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ABSTRAKT

Tématem bakalafské prace je analyza konkurenceschopnosti jazykové Skoly Lingua, spol.
sr. 0. V prvni ¢asti prace je piiblizena teoreticka problematika konkurence a konkurence-
schopnosti. Teoreticka ¢ast také obsahuje poznatky k vybranym metodam pro posouzeni
konkurenceschopnosti. Druha ¢ast prace je zaméfena na analyzu soucasného stavu konku-
renceschopnosti spolecnosti. Na zaklad¢ provedenych analyz se v zavéru prace nachazeji

navrhy a doporuceni pro zvyseni konkurenceschopnosti spolecnosti.

Klic¢ova slova: konkurence, konkurenceschopnost, konkuren¢ni vyhoda, SWOT analyza,
IFE a EFE matice, benchmarking, Porterova teorie péti konkurenénich sil, marketingovy

mix.

ABSTRACT

The topic of this bachelor thesis is the analysis of competitiveness of the Lingua language
school Inc. The first part of the thesis is focused on theoretical issues of competition and
competitiveness. The theoretical part also includes some findings related to selected met-
hods for assessment of competitiveness. Next part is focused on the analysis of current
situation of the competitiveness of the Lingua company. Based on performed analysis the
conclusion includes some suggestions and recommendations to increase the competitive-

ness of the company.

Keywords: Competition, Competitiveness, Competitive Advantage, SWOT Analysis, IFE
and EFE Matrix, Benchmarking, Porter's Five Forces of Competitive Position Analysis,
Marketing Mix.
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UvVOD

Trzni ekonomika 21. stoleti nabizi a pfinasi pomémne¢ velké piilezitosti k podnikani na trhu.
Piekazky vstupu na trh do jednotlivych odvétvi se lisi, ale jednim z faktoru, na ktery se

musi zaméfit kazdy zacinajici subjekt je konkurence.

At uz se jednd o podniky nabizejici produkty, ¢i o poskytovatele sluzeb v soucasnosti ne-
ma lehké postaveni na trhu zadny z téchto subjektii. Trhy jsou zaplaveny spolec¢nostmi
nabizejici nejriznéjsi vyrobky a sluzby, konkurence neustale roste a tak dosahovani tspé-
chti v podnikéani neni jednoduchym ukolem. K dosazeni uspéchu tedy k dosazeni konku-
renceschopnosti je kli¢ovy napad, tedy to, jaky produkt ¢i sluzbu bude podnik nabizet.
V piipadé, Ze se jedna o produkt, ktery jiz trh nabizi je pro konkurenceschopnost podniku
dulezité odlisit se. Diferenciace, muze spocivat ve kvalité ¢i vyhodné&jsi cené produktu,
Vv idealnim pfipad¢ se jednd o kombinaci obou prvkill a zadkaznik ma poté moznost ndkupu
kvalitniho vyrobku za dostupnou cenu. Nabizet zakazniky zadany produkt je tedy klicové,
ale Casto ani tento fakt nemusi byt zarukou konkurenceschopnosti. Podnik ptisobici na trhu
by mél neustale sledovat své konkurenty, mit ptehled o jejich ¢innosti a v ptipad¢ potteby
umét reagovat a prizpusobit se zménam a pozadavkim konkurenéniho prostiedi. Neschop-
nost adaptace by se dala s trochou nadsazky oznacit jako protiklad slova konkurence-

schopnost.

Obsahem teoretické Casti prace bude praveé problematika konkurenceschopnosti. Vybrané
metody pro urceni soucasného postaveni podniku a jeho konkurenceschopnosti budou
v praktické ¢asti aplikovany na jazykovou Skolu Lingua, spol. sr. 0., ktera piasobi jako
poskytovatel sluzeb v oblasti jazykového vzdélavani. Podnikani a dosazeni konkurence-
s vyrobky a proto by se méla i takova jazykova $kola s dlouholetou pisobnosti na trhu jako
je Lingua, spol. s r. 0. zaméfovat na oblasti, ve kterych se lze zlepsit a tim docilit i pfipad-
né zvySeni konkurenceschopnosti. Na zdkladé jednotlivych analyz budou v zévéru prace
dany jazykové skole Lingua, spol. s r. 0. navrhy a doporuceni, které by spolec¢nosti mohly

poslouzit jako urcity navod pro zvySeni konkurenceschopnosti.
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1 KONKURENCE

Konkurenci mizeme definovat jako soupefeni podnikti s cilem udrzet se na trhu a dosah-
nout co nejvyssi trzni podil. Konkurenceschopny podnik by mél spotfebitelim nabizet
atraktivni druh zbozi ¢i sluzeb. Dale by mél byt schopen plnit své zavazky, at’ uz vuci

svym zakazniklim, zaméstnanciim, dodavatelim ¢i statu. (Br¢ak a Sekerka, 2010, s. 145)

Zich (2012, s. 48) upozornuje na konkurenci jako na zasadni projev chovani firem na trhu.
Také uvadi, ze snaha dosdhnout cilii obvykle narusi plany nékoho jiného a néasledkem této

skute¢nosti je pak stfet s konkurenty.

1.1 Konkuren¢ni typologie

Cichovsky (2002, s. 162) rozli$uje 4 zékladni konkurenéni typologie.

1.1.1 Podle rozsahu konkurenéniho ptisobeni

Tato typologie vychazi z teritorialniho hlediska ptisobeni konkurence a rozlisuje konkuren-

ci podle rozsahu konkurenéniho piisobeni producentd. (Cichovsky, 2002, s. 162)

Globalni konkurence zasahuje veskeré trzni prostiedi jednotlivych statti a je omezena

mirou ochrany vlastni ekonomiky jednotlivych statii. (Cichovsky, 2002, s. 162)

DalSim typem je alian¢ni konkurence zasahujici jednotlivé nadnéarodni trzni prostory a

zamérné vytvorena seskupeni statl. (Cichovsky, 2002, s. 163)

Narodni konkurence zahrnuje vSechny konkurenty v rdmci jednoho statu, kde plati urcita

makroekonomicka a mikroekonomicka pravidla. (Cichovsky, 2002, s. 163)

Meziodvétvova konkurence je reprezentovana podniky, které plsobi ve vice nez v jed-
nom odvétvi a také podniky snazici se o prechod do jiného odvétvi ekonomiky. (Cichov-

sky, 2002, s. 163)

Do odvétvové konkurence miizeme zafadit podniky v ramci jednoho odvétvi ekonomiky.

(Cichovsky, 2002, s. 164)

Komoditni konkurence piedstavuje konkurenty vyrdbéjici nebo distribuujici totozné ¢i
podobné vyrobky, které jsou zatazeny do komoditni klasifikace EU. (Cichovsky, 2002, s.
164)
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1.1.2 Podle nahraditelnosti produktu v trznim prostiedi

Nasledujici typologie zobrazuje souhrn konkurentti, které by mél kazdy podnik sledovat a
zohlediiovat pii své ¢innosti. Tato typologie rozliSuje 4 druhy konkurence na zakladé na-

hraditelnosti produktu. (Cichovsky, 2002, s. 164)

Konkurence znadek nastdva v piipad¢ soupefeni podnikli nabizejicich podobné produkty
¢i sluzby, u nichz je i srovnatelna cena. Odlisnost téchto produktt je tedy ve znacce. Pii-
kladem tohoto typu konkurence mohou byt riizné znacky neperlivych vod. (Cichovsky,
2002, s. 164)

Konkurence odvétvova vznika v situaci, kdyz vzajemni konkurenti nabizeji vyrobky stej-
né tfidy, které uspokojuji totozné potieby zakaznikd. V naSem ptipad¢ by se jednalo o

vSechny producenty a distributory nealkoholickych napoji. (Cichovsky, 2002, s. 164)

Konkurence formy je dana tim, ze na trhu vystupuje vice producentti uspokojujici stejnou
potiebu, ale kazdy z nich tuto potiebu uspokojuje odlisSnym zpisobem. Piikladem mohou

byt viichni vyrobei dopravnich prostiedki. (Cichovsky, 2002, s. 164)

Konkurence rodu zahrnuje vSechny organizace a firmy, které se snazi o uspokojeni kon-

krétni potieby zdkaznika. (Johnova, 2008, s. 43)

1.1.3 Podle poctu prodejci a stupné diferenciace produkti

V ramci uvedené typologie je tieba rozlisit 4 typy trzni struktury. Pod nedokonalou konku-
renci zahrnujeme oligopol, monopolistickou konkurenci a monopol. Dalsi typem trzni
struktury je poté dokonald konkurence, ktera je spolecn€ s monopolem povazovana za spi-

Se teoreticky model. (Jurecka a kol., 2010, s. 170)

1.1.3.1 Dokonala konkurence

Za dokonalou konkurenci se povazuje stav, kdy na trhu pisobi velky pocet malych firem
nabizejici homogenni produkt. Jednotlivé subjekty na trhu nemaji moznost ovliviiovat trzni
cenu, protoze kazdy z nich je ve srovnani s trhem pfili§ maly. JelikoZ si spotiebitelé uve-
domuji stejnorodou povahu vyrobkt, nikdo z nich nebude ochoten platit vyssi cenu a tak
nabizejici nemaji tendenci cenu zvySovat. Ke snizovani ceny z jejich strany také nedochézi
a to z divodu dokonale elastické poptavky, ktera je pro dany typ trhu charakteristicka. Pro
dokonale konkuren¢ni trh je jednim z typickych znaka také moZnost volné€ vstupovat na trh

a odchazet z néj. (Br¢ak a Sekerka, 2010, s. 147)
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1.1.3.2 Nedokonala konkurence

Zatimco v dokonalé konkurenci jsou prodavajici piijemci ceny, v nedokonalé konkurenci

je oznaCujeme za tvurce své ceny. (Holman, 2007, s. 297)

Pokud na trhu piisobi pouze jedna prodavajici firma nabizejici specificky produkt, ktery
nema blizky substitut, jedna se o monopol. V pfipadé tohoto typu trzni struktury existuji
bariéry pro vstup na trh, které znemoznuji vstup dal§im konkurentim do odvétvi. Mlze se
jednat naptiklad o piekazky administrativniho typu, jako jsou licence ¢i patenty, nebo o
piekéazky ptirodniho razu zptisobené nepiistupnosti k potiebnému pitirodnimu zdroji. Firmée
muze cestu na trh znemoziovat také bariéra ekonomické povahy, jejimz piikladem by
mohla byt velikost a absorp¢ni potencial trhu umoziujici ptisobeni pouze omezeného poctu

firem. (Jurecka a kol., 2010, s. 190-191)

Dal$im typem trzni struktury je oligopolni trZni struktura vyznacujici se malym poctem
vzajemné si konkurujicich firem. Jednim z typickych znakl oligopolu je vysoka vzajemna
zavislost firem, ktera je disledkem velkého podilu jednotlivych subjektt na celkové nabid-
ce odvétvi. Kazda firma piisobici v oligopolu tedy musi pii svém rozhodovani, naptiklad o
zméné ceny €1 objemu produkce, brat v tvahu reakci konkurentti. Podle charakteru pro-
dukce rozliSujeme homogenni oligopol, kdy firmy produkuji viceméné stejny produkt
(napf. ocel) a diferencovany oligopol vyznacujici se produkei vyrobki, které sice uspoko-
Juji stejnou potiebu, ale spotiebitelé je odlisuji. Piikladem by mohla byt produkce riznych

znacek osobnich automobilt. (Jurecka a kol., 2010, s. 215-216)

Poslednim typem formy nedokonalé konkurence je monopolisticka konkurence. VV tomto
typu trzni struktury zpravidla vystupuje vétsi pocet menSich a stfednich firem nabizejici
velmi podobné produkty, tzn. substituty. Tyto produkty se 1i$i minimalné a diferenciace se
nemusi tykat jen produktu, ale i dalSich hledisek, jako naptiklad umisténi firmy ¢i urovné
kvality obsluhy ve sluzbach. Disledkem rozdilné nabidky produkti a sluzeb je poté mono-
polni sila podniku v ramci jim nabizeného produktu. Piikladem monopolistické konkuren-
ce mohou byt naptiklad vSechna kadetnictvi ve Zlin¢ nabizejici sluzby liSici se nejen v

ceng, ale i v kvalité. (Bréak a Sekerka, 2010, s. 154-155)
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1.1.4 Podle stupné organizace a propojitelnosti producentii do alianci

V souvislosti s vytvafenim cilené spoluprace mezi jednotlivymi nabizejicimi subjekty na
trhu a na zakladg stupné jejich organizace, rozlisujeme 4 riizné typologie konkurence. (Ci-

chovsky, 2002, s. 166)

Jednou z jiz vyse uvedenych typologii je monopol. Jedna se o model, kdy trh ovlada jeden
prodavajici. (Depken, 2013, s. 163)

Na trhu muze dojit k situaci, kdy jednotlivé podniky uzaviou mezi sebou dohodu, na za-
kladé které se domluvi na cené ¢i na geografickém rozdéleni trhu. V takovém piipadé se
jedna o kartel. Vysledkem takovych dohod pak muze byt monopolni chovani podniku v
ramci geografického segmentu. Kartelové dohody jsou zpravidla zakazany a dohled nad
rovnymi podminkami na trhu vykonava ufad pro ochranu hospodarské soutéze. (Jurecka a

kol., 2010, s. 220)

Syndikat je typ konkurence, ktera se dohodla nejen na rozdéleni trhu a sjednoceni cen, ale
také na vyuZivani stejné strategie zamitené proti ostatnim konkurentim. (Cichovsky, 2002,

s. 166)

Trast je konkurence zaloZzena taktéz na dohodé mezi podniky. Pro trast jsou charakteris-
tické stejné prvky jako pro syndikat s tim rozdilem, Ze podniky jsou vzajemné provazany i
investi¢ni politikou. (Cichovsky, 2002, s. 166)

1.2 Konkurenc¢ni vyhoda

Pokud chce byt firma vnimana jako odlisna, kvalitni, inovativni nebo tradi¢ni, je klicem

k dosaZeni tohoto cile portfolio vyhod, kterymi firma disponuje. (Zich, 2012, s. 94)

Zich (2012, s. 95) rozlisuje vyhody ryze-konkurenéni, semi-konkurenéni a pseudo-
konkuren¢ni na zaklad€ toho, jakym zplsobem jsou vytvafeny, ziskany, rozvijeny a udrzo-

vany v ramci konkurenc¢niho prostoru.

