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Abstrakt

Diplomova praca je zamerana na navrh marketingového mixu pre vybrant spolo¢nost’,
ktora planuje vstipit’ na zahrani¢ny trh, na zaklade vykonanej analyzy sticasnej situacie.
Préca je rozdelena na tri hlavné kapitoly. Teoreticka Cast’ popisuje jednotlivé potrebné
pojmy, analyzu PESTLE, Porterovu analyzu, analyzu marketingového mixu, meranie
spravania zékaznikov, dotaznikové Setrenie, analyzu SWOT a analyzu rizik. V druhej,
analytickej Casti je predstavend samotna spolo¢nost, vykonana analyza jej sucasnej
situacie na zaklade vybranych modelov a jej sthrnné zhodnotenie. Posledna cast’ je

zamerana na vypracovanie marketingového mixu spolo¢nosti pre vstup na zahrani¢ny trh.

Abstract

The diploma thesis is focused on the proposal marketing mix of the selected company,
which is about to enter the foreign market, based on an analysis of the current situation.
The thesis is divided into three main chapters. Theoretical part is describing certain terms,
clarification of PESTLE analysis, Porter analysis, marketing mix analysis, customer
behavior measurement, questionnaire survey, SWOT analysis and risk analysis. In the
second, analytical part, the company itself is introduced, the analysis of its current
situation is made, based on selected models, and the summary evaluation is presented.
The last part is focused on the elaboration of the marketing mix of the company in order

to enter the foreign market.
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UvVOD

V poslednych rokoch je mozné vycestovat' takmer do akejkol'vek krajiny sveta,
Vv podstate bez velkych tazkosti. Napriek tomu, Ze je potrebné vybavovat’ hotely ¢i iné
zariadenia na prenocovanie, stravu, letenky a mnohokrat aj viza, mnoho 'udi naslo svoju
vasen prave v cestovani, v objavovani novych miest a spoznavani I'udi, kultar a tradicii.
Cestovanie vSak SO sebou prinasa taktiez nutnost’ vediet’ sa istym spdsobom do danej
krajiny ,,zaradit™. Je potrebné dopredu zistit’, ¢o je povazované za slusné a ¢o naopak nie,
¢i aké slova by ¢lovek nemal pouzivat’, aby sa nedostal do problémov.

Ku vsetkym tymto potrebnym znalostiam patri bezpochyby aj znalost’ cudzieho jazyka.
Drviva véacSina Studentov aludi v produktivnom veku ovldda anglicky jazyk
na komunikativnej urovni, ¢o bolo donedavna povazované za dostato¢né. Posledné roky
je hovorova az pracovna troven tohto jazyka nutnostou, resp. beznou poziadavkou
na pracovnych pohovoroch. V pripade, ze dany ¢lovek anglicky jazyk neovlada, moze to
byt problém, a naopak, pokial’ clovek ovlada viac cudzich jazykov, podl'a povahy prace
mu to méze dopomoct’ k jej rychlejsiemu ziskaniu ¢i Kk lep§im pracovnym poziciam.
Co sa tyka cestovania, v mnohych krajinach nie je problémom dohovorit’ sa anglickym
jazykom. Avsak niektoré krajiny, ktoré su ¢i hrdé na svoj jazyk, alebo nemaju dostatocné
vzdelanie v inych jazykoch, alebo z iného dovodu, nemusia komunikaciu v anglickom
jazyku zvladat’, pripadne ju mézu aZ odmietat’.

Na zakladnych ¢i strednych skolach su véac¢sinou v ponuke cudzich jazykov, okrem jazyku
anglického, jazyky nemecky a rusky, pripadne francuzsky a Spanielsky. Na ich otvorenie
vSak musi byt 0 ne dostato¢ny zaujem z0 Strany Studentov. VicSinou tymto Stylom
»zvitazia“ jazyky nemecky a rusky. Ostatné jazyky su tak zatlacané do uzadia, a pokial’
maju Studenti o ne realny zdujem, su niteni vyuZzit’ iné moznosti.

Jednou z takychto moznosti je navsteva jazykovej Skoly. Vybrana spolo¢nost’, ktora je
predmetom tejto diplomovej prace, sa Specializuje na vyucbu Spanielskeho jazyka,
ktorého popularita vo svete vyrazne rastie. Predmetom prace bude, na zdklade analyz tejto
spolocnosti, vytvorit' pre nu marketingovy mix pri vstupe z ceského na zahrani¢ny,
slovensky trh, ktoré¢ho cielom je zvysit' o nej povedomie a pomoct’ jej uspesne prekonat’

pociato¢nu fazu vstupu na tento trh.
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CIELE A METODIKA PRACE

Hlavnym cielom prace je navrhnat marketingovy mix pre vybranu spolocnost’,
ktora planuje vstipit’ na zahrani¢ny, slovensky trh. Na dosiahnutie tohto ciel’a je potrebné

splnit’ ciele Ciasto¢né, parcidlne.

Prvym z parcidlnych cielov, ktory je potrebné dosiahnut’ na splnenie hlavného ciela,
je ozrejmit’ pojmy marketing a medzinarodny marketing, definovat’ marketingovi
stratégiu, rizikd medzindrodného podnikania, marketingové prostredie, marketingovy
mix, marketingovy vyskum a vybrané analyzy na teoretickej rovine. Na vymedzenie

danych pojmov a analyz su vyuzité rozne literarne pramene.

Druhym cielom je zamerat’ sa blizSie na samotnu spolo¢nost’, uviest’ jej zakladné idaje
a Specifikovat’, na ¢o je zamerana. Tieto informacie mozno ziskat’ na portéli Justice.cz,

Ministerstva spravodlivosti CR a taktiez na webovych strankach spolo¢nosti.

Dal3im cielom je zhodnotenie aktualnej situacie spoloénosti pomocou PESTLE analyzy,
Porterovho modelu piatich sil, analyzy marketingového a komunika¢ného mixu a SWOT
analyzy. Pre splnenie tohto ciel’a je suc¢astou dotaznikové Setrenie spokojnosti sti¢asnych
zakaznikov spolo¢nosti, a taktiez dotaznikové Setrenie zamerané na zistenie aktualneho
stavu jazykovych vedomosti vzorky obyvatelov Slovenskej republiky, ich zaujmu
0 uenie sa cudzich jazykov, ich preferovani formu $tidia a motivaciu k uceniu sa

cudzich jazykov.

Na splnenie hlavného ciel'a potom zostava uz len na zaklade vyhodnotenia sti¢asnej
situdcie navrhnut’ marketingovy mix pre vstup na zahraniény trh. Jednotlivé navrhy
je tiez potrebné zhodnotit’ Z finan¢ného aj nefinanéného pohladu a vytvorit’ ¢asovy plan
ich implementéacie. Nasledne je taktiez vhodné identifikovat’ potencidlne rizika,

ktoré mézu zavedenim tychto navrhov nastat, a navrhnut’ moznosti znizenia ich dopadu.
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1 TEORETICKA CAST

V tejto Casti prace su popisané a vysvetlené jednotlivé pojmy a analyzy, ktoré su neskor
vyuzité v d’alSich Castiach prace. Jednd sa hlavne o pojmy marketing a medzinarodny
marketing, marketingova stratégia, rizika medzinarodného podnikania a marketingové
prostredie. Nasleduje popis analyzy PESTLE, ktora je sucastou marketingového
prostredia, Porterovho modelu piatich sil, analyzy marketingového a komunika¢ného
MixXu, merania spravania zakaznikov, marketingového vyskumu, SWOT analyzy

a analyzy rizik.

1.1 Marketing a medzinarodny marketing

Samotny pojem marketing je v mnohych publikaciach definovany ré6znymi sposobmi.
Jedna z nich predstavuje marketing ako komplexni radu aktivit, ktoré zahfiiaju
vytvorenie vyrobkov, poskytovanie sluzieb a ich spristupnenie cielovej skupine l'udi.
Dalsia hovori, Ze podstatou marketingu je najst rovnovahu medzi vyrobcom
a zakaznikom, pri¢om rozhodujicim subjektom je zdkaznik a jedna sa o plnenie jeho

potrieb (Clemente, 2004; Zamazalova, 2010).

,,Marketing sa sklada este zo styroch odlisnych procesov, ktoré su vo vzajomnom vztahu.
Su to: vyvoj vyrobku alebo sluzby, stanovenie ceny vyrobku alebo sluzby, komunikacné
informdcie o vyrobku alebo sluzbe pomocou roznych priamych a nepriamych
komunikacnych kandlov a koordindcia ich distribucie pre zaistenie dostupnosti vyrobku

cielovym zakaznikom.” (Clemente, 2004)

Medzinarodny marketing, taktiez vedeny pod nazvom internacionalny marketing,
zahfiia planovanie a realizaciu jednotlivych opatreni, ktorych cielom je uspokojovanie
potrieb zdkaznikov na zahraniénych trhoch s tym, ze su zarovenl dosiahnuté ciele
organizacie. Zapojenie spolo¢nosti do medzindrodného marketingu méze geograficky
diverzifikovat dopyt, zlepsit jej poziciu na domacom trhu ¢i zvysit zamestnanost’
a ekonomicky zisk. Rozdiel oproti marketingu na domédcom trhu je vSak v r6znorodosti
prostredia, a teda marketingové rieSenia a navrhy musia byt tomu prisposobené

(Zamazalova, 2010; Berndt, 2007).
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So vstupom na medzinarodny trh vSak musi spolo¢nost’ riesit’ viaceré otazky, napriklad
¢i budu produkty a sluzby podliehat’ Standardizacii, alebo sa prisposobia vybranému trhu.
Standardizaciou si spoloénost’ zachova svoj imidZ, no prispésobenim moze prilakat viac
zdkaznikov, pretoze im dany produkt & sluzba bude ,,bliz§ia”. Dal§im problémom
je balenie a znacenie, niekedy aj samotny nazov. Symboly ¢i jednotlivé slovd mozu mat’
v roznych krajinach rozny vyznam. Existuju vSak odvetvia, ktoré su prirodzene

medzinarodné, a to napriklad bankovnictvo ¢i cestovny ruch (Kotler, 2004).

Medzinarodny marketing moze byt vnimany v troch zakladnych ponatiach, ato ako
vyvozny, globdlny a interkultirny marketing. V ramci vyvozného, resp.
exportného marketingu sa firma snazi o adaptaciu jej obchodnej politiky podla
zahrani¢ného trhu. Jednd sa o postupny vstup na zahranicné trhy, hlavne pre malé
a stredné firmy. Podstatou globdlneho marketingu je vyuzitie rovnakého
marketingového postupu na vSetkych trhoch, na domacom aj na zahraniénych. Nevyhoda
tohto typu medzinarodného marketingu vsak spociva prave v tom, ze firma podmienky
neprispdsobi kazdému z trhov, ¢o moze odradit’ kupujiceho alebo nepriamo dat’ vyhodu
konkurencii. Medzikultarny marketing sa, naopak, trhom ¢o najviac
prisposobuje a vyuziva hlavne medzinarodny pristup. Spolo¢nost’ s tymto typom
marketingu uz pocita so vstupom na zahrani¢né trhy a vyraba priamo také vyrobky, ktoré

na tychto trhoch mozno predavat’ (Machkova, 2015).

1.2 Marketingova stratégia

"Marketingova stratégia je subor marketingovych cielov, uloh a merani, ktoré spolocnost

vykonda pre ich dosiahnutie.” (Clemente, 2004)

Tato stratégia moze byt navrhnutd v marketingovom plane spolocnosti, pripadne plne
zastane jeho tlohu. Je vytvorena na urc€ité ¢asové obdobie pre jeden produkt alebo pre
celt spolocnost’. Zameriava sa na firemnu stratégiu, t. j. strategicky smer spolocnosti,
alokaciu jej zdrojov, identifikaciu obmedzeni a tiez na vykonny manazment, ateda
na vol'bu marketingove;j stratégie, a taktieZ na ich povinnost’ informovat’ tvorcov tejto
stratégie o novych prilezitostiach ¢i hrozbach vzniknutych zmenami na trhu (Clemente,
2004; Jakubikova, 2013).
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1.3 Rizika medzinarodného podnikania

Spolocnost’ pri planovani vstupu na zahrani¢ny trh musi zvazit' nielen nové moznosti,
ale aj potencialne rizika. Jedna sa hlavne o tie, ktoré suvisia so zmenami na trhu,
t. j. riziko zmeny cien, trokov a i. Hodnotovo sa méze jednat' napriklad o stratu
spolo¢nosti v dosledku vyssich ¢i neocakdvanych vydajov alebo nedosiahnutia
ocakavanych trzieb. Spolo¢nost’ méze zaujat’ voci rizikdm rdzny postoj. Pasivny postoj
znamena hlavne poistenie danych rizik, pri aktivnej politike spolo¢nost’ h'add vhodné
alternativy pri rozhodovani o dalSom vyvoji spolocnosti na zaklade zistenych

potencialnych rizik (Machkova, 2015).

Rizika mozno rozdelit do viacerych kategorii. V pripade teritoridlnych rizik ide
o politicku ¢i ekonomickt nestabilitu, pripadne prirodné katastrofy a vladne obmedzenia.
Dalsim typom rizik st kurzové rizik4, na ich obmedzenie sa bezne pouZiva vhodna vol'ba
meny, zaistovacie nastroje ¢i predaj pohladdvok. Trzné rizika su rizikd, ktoré mézu
nastat vyvojom trhu, jednd sa teda napr. o désledok znizenia dopytu, zmeny
spotrebitel'skych preferencii a iné. Na ich eliminaciu je vhodné vykonavat’ pravidelny
prieskum trhu, udrZiavat' a zlepSovat’ vztahy so zdkaznikmi ¢i optimalne vyuZivat
marketingovy mix. Z medzinarodnej spoluprace moze vzniknut’ taktiez riziko nesplnenia
zavizku ¢i povinnosti zahraniénych obchodnych partnerov, taktiez prepravné alebo

iné rizika (Machkova, 2015).

1.4 Marketingové prostredie

Marketingové prostredie pozostdva z vonkajSieho a vnatorného prostredia. Vonkajsie
prostredie je d’alej ¢lenené na makroprostredie a mikroprostredie. Vnutorné prostredie
je zamerané na faktory, ktoré¢ mozu byt spolo¢nostou priamo riadené a ovplyviiované.
Jedna sa o identifikaciu zdrojov spolo¢nosti, a teda 0 jeho technologické vybavenie,
Pudské zdroje, disponibilny kapital a likviditu. Taktiez je potrebné zobrat’ do Gvahy aj
zdroje nehmotné, teda patenty, know-how, licencie a iné. V diplomove;j praci bude d’ale;j

rozoberané len vonkaj$ie marketingové prostredie (Stédroti, 2018; Jakubikova, 2013).
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Marketingové prostredie

vonkajsie prostredie

/

A

vnutorné prostredie

makroprostredie

mikroprostredie

Obrazok &. 1: Clenenie marketingového prostredia

Zdroj: (Stédroi, 2018; Jakubikové, 2013)

1.4.1 Makroprostredie

Makroprostredie tvoria faktory, ktoré spolocnost’ svojou ¢innostou castokrat nedokaze
predpovedat’ ¢i ovplyvnit. Patria medzi ne faktory politické, ekonomické, socidlne,
technické a technologické, legislativne a ekologické, resp. environmentalne. Mozno ich
zhrnat' v tzv. PESTLE analyze, ktorej cielom je identifikovat trendy a vplyv prostredia
a nasledne z nich predpovedat’ buduci vyvoj. Vysledky tejto analyzy hraji vyznamni
ulohu v rozhodovani a v budiicom smerovani danej organizacie. V zavislosti na velkosti
spolo¢nosti by mala analyza zacat na nadnarodnej urovni a postupne pokracovat

na urovein lokalnu (Grasseova, 2012; Kozel, 2011; Jakubikova, 2013).

ekologické faktory

legislativne faktory

politické faktory

Makroprostredie

technologické faktory ekonomické faktory

\4

socialne faktory

Obrazok &. 2: Clenenie makroprostredia

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a (Jakubikova, 2013)
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Politické faktory

V tomto pripade spolo¢nost’ uvazuje napr. hodnotenie politickej stability, hodnotenie

externych vztahov a politicky vplyv roznych skupin (Grasseova, 2012).

Ekonomické faktory

Medzi ekonomické faktory patri vyhodnotenie makroekonomickej situécie, t. j. miera
inflacie, urokova miera, rozpocet, vyska HDP, danové faktory, v rdmci medzinadrodného
obchodu menovy kurz a iné. Tieto trendy ovplyviiuji kupnu silu a vydavky obyvatelov

a rovnako aj podnikatel'ské moznosti pre spolo¢nosti (Grasseova, 2012; Kozel, 2011).

Socialne faktory

Socialne faktory su tvorené napr. demografickymi charakteristikami, rozdelenim prijmu,
vel'kost'ou nezamestnanosti ¢i Zivotnou uroviiou obyvatel'stva. Velkost’ a vekova skladba
obyvatel'ov urcuje ¢i je vhodné vstpit’ na trh alebo na niom zotrvat’, hustota a migracia
obyvatel'ov hovori o obsadenosti trhu a uspokojovani potrieb zakaznikov tohto trhu,
a rasova a narodna Struktura je dolezita hlavne pre spolocnosti zo zahranicia (Grasseova,

2012; Kozel, 2011).

