce bude vyuzivano rtiznych vzdélavacich
metod. Tento typ kurzli bude realizovan primarné ve vétSich méstech, kterd jsou snadno
dostupna 1 pro ucastniky z okoli. Vyuka bude probihat ve skupinach piiblizn¢ 10 az 16

ucastnikill, coz zaruci individudlni pfistup a zdrovent umozni snizit cenu produktu.

Druhym novym produktem je kurz zaméteny na ceské a €inské kulturni rozdily. Ten bude
organizovan ve formé jednordzové piedndSky. Vyhodou tohoto formatu je moZnost
uspokojeni vétsiho mnozstvi zdjemct soucasné. Kurz je mozné poradat nejen ve vétSich
meéstech, ale 1 v menSich méstech, tim je moZné oslovit 1 zdkazniky, pro které by vzdélavani
nebylo vzhledem k dojizdéni atraktivni. Pfi realizaci tohoto typu kurzu bude firma celit
velké vyzvée, a sice viméstnat vSechny dilezité informace do 90 minut. Na druhou stranu ma
mozZnost vybrat to nejzajimavéjsi a naldkat icastniky na obecny interkulturni kurz, kde bude

problematika feSena podrobnéji.

Kurzy budou cenové dostupné, prvni z nich se bude prodéavat piiblizné za 2 000 K¢ na osobu,

vstupenka na druhy bude stat kolem 200 K¢. Cena kazdého jednotlivého kurzu vSak bude
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vzdy stanovovana individudlné v zavislosti na minimalnim a maximalnim poctu ucastnikd a
misté konani.

V ramci marketingového a komunikac¢niho mixu budou zdiiraznovany piedevs§im zkusenosti
a kvality lektora, dale pak délka a obsah samotného kurzu, coz jsou pii vybéru vzdélavaciho

kurzu stézejni kritéria. Komunika¢ni mix bude tvofit podpora prodeje, internetovy

marketing, public relations, direct marketing a event marketing.

Cilovou skupinou obou kurzii jsou ve fazi zavadéni projektu predevSim studenti a
cestovatelé. V zavislosti na vysledcich evaluace projektu, ktera probéhne na konci roku
2018, je mozné v dal$im roce kurz modifikovat pro dalsi potencidlni zakazniky, témi mohou
byt napf. manazefti, obchodnici, zaméstnanci statni spravy a samospravy, pedagogové nebo
instituce formalniho a neformélniho vzdélavani. Pokud by k tomu doslo, bylo by vhodné
provést doplitkovy prazkum spottebitelskych preferenci zaméfeny na konkrétni cilovou

skupinu.

Na soucasném trhu prace jsou interkulturni kompetence velkou devizou vyuzitelnou v celé
fad€ profesi. Do budoucna by se tedy dalo uvazovat také o navazani spoluprace vybrané
firmy s ¢eskymi vysokymi §kolami a s institucemi neformalniho vzdélavani. Ucast na takto
orientovanych programech by mohla zvysit cenu absolventil na trhu prace. Tato varianta je

vSak také zavisla na vysledcich projektu v roce 2018.

Pokud jde o kurzy zamétfené na cesko-Cinské rozdily, véfim, Ze 1 ty maji velky potencial
napfi¢ rozlinymi obor. Soucasna politickd situace podporuje spolupraci obou zemi a pro
mnohé &eské firmy je dobyti &inského trhu velkych snem. Cinsti zdkaznici jsou ale velmi
odli$ni od zakaznikd v Evropé€, pochopeni jejich potieb je tak pro vstup na trh této asijské
velmoci kli¢ové. Ugast na kurzech vybrané spoleénosti by mohla byt dobrym za¢atkem na

cesté ke splnéni tohoto snu.
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CPM
CLR
CR

CSU

ICBC

MV
N/A
OBOR
PR

STP

Critical Path Method (metoda kritické cesty)
Cinska lidové republika

Ceska republika

Cesky statisticky ufad

Cinska obchodni a primyslova banka
Mezinarodni obchodni komora

massive open on-line course

Ministerstvo Skolstvi, mladeze a télovychovy
Ministerstvo vnitra

Not available (neni k dispozici)

One belt, One road

public relations

segmentace, targeting a positioning
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SEZNAM PRILOH

PI Dotaznik k diplomové praci

PII  Logicky ramec projektu



PRILOHA P I: DOTAZNIK K DIPLOMOVE PRACI

Dobry den,

chtéla bych Vas poprosit o vyplnéni dotazniku, jehoz vysledky budou pouzity v diplomové praci.
Dotaznik se zamétuje na kurz seznamujici vefejnost s ¢inskou kulturou a zvyklostmi a jeho vyplnéni
zabere asi 5 minut.