Aby firma mohla vyuZivat a rozvijet ryze-konkurencni vyhody, musi znat zdroje, které

ma k dispozici. Tyto zdroje mizeme rozlisit na :
e hmotné (napf. finan¢ni prostfedky, budovy),
e nehmotné (patenty, zkuSenosti),

e lidské (znalosti a kvalifikace pracovnikit),
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e schopnosti (metody a pfistupy pouzivané v ramci organizace v jednotlivych oblas-

tech &innosti firmy). (Zich, 2012, s. 96-97)

Semi-konkurenéni vyhody lze rozélenit na akceptovatelné a neidentifikované vyhody.
Akceptovatelné vyhody jsou bézné a pomérné Casto vyuzivané a patii mezi né napiiklad
vladni opatieni regulujici trh ¢i ndhodny tUspéch, nebo spoluprace se silnym partnerem.
Zatimco akceptovatelné vyhody je firma schopna rozeznat a uvédomit si jejich roli
v dosazeném uspéchu, neidentifikované vyhody jsou charakteristické tim, Ze je nelze jasné
klasifikovat a v fad¢ situaci nelze okamzité a spolehlivé definovat faktory, které stoji za
dosazenym uspéchem. Tyto faktory pak tvofi jakousi ¢ernou skiiniku a je tieba, aby si fir-

ma uvédomila, co je jejim obsahem. (Zich, 2012, s. 97)

Problematickou a citlivou skupinou jsou pseudo-konkurenéni vyhody. Zahrnuji totiz ne-
etické a nelegalni vyhody. Vyuzivani téchto vyhod firmam nelze doporudit, avSak jejich
znalost muze byt pro firmu uzite¢na v ptipadé uplatiovani pseudo-konkurenénich vyhod
jejimi konkurenty. Piikladem téchto vyhod by mohlo byt uzavirani kartelovych dohod ¢i
klamava reklama. (Zich, 2012, s. 98)

1.3 Konkurencni strategie

Népadita a dobie promyslend strategie je klicovym faktorem pii budovani Uspé$ného a
konkurenceschopného podniku. Na druhou stranu nekvalitni strategie mtize zpusobit i za-
nik podniku. Pii tvorbé dané strategie je dulezité uvédomit si, co danou strategii tvoii a o

strategii informovat v§echny, kdo se podili na jeji realizaci. (Kourdi, 2011, s. 7)

1.3.1 T¥i obecné strategie

K ptedstizeni konkurentli mtize firma vyuzit nékteré ze tii zakladnich strategii. V takovém
piipadé je pro splnéni cile dilezité plné nasazeni a podplirnd organizacni opatteni. Jejich
ucinek by mohl byt méné efektivni v ptipad¢, Ze by se firma zaméfila ve stejny ¢as na vice

nez jednu ze strategii, proto by se této volbé mély podniky vyhnout. (Porter, 1994, s. 35)

Prvenstvi v celkovych nakladech je prvni strategii spoc¢ivajici v usili podniku dosahnout
nejniZSich celkovych nakladl v rdmci odvétvi. Pro dosaZeni Gspéchu v této oblasti je nut-
né, aby se podnik zaméfil na zavedeni vykonnych vyrobnich zafizeni, redukci piimych a
rezijnich nékladd, ale také na kontrolu nékladl v oblasti vyzkumu a vyvoje, sluzeb, rekla-

my, prodeje atd.
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Nizké naklady chrani firmu pfed soupefenim konkurentt, také pfed vlivnymi odbérateli,

vvvvvv

tvareji ochranu proti dodavatelum. (Porter, 1994, s. 35-36)

Druhou obecnou strategii je diferenciace. Konkrétné se jedna o diferenciaci produktu ¢i
sluzby, jenz firma nabizi. Firma se mlze ve své ¢innosti zaméfit na diferenciaci designu
nebo image znacky, technologie, vlastnosti ¢i zakaznického servisu. V idealnim piipad¢ se
firma odliSuje ve vice ohledech najednou. Diferenciace miize byt klicova pro dosahnuti
nadprimérnych vynost v odvétvi. Pokud je diferenciace uspéSna, zakaznici jsou veérni

osvédéené znacce a tim padem méngé citlivi vi¢i zménam v cené. (Porter, 1994, s. 37-38)

Vyznamné postaveni ma diferenciace také ve vztahu ke konkurentiim. Vérnost zakazniki
¢i jedineénost produktu znamenaji pro nové podniky piekazky pii vstupu do odvétvi. Pro
jiz existujici konkurenty nabizejici substituty, tyto faktory ptedstavuji taktéz hrozbu. (Por-
ter, 1994, s. 38)

Soustiredéni pozornosti je posledni z obecnych strategii, ktera je charakterizovana sou-
sttedénim se na konkrétni skupinu odbératelli, segment vyrobni fady nebo geograficky trh.
Na rozdil od dvou ptedeslych strategii se strategie soustfedéni pozornosti nezaméiuje na
celé odvétvi, ale cilem je zaméfit se na konkrétni objekt. Pfedpokladem pro efektivitu této
strategie je schopnost firmy slouzit vybranému strategickému cili G¢inné&ji nez jeji konku-

renti, ktefi maji $ir§i zabér ¢innosti. (Porter, 1994, s. 38)
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2 KONKURENCNI PROSTREDI

Konkurencni prostredi je nejdynamictejsi prostiedi, ve kterém ma kazda firma svoji urcitou
pozici a proto je pro kazdy podnik dileZzité pochopit povahu, chovani a strategii jeho kon-
kurentli. Podnik by mél byt také schopen analyzovat konkuren¢ni produkty a nasledné se

snazit o vytvoreni konkuren¢nich vyhod. (Grosova, 2002, s. 18)

2.1 Okoli podniku

Vse, co stoji mimo podnik jako organizaci lze oznacit za okoli podniku. Podnikové okoli
lze rozlisit na vnitini a vn&j$i. Vnitini okoli souvisi se silami, které pisobi uvniti podniku
napft. prace, kapital, zkuSenosti. Vnéjsi podnikové okoli zahrnuje mikrookoli a makrookoli.
Mikrookoli je dano faktory, na které podnik mize pusobit a ovliviiovat je, zatimco makro-
okoli je tvofeno faktory, které sice na podnik pisobi, avSak podnik je nemuize ovliviiovat.
Ptikladem vlivli spadajici do makrookoli by mohla byt politicka stabilita nebo mira inflace.
Pod mikrookoli spada ptedev§im vybrané odvétvi, ve kterém podnik realizuje svoji ¢in-

nost. (Dvoracek a Sluncik, 2012, s. 3; Sedlackova a Buchta, 2006, s. 16, 31)

Znalost okoli podniku je diilezitd pro pochopeni vztahti s okolim, schopnost pfizplsobeni
se okoli a také pro vyuziti moznosti slouzicich k ovliviiovani okoli. Hospodaiské vysledky
podniku jsou ve zna¢né mife ovlivilovany faktory, které vytvareji okoli podniku a také

reakci podniku na tyto faktory. (Dvotacek a Sluncik, 2012, s. 3, 34)

2.2 SWOT analyza

Nazev této metody do ur€ité miry vypovida o obsahu analyzy. SWOT je zkratkou pro Ctyfi
oblasti, na které se analyza zaméfuje - silné stranky (strenghts), slabé stranky (weaknes-
ses), prilezitosti (opportunities) a hrozby (threats). (Cannon, Perreault a McCarthy, 2008, s.
51)

Pti sestavovani SWOT analyzy je dulezité spravné zatazeni faktori do jednotlivych kate-
gorii. Je tfeba odliSovat faktory souvisejici s vnitinim prostiedim (siln€, slabé stranky) a

externi faktory (ptilezitosti, hrozby). (Blazkova, 2007, s. 156)

Spravné sestavena SWOT analyza mlize pomoci podniku k vytvoreni strategie, kterd vyu-
ziva ptilezitosti a silnych stranek, pficemZz se snazi o potlaceni hrozeb a slabych stranek.

(Cannon, Perreault a McCarthy, 2008, s. 51)
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2.2.1 Silné stranky

Silné stranky stejné tak jako slabé stranky ve SWOT analyze souvisi s vnitfnim prostfedim.
Za vnitini prostiedi povazujeme vsechny kontrolovatelné prvky uvnitf firmy, které maji
vliv na jeji Cinnost. Pfi stanovovani silnych stranek posuzujeme podnikové schopnosti,
dovednosti, zdrojové moznosti a potencial. (Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 38; Blaz-
kova, 2007, s. 156)

Ptiklady silnych stranek:
e Povést spolecnosti
e Kvalita vyrobkil
e Trzni podil
e Kbvalifikovani zaméstnanci

¢ Financni stabilita (Kotler a Keller, 2013, s. 84)

2.2.2 Slabé stranky

Slabé stranky jsou piesnym protikladem stranek silnych. Mezi slabé stranky fadime nedo-
statky firmy, faktory, jejichz aroven je nizka. V né€kterych ptipadech nedostatek urcité sil-

né stranky znamena slabou stranku. (Blazkova, 2007, s. 156)
Piiklady slabych stranek:

e Zastarald vyrobni zafizeni

e Vysoké naklady

e Neschopnost vyrabét véas

e Nespokojenost zakaznikii

e Neefektivni propagace (Kotler a Keller, 2013, s. 84)

2.2.3 Prilezitosti
Prilezitosti uvadéné ve SWOT analyze pfedstavuji moznosti souvisejici s vnéjSim prostie-
dim, jejichz realizace pfinasi firmé prospéch ve formé zvyhodnéni vici konkurenci. Vnéjsi

prostiedi mizeme definovat jako faktory mimo organizaci, které na spoleénost mohou mit
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bud’ pozitivni, nebo negativni vliv. (Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 38; Blazkova,
2007, s. 156)

Ptiklady ptilezitosti:
e Nové technologie
e Nenaplnéné potieby zakazniki
e Akvizice
e Joint venture

e Outsourcing (Blazkova, 2007, s. 156)

2.2.4 Hrozby

Hrozby ptedstavuji faktory, které znamenaji piekdzky pro ¢innost podniku. Mohou mit
podobu nebezpeci neuspéchu ¢i hrozby tpadku. V ptipadé existence ohrozeni, podnik musi
reagovat pohotové a snazit se o odstranéni ¢i minimalizaci hrozby. (Blazkova, 2007, s.

156)
Ptiklady hrozeb:
e Vstup novych konkurentil na trh
o Konkurenti s niz§imi naklady
e Danova zatizeni
e 7Zmény v zakaznikovych preferencich

e Nova regulacni opatieni (Blazkova, 2007, s. 156)

2.3 Matice EFE a IFE

Matice EFE a IFE vychazeji ze SWOT analyzy a jejich obsahem je podrobnéjsi hodnoceni

faktort této analyzy.

Cilem matice hodnoceni faktoru externi analyzy - EFE je zaméfit se na vybrané ptilezi-
tosti a hrozby, které¢ maji zasadni vliv na strategicky zamér daného podniku. Vybrané fak-
tory jsou zpravidla povazovany za rizikové, a to bud’ s kladnym, nebo zdpornym vlivem na

strategicky zadmér podniku. (Fotr, 2012, s. 41)
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Postup pii tvorbé matice EFE je nasledujici:

1) Prvnim krokem pfi tvorbé matice je zpracovani tabulky obsahujici vyznamné prilezitosti
a hrozby, které¢ mohou ovlivnit strategicky zdmér podniku. Tyto faktory by mély byt za-
stoupeny ve stejném poctu, napi. pét prileZitosti a pét hrozeb, které je tfeba v tabulce

zZvIst oddglit. (Fotr, 2012, s. 42)

2) Dalsi krokem je ptifazovani vahy kazdému rizikovému faktoru v rozsahu 0,00 - 1,00
podle vyznamu piileZitosti nebo hrozby pro tspéSnost v oboru obecné. Suma vah piilezi-

tosti a hrozeb je v sou¢tu rovna 1,00. (Fotr, 2012, s. 42)

3) Po pfifazeni vahy jednotlivym faktorim je nutné priradit také stupen vlivu danych piile-

Zitosti a hrozeb na strategicka vychodiska. Stupnice je dana rozsahem 1-4, pficemz:

1= vyrazna hrozba, 2= méné vyrazna hrozba, 3= mén¢ vyrazna piilezitost, 4= vyrazna ptilezi-

tost.

U kazdého faktoru je poté nutné vynasobit jeho vahu a stupeil vlivu, ¢imz se ziskd vazené

ohodnoceni. (Fotr, 2012, s. 42)

4) Celkové vazené ohodnoceni je poté souctem vazenych ohodnoceni jednotlivych faktori
a stanovuje celkovou citlivost strategického zaméru podniku na vnéjsi prostiedi. Nejvyssi
citlivost pfedstavuje hodnoceni 4, stfedni 2,5 a nizka citlivost je dana 1. Dosazené vysled-
ky poskytuji informace podniku o tom, zda je vhodné vybocit ze svych dosavadnich trendt

nebo z téchto trend nevybocovat. (Fotr, 2012, s. 42)

Matice hodnoceni faktori interni analyzy - IFE stejn¢ jako EFE matice souvisi se vzta-
hem faktort k danému strategickému zaméru. V piipadé IFE matice jsou dané faktory sil-
nymi nebo slabymi strankami podniku. Cilem interni analyzy je nejen zhodnoceni soucas-
ného postaveni podniku, ale také posouzeni jeho souc¢asného potencidlu ve vztahu k uva-

Zovanému strategickému zaméru. (Fotr, 2012, s. 43)
Postup pfi tvorbé matice IFE:

1) Postup je velmi podobny jako u EFE matice. Nejdiive je tieba vytvofit tabulku, ktera v
tomto ptfipadé bude obsahovat vyznamné silné a slabé stranky vzhledem ke strategickému
zamé&ru firmy. Opé&t plati doporuéeni o stejném poctu faktorti v jednotlivych kategoriich.