Technologické faktory

Inovacie produktov, ktoré uz na trh boli uvedené, a pripadna aktualizacia ¢i zmena
technologie prinasaji velké konkurencné vyhody. Ak tato vyhoda prinesie vyssi trzny
podiel ¢i zvySenie zisku, moZno to vyuzit' na d’alSie inovacie a nové technologie. V tejto
sekcii je potrebné zohladnit’ napr. podporu vlady v oblasti vyskumu, vysku vydavkov
na vyskum, nové objavy a aktualizdcie ¢i vSeobecnu uroven technologii (Grasseova,

2012; Kozel, 2011).

Legislativne faktory

Spolo¢nost’ musi zvazit’ zakony, vyhlasky, predpisy a d’alSie pravidla a normy. V pripade
medzinarodného obchodu sa jednd napriklad o vyvozné, dovozné ¢i colné nariadenia

(Kozel, 2011).
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Ekologické faktory

Medzi ekologické faktory mozno zaradit’ napriklad prirodné a klimatické podmienky,
globadlne environmentalne hrozby ¢i legislativne obmedzenia spojené s ochranou
zivotného prostredia. Tieto faktory mozu byt pre spolo¢nost’ prilezitostou a hrozbou
zaroven. Napriklad rastica cena energii nuti firmy vyuzivat alternativy, ¢o moze prispiet’
k znizeniu vydavkov a zaroven k zlepSeniu imidzu spoloc¢nosti (Grasseova, 2012; Kozel,

2011).

1.4.2 Mikroprostredie

Marketingové mikroprostredie je odvetvie, v ktorom spolo¢nost’ podnika, a ktoré zahtiia
faktory, ktoré spolo¢nost’ vie a mdze ovplyvnit. Najprv je dblezité analyzovat’ samotné
odvetvie, a teda fazu zivotného cyklu, v ktorej sa spolocnost’ nachadza, a in¢ zakladné
charakteristiky, ako napr. vstupné a vystupné bariéry. Dal§imi faktormi su zakaznici,
verejnost, dodavatelia, distribu¢né ¢lanky a prostrednici ¢i konkurencia (Kotler, 2018;

Bouckova, 2003; Jakubikova, 2013).

Firma

Firma ako subjekt je dolezitd z hl'adiska jej Struktiry, organizacie, vyvojového Stadia
a zdravia. Nefunk¢nost' spolocnosti sa mdze navonok prejavit, a preto by jednotlivé

oddelenia mali navzajom spolupracovat’ a spravne komunikovat’ (Zamazalova, 2010).

V ramci tohto faktoru je vhodné zhodnotit” aj zivotny cyklus podniku, ktory je tvoreny
piatimi fazami — vznik, rast, zrelost, pokles a zanik, pripadne ozivenie. Prilezitosti
a hrozby, ktoré na podnik potencialne mdézu posobit, sa odliSuju v zavislosti od Stadia
zivotného cyklu podniku, a teda je pre spolocnost’ dolezité, aby tomu prispdsobila svoju
podnikovu stratégiu, ciele a manazérske procesy. V ramci pociatocnej fazy je vhodné
rieSit’ zabezpeCenie financovania, nadvdzovanie vztahov s predajcami a zakaznikmi,
pripravu fyzickych priestorov na podnikanie a i. Majitelia podnikov a veduci organizacii
mozu preskumat’ rézne moznosti, vd’aka ktorym mozu ovplyvnit’ zivotny cyklus podniku,
napriklad ponukou novych produktov, vstupom na novy trh ¢i novymi manazérskymi
procesmi (Organizational Life Cycle, 2021).
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Podrla velkosti st spolo¢nosti rozdelené na Styri typy:

e mikropodniky — menej ako 10 zamestnancov, ro¢ny obrat nizsi ako 2 mil. €,
e malé podniky — menej ako 50 zamestnancov, ro¢ny obrat nizsi ako 10 mil. €,
e stredné podniky — menej ako 250 zamestnancov, ro¢ny obrat nizsi ako 50 mil. €,

e velké podniky — nad 250 zamestnancov, ro¢ny obrat vyssi ako 50 mil. €

(Vochozka, 2012).

Zakaznici

Za jeden z najdodlezitejSich faktorov marketingového prostredia mozno povazovat
zakaznikov, t. j. osoby fyzické alebo pravnické. Ked'ze kazdy zakaznik je iny, je potrebné
ho definovat’ a ku kazdému volit’ individudlny pristup. Meranie a nésledna analyza
spravania zakaznikov mézu byt vykonané pomocou NPS (Net Promoter Score) ¢i indexu
spokojnosti zakaznikov (Bouckova, 2003; Jakubikova, 2013).

Verejnost’

Verejnost’ je skupina, ktord ma potencialny vplyv na spolo¢nost’. Mozno ju d’alej ¢lenit’
na finan¢nu, vladnu a v§eobecnu verejnost’, ob¢ianske zdruzenia a organizécie a vntitornu

verejnost’, ktord tvoria zamestnanci spolo¢nosti (Jakubikova, 2013).

Dodavatelia

,,Dodavatelia su firmy, organizdcie a jednotlivci, ktori firmam poskytuju zdroje potrebné

pre vyrobu a produkciu sluZieb.” (Jakubikova, 2013)

Na dodavateloch zavisia vyrobné moznosti spoloc¢nosti. Tento faktor ovplyviuje
mnozstvo a kvalitu zdrojov, preto nepriamo ovplyviiuje aj samotnu vyrobu a procesy

V spolo¢nosti (Zamazalova, 2010).

Distribué¢né ¢lanky a prostrednici

,,Distributori su firmy, organizdcie a jednotlivci, ktori vstupuju medzi vyrobcu produktu,
resp. producenta sluzby, a zakaznikov.” (Jakubikova, 2013)

Distribucia zahfiia okrem koncovych distribu¢nych firiem aj pripadnych prostrednikov
a organizdcie, ktoré s nimi spolupracuji. Patria sem nepriamy zékaznici,

t. j. obchody a velkoobchody, skladovacie a prepravné firmy, a potom organizacie
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vnimané ako prostrednici, napr. marketingové a reklamné agentiry, finan¢né ustavy,
poistovne atd’. Pri vybere distributorov je dolezité zvazit' ich cenu, néklady, kvalitu,
pravidelnost, rychlost, spolahlivost dodavky a dalSie faktory (Zamazalova, 2010;
Jakubikova, 2013).

Konkurencia

V pripade marketingu nie je dolezité len plnit’ Ziadosti svojich zakaznikov ¢i vyrovnat sa
konkurencii, je potrebné ziskat’ strategicki vyhodu. Spolo¢nost’ by mala zvolit’ vhodnua
konkurenénu stratégiu v rdmci jej sektoru ¢i vel'kosti. Pri skimani posobnosti konkurenta
firmy beru do ivahy jeho silu, ciele, stratégie, rozsah pdsobenia ¢i nahraditel'nost’ jeho
produktu. V ramci skiimania konkurencie je potrebné zohladnit' pit faktorov,

ktoré popisuje Porterova analyza piatich sil (Kotler, 2018; Jakubikova, 2013).

1.5 Porterova analyza piatich sil

V ramci konkuren¢nej Porterovej analyzy piatich sil, ktoré obmedzuji zvySovanie cien
a dosahovanie vyssieho zisku, firma zhodnocuje, aky velky vplyv maju tieto faktory

na jej ¢innosti a taktiez ako sa k ich pdsobeniu postavit’ (Jakubikova, 2013; Dedouchova,

2001).
vyjednavacia schopnost’
kupujtcich

superenie firiem, ktoré
aktualne na trhu posobia

hrozba novych
vstupov do
odvetvia

hrozba substititov

vyjednavacia schopnost’
dodavatel'ov

Obrazok ¢. 3: Porterov model piatich sil

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a (Porter, 1988)
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1.5.1 Hrozba novych vstupov do odvetvia

Pocas poOsobenia na trhu mozu vysoké zisky aktudlne podsobiacich firiem prilakat
potencidlnych novych konkurentov, a tak vznikd hrozba novych vstupov do odvetvia.
Pokial’ je riziko vstupu novych firiem vysoké, predstavuje to hrozbu pre ziskovost
spolo¢nosti a naopak, pokial je riziko vstupu nizke, firmy to mézu vyuzit’ ako prilezitost’
na zvySenie ceny a dosiahnutie vysSieho zisku. Aby vSak firma na trh mohla vstupit’,
musi mat dostato¢ny kapitdl. Prekdzkou moézu byt dalej vladne obmedzenia
&i nedostupnost’ distribuénej siete. Cim vyssie prekazky vstupu do odvetvia existuju,

tym menej novych firiem bude do odvetvia prenikat’ (Wellner, 2020; Dedouchova, 2001).

1.5.2 Hrozba substitatov

Dalsim délezitym faktorom je hrozba substitatov. Vztah medzi dvomi vyrobkami mozno
definovat’ ako substitu¢ny v takom pripade, kedy zmena ceny jedného vyrobku vyrazne
ovplyvni cenu druhého vyrobku. Pokial’ maji vyrobky spolo¢nosti malo substitttov,
je mozné vyuzit tito prilezitost’ a ceny zvysit, no pokial’ je substititov velké mnozstvo,

limituju ziskovost’ spolo¢nosti (Wellner, 2020; Dedouchova, 2001).

1.5.3 Vyjednavacia schopnost’ kupujucich

Vyjednavacia schopnost’ kupujucich ovplyviiuje zisk spolo¢nosti, ktoré na trhu posobia.
zakaznika sa mozZe zvySovat’ napriklad v pripade, Ze danému odvetviu ¢i konkrétnej
spolo¢nosti generuju velka Cast’ jeho obratu. Pokial kupujici vysoku vyjednavaciu
schopnost’ nema, spolo€nosti to mdZu vyuZit' a zvySenim ceny navysit’ svoj celkovy zisk

(Wellner, 2020; Dedouchova, 2001).

1.5.4 Vyjednavacia schopnost’ dodavatel’ov

Vyjednavacia schopnost’ dodavatel'ov mé& podobnt logiku ako vyjednavacia schopnost’
kupujtcich. Ked’Ze spolo¢nosti na dodavatel'och zavisia, ddvaju im vysoku vyjedndvaciu
silu, a tym znizuju ziskovy potencial odvetvia, pripadne nutia firmy znizit' kvalitu

ponukanych vyrobkov ¢i sluzieb (Wellner, 2020; Dedouchova, 2001).
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1.5.5 Saperenie firiem, ktoré aktualne na trhu poésobia

Piata sila, superenie firiem, ktoré aktualne na trhu posobia, je stredobodom Porterovho
modelu piatich sil. Firmy mézu medzi sebou sutazit’ napriklad uvedenim novych
produktov na trh, zmenou cien produktov, zvySovanim kvality atd’. Pokial je rivalita
silnd, dochadza k cenovej konkurencii, pokial’ je rivalita slaba, spolo¢nosti maji moznost’

zvysit’ ceny a generovat’ vyssi zisk (Wellner, 2020; Dedouchova, 2001).

1.6 Marketingovy mix

Pre to, aby sa k zakaznikovi produkt ¢i sluzba dostala, musia byt splnené urcité
podmienky, ktoré tvoria marketingovy mix. Je to dolezity néstroj, ktory je vyuzivany
v spolo¢nostiach na identifikaciu vyvoja trhu a trendov, a taktiez ako hlavny prostriedok
na dosiahnutie obchodnych ciel'ov firmy. Podl'a zamerania spolo¢nosti je marketingovy
mix upravovany, mozno taktiez pouzit’ verzie od réznych autorov. Firmy uz nie st
limitované na pouzitie marketingového mixu vo forme 4P ¢i 7P, kde je marketingovy mix
tvoreny faktormi produkt (product), komunikacia (promotion), cena (price), distribtcia
(place) a v rozsirenej verzii o faktory l'udia (people), procesy (processes) a materialne
prostredie (physical evidence). Dalsi autori uvadzaju tento mix vo forme 8P ¢i dokonca
15P (Ptikrylova, 2010; Purohit, 2021; St&dron, 2018).

1.6.1 Produkt

Z hladiska marketingu je produkt nielen hmotny vyrobok, ale akykol'vek objekt
podnikatel'skej ¢i nepodnikatel’'skej aktivity. Predpoklada sa, ze zakaznik si dany produkt
nekupuje len z hladiska jeho pouZitel'nosti, ale aj z hl'adiska dizajnu, funk¢nosti obalu,
znacky, kvality ¢i inych vlastnosti. Doélezité je teda spoznat’ aké vlastnosti produktu

motivuju zdkaznika k jeho kupe a ako casto tento produkt potrebuje (Zamazalova, 2010).

Tieto vlastnosti je mozné v§eobecne rozdelit’ do troch kategorii. Prvou z nich st technické
parametre, do ktorych patri typ pouZitej technoldgie, zloZenie ¢i konStrukcia.
Druhu skupinu tvoria funkéné charakteristiky ako vykon, chut’, vzhlad alebo vona.
A posledné, komunika¢né charakteristiky, obsahuji zlozky, ktoré najviac ovplyviuju

spotrebitel’a, ako znacka, obal a dizajn (Zamazalova, 2010).
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Sluzba

,Sluzba je akdkolvek aktivita alebo vyhoda, ktoru moze jedna strana ponuknut druhej,
jevzdsade nehmotna a neprindsa vlastnictvo. Jej produkcia moze, ale nemusi byt spojend

s hmotnym produktom. ““ (Vastikova, 2014)

Sluzby su od produktov odliSené r6znymi vlastnostami. Medzi najbeznejsie z nich patri
nehmotnost’, neoddelitelnost, premenlivost, znicitelnost a absencia vlastnictva

(Vastikova, 2014).

Nehmotnost

Tzv. ,Cistd” sluzbu si nemozno pred kupou prehliadnut, iba vynimoéne je mozné
si ju vyskusat’ a napriklad taku spol'ahlivost’, osobny pristup ¢i doveryhodnost’ je mozné
si overit aZ po nakupe danej sluzby. Zakaznik je teda odkdzany na doveru voci
marketingovej prezentacii danej spolocnosti. Spoloc¢nosti sa z tohto dovodu snaZzia
¢o najviac diferencovat’ a dat’ sluzbe, ktoru ponukaju, pridanti hodnotu. Najbeznejsimi
prostriedkami na zhmotnenie sluzieb st teda napriklad propagacné a informativne
materidly, dbanie na pozitivne osobné odporucania sicasnych zakaznikov ¢i imidz

spolocnosti, napriklad v podobe prezentacie ziskanych certifikatov (Vastikova, 2014).

Neoddelitel'nost

Sluzby st neoddelitel'né od ich poskytovatel'a, zakaznik teda musi byt pritomny na mieste
a Vv Case, kedy je sluzba vykonavana. Na rozdiel od produktu, ktory je vyrobeny,
ponuknuty na trh, predany a spotrebovany, sluzba je najskér pontkana aaZz potom
produkovana a spotrebavana. Tato vlastnost je zapri¢inena faktom, Zze zakaznik
je spolutvorcom vybranej sluzby. Napriklad, ako aj v pripade vybranej spolo¢nosti
zaoberajucej sa vyucbou Spanielskeho jazyka, ucitel’ ¢i lektor méze vynalozit’ akokol'vek
velké usilie na naucenie ucebnej latky Studenta, no Student musi venovat’ §tidiu aj svoj
osobny ¢as, napriklad vypracovavanim dodatocnych cvic¢eni, domdcich tloh ¢i u¢enim sa

slovi¢ok (Vastikova, 2014).

Premenlivost

Tato vlastnost’ stvisi predovSetkym so Standardom kvality sluzby. Napriek tomu,

ze sluzba moéze byt poskytovand jednou spolocnostou, jej kvalita sa moze liSit.
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Napriklad, v pripade vybranej spolo¢nosti, kazdy z lektorov moze mat’ troSku iny pristup

k vyucbe, taktiez to zavisi na jeho osobnych vlastnostiach ¢i nalade (Vastikova, 2014).
Znicitel'nost

Tym, Ze sluzby st nehmotné, nie je mozné ich nijakym sposobom uchovavat’, skladovat’,
znovu predat’ ¢i vratit. Pokial' nie je sluzba vyuzitda v dany ¢as a na danom mieste,
kde bolo ur¢ené, je nevyuzita a v podstate znicend. V pripade platenych sluzieb je vSak

mozné poskytnit’ nespokojnému spotrebitel'ovi sluzby isti formu kompenzécie,

napriklad vratenie penazi ¢i zI'avu (Vastikova, 2014).

Absencia vlastnictva

Na rozdiel od produktu, pri vymene sluzby za peniaze ¢i iné prostriedky zakaznik
neziskava ziadne vlastnictvo, ale len pravo na poskytnutie sluzby. Napriklad,
ako v pripade vybranej spolo¢nosti, zakaznik plati za ¢as a vedomosti lektora, ktoré lektor

zakaznikovi odovzdéava (Vastikova, 2014).

1.6.2 Cena

Cena je definovand ako mnozstvo penazi, ktoré kupujici za produkt zaplati. Pri ur€ovani
tohto faktoru je potrebné sledovat’ aj vysku nadkladov a dopyt po produkte ¢i sluzbe.
Tym, ze sluzba je nehmotnym prvkom predaja, jej cena je vyznamnym ukazovatelom

jej kvality (Kotler, 2018; Vastikova, 2014).

1.6.3 Distribtcia

Pod pojmom distribucia mozno rozumiet’ aktivity spolo¢nosti, ktoré spristupiiuji produkt
¢i sluzbu kupujiacim. Produkt ¢i sluzba by mali byt dostupné v mieste predaja alebo
pripadne v mieste, ku ktorému ma zakaznik prijatel'ny pristup, napr. v obchodnom centre
(Kotler, 2018; Blut, 2018).