Dékuji za spolupraci
Mgr. Klara V1askova

1. Chcete nav$tévovat kurz zaméreny na feské a ¢inské kulturni rozdily a odlisné zvyklosti
(v¢. mozZnosti kurzu pies internet)?
e Ano
e O kurz zaméfeny na Ceské a ¢inské kulturni rozdily zajem nemam, ale uvital bych kurz
seznamujici s kulturnimi rozdily obecné.
o O kurz zaméfeny na Ceské a ¢inské kulturni rozdily zdjem nemam, ale uvital bych kurz
seznamujicimi s kulturnimi rozdily jiné zemé&. Prosim uved'te:
e Ne

2. Mate zkuSenosti s ¢inskou kulturou?
e Ano, do Ciny jezdim opakovang.
e Ano, Cinu jsem jednou navitivil/a.
e Ano, v Ciné jsem sice nebyl/a, ale obchoduji s ¢inskymi partnery (email, skype, setkani na
veletrzich apod.).
e Ano, v Ciné jsem sice nebyl/a, ale s Cifiany se setkavam neobchodné.
e Ne, zkuSenosti nemam, ale chtél bych mit.
e Ne, zkuSenosti nemam a nestojim o né.

3. Soucasti naplné kurzu by mélo byt: (moznost vice odpovedi)
e Kulturni rozdily
Odli$né zvyklosti
Zakladni slovni zasoba
Kulturni odlisnosti a zvyklosti, které ptimo ovlivituji obchodni spolupraci
Jiné:

4. Jakou délku kurzu preferujete?
e Jednorazové setkani (90 minut)
e Intenzivni vikendovy kurz (sobota a nedéle cely den, celkem 14 hodin vyuky)
e Dlouhodoby kurz (7 setkani, jednou tydn¢ 90 minut, celkem 14 hodin vyuky)
e On-line kurz z domova (prostiednictvim videi, e-learningu apod., celkem 14 hodin vyuky)

5. Kde by mél kurz probihat?

U mé doma/u mé v praci

V mé obci (napi. v budové mistni skoly)

V krajském mésté (popt. v jiném vét§im mésté v dojezdové vzdalenosti do 50 km)
Jsem ochoten dojizdét do mista kurzu kamkoli v ramci CR

Jiné:



6. Jakou formou by mél kurz probihat? (moznost vice odpovedi)

e Pfednaska (pouze vyklad lektora)
Seminaf (prednaska spojena s diskusi)
Demonstrovani (ndzorné ukazky)
Ptipadové studie (Gcastnici navrhuji feseni skutecnych nebo smySlenych situaci)
Workshop (tymova feSeni praktickych problémi, komplexnéjsi ndhled na problematiku)
Brainstorming (navrhovani riznych feseni vybrané situace a diskuse nad nimi)
Simulace urcité situace
Hrani roli (trénink samostatnosti pii feseni situace)
Vzdélavani hrou (napf. pohybové aktivity, uceni se zazitkem, mtize probihat venku)
Assessment-center (plnéni riznych ukolt a feSeni obvyklych problémut)
E-learning (vzdélavani pomoci pocitact)
Jiné:

7. Komu by mél byt kurz piistupny?
o Siroké vefejnosti
e Pouze ucastnikiim, ktefi se vzajemné znaji (kolegové z prace, skupina pratel, skolni
kolektiv apod.)

8. Z hlediska poctu ucastnikii by mél kurz byt:
e Individualni
e Mala skupina (2 az 8 osob)
e Velka skupina (9 az 30 osob)

vvvvvv

e Cena

Reference

Misto vyuky

Délka kurzu

Kvality a zkuSenosti lektora
Jiné:

10. Jakou maximalni cenu kurzu byste akceptoval/a? Zvolte prosim vZdy maximalni cenu
kurzu vzhledem k po¢tu acastniki a typu kurzu.

Jednorazové setkani (90 minut)

Individualni kurz: 250 — 500 — 1000 — 2000 — 3000 — 5000 K¢

2 az 8 osob (cena za osobu): 250 — 500 — 1000 — 2000 — 3000 — 5000 K¢
Vice nez 8 osob (cena za osobu): 250 — 500 — 1000 — 2000 — 3000 — 5000 K¢
Intenzivni vikendovy kurz, celkem 14 hodin vyuky (cena neobsahuje ubytovani a stravovani)
Individualni kurz: 1000 — 3000 — 5000 — 7500 — 10000 — 15000 K¢
2 az 8 osob (cena za osobu): 1000 — 3000 — 5000 — 7500 — 10000 — 15000 K¢&
Vice nez 8 osob (cena za osobu): 1000 — 3000 — 5000 — 7500 — 10000 — 15000 K¢
Dlouhodoby kurz, celkem 14 hodin vyuky

Individualni kurz: 1000 — 3000 — 5000 — 7500 — 10000 — 15000 K¢
2 az 8 osob (cena za osobu): 1000 — 3000 — 5000 — 7500 — 10000 — 15000 K¢&
Vice nez 8 osob (cena za osobu): 1000 — 3000 — 5000 — 7500 — 10000 — 15000 K¢
E-learningovy kurz, celkem 14 hodin vyuky