(Fotr, 2012, s. 44)
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2) Jednotlivym silnym a slabym strankam je nutné ptifadit vahu (0,00 - 1,00) dle jejich
dalezitosti pro konkurenceschopnost podniku v oboru. Soucet vah silnych a slabych stra-

nek se rovna 1,00. (Fotr, 2012, s. 44)

3) Nasleduje ohodnoceni jednotlivych faktorti podle miry jejich ptisobeni na vychozi stra-

tegicky zamér. Vyuziva se stupnice 1- 4, kdy:

1 = vyznamna slaba stranka, 2 = méné dualezita slaba stranka, 3 = mén¢ dulezitd silnd
stranka, 4 = vyznamna silna stranka. Vazené ohodnoceni téchto faktori je stejn¢ jako u

EFE matice souc¢inem vahy a stupné vlivu. (Fotr, 2012, s. 44)

4) Poslednim krokem je soucet vazenych ohodnoceni jednotlivych faktort, kterym ziskame
celkové vazené ohodnoceni. Vysledek je hodnocenim interni pozice podniku vuéi strate-
gickému zdméru. Silnd interni pozice odpovida hodnoceni 4. V tomto ptipadé€ je tedy velka
pravdépodobnost splnéni strategického zdméru. Primérnd interni sila odpovida ohodnoceni
2,5. O slabé interni pozici vici strategickému zaméru svédci ohodnoceni 1. Slaba interni
pozice by méla byt pro podnik varovanim pied realizaci strategického zaméru. Podnik by
se v takovém piipadé¢ mél vzhledem k riziku nejprve zaméfit na posileni vnitiniho prostie-

di. (Fotr, 2012, s. 44)

2.4 Benchmarking

Benchmarking je technika spocivajici v porovnavani vlastnich aktivit s vysledky dosaho-
vanymi v daném oboru jinymi podniky. Jednd se v podstaté o snahu zlepSit se na zakladé¢
uceni se od druhych. Vysledkem benchmarkingu je identifikace oblasti, ve kterych by se
m¢él podnik zlepsit. U¢inéni zmén, respektive zlepSeni se v dané oblasti poté muze vést ke
zvySeni konkurenceschopnosti podniku. (Nenadal, Vykydal a Halfarova, 2011, s. 14-15;
Blazkova, 2007, s. 170)

2.4.1 Typy benchmarkingu

Na zékladé€ toho, kde je benchmarking vykonavan rozliSujeme dva zdkladni typy — interni a

externi.

Benchmarking interni je uskuteciovan mezi vybranymi organiza¢nimi jednotkami
v ramci jedné organizace. Tyto vybrané jednotky (napi. divize) zabezpecuji stejné nebo
podobné produkty, procesy a funkce. Cilem interniho benchmarkingu je nalezeni a poznani

nejlepSi praxe ve vlastni organizaci. Vyhodou tohoto typu benchmarkingu je pomérné
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snadné ziskavani informaci s ¢imz souvisi i1 krat$i doba realizace projektu v porovnani
s externim benchmarkingem. Na zakladé interniho benchmarkingu mize podnik odhalit
rozdily ve vykonnosti jednotlivych organiza¢nich jednotek, na druhou stranu by nem¢l
ignorovat podnéty z vnéjsiho okoli. Nevyhodou interniho benchmarkingu je nemoznost
jeho aplikace v malych a stiednich firmach. (Nenadal, Vykydal a Halfarova, 2011, s. 24-
25)

Externi benchmarking je souhrnem ¢innosti, ve kterych je podnik srovnavan s jinou or-
ganizaci. Externi benchmarking je vyuzivan malymi a stfednimi podniky. Nevyhodou v
pripadé externiho benchmarkingu mutze byt obtizné vyhledavani partnera, ktery bude vy-
stupovat ve srovnavani. Na druhou stranu externi benchmarking mtize umoziovat uceni se
od téch skutecné nejlepsich. (Nenadal, Vykydal a Halfarova, 2011, s. 25)
2.4.2 Postup pri benchmarkingu

1) Vybér oblasti pro benchmarking.

2) Interni analyza (pochopeni a porozumeéni vlastnich podnikovych procesu).

3) Sbér a analyza externich dat (analyza podnikovych procest ostatnich firem, stano-

veni v ¢em jsou firmy lep$i a proc).
4) Identifikace nejlepSich postupt a vykont.
5) Porovnavani nasich podnikovych vykont s nejlep$imi postupy a vykony.
6) Vyhodnoceni vysledkd.
7) Identifikace napravnych opatieni, strategii, akci.

8) Realizace téchto opatieni. (Blazkova, 2007, s. 171)

2.5 Porterova teorie konkurenénich sil

Teorie M. E. Portera vychazi z péti zakladnich konkurenc¢nich sil, které maji vliv na kon-
kuren¢ni prostiedi, respektive na dosazeni uspéchu v odvétvi. Mezi téchto pét zakladnich
konkurenénich sil patii nové vstupujici firmy na trh, nebezpeci substitu¢nich vyrobkd, vy-
jednavaci sila zakaznikd, vyjednavaci sila dodavatelti a stavajici konkurence v odvétvi.

(Mikol4s, 2005, s. 69)
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Novi kenkurenti

Riziko vstupu
potencidlnich
konkurentd

Smluvnisila Konkurujicf podniky Smluvnf sila
dodavatel( v odvétv( kupujicich

Dodavatelé Kupujici

Rivalita mezi existujicimi
podniky uvnitt mikrookoll

Hrozba substituénich
wyrobkisluzeb

Obr. 1 Model péti konkurencnich sil podle Portera (Blazkovd, 2007)

Nové vstupujici firmy — trh se stava pro nové firmy lakavym, jestlize soucasni vyrobci
dosahuji na daném trhu pomérné¢ snadnym zptisobem slusné vynosy a pokud neexistuji

vyrazné bariéry pro vstup na trh. (Mikolas, 2005, s. 69)
Rychlost vstupu novych firem na trh je ovlivnéna obvykle dvéma typy bariér:

a) bariéra strategicka — situace, kdy bariéru vytvateji soucasni vyrobci, kteti se snazi,
aby jejich trh byl pro nové konkurenty neatraktivni. V ptipadé€, ze se objevi novy
konkurent, napiiklad vyuziji novou technologii, kterou do dané chvile nevyuzivali.

(Mikolas, 2005, s. 69)

b) bariéra strukturalni — ta je pfedstavovana vyrobni kapacitou, kterou potencialni
konkurenti pottebuji, aby dosahly piijatelné nadkladové ceny, nedostatkem zkuse-

nosti a investicemi, které jsou pro pocatecni vstup na trh. (Mikolas, 2005, s. 70)

Nebezpedi substituénich vyrobki — substituty pfedstavuji pro zakazniky moznost vybéru.
Jedna se o vyrobky, které funkéné nahrazuji jiny vyrobek. Nebezpeci substitutii jakoZto
hrozby se zvysuje v zavislosti na pruznosti zakaznikti a pokud se cena a kvalita substitutu
zlepSuje k poméru k dosavadnimu vyrobku, zékaznici mohou bez vahani upfednostnit sub-

stitut. (Mikolas, 2005, s. 70)
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Vyjednavajici sila zdkazniki — sila zakaznikt je zavisla na nasledujicich péti faktorech:

a)

b)

d)

pocet zakaznikl — zékaznici maji na trhu vétsi vliv, pokud jsou zastoupeni v men-
Sim poctu a jsou relativné jednotni ve svych zajmech. V takovém piipadé se mohou
operativnéji zorganizovat v prosazovani toho, ¢eho chtéji dosdhnout. (Mikolas,

2005, s. 70)

stupeni koncentrace zdkaznikl — Vv ptipadé, Ze se na trhu vyskytuje maly pocet za-
kazniki, kteti nakupuji pomérné velky objem vyrobkd, jejich vyjednavaci sila tyka-

jici se ceny je vétsi. (Mikolas, 2005, s. 70)

nebezpeci zpétné integrace — ve vyrobnim nebo obchodnim fetézci mize dochazet
k ,,integraci“ dodavatell, ktera je vyvolana tlakem zakaznikti. Vysledkem je poté

klesajici ziskovost vyrobce polotovaru. (Mikolas, 2005, s. 70)

stupeii diferenciace produktu — je odvozen od po¢tu vyrobci na trhu. Pokud ma od-
bératel moznost vybirat z véts§iho poctu vyrobct jeho vyjednéavaci sila je vyznam-

n&j§i. (Mikolas, 2005, s. 70)

citlivost na kvalitu produktu — pokud zakaznik preferuje kvalitu napt. pied nizkou
cenou, znamena to zvyhodnéni pro dodavatele, ktefi maji naskok ve kvalité své vy-

roby. (Mikol4g, 2005, s. 70)

Vyjednavaci sila dodavateli — vyse uvedené faktory spojené s vyjednavaci silou odbéra-

telti se vztahuji také na dodavatele. Dodavatelé navic disponuji t€émito nasledujicimi silami:

a)
b)
c)
d)
e)

»Zvyseni svého stupné konkurence*

,»zjednoduseni a harmonizace zpétné integrace®

»dodavky jedine¢nych produkti

,dodavky polotovari, které maji zdsadni vyznam pro kvalitu finalniho produktu*
»opatfeni, pfi kterych musi zdkaznik investovat, pokud si pfeje zménit dodavatele.*

(Mikols, 2005, s. 70-71)

Konkurence v odvétvi — je dana podniky, které ptisobi ve stejném odvétvi. Existuje Sest

faktord, které maji vliv na rozsah tohoto konkurenéniho boje:

a)

stupen koncentrace — souvisi s poctem vyrobcli nebo znacek a s jejich podilem na

trhu. Cim v&t§i je stupeti koncentrace, tim je i siln&jsi konkurence. S vysokou kon-
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b)

d)

f)

centraci mohou byt spojeny i vzdjemné dohody podniki, jejichz cilem je zabranit

nezadouci konkurenci. (Mikolas, 2005, s. 71)
diferenciace vyrobku — konkurence je silngjsi v piipadé, Ze se vyrobky pfili§ neod-
liSuji v oblasti kvality, vlastnosti apod. (Mikolas, 2005, s. 71)

zména velikosti trhu — pfi zvétSeni trhu dojde k oslabeni konkurence. (Mikol4s,
2005, s. 71)

struktura naklada — ,,pokud maji dodavatel¢ vysoké fixni naklady, maji tendenci si
vice konkurovat cenou. Poté dochazi k situaci, kdy cena kompenzujici variabilni

naklady, zvySuje fixni ndklady.” (Mikolas, 2005, s. 71)
rostouci vyrobni kapacita — jestlize narast trhu je mens$i nez navySeni vyrobni kapa-
city, vznika ostra konkurence. (Mikolas, 2005, s. 71)

bariéra vstupu — jakmile je pro dodavatele problematické vystoupit ze smrstujiciho

se trhu, konkurence se zvysSuje. (Mikolas, 2005, s. 71)
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3 SLUZBY

»Sluzba je jakykoli ukon nebo vykon, ktery jedna strana poskytuje druhé strané a ktery je
ve své podstaté nehmatatelny a nezaklada zadna vlastnickd prava. Jeji vyroba miize, ale

nemusi byt vazana na fyzicky vyrobek.* (Kotler a Keller, 2013, s. 394)

Sektor sluzeb je velmi vyznamnym generdtorem zaméstnanosti v ekonomice. Odvétvi slu-
zeb zasahuje, jak vladni sektor pod ktery spadaji napi. soudy, Skoly ¢i nemocnice, tak sou-
kromy neziskovy sektor, ktery zahrnuje napt. charity ¢i cirkev. Sluzby jsou samoziejmée
soucasti 1 podnikatelského sektoru, nabizeji je hotely, restaurace ¢i banky. I zaméstnanci
maloobchodu jako pokladni ¢i prodejci mohou byt oznaceni jako poskytovatelé sluzeb.
(Kotler a Keller, 2013, s. 394-395)

3.1 Vlastnosti sluzeb

Sluzby od fyzickych vyrobku rozliSuji jejich zakladni ¢tyfi charakteristiky: nehmatatelnost,

neoddélitelnost, proménlivost a pomijivost. (Kotler a Keller, 2013, s. 396)

Nehmatatelnost je vlastnost sluzby, ktera je dana tim, ze sluzbu na rozdil od vyrobku nel-
ze vnimat smysly. Zpravidla totiz sluzbu nemtzeme uchopit, ochutnat, slySet apod. Tato
vlastnost a navic fakt, Ze spotfebitel sluzbu nema moZznost pfedem vyzkouset, u n¢j vyvo-
lava urcitou nejistotu, kterou se nasledné snazi zmirnit tim, Ze odvozuje ptedpoklady kvali-
ty sluzby od mista, lidi, vybaveni, komunika¢nich materiald, symbola a ceny. Firmy nabi-
zejici sluzby by se tedy mély zaméfit na fizeni uvedenych néstroji kvality a také se snazit
o dalsi poskytovani tzv. fyzickych dikazt o kvalité sluzby (napf. referencemi od vetejné

znamych o0sobnosti). (Kotler a Keller, 2013, s. 396; Heskova, 2012, s. 21-22)