1.6.4 Marketingova komunikacia

,Za marketingovi komunikdciu sa povazuje kazZda forma riadenej komunikacie,
ktoru firma pouziva na informovanie, presvedcovanie alebo ovplyviiovanie spotrebitelov,

prostrednikov a urcitych skupin verejnosti. Je to zamerné a cielené vytvaranie informdcii,
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’

ktoré su urcené pre trh, a to vo forme, ktora je pre cielovu skupinu prijatelna.’

(Bouckova, 2003)

Vzhladom na to, komu je marketingova komunikacia urcend, ju delime na interna
a externt. Internd sluzi na informovanie zamestnancov ohl'adom firemnych hodnot, vizie
alebo zmenach v organizécii a externd je urCend pre cielové skupiny za ucelom ich

oslovenia ¢i ovplyvnenia (Zamazalova, 2010).

Pri tvorbe marketingovej komunikacnej stratégie je potrebné najskér vytvorit’ situacnu
analyzu, potom stanovit’ jej ciele a rozpocet a vytvorit’ stratégiu uplatnenia nastrojov
komunika¢ného mixu. Po naslednej realizacii je vhodné spracovat’ vyhodnotenie
uspesnosti tejto komunikacie. Medzi tradi¢né ciele patri poskytnat’ cielovym skupindm
informécie, vytvorit a stimulovat dopyt, diferencidcia, resp. odliSenie produktu
alebo firmy od konkurencie, stabilizécia obratu ¢i vybudovanie alebo posilnenie imidzu
spolo¢nosti. Na dosiahnutie stanovenych cielov spolo¢nost’ voli vhodny komunikaény
mix, t. j. optimalnu kombinaciu roéznych komunikaénych nastrojov v 0sobnej
alebo neosobnej forme, pri¢om kazdy z tychto nastrojov plni ur¢itd funkciu a navzdjom

sa doplnaju (Vastikova, 2014; P¥ikrylova, 2010).

NiZsie s popisané vybrané komunikacné néstroje.

Reklama

Reklamu mozno definovat’ ako platend, neosobni komunikéciu, priCcom jej cielom
je presvedcit’ cielovll skupinu ku kiipe daného produktu ¢i sluzby. Prostriedky reklamy
su napriklad televizia, radio, noviny, casopisy, billboardy atd. KedZe tato forma
marketingu oslovuje Siroka verejnost, je menej presved¢iva ako iné formy marketingu,
nie vzdy vzbudi pozornost’ a vyvola reakciu Clena ciel'ovej skupiny. Taktiez moze byt
pre mensie spolocnosti finanéne narocna a je celkovo tazké zmerat' jej ucinnost.
Vyhodou je vsak fakt, Ze pdsobi rychlo a zaddvatel ma absolitnu kontrolu

nad jej obsahom (Ptikrylova, 2010; Zamazalova, 2010; Vastikova, 2014).

Podpora predaja

Podpora predaja je kratkodoba forma marketingovej komunikacie, ktora poskytuje
kratkodobé vyhody zakaznikom spolo¢nosti. Jedna sa napriklad o vzorky zdarma, zl'avy,

kupony, ceny v sutaziach, darcekové predmety alebo tucCasti na vystavach.
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Tieto ,,pomocky” mézu ovplyvnit’ rozhodovanie zakaznika v prospech danej spolo¢nosti,
napriklad v pripade, Ze spolo¢nost’ potrebuje vybrané produkty dopredat’ alebo naopak
zvysit ich predaj. Vyhodou tejto formy komunikacie je rychla forma vyvolania podnetu
u zakaznika, nevyhodou je vSak prave to, Ze je kratkodoba (Ptikrylova, 2010;

Zamazalova, 2010; Vastikova, 2014).

Osobny predaj

,,Osobny predaj je predstavovany priamou komunikaciou a pestovanim osobného vztahu
bud’ medzi dvomi, alebo niekolkymi osobami s cielom predat vyrobok alebo poskytnut
sluzbu, a zaroven vytvarat' dlhodobo pozitivny vztah, ktory by prispieval k vytvaraniu

Ziaduceho imidzu firmy aj vyrobku.” (Bouckova, 2003)

Typickym znakom osobného predaja je osobnd interakcia so zdkaznikom, prebieha tvarou
v tvar a je sucastou stratégie tlaku. Jej cielom je dosiahnutie predaja, ale hlavne
sledovanie reakcii zakaznika, nasledné prispdsobenie jednania predavajiceho,
a zaroven moznost ovplyviiovat rozhodovanie zakaznika v priebehu jednania.
Tato forma komunikéacie je dolezitda pre budovanie dlhodobého osobného vztahu

so zékaznikom, no je finan¢ne naro¢na (Zamazalova, 2010; Vastikova, 2014).

Public Relations (PR)

Jedna sa o vytvaranie vztahov smerom do firmy aj mimo firmu, t. j. so zakaznikmi,
dodavatel'mi, akciondrmi, médiami, celkovou verejnost'ou a zamestnancami. Uéelom PR
je snaha o dosiahnutie povedomia verejnosti o praci organizacie, aby si o nej l'udia
vytvorili pozitivnu mienku, a tvorenie firemnej identity (Pfikrylova, 2010; Vastikova,

2014).

V tejto oblasti marketingovej komunikdcie sa vyuZiva mnoZstvo prostriedkov,
napr. platené Clanky, firemné Casopisy, informacné tabule, vyrocné spravy, rozhovory
a diskusné vystupenia, dni otvorenych dveri ¢i tlatové konferencie. Castokrat dochadza
ku kombinacii viacerych z nich. K PR patri taktieZ tzv. sponzoring a lobbing. Sponzoring
spociva v prispevkoch spolocnosti do istych aktivit inej spolo¢nosti s cielom dostat’ sa
do povedomia jej zakaznikov. Lobbing vykonavaju tzv. lobbisti alebo poradcovia,
ktori predstavuju prostrednikov medzi dvomi stranami a vedu dialdg s cielom dosiahnutia

suladu medzi nimi (Ptikrylova, 2010; Vastikova, 2014; Zamazalova, 2010).
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Priamy marketing

Priamy marketing je doslova priama komunikécia medzi zdkaznikom a predavajicim
cez postu, telefonicki komunikdciu, noviny, ¢asopisy alebo aj televizne a rozhlasové
vysielanie. Ciel'om tejto formy komunikacie je sa zamerat’ na jasne vymedzenu ciel'ovu
skupinu, vytvorenie osobné¢ho vztahu, operativnost’ reakcie a dlhodobost’ (Vastikova,

2014).

Event marketing

Snahou event marketingu alebo marketingu udalosti je vyvolat’ psychické a emocionalne
podnety, ktoré podporia imidz firmy a produktu, prostrednictvom planovanych
kultarnych, Sportovych ¢i spolocenskych udalosti. Modze sa jednat o neziskovo
orientované akcie, udalosti, za ktoré musi navstevnik zaplatit’ vstupné, a charitativne

akcie, ktorych ciel'om je zbierka na predom stanoveny ucel (Vastikova, 2014).

Internetova komunikacia

Najvéacsou vyhodou internetovej komunikécie je globalny dosah, pricom naklady na fiu
st vel'mi nizke. KedZe je interaktivna, je pre zdkaznika jednoduché okamzite ziskat’
informacie o produkte a pre predajcu informécie o reakcii zdkaznika. NajvacSou vyhodou
tejto formy komunikacie je pokrytie celého ndkupného cyklu, kde sa z potencidlneho
zdkaznika stava kupujici. Nevyhoda, ktora k tejto forme komunikécie patri,
je obmedzenie dosahu len na tych zakaznikov, ktori maju pristup k internetu, a taktiez
modze potencidlnych zdkaznikov odradit’ ich neddvera voci internetovému nékupu,

pripadne to, ze produkt fyzicky nevideli (Vastikova, 2014).

Marketing na socialnych siet’ach

Fakt, ze na socialnych siet’ach figuruji uzivatelia s rovnocennych postavenim umoziuje
vyuzitie tychto socidlnych sieti na komunikaciu aj vo verejnom sektore. Je cez ne mozné
ziskat’ novych zakaznikov, komunikovat’ s nimi a tiez zbierat’ ddta pomocou rdéznych
diskusii alebo ankiet. Podmienkou udrzatelnosti je zaujimavy obsah, pravidelna
aktualizacia a l'udia, ktori sa postaraji o pravidelni komunikaciu. Odporacané nastroje,

ktoré je mozno vyuzit' na socialnych sietach, si napr. vyhlasovanie sut'azi, vytvaranie
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kvizov, zverejnenie S$pecidlnych informécii ¢i publikacia obsahu inych stranok

(Vastikova, 2014).

Viralny marketing

V tomto pripade sa jednd o exponencialny rast povedomia o firme alebo o znacke
prostrednictvom Sirenia informdcii medzi T'udmi pomocou e-mailovych sprav
¢i socialnych sieti, no méze ist’ aj o tzv. “word of mouth”, kde sa informacie $iria istnym
podanim. Pre spolo¢nost’ je tato forma marketingu vyhodna, pretoze nevyzaduje vysoké
vstupné ndklady, no taktieZ po “vypusteni” informécie uz spolo¢nost’ nad fiou v podstate

nema kontrolu (Vastikova, 2014).

Pre ucinnost’ komunika¢ného mixu je potrebné zvolit’ spravnu kombinaciu jednotlivych
foriem komunikécie. Ich volbu ovplyviiuje podstata trhu, resp. cielova skupina
zakaznikov, podstata vyrobku alebo sluzby, stadium Zivotného cyklu, cena a disponibilné

finan¢né zdroje (Ptikrylova, 2010).
1.6.5 Materialne prostredie

KedZe sluzby nie si hmatatel'né, zakaznik neméze dopredu s istotou vediet, aku sluzbu
planuje vyuzit'. Materidlne prostredie je teda istym dokazom vlastnosti sluzieb. M6ze mat’
rozne formy, napriklad to, v akej budove je sluzba poskytovand, reklamné materialy,
ale aj vzhl'ad zamestnancov. Tento prvy dojem moéze na zakaznika pOsobit’ pozitivne

¢i negativne a ovplyviluje jeho rozhodovanie (Vastikova, 2014).

1.6.6 Ludia

LCudia, resp. zamestnanci spolo¢nosti, ktora poskytuje sluzby, st délezitou sucastou
kvality danej sluzby. Zékaznici s jednotlivymi pracovnikmi prichadzaju casto
do kontaktu, a preto by spolo¢nost mala dbat na vyber, motivaciu a vzdelavanie
zamestnancov. Vzhl'ad a reprezentacia zamestnanca, Specidlne vyzor a vyraz tvare,
ovplyviluje prvy dojem zdkaznika, no podobne vplyvaju aj nezmeniteI'né faktory
ako napriklad rasa ¢i pohlavie. Naopak moZno taktieZ aj zo vzhl'adu zdkaznika urcit,

aku kvalitu sluzieb bude vyzadovat’ (Vastikova, 2014; Knezevi¢, 2015).
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1.6.7 Procesy

Kym zakaznik dostane vybrant sluzbu, prebichaji isté procesy jej poskytovania.
Je dolezité, aby sluzba bola poskytovand v spravny cas, aby boli dostato¢ne
a pravdivo vysvetlené jej funkcie ¢i uinky a poskytovana pripadna podpora. Je preto
nutné vykonavat’ analyzy jednotlivych procesov, skiumat’ ich a zjednodusovat’, aby boli

¢o najviac prijatel'né pre zdkaznika (Vastikova, 2014).

1.7 Meranie spravania zakaznika

V ramci marketingu je potrebné zistit, aké okolnosti priméli zédkaznika kuapit' dany
produkt ¢i vyuzit' sluzbu a ako prebieha ich rozhodovanie. Zdkaznikom moéze byt priamy
spotrebitel’, vyrobca, $tat, zahrani¢ni zdkaznici ¢i ini obchodnici, a kazdy z nich ma ina
motivaciu pre kupu vybrané¢ho produktu a pre vyuzitie vybranej sluzby. Analyzovat

zakaznika mozno pomocou merania jeho lojality ¢i spokojnosti (Jakubikova, 2013).

1.7.1 Index lojality zakaznika

Pre meranie zakaznikovej lojality, resp. lojality medzi zakaznikom a poskytovatel'om,
a taktieZ zakaznickej skusenosti sa pouZiva index lojality zdkaznika, tzv. Net Promoter
Score, znackou NPS. Pre vypocet tohto indexu je potrebné zistit’ od zdkaznikov odpoved’
na otazku ,,Ako vel'mi je pravdepodobné, ze by ste znacku ¢i spolo¢nost’ odporucili
priatel’'ovi, zndmemu ¢i kolegovi?”. Zakaznici odpovedaju formou ¢iselného hodnotenia
na skale od 0 (absolitne neodporu¢am) do 10 (jednoznacne odporucam) (Jakubikova,

2013; What is Net Promoter?, 2021).

Podl'a hodnotenia st zakaznici rozdeleni do troch skupin — priaznivci, pasivni zékaznici
a odporcovia. Priaznivci st definovani ako lojalni nadSenci, ktori budu nad’alej
nakupovat’ a spolo¢nost’ ¢i produkt odporucat’ ostatnym. Pasivni zakaznici su spokojni,
no nie su zo spolo¢nosti ¢i produktu uplne nadSeni a pri lepSej ponuke s ochotni prejst’
ku konkurencii a odporcovia st nespokojni zakaznici, ktori mézu potencialne znacke
produktu ¢i spolo¢nosti uskodit’ prostrednictvom negativnej propagacie (Jakubikova,

2013; What is Net Promoter?, 2021).
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Odporca Pasivny zékaznik Priaznivec

Obrazok ¢. 4: Index lojality zakaznika — $kala hodnotenia NPS

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a (What is Net Promoter?, 2021)

Samotné NPS potom vznika od¢itanim percenta odporcov od percenta priaznivcov.
je odporca, az po 100, kedy je kazdy zakaznik priaznivec (Jakubikova, 2013; What is Net
Promoter?, 2021).

Pomocou NPS je okrem zistenia, kol'ki zékaznici by produkt, sluzbu ¢i spolo¢nost’
odporucali mozné taktiez zistit' vSeobecnu mienku zakaznikov. NPS je povazovany

za najlepsi ukazovatel’ v ramci ziskavania spétnej vazby (What is Net Promoter?, 2021).

1.7.2 Index spokojnosti zdkaznika

V eurdpskych Statoch je spokojnost merand indexom ECSI (European Customer
Satisfaction Index), resp. europskym indexom spokojnosti zakaznika. Napriek tomu,
7e tento index nezahfiia Cesku republiku ¢i Slovensko, moZe byt na tieto a iné krajiny

Eur6py vd’aka jeho flexibilite adaptovany (Jakubikova, 2013; Eurico, 2013).

V tomto modeli figuruje Sest’ variabilnych premennych — imidz, ocakavania zakaznika,
obdrzana kvalita, vnimana hodnota, spokojnost a lojalita, ktoré st pozorované pomocou
jednotlivych otdzok v dotaznikovom Setreni, priCom otazky si hodnotené na Skale

od 1 po 10 bodov (Eurico, 2013; O’Loughlin).
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zakaznika
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obdrzana
kvalita

Obrazok ¢. 5: Index spokojnosti zdkaznika — ECSI model

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a (Eurico, 2013)

V rémci ECSI modelu je imidZ vnimany ako néazor, resp. obraz zakaznika o znacke
produktu ¢i sluzby alebo o samotnej spolo¢nosti. Ako mozno vidiet’ na obrazku €. 5,
imidZ ma priamy vplyv na spokojnost’ a lojalitu zakaznika. O¢akavania zakaznika majt
priamy vplyv len na jeho spokojnost’. Jedna sa o skiisenosti z minulosti, ktoré¢ ma zakaznik
s produktom, sluzbou ¢i spolo¢nostou a o jeho o¢akavania do buducnosti, v ktorych svoje
minulé sktsenosti zohladiiuje. Obdrzana ¢i vnimana kvalita znaci zdkaznikove
hodnotenie vlastnosti produktu, sluzby ¢i spolo¢nosti samotnej a zaroven aj ich
dostupnost’ ¢i spol'ahlivost. Vnimana hodnota znamena zakaznikove hodnotenie kvality
a zaplatenej ceny. Tento faktor ma taktieZ priamy vplyv na spokojnost zakaznika.
Jedinym ukazovatel'om vykonnosti v tomto modeli je lojalita, pretoze zvySena lojalita
zakaznika je cielom kazdej stratégie zameranej na zakaznikovu spokojnost’ (Eurico,

2013).

1.8 Marketingovy vyskum

Pre manazérske rozhodovanie v organizécii je potrebné planovat, zozbierat urcité
podkladové data, vytvorit’ ich analyzu a interpretovat” vysledky. Jednd sa o interné
informacie, teda predajné a transak¢né udaje, databazy s idajmi o zdkaznikoch, interné
spravy ¢i informécie z vlastnych webovych stranok a socialnych médii. Druhy zdroj
tvoria analyzy vnutorného a vonkajSiecho marketingového prostredia a tretim zdrojom

je marketingovy vyskum (Tahal, 2017; Foret, 2021).
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V  ramci marketingového vyskumu je mozné robit vyskum kvalitativny
alebo kvantitativny. Kvalitativny vyskum je zamerany na hladanie pri¢in, motivov
a postojov. Cielom tohto vyskumu je zistit, aky ma cielova skupina voci danej
problematike postoj a ¢o ju podnecuje k nakupu, pripadne ¢o ju od nakupu odradza.
Kvantitativny vyskum je zamerany na pocet, t. j. kol’ko skimanych jednotiek sa uréitym

sposobom sprava ¢i reaguje (Tahal, 2017).