Individualni kurz: 1000 — 3000 — 5000 — 7500 — 10000 — 15000 K¢
2 az 8 osob (cena za osobu): 1000 — 3000 — 5000 — 7500 — 10000 — 15000 K¢

Vice nez 8 osob (cena za osobu): 1000 — 3000 — 5000 — 7500 — 10000 — 15000 K¢



11. Jak by bylo v pripadé Vasi ucasti na kurzu hrazeno kurzovné?

Kurz bych si platil sdm/platila sama
Kurz by platil zaméstnavatel
Platba spolutcasti zaméstnavatele a ucastnika (napt. Benefit Plus)

12. Prosim vyberte:

Jsem obchodnik/obchodnice nebo manazer/ka ptichazejici do styku s cizinci
Jsem cestovatel/ka

Jsem student/ka

Jiné: (prosim dopliite)

13. Kolik je Vam let?

do 18 let
18 — 24 let
25— 44 let
45 — 64 let
65+ let

14. Jaké je Vase nejvyssi dosaZené vzdélani?

zakladni

sttedni bez maturity nebo vyucen/a
sttedni s maturitou

vysokoskolské

15. V jakém kraji bydlite?

Prostor pro komentarie:

Dékuji Vam za vyplnéni dotazniku.



PRILOHA P II: LOGICKY RAMEC PROJEKTU
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Projekt vytvofeni nového produktu a jeho zavedeni na trh

Mgr. Klara Vlaskova

Logicky ramec

Strom/hierarchie cilu

Objektivné ovéritelné ukazatele

Zpisob ovéieni

Piedpoklady a
rizika

Zvysit povédomi o firmé
Ziskat nové zakazniky
Zvysit trzby

Piinosy

Zvyseni navstévnosti webovych
stranek o 10 % do konce roku 2018.
Ziskani alespon 100 sledovateld
nove vytvoreného profilu
spole¢nosti na socialni siti do konce
roku 2018.

Ziskat alespon 10 platicich
ucastnikd obecného kurzu a 50
platicich ucastnikl jednorazovych
setkani zamétenych na cesko-
¢inskeé rozdily.

Trzby z nove otevienych kurza
alespon 15 000 K¢ do konce roku
2018.

Statistika navstévnosti
webovych stranek
Pocet sledovateld
profilu na Facebooku
Danové pfiznani

Vytvoreni nového
produktu a jeho zavedeni
na trh

Cile

Ptidani nového produktu do
produktového portfolia do poloviny
roku 2018.

Produktové portfolio

1. Navrh nového produktu

Ptedlozeni navrhu vybrané
spolecnosti do konce dubna 2018.

Realné predlozeni
navrhu

2. Marketingova strategie

Ptedlozeni navrhu vybrané
spolecnosti do konce dubna 2018.

Reéalné ptedlozeni
navrhu

3. Komunika¢ni mix

Ptedlozeni navrhu vybrané
spolecnosti do konce dubna 2018.

Reéalné ptedlozeni
navrhu

Vystupy

4. Realizace novych kurzt

Realizace 1 obecného a 6 Cesko-
¢inskych interkulturnich kurzti do
konce roku 2018.

Zpétna vazba z kurzt

1.1 Provedeni
dotaznikového Setfeni
Vyhodnoceni
dotazniku

Analyza trhu
Vyhodnoceni analyzy
Navrh nového
produktu

Navrh marketingové
strategie

Navrh komunika¢niho
Mixu

Realizace obecného
int. kurzu

Realizace 5 ¢esko-
¢inskych int. kurza

1.2
1.3
1.4
1.5
2.1
3.1
4.1

4.2

Aktivity

Prostiedky

Finan¢ni prostfedky

Technické zatizeni: PC, tiskarna,
internet

Kancelafské potieby, papiry
Odborna literatura

Casovy ramec aktivit
Provedeni
dotaznikového Setieni
- 01-02/2018
Vyhodnoceni
dotaznikového Setfeni
—03/2018

Analyza trhu — 02/2018

Vyhodnoceni analyzy —

03/2018

Navrh nového
produktu — 03/2018
Navrh marketingové
strategie — 03/2018
Navrh komunika¢niho
mixu — 03/2018
Realizace kurzl — 06-
12/2018

Piedpoklady

- vhodné zacilené
marketingové
aktivity

- dostatek casu
vybrané firmy

- dostatecny pocet
ucastnikd
dotaznikového
Setieni

Rizika

- nedostate¢ny zajem
spotiebiteltl

- nedostatek financi

- Spatna hospodaiska
situace

- zvyseni nakladi
v pribéhu realizace

- nedostatecna
kvalita

- nepfipravenost na
technické novinky

- nevhodnd mista
realizace

Piedbézné
podminky

Poznamka: V rdmci navrhu novych produktti nebude feSen pfesny obsah kurzu ani

vypracovavany vyukové materialy

Podpora vybrané
firmy