Neoddélitelnost sluzeb souvisi S propojenim produkce sluzby s jeji spotiebou. V mnoha
ptipadech totiz misto vyroby sluzby je zaroven mistem spotieby. V takovém ptipad¢ je pak
pritomen nejen piijemce sluzby, ale také poskytovatel, ktery je vlastné soucasti sluzby.
Vazba mezi poskytovatelem a klientem mize byt v nekterych pripadech klicova pro usku-
tecnéni sluzby. Prikladem sluzby, béhem které je nutna pfitomnost poskytovatele by mohl
byt napt. koncert zpévaka X. Neoddélitelnost jako vlastnost také vyjadiuje nemoznost
sluzbu skladovat, upravovat apod. To znamena, ze pokud napf. nedojde k obsazeni vSech
mist na divadelni pfedstaveni, nelze neobsazend mista skladovat a prodat v nasledujicim

obdobi tak, jak by tomu bylo u fyzického produktu. (Heskova, 2012, s. 22-23)
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Proménlivost jako vlastnost sluzeb souvisi s kvalitou. Kvalita sluzeb je totiz vzdy zavisla
na tom kdo, kdy, kde a komu danou sluzbu poskytuje a proto jsou sluzby proménlivé. Tato
vlastnost miize opét zplisobovat nejistotu u zakaznikli, a proto by se podniky poskytujici
sluzby mély snazit o0 maximalni kontrolu kvality poskytovanych sluzeb. Mohou se rozhod-
nout investovat napf. do optimalnich procesit vybéru a Skoleni zaméstnancii. DalSimi na-
stroji pro zkvalitnéni sluzeb miiZze byt standardizace procesu poskytovani sluzby, nebo mo-

nitoring spokojenosti zakaznikt. (Kotler a Keller, 2013, s. 398)

Pomijivost sluzeb je dana faktem, Ze sluzby nelze skladovat, respektive nelze je vyrobit do
zasoby. Podnik poskytujici sluzby mtize mit tedy problém uspokojit nédhle rostouci poptav-
ku a na druhou stranu, pokud zakaznik neni ptitomen v dohodnutém ¢ase, mohou podniku
vznikat ztraty z nevyuzitého Casu. Ideélni tedy je, pokud je poptavka po sluzbé vyrovnana,
protoze v takovém ptipad¢ je mozné dopiedu zajistit potfebny persondl. V piipad¢, ze po-
ptavka ma kolisavy charakter, existuje n€kolik strategii, pomoci kterych je mozné najit

soulad mezi poptavkou a nabidkou sluzeb. (Cibakova, Rozsa a Cibak, 2008, s. 31)
Strategie na strané poptavky:

Uttovani riznych cen v riiznou dobu miize vést k presunu &asti poptavky v dobé $picky na
jinou dobu. Piikladem mohou byt odlisné ceny zajezdl v hlavni sezoné a mimo sezonu.

(Cibakova, Rézsa a Cibak, 2008, s. 31)

Dulezitym a hojné vyuzivanym prvkem u fizeni poptavky jsou rezervacni systémy a jed-
nim z dalSich zptisobt, jak fidit poptavku je nabidka dopliikovych sluZzeb pro ¢ekajici za-
kazniky (napf. bary v restauracich). (Kotler a Keller, 2013, s. 399)

Strategie na strané nabidky:

Podniky v dobé zvysené poptavky mohou zaméstnavat pracovniky na Caste¢ny uvazek.
V case Spicky se mize podnik rozhodnout pro tsporny rezim, kdy pracovnici budou vyko-
navat jen nezbytné ukony. (Cibakova, Rozsa a Cibak, 2008, s. 32)

Zapojeni spotiebitell do ucCasti na vykonavanych sluzbach miize poskytovatelim uSetfit
cas, taktéz se podniky mohou rozhodnout investovat do prostor, které by mohly vyuzit

Vv ptipadé budouci expanze. (Kotler a Keller, 2013, s. 399)
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3.2 Klasifikace sluzeb

Sluzby zahrnuji mnoho riznorodych ¢innosti a lze je klasifikovat dle rGznych faktort.
Roztiidéni sluzeb do nékolika kategorii muze prispét ke kvalitnéjsi analyze sluzeb a poma-
ha také k pochopeni pouziti jednotlivych marketingovych nastroji pro ptislusné kategorie

sluzeb. (Vastikova, 2008, s. 13)

Zéakladnim rozdélenim sluzeb mtze byt roz¢lenéni na sluzby, jenz jsou zaloZeny na lidech
(napt. ucetni sluzby) a sluzby zaloZené na zarizenich (napf. automatick¢ mycky aut).
Sluzby se také 1isi podle toho, jaky charakter ma potieba, kterou uspokojuji. Ta miize byt
bud’ osobni, nebo firemni povahy. (Kotler a Keller, 2013, s. 395)

3.2.1 Klasifikace na zakladé stupné materialnosti nabidky

Ryze hmotné zbozi - pfikladem miize byt zubni pasta. Jedna se o zbozi bez jakychkoliv

doprovodnych sluzeb. (Kotler a Keller, 2013, s. 394)

Hmotné zbozi s doprovodnymi sluzbami — jedna se o hmotny vyrobek doplnény jednou
¢1 vice sluzbami. Pti koupi automobilu jsou doprovodnymi sluZzbami napt. zaruka, leasing

¢i zkuSebni jizda. (Kotler a Keller, 2013, s. 394)

Hybridni nabidka — je zastoupena jak sluzbou, tak vyrobkem a mira jejich dulezitosti
v souvislosti s uspokojenim zakaznika je vyrovnana. Piikladem jsou restaurace, kdy pro
zakaznika hraje dtlezitou roli nejen kvalita pokrmu, ale i kvalita obsluhy. (Kotler a Keller,
2013, s. 394)

Dominantni sluzba s doprovodnym mensim zboZim a sluZbami — nabidka se v tomto
piipad¢ sklada z vyrazné ¢asti ze sluzby. Dopliujici zboZi zpravidla slouZi ke zkvalitnéni a
zatraktivnéni sluzby. Ptikladem muize byt cesta letadlem s dopliujicim zbozim v podobé

obcerstveni a napoju. (Cibakova, Rozsa a Cibak, 2008, s. 23)

Ryzi sluzba — nabidka je v podobé nehmatatelné sluzby. Ptikladem ryzi sluzby je napf.
masaz. (Cibakova, Rozsa a Cibak, 2008, s. 23)

3.2.2 Kilasifikace podle charakteristickych vlastnosti

Tercialni sluzby zahrnuji ¢innosti, které¢ v minulosti byly provadéné doma. Zastupci téch-

to sluzeb jsou napf. Cistirny, kadetnictvi ¢i kosmetické sluzby. (Vastikova, 2008, s. 13)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 30

Kvartérni sluzby jsou sluzby usilujici o usnadiiovani a rozdélovani ¢innosti. Tyto sluzby
V podstaté pfinaseji zvyseni efektivity prace. Muze se jednat napt. o dopravu, obchod, ko-

munikaci ¢i finance. (Vastikova, 2008, s. 13)

Kvinterni sluzby, kam patii napiiklad vzdélavani, rekreace ¢i zdravotni péce jsou charak-

teristické tim, Ze méni a zdokonaluji své ptijemce sluzby. (Vastikova, 2008, s. 14)

3.2.3 Kilasifikace zaloZena na pritomnosti zakaznika a zaméstnance v prubéhu sluz-
by
Samoobsluzné sluzby — pii poskytovani tohoto typu sluzby neni tfeba ucast zaméstnance,

napt. vybér penéz z bankomatu. (Cibakova, Rozsa a Cibak, 2008, s. 26)

Interpersonalni sluzby — tento typ sluzeb si vyzaduje GcCast obou stran, tedy jak zdkazni-
ka, tak poskytovatele sluzby. Piikladem takové sluzby mize byt 1ékaiské osetieni. (Ciba-
kova, Rozsa a Cibak, 2008, s. 26)

»Dalkové“ sluzby — v tomto ptipadé je nutna jen ucast poskytovatele sluzby, ktery vytizu-

je zadost zakaznika, napf. pojistovaci sluzby. (Cibakova, Rozsa a Cibak, 2008, s. 26)

3.3 Marketingovy mix sluZeb

»Marketingovy mix je soubor taktickych marketingovych ndastrojii, které firma pouziva
k Gpravé nabidky podle cilovych trhi. Zahrnuje vse, co firma muze udélat, aby ovlivnila

poptavku po svém produktu.” (Kotler et al., 2007, s. 70)

Pocatkem 60. let navrhl profesor McCarthy marketingovy mix sloZzeny ze 4 prvkd zna-

mych jako 4P :
e produkt (product),
e cena (price),
o distribuce (place),
e marketingova komunikace (promotion). (Kotler, 2000, s. 112)

Nekteti kritici 4P vytykaji této koncepci jeji neuplny obsah, napt. opomenuti sluzeb, baleni
a osobniho prodeje. Oponenti vSak tyto prvky vnimaji jako soucast 4P. Tvrdi, ze sluzby
poskytované napi. kadetniky jsou tzv. servisni produkty a ostatni sluzby jako napft. servis,
instalace apod. v podstaté ptimo souvisi s produkty. Baleni povazuji za soucast produktu,

osobni prodej vnimaji zase jako propagacni nastroj. (Kotler, 2000, s. 113)
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Aplikace zakladniho marketingového mixu v Organizacich poskytujici sluzby ale ukazala,
ze koncepce 4P je pro ucinné vytvareni marketingovych planti nedostacujici. Vznikl tedy

marketingovy mix sluzeb, ktery je doplnén o dalsi 3P. Jedna se o nasledujici prvky:
e materialni prostfedi (physical evidence),
e lidé (people),

e procesy (processes). (Vastikova, 2008, s. 26)

3.3.1 Produkt

Za produkt lze povazovat vSe, co organizace nabizi spotiebiteliim k uspokojeni jejich po-
treb. U Cistych sluzeb popisujeme produkt jako urcity proces, ¢asto bez pomoci hmotnych
ni o produktu musi brat v potaz jeho vyvoj, zivotni cyklus, image znacky a sortiment pro-

dukti. (Vastikova, 2008, s. 26)

3.3.2 Cena

Cenu je mozné definovat jako penézni ¢astku uctovanou za dany vyrobek ¢i sluzbu. Lze
také cenu vnimat jako souhrn vSech hodnot, které jsou zdkaznici ochotni vymeénit za uspo-
kojeni ¢i uzitek z uZivani vyrobku ¢i sluzby. Zatimco ostatni prvky marketingového mixu
vytvateji naklady, cena je ve své podstaté tvircem piijml organizace. Cena je bezesporu
jednim z dulezitych faktorG pti kupnim rozhodovani zékaznika, proto by mél podnik pii
jejim stanovovani jednat pozorné a neopomenout zadny z faktorti ovliviujici jeji vysi.

(Kotler et al., 2007, s. 748-749)

3.3.3 Distribuce

Elementarnim cilem distribuce je zajisténi pozadovanych produktii na dostupném misté, ve

spravném Case a v takovém mnozstvi, jaké kupujici potiebuji. (Foret, 2008, s. 103)

Rozhodovani o distribuci v souvislosti se sluzbami zahrnuje nejen volbu vhodného mista,
kde bude sluzba nabizena, ale také vybér ptipadného zprostiedkovatele dodavky sluzby
(napf. leteckd spole¢nost miize své sluzby prodavat prostifednictvim cestovnich agentur).

(Vastikova, 2008, s. 27)
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3.3.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace zahrnuje aktivity, prostfednictvim nichZ jsou zékaznici infor-
movani o produktu, ale predev§im piesvédcovani ke koupi daného produktu. Mize mit
formu osobniho prodeje, reklamy v televizi ¢i v tisku, billboardd atd. Koordinace marke-
tingovych komunikac¢nich aktivit s cilem ovlivnit postoje nebo chovani zédkaznikti nazyva-

me propagace. (Solomon, Marshall a Stuart, 2006, s. 20, 385)

3.3.5 Materialni prostiedi

Nehmotnost sluzeb znamena pro zakaznika jisté riziko pti nakupu sluzby. Materidlni pro-
stiedi poté funguje jako jakysi dikazni prostfedek o vlastnostech sluzby. Mize mit formu
prostor, ve kterych je sluzba poskytovéna, ale mize se jednat naptiklad i o obleceni za-
méstnancii poskytujicich sluzbu. Uvedené piiklady mohou byt pro zdkazniky signdlem
kvality sluzby a nasledné tedy i jednim z faktorti ovliviiujici rozhodnuti o nakupu sluzby.

(Vastikova, 2008, s. 27)

3.3.6 Lidé

Fakt, Ze zaméstnanci jakozto poskytovatelé sluzeb vyrazné ovliviiuji kvalitu sluzeb, je di-
vodem, pro¢ jsou lidé jednou z dilezitych ¢asti marketingového mixu. Organizace by se
tedy mély poctivé vénovat vyberu, vzdélavani, ale také motivovani zaméstnancii. Stejné
tak by mé&ly stanovovat uréita pravidla pro chovani k zakaznikim. To vSe je dulezité pro

vytvareni ptiznivych vztahti mezi zdkazniky a zaméstnanci. (Vastikova, 2008, s. 27)

3.3.7 Procesy

Dtlezitym prvkem pii hodnoceni kvality sluzby je zplisob, jakym je sluzba poskytovéna.
Zéakaznik v restauraci nebude piili§ spokojen, pokud bude vystaven dlouhému &ekani. Za-
datel o pojisténi, kterému nebudou poskytnuty vSechny informace a zodpovézeny jeho do-
tazy, také nebude patfit mezi spokojené zakazniky. Pro odhaleni nedostatki a zkvalitnéni
procesu poskytovani sluzby je tedy nutné provadét analyzy procesu, vytvaret jejich sché-
mata, klasifikovat je (zejména u slozitych procesil) a zjednodusovat jednotlivé kroky, ze

kterych se procesy skladaji. (Vastikova, 2008, s. 27)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 33

4 SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Konkurence je faktor pusobici snad na kazdy subjekt vystupujici na trhu. Z pohledu podni-
ku by tedy mélo byt dilezité umét identifikovat své hlavni konkurenty a pti své ¢innosti je
mit neustdle na paméti. Jednou z moznosti, jak uspét v konkurencnim boji je vytvoreni
konkurencni strategie. Podnik by si mél také uvédomovat své konkuren¢ni vyhody a umét
je co nejefektivnéji vyuzit k vlastnimu prospéchu. Také by mél zaroven neustale sledovat
konkurenty, porovnavat jejich ¢innost s ¢innosti vlastni a hledat oblasti, ve kterych je moz-

no se zlepSovat.
Clenéni konkurence a konkuren¢nich vyhod

Existuje nékolik rozélenéni konkurence dle riznych parametru. Jedna se naptiklad o rozli-
Seni na zakladé teritorialniho hlediska pusobeni konkurence, podle nahraditelnosti produk-
tu, podle poctu prodejct a stupné diferenciace produktu ¢i podle propojitelnosti producentti

do alianci.