Pre tspesnost’ marketingového vyskumu je nutné definovat’ marketingovy problém a ciel
vyskumu, zostavit' pldn tohto vyskumu, ziskat’ informécie, spracovat’ tieto informacie

a na ich zaklade vytvorit’ odporti¢ania na zlepsenie (Foret, 2021).

1.8.1 Dotaznikové Setrenie

Tento typ Setrenia patri medzi najrozSirenejSie postupy marketingového vyskumu.
Je uskuto¢iiovany pomocou nastrojov ako dotaznik, zdznamovy harok ¢i iné.
V pripade dotazniku je pre jeho maximalnu ucinnost’ potrebné splnit’ isté poziadavky.
Otazky by mali byt formulované zrozumitel'ne a do takého celku, ktorého vystup bude
odpovedat’ na to, ¢o potrebuje vyskumnik poznat. Dalej by mal byt jednoduchy,
nie prili§ dlhy, aby respondent odpovedal stru¢ne a pravdivo. Poslednou podmienkou

by mala byt’ zrozumitel'nost’, aby respondent vedel, na ¢o odpoveda a ako ma postupovat’
(Foret, 2021).

1.9 SWOT analyza

Tato analyza patri medzi zékladné metody strategickej analyzy a tvori stthrn vystupov
z Ciastoénych analyz a priebeznych hodnoteni spolo¢nosti. Silné stranky (Strengths)
a slabé stranky (weaknesses) zobrazuju vnutornu stranu spolo¢nosti, teda to, o mdze
ovplyvnit’, pri¢om prileZitosti (opportunities) a hrozby (threats) vyplyvaji z vonkajsSiecho
prostredia, t. j. su to faktory, ktoré spolo¢nost’ nemoze ovplyvnit (Grasseova, 2012;

Kozel, 2011).
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Tabulka ¢. 1: Rozdelenie ¢asti SWOT analyzy

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a (Grasseova, 2012; Kozel, 2011)

Pozitivny vplyv Negativny vplyv
Vnutorné prostredie silné stranky (strengths) slabé stranky (weaknesses)
Vonkajsie prostredie prilezitosti (opportunities) hrozby (threats)

Z jednotlivych prvkov SWOT analyzy je potrebné vytvorit' stratégie, ktoré mozno
vyjadrit’ napriklad vo forme matice, ktora ukazuje vizby medzi nimi a umoznuje urcit’
potencidlne stratégie pre rozvoj spolocnosti. Na to, aby tato analyza bola 0¢inna,
je potrebné mysliet' na jej ucel, zamerat’ sa na podstatné informadcie, sustredit’ sa

na priciny a dodrzat’ objektivitu (Grasseova, 2012).

Tabulka ¢. 2: SWOT matica

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a (Grasseova, 2012)

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
SO stratégia WO stratégia
Prilezitosti (O) vyuzitie silnej stranky v prospech prekonanie slabej stranky vyuzitim
prilezitosti prilezitosti
ST stratégia WT stratégia
Hrozby (T) vyuZitie silnej stranky na odvratenie minimalizacia slabej stranky a
ohrozenia vyhnutie sa ohrozeniu

Po zisteni silnych a slabych stranok je potrebné urcit’ ich délezitost’, napriklad metédou
parového porovnavania alebo metédou alokécie sto bodov. V pripade vyuzitia metody
sto bodov je tento pocet rozdeleny medzi vSetky silné (slabé) stranky podla
ich dolezitosti. Cim je po¢et bodov vyssi, tym ma silné (slab4) stranka doleZitejsi vyznam.
Nasledne je vytvoreny zoznam podla dolezitosti, pricom na prvom mieste je ta

najdolezitejSia silnd (slabd) stranka (Grasseova, 2012).

V ramci identifikacie prilezitosti (hrozieb) je potrebné popisat, pre¢o dani vec
za prilezitost’ (hrozbu) povazujeme. Hodnotenie hrozieb sa viaze k ich zavaznosti,

ale aj k pravdepodobnosti ich vzniku. Podla zavaznosti sa hrozbe prideli ¢islo od 1 do 5,
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pricom 1 znaci hrozbu zanedbatel'ni a 5 tak, ktora je pre spolo¢nost” neprijatel'na

(Grasseova, 2012).

Tabulka ¢. 3: Hodnotenie zavaznosti dopadu hrozby

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a (Grasseova, 2012)

Slovné vyjadrenie zavaznosti dopadu hrozby Pocet bodov
zanedbatel'na 1
malo vyznamna 2
vyznamna 3
vel'mi vyznamna 4
neprijatel'na 5

Pravdepodobnost’ vzniku hrozby mozno vyjadrit’ semikvantitativne, kde je vyuzité slovné

hodnotenie, ktor¢ je nasledne prevedené do bodovej stupnice (Grasseova, 2012).

Tabulka ¢. 4: Hodnotenie pravdepodobnosti vzniku hrozby

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a (Grasseova, 2012)

Slovné vyjadrenie pravdepodobnosti vzniku hrozby Pocet bodov
takmer nemozna (1 az 20 %) 1
vynimoc¢ne mozna (21 az 40 %) 2
bezne mozna (41 az 60 %) 3
vysoko pravdepodobna (61 az 80 %) 4
hranici s istotou (81 az 100 %) 5

Predpokladana uroven rizika hrozby je nasledne urcend ako sucin zavaznosti dopadu
hrozby a pravdepodobnosti jej vzniku. Hrozby st potom zoradené podla vysledkov,

w7

pricom hrozba s najvyssim rizikom je na prvom mieste (Grasseova, 2012).

Na hodnotenie prilezitosti mozno pouzit’ obdobny postup, prihliada sa v§ak na hodnotenie

prinosu prileZitosti a na pravdepodobnost’ jej vzniku (Grasseova, 2012).
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Tabulka €. 5: Hodnotenie prinosu prilezitosti

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a (Grasseova, 2012)

Slovné vyjadrenie prinosu prileZitosti | Pocet bodov
zanedbatel'na 1
malo vyznamna 2
vyznamna 3
vel'mi vyznamna 4
zéasadne vyznamna 5

Pravdepodobnost’ vzniku prilezitosti mozno zhodnotit rovnakym sposobom
ako pravdepodobnost’ vzniku hrozby. Vysledné vyhodnotenie prilezitosti je nasledne
uréené ako sucin prinosu prilezitosti a pravdepodobnosti jej vzniku. PrileZitosti si potom
zoradené podl'a vysledkov, pri¢om prilezitost’ s najvyssim prinosom je na prvom mieste

(Grasseova, 2012).

Po vyhodnoteni jednotlivych poloziek sa vysledky zapisuji do SWOT matice, uvedene;j

v tabul’ke €. 2 a nasleduje tvorba jednotlivych stratégii (Grasseova, 2012).

1.10 Analyza rizik

Rizika, ktorym spolo¢nost’ kazdodenne Celi, mdézu mat’ na fiu pozitivny €1 negativny
dopad. V pripade takych, ktoré maji vplyv negativny sa jedna o hrozbu alebo stratu
pre spolo¢nost’. Do rizika vsak spolo¢nost’ va¢sinou vstupuje dobrovolne, s cielom nieco
ziskat, vyuzit' prilezitost. Spolo¢nost vSak nikdy s istotou nevie predpovedat
¢1 k danému riziku dojde, a preto je pre fiu doleZité tieto rizika analyzovat’ a rozhodovat,

ako sa v danych situaciach zachovat’ (Korecky, 2011).

Na analyzu rizik je mozné vyuzit' rozne sposoby. Na zaliatku je potrebné definovat
vyznamnost’ rizika. Kazdé riziko ma na spolocnost’ isty dopad, existuje taktiez ista
pravdepodobnost’ vzniku tohto rizika. Oba tieto faktory je mozné zhodnotit’ patbodovou

stupnicou (Stielec).
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Tabul’ka ¢. 6: Hodnotenie dopadu a pravdepodobnosti vzniku rizika

Zdroj: Vlastné spracovanie podl’a (Stielec)

Pocet bodov Dopad rizika Pravdepodobnost’ vzniku rizika
1 zanedbatel'né vyluacené
2 nevyznamné nepravdepodobné
3 stredné mozné
4 vyznamné pravdepodobné
5 krizové isté

Stupen vyznamnosti rizika je nasledne uréeny sucinom bodov pridelenych tymto dvom

faktorom. Tento stupenn rozdel'uje rizika do troch pasiem — nizkeho, stredného

a vysokého. Nizke pasmo vyobrazuje rizikd, ktorych vplyv na spolo¢nost’ nie je zavazny,

stredné pasmo zobrazuje rizika, ktorych vplyv na spolo¢nost’ je zavazny, ale nie je

kriticky, a vysoké pasmo zobrazuje rizika, ktoré maji na spolo¢nost’ kriticky vplyv

a dopad (Strelec).

dopady rizika

5 5 10 15 20 25

vysoké
4 4 8 12 16 20
3 3 6 9 12 15 stredné
2 2 4 6 8 10

nizke
1 1 2 3 4
1 2 3 4 5

pravdepodobnost’ vyskytu rizika

Obrazok €. 6: Pasma stupiiov vyznamnosti rizika

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a (Stielec)

Rizikd z vysokych a strednych péasiem je potrebné eliminovat ¢im skor, je vSak

pravdepodobné, ze niektoré z nich nemo6zu byt uplne odstranené a spolo¢nost’ bude

musiet’ pocitat’ s tym, ze budl permanentne pritomné (Stielec).
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1.11 Zhrnutie teoretickej ¢asti

V tejto Casti prace boli popisané a vysvetlené pojmy marketing, medzinarodny marketing
a marketingova stratégia. Priblizené boli aj jednotlivé rizika, ktoré mézu vzniknit’ v rdmci
medzinarodného podnikania. Dalej bolo definované ¢lenenie marketingového prostredia
a analyzy PESTLE a Porterov model piatich sil, ktoré sa k tejto téme viazu.
Dalsiu kapitolu tvoril roziireny marketingovy mix, ktorého sucastou je aj mix
komunika¢ny. Ako podklad pre nasledujucu analytickl Cast’ slizi aj pasdz venovana
meraniu zdkaznikovho sprdvania a marketingovy vyskum. Zaver tejto Casti je tvoreny
SWOT analyzou, ktora sluzi ako sthrn vysSie spomenutych analyz a taktiez analyzou

rizik, ktora je vyuzita v navrhovej Casti tejto prace.
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2 ANALYTICKA CAST

Nasledujtica ¢ast’ diplomovej prace je venovana predstaveniu skiimanej spolocnosti,
vyobrazeniu jej aktualneho stavu a stcéasnej situacie na trhu, ato pomocou analyzy
PESTLE, Porterovho modelu piatich sil, analyzy marketingového a komunika¢ného
mixu, merania spravania zakaznikov a dotaznikového Setrenia. Posledna analyza, analyza

SWOT, je stthrnom vyssie spomenutych analyz.

2.1 Predstavenie spolo¢nosti

Vybrana spolo¢nost’ sa, okrem d’al§ich ¢innosti, zaoberd vyucbou vyhradne Spanielskeho
jazyka a ako doplnok aj vyuc¢bou ¢eského jazyka pre cudzincov, s u¢ebnami v Brne.
Tato spolo¢nost’ vznikla vroku 2014 ako spolo¢nost srucenim obmedzenym
so zéakladnym kapitalom 20 tis. K& (Vypis z obchodniho rejstiiku; Web vybranej
spolo¢nosti, 2012-2021).

Spoloc¢nost’ je podla poctu zamestnancov a roéného obratu radena medzi mikropodniky.
V ramci Ceskej republiky uZ presla fizou vzniku a nachadza sa vo faze rastu. Zaujem
0 znalost' $panielskeho jazyka v Ceskej republike vyrazne vzrastol, aviak kedZe je
v Statnych vzdeldvacich organizaciach ucitelov Spanielskeho jazyka nedostatocné

mnozstvo, prispieva to K navstevnosti jazykovych §kol (Svét studuje $panélstinu).

Spolocnost’ chece expandovat’ svoje sluzby aj na zahrani¢ny, slovensky trh, do hlavného

mesta Bratislavy.

2.2 Marketingové prostredie spolo¢nosti

V tejto kapitole diplomovej prace je Specifikované vnutorné marketingové prostredie

spolocnosti, t. . makroprostredie a mikroprostredie, ktoré na spolo¢nost’ vplyva.

2.2.1 Makroprostredie

Ako bolo popisané v kapitole 1.4.1 Makroprostredie, makroprostredie tvoria faktory,
ktoré spolo¢nost’ nedokdze predpovedat’ ¢i ovplyvnit. Faktory politické, ekonomicke,
socidlne, technické a technologické, legislativne a ekologické, resp. environmentélne,
st zhrnuté v tzv. PESTLE analyze. Ked'Ze spolo¢nost’ planuje vstup na slovensky trh,

bude tato analyza zamerana na Slovensku republiku.
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Politické faktory
Tieto faktory st zamerané na politicku situdciu v danej krajine.

Podl'a administrativneho ¢lenenia je v sucasnosti SR rozdelena na 8 krajov, resp. vyssich
tizemnych celkov a 79 okresov. Pravny zéklad tvori Ustava SR. Vrcholnym organom
vykonnej moci je vlada SR zlozend z predsedu, podpredsedov a ministrov.
Je vymenovana prezidentom SR na zdklade navrhu od predsedu vlady. Vlada rozhoduje
napriklad o névrhoch zakonov, nariadeniach vlady, programe vlady a jeho plneni,
o navrhoch §tatneho rozpoctu, o medzinarodnych zmluvach SR, o zasadnych otdzkach
vnutornej a zahrani¢nej politiky a i. Organy a $tatni funkcionari st ustanoveni na zaklade
vysledkov volieb, ktorych proces urcuje volebny zakon Slovenskej republiky. Najblizsie
vol'by, ktoré sa budi na Slovensku konat’, st vol'by do VUC, a zaroveii komunélne volby,
t. j. voI'by do organov samospravy obci. Dalsie volby, ktoré na Slovensku prebiehaju,
su parlamentné vol'by, prezidentské vol'by a vol'by do eurdpskeho parlamentu. Jednotlivé
zmeny vo vlade ¢i ndzory novozvolenych reprezentantov S$tatu moézu mat’
na spolo¢nost’ mensi ¢i vacsi dopad (Administrativne ¢lenenie Slovenska, Kraje a Krajské
Mesta, 2021; Urad vlady Slovenskej republiky, 2021; Vlada Slovenskej republiky, 2021;
Najblizsie vol'by na Slovensku, 1997-2021).

Na spolo¢nost sa taktiez vztahuju nariadenia jednotlivych ministerstiev,

no predovsetkym Ministerstva Skolstva, vedy, vyskumu a Sportu SR.

Ked’Ze spolo¢nost’ pontika sluzby, nevzt'ahujii sa na fiu ziadne cezhrani¢né kontroly,

dovozné clo ¢i iné obmedzenia spojené s prevozom produktov.

Sledovat zmeny politickych nariadeni v ramci Slovenska, Ceskej republiky
a Eurdpskej tnie je v stcasnosti Specidlne potrebné, hlavne kvoli pripadnym nahlym
zmenam z dovodu Sirenia ochorenia COVID-19 anapitej situdcie na Ukrajine.
Po znovuzavedeni obmedzujucich opatreni je v pripade vybranej spolocnosti nutna rychla
adaptacia prezencnej vyucby na distancnu vyucbu, pripadne na int alternativnu formu

vyucby.
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Ekonomické faktory

Tieto faktory ovplyvituju kupnu silu spotrebitel'a a taktiez jeho nédkupné spravanie.
Patria medzi ne napriklad vyvoj HDP, vyvoj inflacie a sekundarne dan z prijmu PO
¢1 menové kurzy. VicSina z vybranych faktorov bola vyrazne ovplyvnena situaciou

ohl'adom ochorenia COVID-19 a bude zasiahnuta taktiez situaciou na Ukrajine.

Ako mozno vidiet na obrazku ¢. 7, v roku 2020 HDP Slovenska vyrazne pokleslo.
Pocas roka 2021 sa vSak obnovil export krajiny, prispeli tiez vyssie investicie a domaca
spotreba, a HDP znovu vzrastlo. Ministerstvo financii SR podita so zlepSenim vd’aka
prostriedkom z EU a prostriedkom v ramci Planu obnovy a odolnosti EU
(Makroekonomicka prognoéza je lepsia, ako sa ocakavalo, 2021; Hruby domaéci produkt v

2. stvrtroku 2021).

Vyvoj hrubého domaceho produktu E STATISTICKY
(medziroéna zmena v %, stale ceny 2015) | SLOVENSKE|
REPUBLIKY
10 9,6%
P ) Hruby domaci produkt
5 3,3% 3,9% 2,6% / (beﬁnéyceny, v mil. EER)
. I/—-’_—:"-\"\_.-\ :

2.4
3.0
4.0
2.0
3.Q
4Q
2.Q
3.0
4.0
2.0
3.Q
4.0
2.Q

239747
-5 21 441,7
A0
-10,9%
A5
! - ! - - 2.Q. 2020 2.Q. 2021

Obrazok €. 7: Vyvoj hrubého domaceho produktu

1.Q.2017
1.Q.2018
1.Q.2019
1.Q.2020
1.0.2021

Zdroj: (Vyvoj hrubého domaceho produktu)

Ako mozno vidiet' na obrazku ¢. 8, inflacia dosiahla v septembri 2021 najvysSiu
hodnotu od novembra 2011. Je tomu tak z dovodu vyssich cien potravin, paliv a skolského

stravovania (Vyvoj spotrebitel'skych cien v septembri 2021).
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Vyvoj spotrebitel'skych cien E | STATISTICKY

URAD
(inflacia v %) SLOVENSKE|

REPUBLIKY

+4,6 %

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

== medzimesacne = Medzirocne

Obrazok ¢. 8: Vyvoj spotrebitel'skych cien

Zdroj: (Vyvoj spotrebitel'skych cien v septembri 2021)

Napriek tomu, Ze spotrebitel'ské ceny rasta, HDP krajiny sa vyrazne zvysilo.
Vzhl'adom na tieto dva faktory teda mozno zhodnotit,, Ze spotrebitelia svoju spotrebu
neznizili.