Lze také rozclenit konkuren¢ni vyhody a to na ryze-konkurencni, semi-konkurenéni a

pseudo-konkurenéni.
T¥i obecné konkurenéni strategie

K dosazeni konkurenceschopnosti miize podnik vyuzit jednu ze tfi zakladnich obecnych
strategii. Jedna se o strategii prvenstvi v celkovych nakladech, kdy je snahou podniku do-
diferenciace, ktera spociva v odliseni se od konkurence. Vysledkem diferenciace (pokud je
uspesnd) by mélo byt prildkani novych zédkaznikl. Posledni ze tii obecnych strategii je stra-
tegie soustiedéni pozornosti, jejiz podstatou je zaméfeni se na jeden konkrétni cil a tim se

odlisit od konkurentt s $ir§im zabérem ¢innosti.
Konkuren¢ni prostiedi

Pfi pozorovani a analyze konkuren¢niho prostedi je k dispozici hned nékolik nastroja.
Jedna se o SWOT analyzu a s tim souvisejici IFE a EFE matici, které nam zobrazuji nejen
vngjsi prostiedi, ale 1 prostfedi vnitini tzn. podnikové prostfedi. Na zakladé SWOT analyzy
jsou definovany silné a slabé stranky (souvisejici pfimo s podnikem) a také piileZitosti a

hrozby plynouci z vnéjsiho okoli podniku.

Dalsim nastrojem je benchmarking, na jehoz zakladé dochazi ke srovnavani podniku s jeho

hlavnimi konkurenty.
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S konkuren¢nim prostfedim souvisi i Porterova teorie konkurenénich sil. Ta je zalozena na
péti konkurenc¢nich silach (nové vstupujici firmy, nebezpeci substituénich vyrobku, vyjed-
navaci sila zakaznikt, vyjednavaci sila dodavateld, konkurence v odvétvi) a jejich posta-

veni v konkurencnim prostiedi.
Sluzby

Sluzby se od vyrobki lisi na zaklad¢ svych ctyt typickych vlastnosti: nehmatatelnost, ne-
oddé¢litelnost, proménlivost a pomijivost. S témito vlastnostmi souvisi do ur€ité miry i roz-
Sifeny marketingovy mix zahrnujici nejen zakladni 4 prvky (produkt, cena, distribuce,

marketingova komunikace), ale navic také dalsi 3P (materialni prostredi, lidé, procesy).

Klasifikovat sluzby lze na zaklad¢ materialnosti nabidky ¢i podle charakteristickych vlast-
nosti. Existuje také klasifikace plynouci z pfitomnosti zdkaznika a zaméstnance v prubéhu

poskytovani sluzby.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI SPOLECNOSTI

5.1 Zakladni informace

Nazev: LINGUA, spol. s 1. o.

Sidlo: Zlin, nam. T. G. Masaryka 2433, PSC 760 01
Identifikac¢ni ¢islo: 25309455

Internetova adresa: www.elingua.cz

Zakladni kapital: 100 000 K¢

Jazykova skola
& Akademie rozvoje

Lingua Zlin

Obr. 2 Logo Lingua, spol. s r. o. (Jazykova skola Lingua, 2014)

5.2 Charakteristika a predmét ¢innosti

Lingua, spol. st. o. je nejvétsi jazykovou skolou ve Zlinském kraji, ktera béhem svého
pusobeni pomohla jiz vice nez dvandcti tisicim studenti. Pfedmétem cinnosti jazykové
Skoly Lingua, spol. s r. 0. je pfedev§im poskytovani jazykovych kurzid. V nabidce jazykové

Skoly lze také najit dalsi sluzby jako napft. pieklady a tlumoceni, détské tabory atd.

Hlavni vizi spolecnosti je byt pilifem moderniho vzdélavani pro ty, ktefi hledaji pozitivni
zménu ve svém osobnim 1 profesnim Zivote.

5.3 Dulezita data v historii spole¢nosti

Jazykova Skola Lingua, spol. s r. 0. byla zalozena v roce 1991. O tfi roky pozdéji ziskala
tato jazykova $kola akreditaci MSMT CR k organizovani jednoletého (pomaturitniho) kur-

zu cizich jazykl s denni vyukou. Tato akreditace se vztahovala na vyuku anglického, né-
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meckého, Spanélského a ruského jazyka. Dalsim vyznamnym rokem pro spole¢nost byl rok
2005. V tomto roce doslo ke vzniku Asociace jazykovych $kol a agentur CR a jazykova
Skola Lingua, spol. sr. o. byla jednim ze zakladajicich ¢lenti. V roce 2007 ziskala jazyko-
vé $kola dalsi akreditaci od MSMT CR k provadéni vzdélavacich programii zaméfenych na
dalsi vzdélavani pedagogickych pracovnikll v souladu s § 27 zdkona €. 563/2004 Sb.
0 pedagogickych pracovnicich. O rok pozdéji obdrzela certifikaci pro pfipravu kandidati

na Cambridgeské zkousky.

Rok 2011 byl nejen ve znameni 20. vyroci Skoly, ale doslo i k otevieni nového Skoliciho
stiediska Lingua Zlin. Toto nové Skolici stfedisko pfineslo jazykové skole nové prostory,
Vv nichz mohou probihat nejen jazykové kurzy, ale i firemni Skoleni, workshopy, seminéie
¢i konference. Poslanim stfediska je poskytovat jak kvalitni jazykovou vyuku, tak i dalsi

vzdélavaci programy podporujici vSestranny osobnostni a profesni vyvoj. (O Skole, 2014)
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6 MARKETINGOVY MIX

Marketingové aktivity maji v jazykové Skole Lingua, spol. sr. 0. na starosti vybrani za-

méstnanci a dochazi také k obéasné spolupraci s externimi pracovniky.

6.1 Produkt

V soucasnosti Lingua, Spol. s r. 0. nabizi Sirokou Skalu sluzeb:
e Jazykové kurzy pro veiejnost, jednoleté denni pomaturitni studium
e Individualni vyuka a vyuka v malych skupinach
e Jazykové kurzy pro firmy
e Prieklady a tlumoceni
e Programy pro déti a mladez
e Pronijem prostor Skoliciho stfediska

e Akademie rozvoje

6.1.1 Jazykové kurzy pro verejnost

Lingua, spol. s r. 0. nabizi jazykové kurzy pro vefejnost hned v nékolika variantach. Velmi
popularni je ro¢ni kurz cizich jazyki s denni vyukou (jednoleté denni pomaturitni studium)
s akreditaci od MSMT CR, ktery je pofadan od roku 1994. Tento typ kurzu se vyznacuje
intenzivni vyukou ciziho jazyka (20 hodin tydn¢), ktera je poskytovéana kvalifikovanymi a
zkuSenymi lektory (Cesti lektofi 1 rodili mluvci). Jednoleté denni pomaturitni studium je
predevs§im lakavé pro studenty stiednich $kol, ktefi si vybérem tohoto kurzu mohou zdo-
konalit své jazykové dovednosti a pfitom si navic zachovat statut studenta (pokud se jedna

o maturanty aktudlniho kalendainiho roku).

Dalsi variantou kurzd jsou dochazkové kurzy pro zajemce rtznych vékovych kategorii.
Vyuka téchto kurzli probiha jednou nebo dvakrat tydné, pfevazné v odpolednich nebo ve-
¢ernich hodinach a z4jemci si mohou vybrat kurz na zéklad¢ vlastnich potfeb. Jedna se 0
ro¢ni dochazkové kurzy zaméfené na vSeobecny jazyk, kurzy specializované na piipravu
k mezinarodnim jazykovym zkouSkam, komunikaéni kurzy, kurzy piipravy ke stat-

ni maturité z cizich jazyka, kurzy pro seniory a kratkodobé kurzy urcené pro zajemce, kteti
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z diivodu castych zmén nemohou studovat v ro¢nich ¢i ptlro¢nich kurzech (napft. studenti

vysokych skol).

6.1.2 Individualni vyuka a vyuka v malych skupinach

Individualni vyuka je velmi intenzivni vyukou, ktera se zcela ptizpisobuje zakaznikovym
pozadavkiim. Zajemce si sdm zvoli den, ¢as 1 délku studia podle vlastnich potfeb a moz-

nosti.

Kurzy pro malé skupiny jsou variantou individualni vyuky. Zajemci mohou navstévovat
kurz se svymi kolegy ¢i prateli jako uzaviena skupina. Pocet osob stejn¢ jako pozadavky

pro vyuku si poté stanovuji sami.

6.1.3 Jazykové kurzy pro firmy

Lingua, spol. s r. 0. nabizi také moznost jazykovych kurza pro firmy. V ramci téchto kurzt
poskytuje, jak vzdélavani zaméstnanct, tak jazykovy audit — testovani jazykovych znalosti
zameéstnancll a uchaze¢li o vybrané pracovni pozice. Obsahova i ¢asova napln kurzi se

opét odviji od pozadavki firmy.

6.1.4 Preklady a tlumoceni

Tlumoc¢nici jazykové skoly Lingua, spol. s r. o. ptekladaji do i ze vSech evropskych jazyku,
hlavnich asijskych jazyka (Cinstina, japonstina, korejstina) a fady dalsich. Klienti mohou
vyuzit prekladid béznych 1 odbornych textl, tlumoceni pii obchodnich jednani, konferen-

cich atd.

6.1.5 Programy pro déti a mladez

Programy pro déti a mladez jsou pevnou soucasti portfolia sluzeb jazykové Skoly Lingua,
spol. s r. 0. V prubéhu letnich prazdnin jsou organizovany piiméstské tabory a tydenni po-
bytovy tabor (se zaméfenim na anglicky jazyk). Spole¢nost také nabizi dochdzkové jazy-

kové kurzy pro déti od 5. t¥id.

6.1.6 Pronajem prostor Skoliciho stiFediska

Kromé uvedenych jazykovych sluzeb Lingua, spol. sr. o. nabizi také pronajem prostor
vhodnych k potadani Skoleni, seminatii nebo konferenci v atraktivnim prostiedi Skoliciho
stfediska zrekonstruovaného v roce 2011. Samoziejmosti je pocitacové vybaveni, interak-

tivni tabule s projekci, klimatizované prostory apod.
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6.1.7 Akademie rozvoje

Akademie rozvoje potfada pravideln¢ semindie pro vefejnost zaméfené na rizna témata,
predev§im na sebepoznani a rozvoj osobnosti. VSechny seminaie jsou pofadany pod vede-

nim zkuSenych lektora.

6.2 Cena

Stanovovani cen jednotlivych kurzi se musi samoziejmé odvijet od nakladii spojenych
s poskytovanim dané sluzby. Vzhledem k aktualnim zavazkim spole¢nosti, které souviseji
s investicemi do novych prostor se jazykova Skola Lingua, spol. sr. 0. zamé&fuje spise na
kvalitu sluzeb nez na sledovani cen konkurentli. Nabizené sluzby tedy v nékterych piipa-

dech jsou vyssi nez ceny konkurencénich sluzeb.

6.3 Distribuce

Jazykova Skola Lingua, spol. s r. 0. nabizi a poskytuje své sluzby v centru mésta Zlina, coz
muze znamenat Z hlediska dostupnosti pro spole¢nost znacnou konkuren¢ni vyhodu. Tim,
ze nékteré stiedni Skoly, tak i vétSina fakult Univerzity Tomése Bati sidli v centru mésta,
ma jazykova Skola i z tohoto pohledu vyhodnou pozici, kterd maze ptispét k povzbuzeni
zajmu studentti jazykovou $kolu navstévovat. Budovu, ve které sidli, navic sdili se Stfedni

Skolou podnikatelskou a Vys$si odbornou Skolou, s. r. 0.

Pro ptipadné z4jemce je moznost uskuteciovani kurzli i1 v jinych prostorach, dle ptani za-
kaznikd. V téchto pripadech naptiklad lektor dochazi ptimo do podniku, kde se kurzy pra-

videlné konaji.
6.4 Marketingova komunikace

6.4.1 Reklama

Jazykova skola Lingua, spol. s r. 0. ma k dispozici vlastni webové stranky, stejné jako pro-
fil na Facebooku. Dale ke své propagaci vyuziva e-mailing, propagaci na reklamnich plo-
chach, v dopravnich prostiedcich, reklamu Vv radiich nebo také inzerci v Magazinu Zlin.
Dilezita je také propagace cilena pfimo na zaky stfednich skol, proto se snazi prostiednic-

tvim prezentaci ¢i alespon letakil jazykova Skola predstavit i zde.
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6.4.2 Podpora prodeje

Za podporu prodeje Ize u sluzeb poskytovanych jazykovou Skolou Lingua, spol. sr. 0. po-
vazovat napiiklad poskytovani slev. Moznost slevy mohou vyuzit napiiklad rodice, jejichz
déti se jiz v minulém roce zcastnili tabora. Dale je sleva ve vysi 200 K¢ poskytnuta stu-
dentiim, ktefi se ptihlasi do dvou riznych kurzl a také studentim, kteti ptivedou nového

zajemce o studium. Soucasti bonust pro zakazniky je i sleva ve vysi 5% na nakup ucebnic.

Dalsi vyhodou pro zékazniky je moznost thrady kurzovného na splatky (bez navyseni) a
také vraceni kurzovného po prvni hoding, v piipadé nespokojenosti klienta. Jazykova Skola
Lingua, spol. s . o. nabizi také moznost zakoupeni darkovych poukazt v libovolné hodno-

W

te.

6.5 Materialni prostiedi

Materialni prostfedi u sluzeb souvisi s dikazem kvality sluzby. Jazykova Skola Lingua,
spol. sr. 0. by krom toho, Ze je ¢lenem Asociace jazykovych kol a agentur ¢i drzitelem
certifikace pro Cambridgeské zkousky, mohla za urcity signal kvality sluzeb povazovat
také prostory, které ma k poskytovani sluzeb k dispozici. Jedna se o prostory s modernim
vybavenim a V roce 2011 navic doslo k rozsifeni prostor spojené s jiz zminénym Skolicim

sttediskem.

6.6 Lidé

V soucasné dob¢ na jazykové skole Lingua, spol. s r. o. ptisobi 40 lektort, z toho 4 z nich

jsou rodili mluv¢i.

Ackoli vSechny body marketingového mixu sluzeb jsou dilezité, lidé jakozto zaméstnanci
jsou pilifem kvality nabizenych sluzeb, obzvlast pii poskytovani jazykovych kurzi, jako je
tomu v ptipad¢ Lingua, spol. sr. 0. Na webovych strankach jazykové skoly je mozné najit
seznam jmen lektorti, v¢etn€ informaci o nich. Pokud tedy zdkaznik mé zajem dozveédét se
vice o lektorovi, ktery ma jim vybrany kurz vést, nic mu v tom nebrani. Pro nékteré zakaz-

pu sluzby.

Lektofi v jazykové $kole Lingua, spol. sr. 0. jsou z velké vétSiny lidé, kteti maji dokonce-

né vysokoskolské vzdélani, zaméfené na studium jazyka. Mnozi z nich navic disponuji
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certifikaty FCE ¢i CAE, coz je dikazem jejich znalosti a odbornosti. Vybrané kurzy jsou

také pod vedenim rodilych mluvéi, coz mohou nékteti klienti upfednostiiovat.

6.7 Procesy

V ramci zkvalitiovani sluzeb se jazykova skola Lingua, spol. s r. 0. snazi ziskavat zpétnou
vazbu od ucastnikl jednotlivych kurzl prostiednictvim dotaznikti. U jednoletého pomatu-

ritniho studia se lektofi snazi jiz v prubéhu roku zjisStovat nazory a ptipadna doporuceni

pro zlepseni vyuky od svych student.
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7 BENCHMARKING

Tab. 1 Benchmarking (vlastni zpracovani)

Konkurenti
Kritéria Lingua, Lingua Cen- | Skiivanek, | ONLY4,s.r.o.
spol.sr.o. |trum,s.r.o. |s.r.o.

Rozsah nabidky slu-

8 6 5 3
Zeb
Cenova politika 7 10 9 8
Internetovy marke-
ting (FB, webové 7 6 ) )
stranky)
Umisténi Skoly 8 7 9 8
Clenstvi v jazyko-

5 10 5 0
vych asociacich
Celkem bodu 35 39 33 24
Procentualni porov-
nani s nejlepSim vy- 90% 100% 85% 62%

sledkem

V tabulce 1 je uvedeno srovnani jazykové Skoly Lingua, spol. st. o. a tfi konkurentd $koly

na zéakladé vybranych parametrd. Bodové hodnoceni bylo stanoveno v intervalu 0 (nejhor-

§1) — 10 (nejlepsi). V celkovém hodnoceni dopadla nejlépe jazykovéa Skola Lingua Cen-

trum, s. r. 0.

Rozsah nabidky sluzeb

Z hlediska rozsahu nabidky sluzeb jazykova Skola Lingua, spol. s r. o. ziskala nejvyssi po-

¢et bodu. Jeji portfolio je opravdu bohaté, klienti si mohou vybirat z n¢kolika typt kurzii a

nabizi na rozdil od n€kterych konkurentl i programy pro déti (pfiméestské a klasické tabo-

ry).
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Cenova politika

V oblasti cenové politiky dosahla nejvyssiho poctu bodl jazykova skola Lingua Centrum,
S. r. 0. Ta i v celkovém hodnoceni dopadla nejlépe. Jazykova Skola Lingua, spol. s . 0.

V této oblasti V porovnani s konkurenty body ztraci.
Internetovy marketing

V ramci internetového marketingu byly porovnavany webové stranky Skol a profily Skol na
socialni siti Facebook. I pfestoze Ize najit u jazykové skoly Lingua, spol. s r. 0. drobné
nedostatky v obou hodnocenych oblastech, pfedevs§im diky webovym strankam ziskala
nejvyssi pocet boda. Ostatni konkurenti doséhli pfi hodnoceni tohoto kritéria velmi vyrov-
nanych vysledku.

¥ 7w

Umisténi Skoly

Jednim z dal$ich kritérii hodnocenych v rdmci benchmarkingu bylo umisténi Skoly. Z po-
hledu zakaznika muze byt dilezitd vzdalenost Skoly od zastavky méstské hromadné dopra-
vy, urcitou vyhodou mize byt pro skoly umisténi v centru mésta, ¢i moznost parkovani
Vv blizkosti $koly. V ramci tohoto hodnoceni dopadla jazykova Skola Lingua, spol. sr. 0.
slusné. VysSiho poctu bodii mohla dosdhnout v pfipadé bezproblémového parkovani

v blizkosti Skoly.
Clenstvi v jazykovych asociacich

Posledni hodnocenou oblasti bylo ¢lenstvi v jazykovych asociacich. Konkrétné se jedna o
Asociaci jazykovych $kol a agentur (AJSA) a 0 Asociaci certifikovanych jazykovych $kol
(ACERT). Clenstvi v obou téchto organizacich bylo ohodnoceno plnym podtem bodi, pét
bodii poté znamena ¢lenstvi v jedné z tdchto asociaci. Clenstvim v obou asociacich dispo-
nuje pouze jazykova Skola Lingua Centrum, s. r. 0. Jazykova Skola ONLY4, s. r. 0. naopak
neni ¢lenem z z4dné z téchto asociaci. Ostatni porovnavané skoly jsou &leny AJSA a chybi

jim Clenstvi v ACERT.
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8 PEST ANALYZA

8.1 Politicko-legislativni faktory

Jazykova skola Lingua, spol. sr. 0. je stejn¢ jako kazdy jiny soukromy subjekt ovlivnén
fadou politicko-legislativnich faktord. Jednim z takovych faktort jsou zakony, které témto
subjektiim stanovuji jejich prava, stejné jako jejich povinnosti, které pii své ¢innosti musi
dodrzovat. Cinnost jazykové skoly Lingua spol. st. 0. je z pohledu legislativy regulovana
zakonem ¢. 90/2012 Sb., o obchodnich korporacich, zdkonem ¢. 262/2006 Sb., zakonik
prace, ale také zakonem €. 563/1991 Sb., o Gcetnictvi, zakonem ¢. 586/1992 Sb., o danich
Z ptijmu a dal§imi.

Jednim z legislativni faktort ovliviiujici nékteré jazykové skoly vcetné jazykové Skoly
Lingua spol. s r. o. je udélovani akreditace. Pro poskytovani vybranych jazykovych sluzeb
(jednoleté denni pomaturitni studium, dal$i vzdélavani pedagogickych pracovnikil) je nut-
na akreditace od Ministerstva $kolstvi, mladeze a t€lovychovy, na zaklad¢ které muze sub-

jekt danou sluzbu nabizet a poskytovat.

Se zakony souvisi také sazba dané z ptidané hodnoty, ktera byla od 1. 1. 2013 zvySena o
1% na soucasnou hodnotu 21% (sniZzena sazba DPH byla navySena z 14% na 15%). Navy-
Seni této sazby mélo za nasledek nejen zvyseni cen vyrobku, ale i sluzeb a postihlo tedy jak
spotiebitele, tak spole¢nosti. O dal$ich zménach této sazby v nasledujicim roce zatim za-

konodarci nehovofi. (Vesecky, 2013)

Dalsi dulezitou sazbou je dan z ptijmu pravnickych osob, jejiz hodnota 19% se od roku
2010 nezvysila (na rozdil od DPH), coZ zcela jist¢ mohou pravnické osoby ocenit. Neméni
se tedy objem penéz, které odvadéji ze svého vysledku hospodaieni. (Uéetni kavarna, ©

2014)

8.2 Ekonomické faktory

Jednim z vyznamnych ekonomickych faktort ovliviiujici snad vSechny subjekty pisobici
na trhu je nezaméstnanost. V roce 2010 byla primérna mira nezaméstnanosti 7,3% (ve
Zlinském kraji byla evidovana nezaméstnanost az 8,5%), v roce 2011 se tento ukazatel
snizil na 6,7% (ve Zlinském kraji 7,6%), o rok pozdé¢ji ale opét narostl na 7,0% (ve Zlin-
ském kraji 7,4%) a v roce 2013 se nezaméstnanost v CR zvysila az na 7,7%. Predikce Mi-

nisterstva prace a socialnich véci ptipousti dalsi nartist nezaméstnanosti v roce 2014.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 46

Zlinsky kraj, kde jazykova Skola Lingua, spol. s r. 0. ma své sidlo, dosahuje tedy vyssi ne-
zaméstnanosti nez je celorepublikovy primér. ZvysSujici se nezaméstnanost ma dopad jak
na spotiebitele, tak na podniky, zvlast’ pak na ty nabizejici sluzby. Lidé se vlivem neza-
meéstnanosti snazi 0 omezeni vydaju a casto zacinaji u snizovani vydaju za sluzby. To mi-

7e mit dopad i na jazykové skoly. (Cesky statisticky Gifad, © 2014)

Na druhou stranu nezaméstnanost vyvolava ve spolecnosti obavy a lidé si uvédomuji ros-
touci pocet uchazecu piipadajici na jednu pracovni pozici. Pokud si lidé tento fakt uvédo-
muji, melo by byt v jejich zajmu zvysit svoji konkurenceschopnost na trhu prace. U nékte-
rych pracovnich pozic to miize znamenat pravé znalost cizich jazykl. Dalo by se tedy fict,
ze 1 nezaméstnanost v kone¢ném disledku muze prispét k tomu, ze 1idé poptavaji sluzby

vzdélavaciho charakteru.

8.3 Socialné-kulturni faktory

Vw7

vysokoskolsky vzdélanych osob ve véku 30 az 34 let (Gdaje za 3. ¢tvrtleti 2013), pocet
vysokoskolakil a tedy i podet vysokoskolsky vzdélanych osob v Ceské republice
Vv poslednich letech roste. (Ceské televize, ©2014, EurActiv.cz, ©2014). Tito lidé se
v mnoha ptipadech chtéji vzdélavat nejen v ramci studia na vysoké Skole, ale dopliuji si
vzdélani a znalosti i v jejich volném cCase. Rostouci pocet vzdélanych lidi tedy mtze mit

pozitivni dopad na instituce nabizejici vzdélavaci sluzby.

Mobilita pracovnich sil je dalsim faktorem spadajici do socialné-kulturnich faktord. Stého-
véni se za praci do zahranici se v Ceské republice stava oblibou piedeviim u mladych lidi.
Pro vycestovani za praci do zahranici je ale dilezitym pfedpokladem alespon zékladni zna-
lost jazyka, ve kterém se v dané zemi hovoii. I tento faktor tedy miize mit vliv na poptavku

po sluzbach jazykové Skoly Lingua, spol. sr. 0.

8.4 Technologické vlivy

I technologické faktory maji do jisté miry vliv na ¢innost jazykové skoly Lingua, spol. sr.
0. Spole¢nost vyuziva pii své vyuce moderni technologie (napf. interaktivni tabule) a S
technologickym pokrokem souvisi do jisté miry i nékteré propagacéni nastroje, které skola

vyuziva (profil na Facebooku nebo webové stranky).
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9 SWOT ANALYZA

9.1 Analyza vnitiniho prostredi

Tab. 2 Analyza silnych a slabych stranek spolecnosti (vlastni zpracovani)

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

Dlouholeta tradice skoly

Nizky pocet rodilych mluv¢i jakozto lekto-

ra

Reference od spokojenych zdkaznikli

Vyssi ceny u vybranych sluzeb v porovnani

s konkurenty

Kvalifikovani lektofi

Absence nabidky kurza pro déti

Sirok4 nabidka sluzeb

Profil na Facebooku

Vyhodna poloha v centru mésta

Parkovani v blizkosti Skoly

Akreditace

Chybéjici ¢lenstvi v Asociaci certifikova-
nych jazykovych skol (ACERT)

Certifikace

Pi{jemnd atmosféra Skoly, moderni vybave-

ni

Clenstvi v asociaci jazykovych kol a agen-
tur CR (AJSA)

Individuélni a flexibilni piistup

Silné stranky

Mezi silné stranky jazykové skoly Lingua, spol. s r. o. zcela jisté patii dlouholeté ptisobeni

Skoly na trhu (od roku 1991). Jazykova Skola ma tedy nejen tradici, ale i reference od spo-

kojenych zakaznikl (at’ uz se jedna o firmy ¢i jednotlivce). Tyto reference jsou zvefejnény
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na webovych strankach spolecnosti, coz u potencialnich zédkaznikli mize vyvolat velmi

dobry dojem a podpofit jejich zajem o sluzby této jazykové skoly.