Sadzba dane z prijmu pravnickych os6b pocitanej zo zakladu dane zostala
od roku 2017 nezmenend, vo vyske 21 %. V pripade, Ze nastane zvysenie tejto sadzby,
spolo¢nost’ musi pocitat’ s niz§im c¢istym ziskom a toho dosledkom moze byt zvySenie

cien nou ponukanych sluzieb (Sadzba dane, 2013-2021).

Slovenské republika vstupila do Eurdpskej tinie, rovnako ako Ceska republika, v roku
2004. Ceské republika vsak nie je ¢lenom eurozény, jej platidlom je Geska koruna,
pri¢om na Slovensku je od roku 2009 zavedend mena euro. Ako mozno vidiet’ na obrazku
¢. 9, kurz eura voci ¢eskej korune mal v priebehu roka od septembra 2020 do septembra
2021 dlhodobo klesavt tendenciu. V zavislosti od formy podnikania, ktort spolocnost’
pri vstupe na slovensky trh zvoli, by to pre spolo¢nost’ znamenalo isté skreslenie Ciastok
vo vykazoch kvoli pripadnym kurzovym rozdielom, a pri neprispdsobeni cien aj

pripadnt stratu na zisku (Vsetky &lenské $taty EU v skratke, 2021; Zavedenie eura v SR).
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Oct Nov Dec 2021 Feb Mar Apr May Jun Ju Aug

Obrazok €. 9: Vyvoj kurzu EUR/CZK v obdobi september 2020 - september 2021
Zdroj: (EUR vs. CZK, 2021)

Socialne faktory

V ramci tejto zlozky PESTLE analyzy je potrebné zohladnit' faktory ako miera
nezamestnanosti, vyska mzdy a demografické charakteristiky Statu akymi st velkost

a vekova skladba obyvatel'stva a jeho rasova ¢i nabozenska Struktura.

Miera nezamestnanosti namerana v obdobi od aprila do juna 2021 stupla
na 6,9 %, t.j. 0 0,8 % v porovnani s predchadzajucim Stvrtrokom roku 2021. Medziro¢ne
pocet 0s0b bez prace vzrastol o 12,5 %. Najviac 0sob, ktoré o pracu prisli, boli z oblasti
priemyslu, obchodu, ubytovacich a stravovacich zariadeni a taktiez z oblasti umenia
a zabavy. Z hl'adiska Uspor spotrebitel'ov moze tento fakt spdsobit’ niz§i zaujem o sluzby
vybranej spolo¢nosti, no z hladiska snahy o uplatnenie na trhu prace za cielom
zamestnania sa moze, naopak, spotrebitelov do oblasti vzdelavania prilakat

(Nezamestnanost’ v 2. Stvrtroku 2021).

Napriek nepriaznive] situacii so zamestnanostou obyvatel'stva priemerna
a minimalna mzda v rokoch rastie. Od roku 2018 priemerna mzda presahuje
1 000 € mesacne, v roku 2020 dosiahla hodnoty 1 133 € mesacne a odhad na rok 2021
¢ini 1 171 € mesacne. Tento fakt mdéze mat na spotrebitelov priaznivy vplyv,
s predpokladom, Ze budi moct’ bez problémov pokryt’ nevyhnutné zivotné naklady,
budu si moct’ dovolit’, okrem iného, aj investovat’ do vlastného vzdelavania (Priemerna

mzda na Slovensku, 2014-2021).
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Cosatykavekovej §truktiry obyvatelstva,spolo¢nost podla zaujmu pontka
jazykové kurzy takmer pre vSetky vekové skupiny. Zmeny v tejto oblasti, a rovnako
aj zmeny vrasovej Strukture obyvatelstva, teda nebudi mat’ na spolo¢nost’

takmer ziadny dopad.

Technické a technologické faktory

Tieto faktory sa priblizne od roku 2019, predovsetkym z dovodu pandemickej situacie,
stali jednymi z najdolezitej$ich, na ktoré sa spolo¢nosti zameriavaju. Je potrebné
zohladnit’ podporu vlady v oblasti vyskumu, vysku vydavkov na vyskum ¢i nové objavy

a aktualizacie.

Navrh a implementdciu jednotlivych vyskumov a inovacii riesi
na Slovensku Ministerstvo Skolstva, vedy, vyskumu a Sportu, Ministerstvo hospodarstva
aodneddvna aj Ministerstvo investicii, regionalneho rozvoja a informatizacie.
Poradnym organom je Rada vlady SR pre vedu, techniku a inovacie, ajej ulohou

je pomahat’ so spolupracou medzi jednotlivymi ministerstvami (Havlickova).

,,Podla udajov v Rozpocte verejnej spravy na roky 2020 az 2022 mala mat kapitola
MSVVS SR na rok 2020 k dispozicii celkové vydavky na vedu atechniku vo vyske
450,3 mil. € ztoho 85,15 mil. € malo smerovat do Slovenskej akadémie vied.

V rozpocte na rok 2021 bol schvaleny pokles vydavkov na 442,21 mil. €. (Havlickova)

Na vyskume avyvoji sa na Slovensku podielaji taktieZ vysoké Skoly,
Slovenské akadémia vied, rezortné vyskumné tstavy a sikromné podniky. Malé a stredné
podniky sa vSak tejto ¢innosti venuji vel'mi malo, obavaju sa rizik, Castych legislativnych
zmien a s tym spojenou administrativou. Vyskum v takychto podnikoch je na Slovensku
hodnoteny ako jeden z najslabsich v Eurdpskej unii. Pre zvySenie zaujmu spolo¢nosti
0 vyskum a vyvoj existuje zdkon, ktory zavadza nové danové ulavy pre spolo¢nosti,

ktoré do tejto oblasti investuju (Havlickova).

Ked'Ze spolo¢nost’ sa zaobera vyucbou jazyka, investicie do vyskumu a vyvoja sa jej
netykaju priamo, ale len nepriamo. Ked’Ze spolo¢nost’ vyuziva taktiez distanént formu
vyucby, jedna sa hlavne orozvoj digitalnych technologii acelkovo
digitalizacie. V dnesnej dobe je uz pre spolo¢nost’ nevyhnutné, aby mala zalozeny vlastny

web, pripadne aj aplikaciu, ked’ze potencialni aj sucasni zakaznici vyhladavaju

45



informacie hlavne cez internet. Digitalizacia vSak S0 sebou prinasa aj doplnkové sluzby,
ktoré by spolocnosti pre svoje bezproblémové fungovanie mali zvazit', a to napriklad

ochranu citlivych dat a osobnych tdajov.

Legislativne faktory

Slovenské republika rozliSuje dva typy poskytovania sluzieb — cezhrani¢né a trvalé.
Cezhrani¢né poskytovanie sluzieb je docasné, prilezitostné ¢i nepravidelné podnikanie
na SR fyzickou alebo pravnickou osobou, ktora ma sidlo v inom ¢lenskom $tate EU.
Znaky trvalého poskytovania sluzby s sustavnost, pravidelnost, védzba na stilu
prevadzkaren ¢i konstantné ziskavanie zakaznikov. V pripade vybranej spolo¢nosti by sa
jednalo o trvalé poskytovanie sluzieb, ked’Zze chce na Slovensku pdsobit” dlhodobo.
V pripade vstupu na slovensky trh s tym stvisia ¢innosti ako vyber vhodnych priestorov,
zapis sidla spolocnosti a d’alSie administrativne ukony, s ktorymi moéze spolocnosti
pomoct’ ind spolo¢nost’, ktord sa danou problematikou zaobera. Spolo¢nost’ kazdopadne
musi postupovat’ podl'a Obcianskeho a Obchodného zdkonnika, dodrziavat GDPR,
teda zdkon o ochrane osobnych udajov adodrziavat dalSie zakony

Slovenskej republiky (Cezhrani¢né poskytovanie sluzieb, 2009-2016).

Velky vplyv na spolo¢nost’ budi mat’ taktiezzakony spojené s poskytovanim
sluzieb, Specidlne Gpravy spojené s prevadzkovanim jazykovej Skoly, pripadne zdkony
spojené so vzdelavanim. Rovnako bude musiet’ spolo¢nost’ dbat’ na sledovanie pravidiel
daného mesta ¢i obce a kraja, kde bude pdsobit. Zmeny v jednotlivych zdkonoch budi

mat’ priamy vplyv na spolo¢nost’ a jej posobenie.

Ekologické faktory

V pripade akéhokol'vek podnikania je mozné urobit kroky k udrzatelnejSiemu
a ekologickejSiemu prostrediu. Organizacia Spojenych narodov vytvorila koncept
cielov trvalo wudrZzatel'ného rozvoja, ktoré tvoria celosvetovy plan
k ukon¢eniu chudoby, nerovnosti a k ochrane planéty do roku 2030. Nejedna sa
len o iniciativu smerujucu K velkym spolo¢nostiam ¢i $tatnym organizaciam, OSN
pravidelne pripravuje rézne aktivity aj pre jedincov, ktori sa chcu aktivne zapojit

(Sustainable Development Goals).
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Zhrnutie analyzy makroprostredia

V ramci PESTLE analyzy boli vyhodnotené viaceré faktory z vonkajsieho prostredia,
ktoré na spolo¢nost moézu pdsobit’ a predstavovat’ pre nu prileZitosti alebo hrozby.
Z pohl'adu politickych faktorov je pre spolo¢nost’ obzvlast dolezité sledovat’ nariadenia
vlady ohl'adom situdcie COVID-19 ¢i situacie na Ukrajine, ktoré pre spolo¢nost mdzu
predstavovat’ hrozbu Vv pripade, ze budu zavedené obmedzujuce opatrenia a celd vyucba
bude musiet’ prebichat distancne. Ekonomické faktory ukazuji napriek narastu
spotrebitel'skych cien aj vyrazny rast HDP krajiny. To je pre spolo¢nost’ pozitivna
informacia, moze pocitat’ s dostatoénym zaujmom Studentov. Sadzba dane z prijmu
pravnickych 0s6b sa viac ako pit’ rokov drzi na rovnakej urovni 21 %, ateda je malo
pravdepodobné, ze sa v najblizsich rokoch bude menit’. V pripade jej zvySenia na to vsak
spolocnost’ bude musiet’ reagovat’ napriklad zvySenim cien. V zavislosti na forme
podnikania na Slovensku by na spolo¢nost’ pdsobili aj zmeny v menovych kurzoch.
Z hladiska socidlnych faktorov moéze spolo¢nost ovplyvnit rastica miera
nezamestnanosti, ktora moze z hl'adiska uspor spotrebitel'ov spdsobit’ nizs§i zaujem o jej
sluzby, no z hladiska snahy o uplatnenie na trhu prace za cielom zamestnania sa moze,
naopak, spotrebitelov do oblasti vzdelavania znovu prilakat’. Priaznivy vplyv moze mat
taktiez vzrast minimalnej a priemerne] mzdy Slovékov. Investicie do vyskumu
ado vyvoja z technologickych faktorov sa spolo¢nosti priamo netykaju, avSak rozvoj
digitalnych technologii bude mat’ na fiu vyrazny dopad. V ramci legislativnych faktorov
bude musiet’ spolocnost’ sledovat’ pripadné zmeny v jednotlivych zékonoch,
¢1 uz z pohladu uctovnictva, poskytovania sluzieb, alebo prevadzkovania spolo¢nosti.
Ekologické faktory za¢inaju mat’ na spolo€nosti vyrazny vplyv a zdkaznici pre svoj nakup

volia vacSinou tie z nich, ktoré sa snazia riadit’ trvalo udrzatelnymi ciel'mi od OSN.

Informacie v navrhovej casti vychadzaji iba =z niektorych faktorov, ktoré boli
analyzované v tejto kapitole, no pre vytvorenie kompletného obrazu o potencialnych
vplyvoch vonkajsieho prostredia na spolo¢nost’ boli v tejto kapitole rozpracované vsetky

faktory PESTLE analyzy.

2.2.2 Mikroprostredie

Toto prostredie blizsie analyzuje samotnt spolo¢nost’, ktora bola predstavena v kapitole

2.1 Predstavenie spoloc¢nosti, a faktory, ktoré na nu vplyvaji, a ktoré zaroven spolocnost’
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moéze ovplyvnit. Jednd sa o0 aktudlny stav odvetvia, V ktorom spolo¢nost posobi,
jej zakaznikov, verejnost, dodavatel'ov, distribu¢né ¢lanky a konkurenciu, ktora je d’alej
zmapovana pomocou Porterovej analyzy piatich sil. Analyza vyobrazuje aktualnu

situéciu spolo¢nosti v CR.

Firma

Co sa tyka vstupu na slovensky trh, spolo¢nost’ bude postupovat’ ako pri zaloZeni novej
spolo¢nosti, bude sa teda nachadzat’ na za¢iatku svojho Zivotného cyklu. Sti¢astou tejto
fazy je rieSenie zabezpeéenia financovania, nadvédzovanie vztahov so zakaznikmi,

priprava priestorov na podnikanie a d’alsie.

Zakaznici

Spolo¢nost’ ponuka jazykové kurzy Spanielskeho jazyka pre Studentov rdéznych vekovych
kategorii — Studentov strednych ¢i vysokych $kol, pracujucich ¢i I'udi v dochodkovom
veku, a taktiez $pecialne kurzy pre deti od skolského veku a pre mladez, kurzy jazyka
pre firmy a kurzy obchodnej $panielCiny. Z tohto pohl'adu ma spolo¢nost’ vel'mi Siroku
cielovu skupinu zakaznikov, medzi ktorych patria ako fyzické, tak aj pravnické osoby

(Web vybranej spolo¢nosti, 2012-2021).

V' nasej jazykovej skole ponukame kurzy pre Siroké spektrum Studentov.
V pripade individudlnych kurzov moze mat Student naozaj akykolvek vek, vyucujeme
aj malé deti. Skupinové kurzy su urcené pre Studentov priblizne od 15 rokoV, avsak nizsi

Ci vyss$i vek Studenta nikdy nebol problémom. ““ (Lektorka vo vybranej spolo¢nosti, 2022b)

Co sa tyka dovodov, preco aktualni $tudenti chodia na kurzy $paniel&iny, je ich viacero.
Jednym z nich je napriklad chut’ poznat’ kultiru Spanielska ¢i latinskoamerickych krajin,
ktora je pre mnohych zaujimava a je taktieZ relativne odli$na od tej slovenskej ¢i ¢eske;.
Dalsim dovodom su dovolenky na miestach, kde $tudenti travia, resp. chceli by travit
svoj vol'ny ¢as. Mnoho z nich rado chodi k moru ¢&i objavuje ostrovy blizko Spanielska
a ostrovy v Karibiku, a teda chcu vediet’ rozpravat’ lokalnym jazykom. Tretim dovodom
je motivacia porozumiet’ Spanielsky hovoriacemu partnerovi alebo inému S$panielsky
hovoriacemu rodinnému prislusnikovi, adal$im zdovodov je taktiez obluba

Spanielskych seridlov ¢i telenoviel (Lektorka vo vybranej spolo¢nosti, 2022b).
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., Na Studentoch je citit, Ze beru studium Spanielciny ako svoj konicek. Nemaju strach
rozpravat, nemaju stres z toho, ak sa nieco nestihnu naucit alebo si nespravia domdcu
ulohu. Niektori tiez beru hodiny ako spolocensku udalost, so spoluziakmi sa stretavaju
a spozndvaju aj mimo hodin Spanielciny, stavaju sa z nich kamarati.*“ (Lektorka vo

vybranej spolo¢nosti, 2022b)

Z pohladu vyberu jazykovej Skoly sa mnohi aktudlni Studenti dozvedeli 0 spolo¢nosti
cez odportcania od inych Studentov. Vybranu jazykovu $kolu je taktiez mozné rychlo
vyhl'adat’ cez Google prehliada¢ pri zadani klI'iCovych slov ako ,.Spanélstina Brno*
¢i ,jazykova Skola v Brné*“. Toto je vSak blizsie popisané v kapitole 2.4.4 Marketingova

komunikacia (Lektorka vo vybranej spolo¢nosti, 2022b).

Pre zistenie nazoru sucasnych zakaznikov o vybranej spolo¢nosti bolo Vv kapitole
2.5 Meranie spravania zakaznikov toto meranie vykonané pomocou indexu lojality

zakaznika NPS a europskeho indexu spokojnosti zakaznikov ECSI.

Verejnost’

Okrem zamestnancov spolo¢nosti, ktori st blizSie analyzovani v kapitole 2.4.6 Cudia,
a ktori tvoria tzv. vnatornt verejnost’, maju na spolocnost’ vplyv aj iné osoby a institucie.
V ramci financnej verejnosti su to banky, v ktorych ma spolo¢nost’ otvoreny ucet
alebo cez ktoré Cerpa financné prostriedky, pripadne investi¢né spolo¢nosti a akcionari,
ktori taktieZ moZu spolo¢nost’ finan¢ne podporit’. V pripade vladnej verejnosti sa jedna
0 rozne legislativne zmeny, napriklad zavedenie novych zakonov a vyhlaSok ¢i zmeny
v DPH a inych danovych povinnostiach, na ktoré spolo¢nost’ musi dbat’, a ktoré priamo
ovplyvnia jej chod. Z pohl'adu ob¢ianskych zdruZzeni sa spolo¢nost moéze svojimi
aktivitami zapojit’ napriklad do spolku ochrany zivotného prostredia, pripadne do inych
organizacii, ktoré¢ by prezentovali a podporili jej ciele. V ramci vSeobecnej verejnosti
by sa spolo¢nost mala zaujimat o celkovy postoj, aky méa verejnost’ voci nej,

pretoze imidz spolo¢nosti taktiez ovplyviiuje nakupné preferencie zakaznikov.