Velmi dilezitou silnou strankou je Siroka nabidka jazykovych kurzi, zdkaznik si tedy mi-
7e vybrat kurz na zaklad¢ svych pozadavki. S nabidkou kurzu souvisi i akreditace od Mi-
nisterstva skolstvi, mladeze a t€lovychovy udélena jazykové skole k potadani jednoletého
pomaturitniho studia, ale také k potfadani vzdélavacich kurzt pro pedagogické pracovniky.
Lingua, spol. s r. 0. je také drzitelem certifikatu, ktery ji opraviiuje poradat ptipravné kurzy
pro mezinarodné uznavané Cambridgeské zkousky a pusobi i jako oficialni testovaci cen-
trum spolecnosti ETS Global (nejvétsi nezavisla organizace, ktera se specializuje na hod-
noceni jazykovych znalosti). V souvislosti s nabidkou sluzeb je nutné zminit dalsi silnou

stranku a to V podob¢ kvalifikovanych lektort, pod jejichz vedenim jsou kurzy potadany.

Clenstvi v asociaci jazykovych $kol a agentur lze zafadit mezi silné stranky spoleénosti,
stejné jako umisténi Skoly v centru meésta, navic v blizkosti hned nékolika Skol. Nemén¢
dalezitéd je pak ptijemna atmosféra skoly a jeji moderni vybaveni. Individualni a flexibilni
ptistup ke kazdému zakaznikovi je taktéz jednou ze silnych stranek. Jednim z dtkazi tako-
vého pfistupu je naptiklad moznost potadani kurzii mimo prostory jazykové skoly (je moz-

né dochazeni lektora napft. ptimo do podniku).
Slabé stranky

Za jednu ze slabych stranek jazykové Skoly Lingua, spol. sr. 0. 1ze povaZovat nizky pocet
rodilych mluvéi. Celkovy pocet lektort piisobicich na skole je 40, z toho jsou pouze 4 rodi-
1i mluv¢i. Dalsi slabou strankou jsou vyssi ceny u nékterych kurzi v porovnani s cenami

konkurence.

Ackoli ma jazykova skola Lingua, spol. s r. 0. pomérn¢ Sirokou nabidku sluzeb, v portfoliu

sluzeb zatim chybi kurzy pro déti mladsich deseti let.

Nedostatky ma jazykova Skola také v oblasti spravy profilu na Facebooku. Slabou strankou
je taktéz nedostate€ny pocet parkovacich mist v okoli Skoly, coZ pro zakazniky dojizd¢jici

na kurzy autem muze byt nepiijemné.

Za slabou stranku lze oznacit 1 chybéjici ¢lenstvi spolecnosti v Asociaci certifikovanych

jazykovych Skol.
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9.2 Analyza vnéjSiho prostiedi

Tab. 3 Analyza prilezitosti a hrozeb spolecnosti (vlastni zpracovani)

PRILEZITOSTI HROZBY

Clen Asociace certifikovanych jazykovych
skol (ACERT)

Zmeény v legislativeé

Rozsiteni nabidky sluzeb Vliv silnych a novych konkurenti

. . . o Zameéna u zakaznikt s konkurentem Lin-
Cerpani grantd z fond Evropské unie
gua Centrum, s. r. 0.

Spoluprace s cestovni kancelaii Rist nezaméstnanosti

Online dotaznik jisfovani koje- )
otazni y pI'O Z_]lS ovani SpO O_] Omezeni VS’ da_]ﬁ obyvatel

nosti klientu

Spolupri casnymi studenty pfi .
poluprace se soucasnymi studenty pii Nespolehlivost dodavatel

spravé profilu na Facebooku

Ziskani novych zakaznikt pro firemni kur-

zy

PrilezZitosti
Spole¢nost mize zvazit vyuziti hned nékolika nabizejicich se pfilezitosti. Jednd se napfi-
klad o c¢lenstvi v Asociaci certifikovanych jazykovych Skol, rozsifeni nabidky sluzeb o jiz

zminéné détské kurzy, €1 0 moZnost navazani spoluprace s cestovni kancelari, prostrednic-

tvim které by spole¢nost svym klientiim mohla nabizet jazykové pobyty v zahrani¢i.

Prilezitosti shledavam i ve spolupraci s vybranym studentem ¢i studenty, ktefi by se mohli
podilet na vylepSeni profilu na Facebooku a v zavedeni online dotaznikd, kterymi by Skola

mohla zdokonalit proces ziskavani zpétné vazby.
Mezi ptilezitosti také 1ze zahrnout ziskani novych klientd, kteti by méli zdjem o nabidku
firemnich kurzii a ¢erpani grantd spojenych s ucasti na projektech podporovanych Evrop-

skou unii.
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Hrozby

Za hrozby pro spolecnost se daji povazovat legislativni zmény, at’ uz se jedna o danovou
politiku (napt. zvySeni DPH), ¢i o zmény dopadajici piimo na instituce poskytujici mimo-

Skolni vzdélavani (zmény v oblasti udélovani akreditace apod.).

Konkurenceschopnost spole¢nosti mize byt vyrazné ovlivnéna ¢innosti silnych ¢i novych
konkurentti. Jednim ze stavajicich konkurentl je jazykova Skola Lingua Centrum, s. r. 0.
Za hrozbu lze oznacit problém v souvislosti s obfasnou zaménou jazykové skoly Lingua,
spol. sr. 0. s timto konkurentem. Diivodem zamény u zakaznikt je podobnost v nazvech

jazykovych skol.

Dalsi hrozbou je riist nezaméstnanosti a s tim souvisejici omezeni vydaji domacnosti. Ne-
spolehlivost dodavatelti (nedodrzovani terminu pii dorucovani u¢ebnich material) pred-

stavuje také faktor spadajici v ramci SWOT analyzy do hrozeb.

9.3 IFE matice

Ke zpracovani IFE matice je tfeba vyuZit slabé a silné stranky zahrnuté ve SWOT analyze.

Ze silnych a slabych stranek byl vybran stejny pocet faktort tj. 5.

Tab. 4 IFE matice (vlastni zpracovdni)

Faktory Viha Stupenn | Vazené
vlivu skore
Silné stranky
Reference od spokojenych zdkaznikl 0.14 4 0,56
Siroka nabidka sluzeb 0,17 4 0,68
Dlouholeta tradice Skoly 0,1 3 0,3
Vyhodna poloha v centru mésta 0,04 3 0,12
Kvalifikovani lektofi 0,18 4 0.72
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Slabé stranky

Nizky pocet rodilych mluv¢i jakozto lektora 0,14 1 0,14
Vyssi ceny u vybranych sluzeb v porovnani s konku- 0,18 1 0,18
renty

Profil na Facebooku 0,02 2 0,04
Absence nabidky kurzl pro déti 0,02 2 0,04
Parkovani v blizkosti $koly 0,01 2 0,02
Celkem 1 - 2,8

Vysledek IFE matice v tabulce 4 napovida o lehce nadprimérné interni sile podniku. Jazy-

kova skola Lingua, spol. sr. 0. je na tom tedy z tohoto hlediska pfijatelné. | ptes to by se,

ale méla snazit zlepSovat jak stranky silné, tak ty slabé.

9.4 EFE matice

Tab. 5 EFE matice (vlastni zpracovaini)

Faktory Viha Stupenn | Vazené
vlivu skore

Prilezitosti

Clen Asociace certifikovanych jazykovych Skol 0,02 3 0,06

(ACERT)

Rozsiteni nabidky sluzeb 0,12 4 0,48

Cerpéni grantl z fond Evropské Unie 0,1 4 0,4
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Spoluprace se soucasnymi studenty pii spraveé profilu 0,03 3 0,00
na Facebooku

Ziskani novych zdkaznikl pro firemni kurzy 0,16 4 0,64
Hrozby

Zmény V legislative 0,14 1 0,14
Vliv silnych a novych konkurent 0,15 1 0,15
Zaména u zdkazniki s konkurentem jazykovou Skolou 0,04 5 0,08
Lingua centrum, s.r.o.

Rust nezaméstnanosti 0,11 1 0,11
Omezeni vydaji obyvatel 0,13 1 0,13
Celkem 1 - 2,28

V tabulce 5 je zachycen vysledek EFE matice, ktera hodnoti externi pozici jazykové skoly
Lingua, spol. sr. 0. Hodnoceni 2,28 vypovida o lehce nadprimérné externi pozici spolec-
nosti. To znamena, Ze spolecnost je celkem schopna obstat ve vztahu k vnéj§imu prostiedi.
Pro zvyseni své konkurenceschopnosti by se méla snaZit vyuzit nabizejici se prilezitosti a

premyslet nad zptsoby, které by ji pomohly pfi ptipadném stfetu s uvedenymi hrozbami.
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10 PORTEROVA ANALYZA

Porterova analyza konkurencnich sil odhaluje nasledujicich pét konkurencnich sil ptisobi-

cich na spole¢nost Lingua, spol. sr. 0.
Nové vstupujici firmy na trh

Bariéry pro vstup na trh jazykovych Skol ve Zlin€ nejsou piili§ velké. I pfesto by se ale
zaCinajici firmy mohly potykat s pifekédzkami naptiklad v podob¢ nedostatku zkuSenosti,
kterymi by na rozdil od svych konkurentti nemohly disponovat. Dalsi piekazkou pro zaci-
najici jazykovou Skolu by poté mohly byt pocatecni investice, jejichz velikost by se odvije-
la od naro¢nosti vybaveni prostor, propagace apod. Pozici by zacinajici jazykové Skole
ur€ité zt€Zovala i ptitomnost soucasnych poskytovateli jazykovych kurzi. Mnozi z nich na
trhu plsobi jiz fadu let, nékteti jsou navic Cleny asociaci jazykovych §kol, ¢imZ mohou pro

klienty symbolizovat jistotu a zaruku kvality, kterou by u zacinajici jazykové Skoly neméli.
Nebezpecdi substituti

V oblasti sluzeb, které poskytuji jazykové Skoly 1ze hovofit o existenci substitutli. Nabidka
jednotlivych subjektil je totiz velmi podobnd, coz znamena, ze si zékaznik miize vybirat.
Pfi vybéru poté mize zohlednovat cenu, reference, umisténi skoly atd. To vSe jsou dulezité

faktory ovliviiyjici konkurenceschopnost jazykovych skol.

Za nedokonaly substitut dochazkovych jazykovych kurzi by se dalo oznacit samostudium

ciziho jazyka. Tento substitut mohou néktefi klienti zvolit naptiklad z finan¢nich diavodu.
Vyjednavajici sila zakaznika

Ackoli konkurence na trhu jazykovych §kol neni zanedbatelna, o znacné vyjednavaci sile
zakaznikl se hovotit neda. Zakaznikt je totizZ pomé&rné dost, navic jejich pozadavky na typ
kurzu jsou casto odlisné, proto nemaji zdsadni vliv na konecnou cenu sluzby. Jazykova
Skola Lingua, spol. sr. 0. ma navic stejné jako vétSina konkurentii zvetejnény ceniky jed-

notlivych sluzeb na svych webovych strankach, jsou tedy zakaznikovi k dispozici a jsou

jazykovou $kolou dodrZovany.
Vyjednavaci sila dodavateli

V piipadé jazykové skoly Lingua, spol. sr. o. nelze hovofit o vyznamné vyjednavaci sile

dodavatelti. Za snad jediného dodavatele bychom mohli povazovat spole¢nost Bohemian
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Ventures, spol. s 1. 0., kterd jazykové Skole poskytuje u¢ebni materidly, avSak vzhledem

k velkému poctu dodavatelt na trhu, skole nehrozi vliv vyjednavani tohoto poskytovatele.
Konkurence v odvétvi

V ramci benchmarkingu byli oznaceni tfi hlavni konkurenti jazykové skoly Lingua, spol.
sr. 0. Jedna se o Lingua Centrum, s. r. 0., jazykovou Skolu Skfivanek s. r. 0., ONLY4, s. r.
0. Tyto jazykové skoly Ize za konkurenty oznadit z divodu celkem rozsahlé nabidky slu-
zeb, ktera se v mnoha bodech podoba nabidce jazykové Skoly Lingua, spol. s r. o. Taktéz
se jedna o vétsi skoly, které na trhu nejsou kratce a za dobu svého pusobeni se mély moz-

nost zapsat do povédomi potencialnich klientt.
Na trhu samoziejmé pusobi i dalsi jazykové skoly, ale ty vzhledem ke své velikosti, ome-
zené nabidce sluzeb, ¢i z jinych diivodi nemaji pfilis silny vliv na jazykovou Skolu Lingua,

spol. sr. 0.
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11 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI

V praktické casti byla nejdiive piedstavena jazykova $kola Lingua, spol. sr. 0. V dalsi
¢asti doslo k popsani marketingového mixu spole¢nosti. Jelikoz je jazykova skola Lingua,
spol. sr. 0. subjektem nabizejici sluzby, marketingovy mix obsahuje kromé zakladnich 4
prvka (produkt, cena, distribuce, marketingova komunikace) také 3 dal$i (materidlni pro-
stiedi, lidé, procesy). VSechny z uvedenych prvka jsou z hlediska konkurenceschopnosti
dulezit¢ a vybrané znich byly vyuzity pro benchmarking, Vvramci kterého doslo
k porovnani téchto prvkt s konkurenénimi. V celkovém hodnoceni benchmarkingu jazy-
kova skola Lingua, spol. s r. o. obstala velmi slusné. Rozsah nabidky sluzeb a internetovy
marketing, v ramci kterého byly porovnavany webové stranky a profily $kol na Facebooku,
jsou oblasti, ve kterych jazykova $kola Lingua, spol. s r. 0. dopadla v hodnoceni 1épe nez
jeji konkurenti. Slabsi stranky skoly oproti konkurenci naopak spocivaji ve vyssich cenach
za sluzby a vyssiho poc¢tu bodu spole¢nost mohla dosahnout v oblasti tykajici se ¢lenstvi v
jazykovych asociacich (jazykova $kola Lingua, spol. s r. o. neni ¢lenem asociace certifiko-

vanych jazykovych skol).

PEST analyza byla zaméfena na vybrané politicko-legislativni, ekonomické, socialné-
kulturni a technologické vlivy. VSechny z uvedenych faktort a jejich vyvoj je pro podnika-
jici subjekty na trhu dilezity. Vyznamnym politicko-legislativnim faktorem pro spole¢nost
je udéleni akreditace od MSMT pro pofadani roéniho denniho pomaturitniho studia a akre-
ditace pro dal§i vzdélavani pedagogickych pracovnikid. Déle byla do politicko-
legislativnich faktorti zahrnuta dan z pfidané hodnoty a dai z pfijmu pravnickych osob.
V ramci ekonomickych faktorti byla zminé€na nezaméstnanost a jeji vyvoj, ktery neni pfilis
optimisticky. Cinnost jazykové $koly Lingua, spol. s r. 0. miize byt ovlivnéna i socialné-
kulturnimi faktory jako je stupei vzdélanosti obyvatel v Ceské republice ¢ mobilita pra-
covnich sil. Nelze opomenout ani vliv technologickych faktord, respektive technologické-

ho pokroku, ktery ovlivituje pribéh moderni vyuky na jazykovych Skolach.

Dalsi analyzou, ktera byla zahrnuta do praktické casti je SWOT analyza a s ni souvisejici
IFE a EFE matice. Vysledek IFE matice poskytl informaci o mirné nadprimérné interni
pozici spole¢nosti. Taktéz vysledek EFE matice, ktera hodnoti externi pozici spole¢nosti,

se pohyboval nad primérem, coZ lze hodnotit kladné.
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Porterova analyza ptiblizila a popsala vliv péti konkurencénich sil na spolecnost. Nejveétsi
vliv v ramci téchto sil ma na jazykovou skolu Lingua, spol. s r. 0. souc¢asna konkurence
V odvétvi. Mén¢é vyrazny vliv ma poté na konkurenceschopnost vyjednavaci sila dodavate-

14 a zakaznika.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 57

12 NAVRHY A DOPORUCENI

O jazykové skole Lingua, spol. sr. 0. Ize hovoftit na zédklad¢ provedenych analyz jako o
konkurenceschopném subjektu. K zachovani ¢i vylepSeni stavajiciho postaveni na trhu by
se spolecnost méla zaméfit nejen na slaba mista, s kterymi souvisi néasledujici doporucent,
ale také na své soucasné silné stranky, o jejichz udrzeni by spole¢nost méla usilovat. Dlou-
holeta tradice skoly, Sirokéa nabidka sluzeb, kvalifikovani lektofi, reference Ci akreditace to
vSe jsou silné stranky spole¢nosti, které jsou z hlediska konkurenceschopnosti vyznamné,
at’ uz ve vztahu ke stavajici konkurenci nebo k pfipadnym novym konkurentiim. Né&které
silné strany piedstavuji navic faktory, které jazykova Skola miize vyuzit pii snaze odlisit se
a snizit tak napfiklad hrozbu zdmény s jazykovou skolou Lingua centrum, s. r. 0. V rdmci
své propagace muze naptiklad zdiraziiovat dlouholetou tradici spolecnosti, nebo klast dii-
raz na kurzy, které tento konkurent na rozdil od jazykové skoly Lingua, spol. s . 0. nena-
bizi.

Rozsifeni nabidky sluZeb

Ackoli poskytuje Jazykova Skola Lingua, spol. s r. 0. rozsahlou nabidku sluzeb, jsou typy
kurzt, které v nabidce této spolecnosti chybi a které by mohly odlisit nabidku spole¢nosti
od nabidky nekterych jejich konkurentd a zvysit tak i konkurenceschopnost spolec¢nosti.
Jedna se napiiklad o détské dochdzkové kurzy. Jazykova Skola sice v soucasnosti nabizi
kurzy pro déti od 5. tfidy, ale pro niZsi vékovou kategorii kurzy v nabidce Skoly chybéji.
Stejné tak by spole¢nost mohla uvazovat o nabidce e-learningu a webinaru. O e-learning
by mohli mit zajem lidé, kteti nejsou schopni dochazet pravidelné v jeden stanoveny den a
¢as do kurzu, naptiklad z pracovnich diivodd. Sami by si v tomto pfipadé¢ mohli stanovit
¢as, kdy se budou vyuce v€novat. E-learning by mohl byt urcen také absolventiim jazyko-

vych kurzi, ktefi by si timto zplisobem mohli ,,udrzovat® jazykové znalosti.

Webinate piedstavuji podobné jako e-learning moznost ziskani jazykovych dovednosti
Vv pohodli domova bez nutnosti dojizdéni na kurzy. Na rozdil od e-learningu, v ramci webi-
nafe je klient v kontaktu s lektorem, ptipadné s dal$imi tcastniky, vyuka tedy probiha ak-
tivni formou. Vyhody této formy vyuky pro klienta spocivaji v uSetfeni Casu i ndklada,
které jsou spojeny s dojizdénim do kurzu. K tcasti online vyuky potfebuje pouze piipojeni
K internetu, ptipadné¢ dalsi vybaveni (sluchatka, web kamera). Jazykové skole online vyuka
pfinasi vyhodu Vv podobé¢ nezatiZeni kapacity uceben. Ty tak mohou byt nadale vyuzivany

pro dochéazkové kurzy.
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Dalsi moznosti jak rozsifit nabidku sluzeb a prildkat nové zdkazniky by pro spolecnost
mohlo byt organizovéani prodlouzenych vikendovych pobytl v zahrani¢i. Poznavaci za-
jezdy by mohly zahrnovat i vyuku angli¢tiny s lektorem a zaujmout a vyvolat tak zajem jak
u soucasnych klientt, tak ptilakat klienty nové. Jazykova Skola Lingua, spol. s r. 0. nema
v pfedmétu ¢innosti provoz cestovni kancelare. To znamend, ze k organizaci téchto zéjez-
di neni kompetentni. Moznym feSenim by bylo navazani spoluprace s vybranou cestovni

kancelari ve Zlinském kraji.
Profil na socialni siti Facebook, webové stranky

Jazykova skola Lingua, spol. s r. 0. ma zajiSténou propagaci na velmi kvalitni Grovni. |
piesto by se drobné mezery v této oblasti daly najit. Profil na socialni siti Facebook je jed-
nou ze slabsich stranek Skoly nebo minimalné mistem, které by se dalo k osloveni zdkazni-
ki vice vyuzit. Na prvni pohled by mohl byt profil vylepSen o logo ¢i slogan Skoly (v
uvodni fotce). Také by krom zabavnych obrazku a fotek mohl vice odrazet aktualni nabid-
ku a aktivity Skoly. Vice vyuzit by mohl byt nastroj pro vytvareni pozvanek k udalostem

pofadanych Skolou (napf. den otevienych dvefi).

Spravu profilu maji v sou€asnosti na starost zameéstnanci Skoly, ktefi dle slov jednatelky
maji sice predstavu, jak by profil mél vypadat, ale prozatim nejsou schopni své zaméry
zrealizovat a vyuzit plné potencial této socialni sité. Nabizi se tedy moznost spoluprace
s externim subjektem, jenz by se spravou profilu byl schopen pomoci. Levnéjsi variantou

takové spoluprace by mohlo byt osloveni nékterého ze soucasnych studentt skoly.

Jazykova Skola Lingua, spol. s r. 0. ma samoziejmé vlastni webové stranky, kterym lze
vytknout pouze drobné nedostatky. Pti navstévé webovych stranek je ihned viditelny pre-
hled nabizenych kurzt, ktery si zdkaznik muze procist a nasledné pro blizsi informace roz-
kliknout jim vybrany kurz. Vedle uvedeného ptehledu se nachazi obsahové to samé sdéleni
o nabidce kurzii, které by se dalo oznacit jako ,,mrtvym* mistem a mohlo by byt nahrazeno

jinou informaci.

Prostfednictvim stranek se samoziejmé lze ptihlasit ke kurzu, ktery si zajemce vybere. Pro
zakazniky by mohla existovat stejna moznost v pfipad¢ z4jmu o piihlaSeni se na zkousky
TOEFL a TOEIC. V piipadé z4jmu o tyto zkousky museji v soucasnosti kontaktovat Skolu
telefonicky nebo emailem.

Webové stranky Skoly by také mohly nabizet online dotazniky pro hodnoceni kurzt. Dle

slov jednatelky by nékteti klienti tuto moznost namisto soucasnych tisténych dotaznikl
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uvitali. Zakaznici by touto formou dostali prostor vyjadrit se ke kvalité poskytovanych
kurza jiz v jejich pribéhu.
Asociace certifikovanych jazykovych Skol (ACERT)

Jazykova Skola Lingua, spol. sr. 0. je V soucasnosti ¢lenem asociace jazykovych Skol a
agentur (AJSA). Clenstvi v asociaci certifikovanych jazykovych kol (ACERT) by pro
Skolu bylo dalsi ptilezitosti, jak zvysit konkurenceschopnost na zaklad¢ dikazniho pro-

sttedku o kvalité sluzeb v podobé¢ ¢lenstvi v této organizaci.

Podminky ¢lenstvi v ACERT jsou dany rozsahem vyuky (jazykova Skola musi v prubéhu
poslednich dvou let realizovat vyuku v rozsahu nejméné 5000 vyucovacich hodin ro¢n¢),
dale se hodnoti celkové zazemi $koly, kvalifikace lektorti, systém prace s jazykovymi
urovnémi aj. Naklady spojené s Clenstvim ¢ini 8500 K¢ za vstupni inspekcei, roéni piispé-

vek ¢lenské skoly poté ¢ini 12500 K¢.
Ceny sluzeb

Ceny nabizenych sluzeb jazykové skoly Lingua, spol. s r. 0. jsou vV porovnani s konkurenty
o néco vyssi. Dle slov jednatelky si spolecnost za témito cenami stoji, vzhledem ke kvalité
poskytovanych sluzeb. Navic v souvislosti se sou¢asnymi zavazky, které plynou z investic
do novych prostor a nového vybaveni, spoleCnost ani neuvazuje o sniZzeni cen na troven

konkurence.

Tato situace je pochopitelna a 1ze spole¢nosti doporucit predevsim snahu o zachovani kva-
lity poskytovanych sluzeb a ptipadné novy dikazni prostiedek kvality ve formé naptiklad
jiz uvedeného ¢lenstvi v ACERT, ktery bude pro zékazniky dalsim signalem o kvalité slu-

zeb, za které budou piipadné vice ochotni vynalozit své uspory.
Dalsi prilezitosti
Jazykova Skola Lingua, spol. ST. 0. V soucasnosti vyuziva granty z fondi Evropské Unie v

ramci projektu ,,Technicky vzato®, jenz je zaméfen na firemni vyuku jazykti. Moznost cer-

pani dalSich granta a GCasti v dalSich projektech v budoucnosti Skole 1ze jen doporucit.

V souvislosti s poradanim firemnich kurz by se spole¢nost méla zaméfit na pravidelné
oslovovani firem ve Zlin€ a okoli, vV ramci kterého by témto subjektiim piedstavila svoji

nabidku a mohla tak zvyS$it moZnost ziskani novych zékazniki pro tento typ kurzu.
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ZAVER

Cilem bakalatské prace bylo zanalyzovat konkurenceschopnost jazykové Skoly Lingua,
spol. sr. 0. Teoreticka ¢ast byla zaméfena na problematiku konkurenceschopnosti a popi-
sovala jednotlivé analyzy, které byly nasledné pouzity v praktické Casti. Jednalo se o
SWOT analyzu a z ni plynouci IFE a EFE matici, benchmarking, PEST analyzu a Portero-
vu analyzu péti konkurencnich sil. Obsahem teoretické Casti byl také marketingovy mix

sluzeb. I tento nastroj byl aplikovan v ¢asti prakticke.

Jazykova skola Lingua, spol. s r. 0. ma na trhu za dobu svého pisobeni vybudovanou slus-
nou pozici a hledani slabych mist této spole¢nosti nebylo lehkym ukolem. Spole¢nost Si je
védoma svych silnych stranek, stejné jako pfileZitosti a snazi se tyto faktory vyuzivat, co

nejvice ke svému prospéchu.

| prestoze silné stranky dominuji nad slabymi, existuji mista, kde by jazykova skola Lin-
gua, spol. sr. 0. mohla u¢init zmény. S témito slab§imi misty jsou spojeny zavérecné na-
vrhy pro zvySeni konkurenceschopnosti spole¢nosti. Ty byly u¢inény na zakladé provede-
nych analyz a také na zéklad€¢ informaci, jenz byly ziskany v prib¢&hu psani bakalarské

prace (z internich zdrojl spole¢nosti apod.).

Cilem bakalatské prace bylo piiblizit teoretickou problematiku zvoleného tématu, zanaly-
zovat soucasny stav konkurenceschopnosti spolecnosti a navrhnout pfipadna opatieni pro
zvySeni konkurenceschopnosti. Vétim, ze zvoleny cil byl splnén a prace bude alespon

v nékterych ohledech pro spolecnost piinosem.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

MSMT Ministerstvo Skolstvi, mladeze a télovychovy

ACERT Asociace certifikovanych jazykovych skol

AJSA Asociace jazykovych Skol a agentur

SWOT Analyza vnitiniho a vnéjsiho prostiedi

PEST Analyza faktort vnéjsiho prostiedi

IFE Internal Factor Evaluation (matice hodnotici interni faktory)

EFE External Factor Evaluation (matice hodnotici externi faktory)
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