Dodavatelia

KedZze dodavatelia poskytuju spolo¢nosti zdroje potrebné pre vyrobu a produkciu
jej sluzieb, mézeme medzi nich zaradit’ aj samotnych zamestnancov, resp. lektorov,

bez ktorych by vyucba nemohla prebehnut, a zaroven aj samotnych zakaznikov,
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ktori spolo¢nosti poskytuju finanéné prostriedky vymenou za fiou poskytované sluzby.
V ramci dodavatel'ov vstupov su délezitym prvkom vyrobcovia a predajcovia ucebnych
materidlov, poskytovatelia technického vybavenia, energii a samotnych priestorov,
odkial’ vyuc¢ba prebieha, a taktiez poskytovatelia sluzieb. Z pohl'adu finanénych sluzieb
je to banka, v ktorej ma spolo¢nost’ otvoreny ucet, pripadne iné finan¢né institacie,
napriklad poistovne. Medzi dodavatel'ov patria aj spolocnosti, ktoré poskytuju sluzby

Z pravnej, uctovnej ¢i daniovej oblasti.

Distribu¢né ¢lanky a prostrednici

Ked'Ze spolo¢nost’ pontka jazykové kurzy aj pre firmy, tieto firmy tvoria distribu¢ny
¢lanok medzi spolo¢nostou ajej Studentmi. Prostrednikom spolo¢nosti modze byt
marketingova ¢i reklamna agentlra, ktord by promovala aktivitu spolo¢nosti za cielom

ziskania d’alSich zakaznikov. Takéto sluzby vSak spolo¢nost’ v stcasnosti nevyuZziva.

Konkurencia

Konkuren¢né prostredie spolo¢nosti je zmapované v kapitole 2.3 Porterova analyza

piatich sil.

Zhrnutie analyzy mikroprostredia

Mikroprostredie vybraného podniku bolo analyzované pomocou piatich faktorov.
Faktor firma analyzuje, v akej faze zivotného cyklu sa spolo¢nost’ pri vstupe na novy trh
bude nachadzat’ a ¢o potrebuje vyriesit. Faktor zékaznici objasiiuje, pre aku cielovi
skupinu spolo¢nost’ pontika svoje sluzby a faktor verejnost’ tzv. vnutorna a vonkajsiu
verejnost’ spolocnosti. Faktor dodavatelia skiima vSetky osoby ¢i inStitdcie,
ktoré spolo¢nosti poskytuju zdroje potrebné pre produkciu jej sluzieb a posledny faktor,

faktor konkurencia, je blizsie analyzovany Vv kapitole 2.3 Porterova analyza piatich sil.

2.3 Porterova analyza piatich sil

V ramci tejto analyzy je zhodnotené, aky vel'ky vplyv maju jednotlivé faktory na ¢innost’

spolo¢nosti a ako sa k ich pdsobeniu postavit. Analyza je zamerana na slovensky trh.
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2.3.1 Hrozba novych vstupov do odvetvia

Ako uz bolo spomenuté, Spanielsky jazyk sa stdva viac a viac popularnym. Aj ked’ ma
spolo¢nost’ konkuren¢nt vyhodu v tom, Ze sa prave na vyucbu tohto jazyka Specializuje,
musi ¢i uz pri vstupe na novy trh, alebo na trhu, na ktorom aktuélne posobi, pocitat’ s tym,
ze vznikne jej novy konkurent. Novym konkurentom moze byt ¢i uz jazykova skola
s rovnakou Specializaciou, alebo jazykovéa Skola zamerana na vyucbu viacerych jazykov.
Tomuto spolo¢nost’ nemdze zabranit’, ale moze istym sposobom vylepsit’ ¢i modifikovat

svoje sluzby a ich propagaciu za cielom diferenciécie a ziskania konkuren¢nej vyhody.

Pri vstupe na trh vSak existuju isté vstupné bariéry. Jednymi z hlavnych su tie ekonomické
a pravne. Z ekonomického hladiska je pre spolo¢nost’, ktora je jazykovou skolou,
potrebné, aby mala dostatoény kapital na pociatoénll investiciu ¢i pausalne platby
za priestory, odkial' a kde bude vyucovat, na energie ¢i na jej prvotni a naslednu
pravidelna propagaciu. Z pravneho hl'adiska musi lektor takejto Skoly vlastnit’ osvedéenie
0 zivnostenskom opravneni, ktoré vyzaduje splnenie odbornej sposobilosti, a teda bud’
musi mat’ osoba dokoncené Stadium prislusného jazyka na vysokej Skole, vysvedcenie
0 zloZeni Statnej jazykovej skusSky, alebo preukdzanie minimalne desatro¢ného pobytu

Vv $tate s uradnym jazykom, ktory ma vyuéovat’ (Senesi, 2005-2022a).

Vystup z odvetvia mdze spolo¢nost’ zvaZzovat’ pri nizkom dopyte po jej produktoch
¢i sluzbach, ateda pri nizkom zisku. V takomto pripade sa zvySuje konkurenény boj
medzi spolocnost’ami, ktoré na trhu posobia, a ten mdze vyustit’ do eSte vyssich vydavkov
spolo¢nosti, ktoré sa snazia o diferenciaciu. V tomto pripade vSak rovnako existuju isté
prekazky. Pre spolo¢nost’ zameranl na vyucbu jazyka sa jednd o ukoncenie ndjmu,
pripadne predaj priestorov, v ktorych vyucba prebieha, moZzné prepistanie lektorov

¢1 posSkodenie mena spolo¢nosti.
Riziko vstupu spolocnosti do odvetvia a vystupu z neho nie je z pohl'adu oboch tychto

prekazok nizke, ale ani vysoké.

2.3.2 Hrozba substitiitov
Za substitatov mdzu byt povazované iné jazyky, ktoré sa zdujemcovia chct ucit’.

Na zékladnych a strednych Skolach st vacSinou pontkané, okrem anglického jazyka,

hlavne jazyky rusky a nemecky, na gymnaziach mozno najst’ aj Spanielsky ¢i francuzsky
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jazyk. Ostatné jazyky si vedené formou vol'nocasovych aktivit, pripadne ziaci a Studenti
vyhl'adavaju vyucbu v jazykovych Skolach. Pokial’ jazykové Skoly ponukaju vyucbu
viacerych jazykov, maju produkt, resp. sluzbu viac diferencovant, ateda je mozné,

ze zaujemcov prildkaju rychlejsie, ako jazykové Skoly Specializované na jeden jazyk.

Za substitucné produkty mozno taktiez povazovat napriklad intenzivne kurzy vedené
priamo Vv krajine, kde sa jazykom hovori alebo v pripade Studentov strednych a vysokych

§kol zahrani¢né vymenné pobyty.

2.3.3 Vyjednavacia schopnost’ kupujucich

Zakaznici tvoria vel'mi vyznamny prvok pre spolo¢nost’. Ked’Ze sa jedné o vyucbu jazyka
mimo Skolskych zariadeni, ziaci a Studenti nie su ,,dontteni* vyuzivat tieto sluzby, pokial
sanejedna o potrebné doucovanie. V pripade, Ze sa chct venovat’ aj inym mimoskolskym
aktivitam, je pravdepodobné, Ze zdokonalovanie ¢i uenie Sa cudzieho jazyka nebude
ich prioritou. Na druhej strane spolo¢nosti, ktoré maju partnerov z cudzich krajin,
potrebuji, aby sa Ssnimi ich zamestnanci dokazali dohovorit, ateda ticto sluzby

vyhladavat’ budt.

V Case pandémie COVID-19, kedy nebolo ¢i nie je mozné mat’ vyucbu prezenénym
sposobom, moéZe mnozstvo zakaznikov Stadium prerusit, jednoducho z toho dovodu,

ze im nevyhovuje distan¢na vyucba.

2.3.4 Vyjednavacia schopnost’ dodavatel’ov

Z pohl'adu dodéavatel'ov maji na spolocnost’ najvacsi vplyv jej zamestnanci, resp. lektori.
Pokial’ by zo spolocnosti odi$lo aj len par lektorov, nemohla by pontkat’ svoje sluzby
v takom rozsahu, v akom ich aktudlne pontka, atym by stratila nielen zakaznikov,

ale aj potrebné financie na chod spoloc¢nosti a jej d’alsi rozvoj.

Vyrobcovia a predajcovia ucebnych materialov na spolo¢nost’ velky vplyv nemaju.
V pripade, ze by sa spolo¢nost’ rozhodla nenakupovat’ u¢ebné materialy, zaujemcovia
0 kurzy ich mdzu zohnat’ inou cestou, napriklad v knihkupectve. To vSak spolo¢nost’
stavia do nevyhodnej situdcie, pretoze uc¢ebné materialy s sucast'ou vyucby, a teda by
mali tvorit' doplnkovy tovar ku sluzbam spoloénosti. Cast’ materialov vsak spolo¢nost’
vytvara z vlastnych zdrojov, ateda jedinym problémom by bola dodavka ucebnic.

V pripade, ze by vyrobcovia a predajcovia ucebnych materidlov ukoncili spolupracu
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so spolo¢nostou, €o je vel'mi malo pravdepodobné, za podobny finan¢ny obnos moze
spolo¢nost’ nadviazat' spolupracu s inymi doddvateI'mi tychto materidlov (Majitel

vybranej spolo¢nosti, 2022).

Strata poskytovanych priestorov, ked’ze spolo¢nost’ vedie viac nez polovicu kurzov
prezencne, by pre nu tvorila velky problém. S prihliadnutim na vypovednt lehotu
zo strany najomcu by mala spolo¢nost’ isti dobu na niajdenie novych priestorov.
Na to, aby vSak nové priestory boli pre vyucbu pripravené a prisposobené, potrebuje
spolo¢nost’ dostatok ¢asu a d’alsie finan¢né prostriedky. Ked’ by sa tak stalo, spolo¢nost’
ma kazdopadne prijem z kurzov, ktoré su vedené distanénou formou, a teda tato situacia

nebude mat’ na spolo¢nost’ destrukény dopad.

Poskytovatelia sluzieb maji na spolo¢nost’ minimalny vplyv. V pripade nevhodnych
podmienok v banke spolo¢nost’ bez va¢sich komplikacii prejde do inej takejto finanénej
institicie, no bude musiet dat’ Otejto zmene obratom vediet aj zakaznikom,
aj dodavatelom. Minimalny vplyv by mali aj zmeny poistovne alebo pravnych, danovych

¢i uctovnych institucii.

2.3.5 Superenie firiem, ktoré aktualne na trhu pésobia

Bratislava, ako slovenské hlavné a zaroven najviacSie mesto, ponuka vel'a moznosti,
no aj mnozstvo obmedzeni. Z pohl'adu spolo¢nosti, ktora na tento trh vstupuje, sa jedna
0 moznost’ ziskania vel'kého poctu zakaznikov spomedzi vysokého cCisla obyvatelov,
no celi taktieZ velkej konkurencii. Vybrana spolo¢nost’ je vysoko Specializovana
spolo¢nost’, ktorad je zamerana hlavne na vyucbu Spanielskeho jazyka, a teda nadobuda
konkurenént vyhodu nad inymi jazykovymi Skolami, ktoré sice vyucuju viacero jazykov,
ale pravdepodobne sa im nevenuju az tak do hibky. Jej hlavnymi konkurentmi sa teda
stavaju jazykové Skoly srovnakym zameranim, ateda s vyucbou Cisto Spanielskeho

jazyka.

Za dvoch hlavnych konkurentov boli vybrané jazykové skoly La Latina a Akadémia efie.
Tieto dve jazykové Skoly st popisané a nasledne porovnavané s vybranou spolo¢nostou

Vv nasledujucich oblastiach:

e |ektori,

e ponuka kurzov,
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e cenakurzov,

e forma vyucby,

e vzhlad webovych stranok,

e informativnost’ webovych stranok a

e posobenie na socialnych sietach.

La Latina

Tato jazykova skola vznikla v roku 2011 v Bratislave a neskor oslovila vd’aka distanénym
kurzom aj dalSich Studentov zcelej Eurépy. Ma dvoch riaditelov, ktorych mena
st Francisco de Borja Moneo Osés a Daniel Martinéz Guillén a je tvorena vyhradne
rodenymi $panielsky hovoriacimi lektormi, ktori vSak rozpravaju aj slovenskym jazykom
na komunikativnej rovni (Jazykova Skola SpanielCiny s kvalifikovanymi ucitel'mi zo

Spanielska a Latinskej Ameriky).

Skola pontika kurzy od tplnych zadiatoénikov, t. j. od Grovne AO, po troven B2.
Tieto kurzy prebiehaji pocas obdobia 12 tyzdinov dvakrat do tyzdna, v pondelok a stredu
alebo v utorok a stvrtok, alebo jedenkrat do tyzdna, v piatok. Jedna hodina vyucby trva

hodinu a pol (Kurzy $paniel¢iny Bratislava; Kurzy $panieléiny Kosice).

Cena jedného takéhoto skupinového kurzu je na jarny semester 2022 stanovena na 185 €,
Vv pripade piatkovych hodin je zniZend na 168 €. Cena nerozliSuje ¢i je kurz vedeny

distan¢ne, alebo prezenc¢ne (Kurzy $panielciny Bratislava; Kurzy $paniel¢iny Kosice).

Jazykové kurzy prebichaju v priestoroch Skoly v Bratislave a v Kosiciach alebo online

(Kurzy Spaniel€iny Bratislava; Kurzy Spaniel¢iny Kosice).

Vzhl'ad webovych stranok posobi vel'mi prijemne, prepracovane. Format je prisposobeny
aj na prezeranie cez mobilny telefon. Menu obsahuje viacero moznosti, navstevnik vie
lahko najst’ to, ¢o hl'ada — ¢i uz informacie o $kole, jazykové kurzy v Bratislave alebo
v Kosiciach, diStan¢né ¢i individualne kurzy a kontakt na jazykovu skolu. Ako ,,bonus*
k tymto zakladnym informaciam ma jazykova skola aj blog zvany ,,Magazine*, na ktorom
pise rozne informacie o historii Spanielska, receptoch ¢&i jednotlivych $panielsky

hovoriacich krajinach (Kurzy $paniel¢iny Bratislava - Online - Jazykova skola La Latina).

Po otvoreni hlavnej stranky jazykovej Skoly je automaticky vyobrazend informacia

0 aktualne prebiehajucom zéapise do nového semestra a dovody, preco sa ucit’ Spanielsky,
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a preco prave v tejto jazykovej Skole (Kurzy $panielciny Bratislava - Online - Jazykova

Skola La Latina).

S\ La utina Index Kto sme?

NAJVACSIA JAZYKOVA SKOLA SPANIELCINY NA SLO
Najlepsie kurzy Spanielgi
Online aj prezencne.

V Bratislave a v Kosiciach. Nasi profesori pochadzaji zo
Spanielska a Latinskej Ameriky. M6zes studovat aj
individudlne, prispésobime sa tvojim potrebam: kurzy na
mieru, Biznis a Pravna $paniel&ina pre firmy, Spaniel¢ina pre
deti, Konverzaénd $paniel€ina, alebo nase najziadanejsie
skupinové kurzy: Zimny semester za€ina uz 28.02.2022,
nevahaj!

mm

Obrézok ¢. 10: Uvodna stranka webu jazykovej $koly La Latina

Zdroj: (Kurzy $panieléiny Bratislava - Online - Jazykova $kola La Latina)

Jazykova skola je aktivna aj na socialnych sietach. Instagram obsahuje rozne videa
ako lektori, resp. majitelia Skoly varia Spanielske $peciality, organizuji taneény kurz
¢1 pestuju paradajky na streche Skoly. Na néavsStevnika to pdsobi velmi priatel'sky
a odhodlane zo strany majitel'ov a lektorov venovat’ vSetok svoj ¢as a energiu na ,,zitie*
Spanielskou kultarou. V Case tvorby tejto diplomovej prace ma tato jazykova skola
na svojom profile ,skolalalatina® na Instagrame priblizne 11,5 tisic sledovatelov.
Facebook je rozdeleny na stranku ,Skola La Latina“, ,,Skola La Latina Kogice*
a ,,La Latina Spanish®. Prvé dve stranky st zamerané na slovenské publikum, stranka
,La Latina Spanish® je vedena kompletne v angli¢tine a je zamerana na akéhokol'vek
anglicky hovoriaceho navstevnika. V ¢ase tvorby tejto diplomovej prace stranku ,,Skola
La Latina* sleduje viac nez 9 500 l'udi, stranku ,.Skola La Latina Kogice* menej ako 500
I'udi a stranku ,,La Latina Spanish* takmer 1 300 I'udi. Prispevky pridéva jazykova skola
priblizne jeden az trikrat za mesiac (gkola La Latina, 2022; Skola La Latina, 2022; Skola
La Latina KoSice, 2022; La Latina Spanish, 2022).
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skolalalatina skolalalatina

377 15k 336
Posts  Followers Following

Skola La Latina

Language school

@ The best Spanish School in =

& [&] 100% Native teachers

¢’ Since 2011#bratislava®™ - 2019#kosice ™
- 2020#usa = [#uk5€ - 2021#polska ==
skolalalatina.com

Klariska 14, Bratislava, Slovakia

Follow Message Contact 2

Q000

COMIDA YouTube CAFE HUERTO

Obrazok €. 11: Instagram jazykovej Skoly La Latina
Zdroj: (Skola La Latina, 2022)

Akadémia eiie

Tato jazykova Skola na svojich webovych strankach neuvddza Ziadne informacie
ojej vzniku. Vyucba je vedend rodenymi Spanielsky hovoriacimi lektormi

so sktisenost’ami s vyucbou $panielskeho jazyka (Home).

Jazykova Skola pontka kurzy Spaniel¢iny od rovne Al po uroven Cl. Jeden kurz trva
10 tyzdnov, prebieha v dvoch hodinach za tyzden, z ktorych kazda trva hodinu a pol
(Kurzy).

Cena jedného takéhoto skupinového kurzu je na jarny semester 2022 stanovena na 189 €.
Jazykova $kola pontika taktiez skupinovil didtanénii vyucbu, pricom dizka kurzu
je rovnaka, avSak cena je 150 €. V rdmci Vianoc alebo inej ,,Specidlnej udalosti* pontka

jazykova skola isti formu zliav na jej kurzy (Kurzy).

Prezen¢né kurzy prebiehaju v jazykovej Skole v Bratislave (Kurzy).
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Vzhl'ad webovych stranok pdsobi prijemne, no trochu zastarane a obsahuje aj drobné
gramatické chyby. Formdt je prispdsobeny aj na prezeranie cez mobilny telefon.
Menu obsahuje viacero moznosti, navstevnik vie l'ahko najst’ to, ¢o hl'add — ¢i uz
informacie k prezen¢nym alebo distan¢nym kurzom, alebo kontakt na jazykova $kolu.

Jednotlivé kurzy mozno zakupit’ na podstranke ,,e-shop* (Home).

Home

Kurzy Online

Galéria Kontakt E-Shop

Sme viac nez len jazykova akadémia

Kurzy v nasej centréle

V Gstredi Academie efie v srdci
Bratislavy pontikame kurzy
3panielginy, kurzy anglictiny a
mnoho d'aldich jazykov. Vietci
nasi utitelia sG doméci 3panieli a
su vysoko kvalifikovani.

Kurzy pre firmy

V Academii efe navrhujeme a
prispdsobujeme kurzy
3panielciny a anglictiny na mieru
pre vadu firmu. Na3e kurzy pre
firmy majdi vyhody. ktoré
nemozno prehliadnut.

Spaniel¢ina v Spanielsku

Academia efie védm tieZ ponika
mozZnost absolvovat 3panielske
kurzy v ktoromkofvek meste
Spanielska bez ohfadu na vasu
Uroves, aby ste sa mohli naplno
ponorit do jej jazyka a kulttry.

Letné kurzy

Pozas leta ponikame
intenzivne kurzy pre dospelych
3 pre tych najmensich
pondkame letnd Skolu, v ktorej
mdzu stravit jeden alebo dva
mesiace (jal a august).

Obrazok ¢. 12: Uvodna stranka webu jazykovej $koly Akadémia efie

Zdroj: (Home)

Po otvoreni hlavnej stranky jazykovej Skoly je vyobrazeny kratky text o jazykovej Skole,
moznost’ prekliku na podstranky ohl'adom prezenénych a distanénych kurzoch, a taktiez

niektoré referencie Studentov, ktori dant jazykovu skolu absolvovali (Home).

Jazykova Skola je na sociadlnych sietach aktivna zbeZne, napriklad na Instagrame
prispieva priblizne jednym aZ tromi prispevkami za mesiac. Jedna sa hlavne o prispevky
tykajice sa ,,medzinarodnych dni*“ ¢i Statnych sviatkov a informaénych prispevkov
ohl'adom prebichajliiceho zapisu na jej kurzy. Navstevnik dostava informacie relativne
sporadicky a cez takéto prispevky nepozna, ako to v jazykovej skole chodi, kto vedie
kurzy atd’. V Case tvorby tejto diplomovej prace ma tato jazykova kola na svojom profile

,,akademia_ene_bratislava“ na Instagrame menej ako tisic sledovatel'ov. Skola je 0 trochu
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aktivnejSia na socialnej sieti Facebook, kde ma v ¢ase tvorby tejto diplomovej prace
na stranke ,,Akadémia efie Bratislava® viac nez 3 000 sledovatel'ov (Akadémia efie

Bratislava, 2022; Akadémia efie Bratislava, 2022).

akademia_ene_bratislava akademia_ene_bratislava

28 931 550

Posts  Followers Following ZIMNE KURZY
SPANIELEINY

Akadémia efie Bratislava
Education
www.akademiaenebratislava.com
Obchodna 12, Bratislava, Slovakia

Follow Message Contact +2

Zimny kurz...

Nové kurzy

mﬂi N n v_ hoot‘ §pa”.ii'fii‘i-

Obrazok ¢. 13: Instagram jazykovej Skoly Akadémia efie

Zdroj: (Akadémia efie Bratislava, 2022)

Porovnanie s vybranou spolo¢nost’ou

Informacie K jednotlivym faktorom o vybranej spolo¢nosti st rozpisané v kapitole

2.4 Marketingovy mix.

Z pohladu vzniku podla dostupnych informacii pdsobi jazykova skola La Latina na trhu
najdlhsie. Vznikla v roku 2011, pricom vybrana spolocnost’ v roku 2014 a informacia

0 vzniku jazykovej Skoly Akadémia efie je neznama.

Posobisko jazykovej Skoly La Latina je nielen na Slovensku, ale aj po celej Eurdpe.

Vybrana spolo¢nost’ pdsobi zatial’ len v Ceskej republike a, podl'a dostupnych informacii,
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Akadémia enie len na Slovensku. Z tohto pohl'adu ma jazykova Skola La Latina

konkuren¢nu vyhodu, jej kurzov sa moéze zucastnit’ omnoho vacsi pocet zaujemcov.

Vsetky tri jazykové Skoly vyucuju Spanielsky jazyk hlavne vdaka zahrani¢nym,
Spanielsky hovoriacim lektorom. V pripade jazykovej $koly La Latina ide o lektorov,
ktori uz dlhSie pdsobia na Slovensku a slovensky jazyk ovladaju na komunikativnej
urovni ajazykova Skola Akadémia efie ma lektorov, ktori maji s vyucovanim
Spanielskeho jazyka skusenosti, a teda nie su to akykol'vek Spanielsky hovoriaci 'udia.
Vybrand  spoloCnost’  disponuje  nielen Spanielsky  hovoriacimi lektormi,
ale aj kvalifikovanymi ¢eskymi lektormi, ktori Spanielsky jazyk Studuju ¢i Studovali,
alebo v Spanielsku &i latinskoamerickych krajinach Zili. Takito lektori mozu tvorit
konkurenénu vyhodu napriklad preto, lebo majut ,,zaklad*“ v ¢eskom jazyku, a teda tazko
vysvetlitel'né pojmy alebo frazy vedia 'ahko prirovnat k ich rodnej reci.

-----

zaCiatoCnika, t. j. rovne AQ, aZz po experta na urovni C2. Jazykové Skoly La Latina
a Akadémia efie uz v ponuke uroven C2 nemaju, a v pripade Akadémie efe je z popisu
nejasné ¢i uroven Al znaci uplného zaciatoc¢nika, ako v pripade vybranej spoloc¢nosti

a jazykovej Skoly La Latina, alebo nie.

Co sa tyka dizky trvania a ceny kurzov z pohl'adu jedného semestra, kazda jazykova skola
to ma nastavené inak. La Latina vyucuje jeden az dvakrat do tyzdna v priebehu
12 tyzdnov, Akadémia efie vyucuje dvakrat do tyzdna v priebehu 10 tyzdilov a vybrana

spolo¢nost’ vyucuje jedenkrat do tyzdna v priebehu 16 alebo 18 tyzdiov, podla Grovne.

Pre porovnanie boli vypoéitané ceny za jednu vyucovaciu hodinu, ktora v kazdej
jazykovej skole trva hodinu a pol.

Cena jednej vyucovacej hodiny v jazykovej skole La Latina je, v pripade 12-tyzdnového
kurzu, ktory je vyucovany dvakrat do tyzdna a jeho cena je 185 €, priblizne 7,71 €.
Ak berieme do uvahy rovnako dlhy kurz, no s vyuCovanim len jedenkrat za tyzden
a celkovou cenou 168 €, cena jednej hodiny je rovnych 14 €. Priemerna cena za jednu
hodinu v jazykovej skole La Latina je teda 10,86 €.

V pripade jazykovej Skoly Akadémia efie, ktorej prezen¢ny kurz trva 10 tyzdilov,
je vyuCovany dvakrat za tyzden a cena jedného kurzu je 189 €, je cena jednej hodiny

9,45 €. Ak si zaujemca zvoli diStancnu variantu kurzu, jeho dlzka je rovnakd, no cena
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je 150 €, ateda cena za jednu hodinu tejto formy vyucby je 7,50 €. Priemerna cena
za jednu hodinu v jazykovej skole Akadémia efie je teda priblizne 8,48 €, pokial
neberieme do uvahy zlavy, ktoré $kola zaujemcom prilezitostne pontka.

V pripade vybranej spolo¢nosti, kde cena kurzu na urovniach A0 az A2 je po prepocte
z ¢eskych kortn priblizne 220,67 € a vyucba prebieha v 16 vyucovacich hodinach,
stoji jedna vyucovacia hodina priblizne 13,79 €. V pripade vyssich Grovni, t. j. urovni B1
az C2, ktorych cena je po prepocte z Ceskych korun priblizne 257,51 € a vyucba prebieha
v 18 vyucovacich hodinach, stoji jedna vyucovacia hodina priblizne 14,31 €. Priemerna
cena za jednu vyucovaciu hodinu teda ¢ini priblizne 14,05 €.

Z pohl'adu ceny s prihliadnutim na jednotlivé ,typy* kurzov vychadza najvyhodnejsie

kurz v jazykovej skole Akadémia ene.

Co sa tyka vzhl'adu webovych stranok, je to vel'mi subjektivny faktor, kazdy uzivatel
to moéze vnimat inak. Webové stranky vSak mozno porovnat’ z pohladu funkénosti
a informativnosti. Jazykova Skola La Latina a Akadémia efic maju webové stranky
prisposobené aj na prehliadanie v mobilnych telefonoch, vybrana spolo¢nost’ ma aj pri
prehliadani cez pocitac, aj cez mobilny telefon rovnaky vzhl'ad. Ked’ze uzivatel musi
Vv pripade prezerania cez mobilny telefon stranky pribliZit’, straca prehl'ad, v akej Casti
stranky sa aka sekcia nachadza. V ramci informativnosti stranok maju vsetky tri jazykové
Skoly na webovych strankach dostatocné informacie a uzivatel’ vie jednoducho zhodnotit,

kam kliknut’.

Vzhl'ad a poOsobenie socidlnych sieti na cloveka je, takisto ako v pripade vzhladu
webovych stranok, subjektivnou zalezitostou. Z pohladu informovanosti prispievaju
vsetky tri jazykové Skoly na socialne siete ohl'adom prebiehajucich zapisov do kurzov.
Z pohl'adu ,,mimoskolskych* aktivit je jazykova Skola La Latina relativne popredu oproti
ostatnym dvom. Z vedomostného pohladu, sudiac podla prispevkov tykajlcich sa
roznych Spanielskych fraz a slovicok, je jednozna¢ne popredu vybrand spolo¢nost.
Jazykova Skola La Latina ma zpohladu Cisel najvysSiu sledovanost, v porovnani
S ostatnymi dvomi jazykovymi Skolami jednoznacne vedie. Z pohl'adu mnozstva
prispevkov a udrziavania socidlnych sieti jednozna¢ne dominuje vybrand spolo¢nost,
ktora vSak operuje len na socialnej sieti Facebook, pri¢om ostatné jazykové Skoly

vyuzivaju na komunikéciu s verejnost'ou aj socidlnu siet’ Instagram.
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Podrla celkového porovnania tychto troch spolo¢nosti je mozné zhodnotit’, Ze rivalita je,
resp. bude relativne silnd. Vsetky spolo¢nosti su zamerané na jeden typ produktu,
teda vyucbu vyhradne Spanielskeho jazyka, a teda zmena ¢i doplnenie produktu by malo
pre spolocnost’, ktora tak ucini, istd vyhodu. Pre aktudlnych ¢i buducich Studentov
Spanielskeho jazyka st vSak vel'mi vyznamne rozhodujuce iné faktory, a to cena a kvalita
sluzieb. V pripade, ze jedna zo spolo¢nosti rapidne zvysi cenu, je pravdepodobné,

ze jej Studenti prejda do inej jazykovej skoly.

Prehlad jednotlivych oblasti je zhrnuty v tabul’ke, ktora tvori prilohu €. 1 tejto diplomovej

prace.

2.3.6 Zhrnutie Porterovej analyzy piatich sil

Tato analyza pomocou piatich faktorov zist'uje, aky velky vplyv maju jednotlivé faktory
na ¢innost” spolo¢nosti a ako sa K ich posobeniu postavit. Prvy faktor, hrozba novych
vstupov do odvetvia, analyzuje, ¢i je vobec mozné, aby do odvetvia novi konkurenti
vstupovali, aké su vstupné a vystupné bariéry. Druhy faktor, hrozba substitutov, hodnoti,
aké dalsie sluzby moézu byt k sluzbe, ktort pontika vybrana spolo¢nost’, substitu¢né
a ako vel'mi je pravdepodobné, Ze zakaznici alebo novi zaujemcovia prejdi od vybranej
spolocnosti  k poskytovatel'ovi substituénych sluzieb. Treti faktor, vyjednavacia
schopnost’ kupujucich, hodnoti, ako vel'mi su pre spoloCnost’ jej zakaznici doleZiti
a aki maju ku spoloénosti vztah. Stvrty faktor, vyjednavacia schopnost’ dodavatelov,
hodnoti, ako vel'mi st pre spolo¢nost’ doleziti dodavatelia a aké su scenare v pripade ich
straty. Posledny faktor, stiperenie firiem, ktoré aktualne na trhu pdsobia, sa zameral
na dve konkuren¢né spolocnosti so substituénym produktom pdsobiace v Bratislave
a analyzoval ich pomocou vybranych oblasti. Kapitolu uzatvara porovnanie dvoch
vybranych konkuren¢nych firiem s vybranou spolo¢nostou z pohl'adu stanovenych

faktorov.

2.4 Marketingovy mix

Tato Cast’ diplomovej prace je zamerana na aktualny marketingovy a komunikaény mix
spolo¢nosti v ramci Ceskej republiky. Jej sti¢ast'ou je blizsi popis produktu, resp. sluzby,
ktor spolo¢nost’ ponuka, jej cena a distribucia, a dalej faktory marketingova

komunikacia, materiadlne prostredie, I'udia a procesy.
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2.4.1 Produkt

Jazykova skola pontika vyucbu jazyka na kazdej tirovni, t. j. od Gplného zaciato¢nika AO
az po experta C2. Podl'a zdujmu Studentov st jednotlivé kurzy otvorené pocas jesenného
semestra, pocas leta a poCas jarného semestra. Vyucba prebieha v réznych forméch,
spolo¢nost’ ponuka moznost individualneho pristupu ¢i  skupinovych lekcii,
ato v dochadzkovej ¢i distanénej forme. V ramci individualnych lekcii sa lektor
prispdsobuje potrebam Studenta a v rdmci skupinovych lekcii sa postupuje podl'a u¢ebnic

Nuevo Prisma (Web vybranej spolo¢nosti, 2012-2021).

Na obrazku ¢. 14 mozno vidiet’ aktualnu ponuku dochadzkovych kurzov v Brne na jarny
semester 2022, pri¢om najviac je vzdy kurzov pre uplnych zaciato¢nikov a zaciato¢nikov
na trovni A1, ktoré st aj najrychlejsie zaplnené. Studenti trovne C1 a C2 tvoria va&sinou
najniz§i pocet, v pripade jarného semestra 2022 kurzy pre Uroveit C2 nie su Otvorené

vobec (Web vybranej spolo¢nosti, 2012-2021; Majitel’ vybranej spolo¢nosti, 2022).

po&atetni a pocet volna

kéd kurzu typ kurzu cilova tiroveri den cas popis hodin “®M  mista zapis
J12022A1.1a Uplni zat4tednici Pondéli  10:00 - 11:30 90 min. s bilingvnim lektorem 16 5390,- 2z6
J12022A1.1d Uplni zat4tednici Pondéli  17:00 - 18:30 90 min. s bilingvnim lektorem 16 5390,- 5z6
J2022A1.1e Uplni za&ategnici Pondéli  18:45 - 20:15 90 min. s bilingvnim lektorem 16 5390,- 5z6
1202241.1c Uplni za&ategnici Utery 17:00 - 18:30 90 min. s bilingvnim lektorem 16 5390,- 5z6
J2022A1.1b Uplni zaatetnici Stfeda = 15:15 - 16:45 90 min. s bilingvnim lektorem 16 5390, 5z6
12022A1.1fF Uplni zat4tednici Stfeda  17:00 - 18:30 90 min. s bilingvnim lektorem 16 5390,- 5z6
12022A1.1h Uplni zat4tednici Stfeda = 18:45 - 20:15 90 min. s bilingvnim lektorem 16 5390,- 5z6
J2022A1.1g Uplni za&ategnici Crvrtek | 18:45 - 20:15 90 min. s bilingvnim lektorem 16 5390,- 3z6
J2022A1.2¢ Zatatetnici PN Pondéli 17:00 - 18:30 90 min. s bilingvnim lektorem 16 5390, 1z6
12022A1.2F Zatatetnici Utery 10:15- 11:45 90 min. s bilingvnim lektorem 16 5390, 5z6
12022A1.2a Zatatetnici Utery 18:45 - 20:15 90 min. s bilingvnim lektorem 16 5390,- 2z6
J2022A1.2d Zatatetnici Utery 18:45 - 20:15 90 min. s bilingvnim lektorem 16 5390,- uzavieno
J202241.2e Zatatetnici PARN  Stfeda  18:45-20:15 90 min. s bilingvnim lektorem 16 5390~ 576
J2022A1.2b Zatatetnic INBN Cortek | 15:15 - 16:45 90 min. s bilingvnim lektorem 16 5390, 5z6
J2022A2.1a Mirné pokrodili I E Pondéli  17:00 - 18:30 90 min. s rodilym miluvéim 16 5390,- 5z6
J2022A2.1k Mirné pokrodili T E Stfeda = 17:00 - 18:30 90 min. s bilingvnim lektorem 16 5390, 2z6
J2022A2.2b Mirné pokrodili 1T l Pondéli  18:45 - 20:15 90 min. s rodilym mluveim 16 5390, 5z6
J2022A2.2a Mirné pokrodili 1T l Stfeda  17:00 - 18:30 90 min. s bilingvnim lektorem 16 5390, 5z6
12022A2.3j Mimé pokrodill 111 l Crvrtek | 17:00 - 18:30 90 min. s bilingvnim lektorem 16 5390,- 5z6
J2022B1.1a Pokrodili T Utery 17:00 - 18:30 90 min. s rodilym miuvéim 18 6290, 5z6
J2022B1.1c Pokrodili T Ctvrtek | 18:45 - 20:15 90 min. s rodilym miuvéim 18 6290, 5z6
12022B1.2b Pokro¢ili TT Utery 17:00 - 18:30 90 min. s rodilym miuvcim 18 6290,- 5z6
12022B2.1a Velmi pokrodili T Crurtek | 18:45 - 20:15 90 min. s rodilym miuvcim 18 6290,- 5z6
J2022C1.1 Viysoce pokrodili I ! Stfeda = 18:45 - 20:15 90 min. s rodilym miuveim 18 6290, 5z6

Obrazok ¢. 14: Otvorené skupinové dochadzkové kurzy na jarny semester 2022

Zdroj: (Web vybranej spolo¢nosti, 2012-2021)
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Rovnako jazykova Skola ponuka vyucbu Spanielskeho jazyka aj pre firmy ¢i hodiny
pre deti, vyucbu obchodnej Spaniel¢iny pre Studentov od urovne B1 a Specialny pristup
pre zaujemcov, ktori potrebuju pripravu na DELE certifikat. Tento certifikat je dokazom
nadobudnutych schopnosti a znalosti zo Spanielskeho jazyka, je rozdeleny na Sest’ irovni,
ktoré su rovnako definované aj vo vybranej spolocnosti, aje udel'ovany Spanielskym
Ministerstvom $kolstva, kultary a Sportu (DELE Exams, deadlines and exam dates, 2022;
Web vybranej spolo¢nosti, 2012-2021).

Pokial’ Studentom nevyhovuje ¢as kurzu, spolo¢nost’ sa vZdy snazi mu vyhoviet’ a najst’
prenho nahradu ¢i uz v podobe rovnakej formy kurzu vinom ¢ase alebo ponukou
individudlnych lekcii. V pripade, Ze sa Student nemoéze zacastnit’ ktorejkol'vek z hodin,
lektori sa preniho snazia najst’ pripadnu alternativu alebo si Student, v pripade distanénej

formy vyucby, moze nasledne z danej hodiny pozriet’ videozaznam.

Medzi dalsie sluzby, ktoré vybrana spolo¢nost’ pontka, patria preklady a korektury,
tlmocenie z alebo do Spanielskeho jazyka ¢i uz v stdnych alebo tradnych veciach,
alebo na svadobnych obradoch, d’alej lokalizacia webov a aplikacii, turisticky sprievodca
po Brne ¢i prepisy nahravok alebo naopak nahovorenie pisaného textu. Analyzou tychto

sluzieb sa tato diplomova praca d’alej nezaobera (Web vybranej spolo¢nosti, 2012-2021).

2.4.2 Cena

Ceny za kurzy su stanovené na zaklade jazykovej urovne. Od Uplne zaciato¢nickej
urovne, t. j. urovne A0, po ukoncenie urovne A2 je cena za kurz 5 390 K¢, €o je priblizne
220,67 €. Tieto kurzy su rozdelené do 16 vyucovacich hodin, pricom jedna vyu€ovacia
hodina trva hodinu a pol. Za kurzy Grovni B1 a vysSich je cena 6 290 K¢, €o je priblizne
257,51 €. Tieto kurzy st rozdelené do 18 vyucovacich hodin, jedna vyucovacia hodina
trva, rovnako ako pri niz§ich urovniach, hodinu a pol. Cena nerozlisuje ¢i je kurz vedeny

distan¢ne alebo prezencne (Web vybranej spolo¢nosti, 2012-2021).

Ceny ucebnic sa taktiez odvijaju od jazykovej urovne. Ucebnice trovni A1 a A2 stoja
629 K¢, ¢o je priblizne 25,75 €, ucebnice trovni B1, B2 a C1 stoja 869 K¢, ¢o je priblizne
35,58 € aucebnica trovne C2 stoji 829 K¢, ¢o je priblizne 33,94 € (Web vybranej
spolo¢nosti, 2012-2021).

Na prepocet mien bola pouzita kalkulacka Narodnej banky Slovenska ku diiu 18. 1. 2022.

63



Pre porovnanie cien ucebnic boli u¢ebnice vyhl'addvané cez e-shop dvoch najvacsich
slovenskych knihkupectiev Martinus a Panta Rhei. Ani na jednom znich vSak
nepredavaju nové verzie ucebnic Prisma, ktoré vybrana spolo¢nost’ pouziva. Po zadani
nazvu ucebnice do vyhladava¢a Google ich vSak naSlo na e-shope webu preskoly.sk.
Porovnanie cien ucebnic bez CD tohto e-shopu ku dnu 21. 1. 2022 a vybranej spolo¢nosti
su uvedené v tabul’ke ¢. 7 (Vyhl'addvanie: nuevo prisma, 2000-2022; Hl'adanie: "nuevo

prisma”, 2011-2021; Nuevo Prisma, 2009-2022).

Okrem ucebnic ponuka vybrana spolo¢nost’ aj jej vlastne spracované prilohy k tymto
ucebniciam. Tieto prilohy obsahuju preklady niektorych slovi¢ok z textov ucebnic,
vysvetlenie gramatiky ¢i zaujimavosti zrdznych Spanielsky hovoriacich krajin.
V case tvorby tejto diplomovej prace st vytvorené prilohy k ucebniciam na tirovniach Al
a A2 a zamestnanci spolo¢nosti pracuju na prilohe k uéebnici na trovni Bl. Prilohu

si student moze k ucebnici dodatoéne zaktpit' (Majitel’ vybranej spolo¢nosti, 2022).

Tabulka €. 7: Porovnanie cien u¢ebnic kiipou cez vybrant spolo¢nost’ a e-shop preskoly.sk

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a (Nuevo Prisma, 2009-2022; Web vybranej spolo¢nosti, 2012-2021)

vybrana spolo¢nost’ preskoly.sk
uroven Al 25,75 € 17,94 €
uroven A2 25,75 € 18,28 €
urovein Bl 35,58 € 18,28 €
uroven B2 35,58 € 23,04 €
uroven C1 35,58 € 26,27 €
uroven C2 33,94 € 28,82 €

Ceny ucebnic cez vybranu spolo¢nost’ st teda priblizne az o 10 € drahsie ako cez e-shop
preskoly.sk, avsak v pripade, Ze je Studentovi ucebnica posielana postou, je poStovné
Vv cene, a Studentom je poskytnuta aj jej elektronicka verzia (Majitel’ vybranej spolo¢nosti,
2022).

2.4.3 Distribucia

Spolo¢nost’ mala v minulosti prenajaté priestory blizko hlavnej stanice v Brne. Aktualne
vsak sidli v jednej z mestskych Casti Brna, kde ma na jednom poschodi K dispozicii
tri ucebne, toalety a mali kuchynku. Kazda z tychto u¢ebni ma priestor akurat pre lektora

a Siestich Studentov, pricom jedna z ucebni tvori taktiez kancelariu majitel’a spolocnosti
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a priestor pre lektorov, ktori vedu distanént vyucbu. V pripade letnych kurzov je mozné
viest’ vyucbu na streche budovy, na ktorej sa nachadza slnecnik, stoly so stolickami
arastliny pre vytvorenie prijemnejsej atmosféry, svyhladom na centrum Brna.
Spolo¢nost’ ma k dispozicii taktiez prednaskovu miestnost’ na prizemi budovy, ktort vSak
aktudlne nevyuziva (Majitel vybranej spolo¢nosti, 2022; Lektorka vo vybranej

spolocnosti, 2022a).

Hned pri budove je parkovisko, na ktorom ma vybrana spolo¢nost’ vyhradené miesta,
na ktorych mézu navstevnici bez problémov zaparkovat’. V pripade, Ze by priamo na
tomto parkovisku nebolo voI'né miesto, V okoli spolo¢nosti mozno bez problémov

bezplatne zaparkovat’ v primeranej peSej vzdialenosti k spolo¢nosti.

Studenti alebo ini navitevnici vedia, kde maji spolo¢nost’ najst. Na webovych strankach
spoloc¢nosti je uvedena jej adresa, no rovnako mozu ziujemcovia a sicasni Studenti
kontaktovat’ majitel'a spolo¢nosti ¢i ktoréhokol'vek z lektorov prostrednictvom e-mailu.

Pokial si Studenti zvolili distancnu formu vyucby, ta prebieha cez platformu Skype.

2.4.4 Marketingova komunikacia

Aktualne spolo¢nost vyuziva iba niektoré zforiem marketingovej komunikécie.

Medzi formy, ktoré aktudlne nevyuziva, patria napr. osobny predaj ¢i event marketing.

Reklama

Spolo¢nost’ v tejto chvili nevyuZziva prostriedky reklamy ako su televizia, radio, noviny
¢1 Casopisy. Medzi ,reklamnu® formu marketingove; komunikdcie vSak moéze byt
zaradeny aj prostriedok Google Ads, ktory funguje na zaklade zadania kl'nCovych slov,
podla ktorych navstevnikovi zobrazuje €o najrelevantnejsie vysledky tykajice sa danych
kl'a¢ovych slov. Tieto reklamy sa zobrazuju na zaciatku vyhl'adavania, navstevnik si ich
teda v§imne hned’ na prvej stranke. Po zadani ,,Spanélstina Brno* do vyhl'adavacieho

nastroja Google vysko¢i vybrana spolocnost’ na jedno z poprednych miest.

Podpora predaja

Spolo¢nost’ z pohl'adu podpory predaja ponuka kurz Spaniel€iny v podobe poukazky.
Tato poukazka je povazovana za darcek, ktory chce kupujici darovat’ obdarovanému.

Nasledne sa obdarovany sam ozve spolocnosti a spolo¢ne prentho vybert vhodny kurz.
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Pre ziskanie poukazky je potrebné kontaktovat’ spolocnost’ e-mailom (Web vybranej
spolo¢nosti, 2012-2021).

Priamy marketing

Vramci priameho marketingu funguje komunikacia medzi spolo¢nostou
a jej zékaznikmi cez e-mail, pripadne cez platformu Skype. Takto spolo¢nost’ informuje
zakaznikov 0 novinkach, ktoré nastali, pripadne st planované, o zaciatku novej kurzove;j

sezony a 0 d’alSich informaciach (Majitel’ vybranej spolo¢nosti, 2022).

Za formu priameho marketingu mozno taktiez povazovat propagacné predmety
spolo¢nosti. Studenti individualnej formy §tadia dostdvaju na za¢iatku kurzu pero
a hrn¢ek. Pero, ktoré ma spolo¢nost’ nachystané v troch farebnych prevedeniach,
obsahuje logo a odkaz na webové stranky spolo¢nosti. Farbu pera dostane $tudent podla
urovne, na ktorej sa nachddza, resp. bude Ssa nachadzat po ukonceni kurzu.
Urovne A majii teda farbu ruzovi, urovne B oranzovi atrovne C zeleni.
Hrnéek spolocnosti ma typicky, jednoduchy tvar. Na jednej strane sa nachadza logo
spoloc¢nosti a na druhej strane ,,Jlogo* urovne, na ktorej sa Student aktualne nachéadza,
resp. bude sa nachadzat’ po ukonéeni kurzu. Tieto predmety maji motiva¢né zameranie,

¢

cielom je, aby Studenti chceeli ,,ziskat* vSetky farby pier a hrnéeky s kazdou troviiou,
a teda aby pokracovali v §tidiu Spanielskeho jazyka vo vybranej spolocnosti (Majitel

vybranej spoloc¢nosti, 2022).

Internetova komunikacia

Vzhl'ad webovych stranok posobi prijemne, no trochu zastarane. Format prezerania
cez mobilny telefon nie je velmi kompatibilny, navStevnik musi stranku dostato¢ne
priblizit, aby bol schopny precitat’ jednotlivé informacie. Menu nie je nutné rozkliknut’,
obsahuje viacero moznosti, navstevnik vie I'ahko najst’ to, o hl'add — ¢i uz informacie
0 skole, jednotlivych kurzoch, lektoroch ¢i inych sluzbach spolo¢nosti, a taktiez kontakt
na jazykovu Skolu. Ako ,,bonus® k tymto zakladnym informaciam ma jazykova Skola
aj blog, na ktorom sa nachadza v Case tvorby tejto diplomovej prace pat ¢lankov

tykajucich sa Spanielskej gramatiky (Web vybranej spolo¢nosti, 2012-2021).

Po otvoreni hlavnej stranky jazykovej Skoly je automaticky vyobrazena informacia

0 aktualne prebiehajucom zapise do nového semestra, dovody, preco si vybrat’ vybranu
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spolocnost’, kde sa jazykova Skola nachddza a ndhodne vybrané hodnotenie od aktudlnych

Studentov spolo¢nosti (Web vybranej spolo¢nosti, 2012-2021).

Marketing na socialnych siet’ach

Co sa tyka socialnych sieti, vybrana spoloénost’ vyuziva na tato formu komunikacie
Facebook. Stranka snazvom spolocnosti je oficidlnou, informativnou strankou
pre verejnost’. Na nej je spolocnost’ vel'mi aktivna, pridava jeden az dva prispevky takmer
kazdy druhy ¢i treti denl. Prispevky sa tykaju ¢i uz prebiehajucich zdpisov, vysvetleni
bezne pouzivanych fraz v Spanielskom jazyku alebo réznych aktualit. Tieto prispevky
vSak maju maximalne desat’ reakcii, pripadne par zdielani. Pre aktivnych ¢i byvalych
Studentov spolo¢nosti je zalozend sukromnd skupina, kde sa nachadzaji podobné
prispevky a prispevky ohl'adom internych informacii pre $tudentov. V Case tvorby
tejto diplomovej prace stranku spoloc¢nosti sleduje priblizne 700 l'udi a v sukromnej

skupine pre Studentov je takmer 70 I'udi (Stranka vybranej spolocnosti, 2022).

DalS$iu vel'mi popularnu socidlnu siet’ Instagram spolo¢nost’ vV sti¢asnosti nepouziva.

2.4.5 Materialne prostredie

Ako bolo spomenuté Vv kapitole 2.4.3 Distribucia, priestory spolo¢nosti sa nachadzaju
Vv jednej z mestskych ¢asti Brna. Su zlozené z troch uéebni, ktoré st navrhnuté modernym
Stylom vo farbach Spanielskej vlajky, t. j. Zltej a Cervenej. Okrem ucebni je sucastou
priestorov spolocnosti taktieZ miesto so sedacimi vakmi, kde Studenti moéZu travit’ Cas
pred ¢i po lekciach. V kuchynke je chladniCka, ktordt moézu Studenti vyuZit' a zaroven
si lekcie sprijemnit’ kavou ¢i Cajom. Vo vsetkych tychto priestoroch maji $tudenti
k dispozicii bezdrotové internetové pripojenie (Majitel' vybranej spolo¢nosti, 2022;
Lektorka vo vybranej spolo¢nosti, 2022a).

Co sa tyka jednotlivych lektorov, ti sa snaZia nadviazat' so §tudentami neformalny,
priatel'sky vztah, ¢omu odpoveda aj ich oblecenie apristup k Studentom. Lektori

si so Studentmi tykajt, bez ohl'adu na to, v akom veku st Studenti ¢i lektori (Majitel’

vybranej spolo¢nosti, 2022).

Do materialneho prostredia mozno zaradit’ napriklad aj web spolocnosti, ktory je vSak

blizsie popisany v kapitole 2.4.4 Marketingova komunikacia.
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2.4.6 Ludia

Spolo¢nost’ je tvorend desiatimi aktivnymi ¢lenmi. Majitel’, konatel’ a zaroven riaditel’
Skoly, povodom zo Slovenska, je taktiez jedinym lektorom ¢eského jazyka pre cudzincov.
Okrem vyucby SpanielCiny a CeStiny robi na zaciatku so zaujemcom o Stadium analyzu
jeho jazykovej urovne, tvori metodiku vyucby Ceského jazyka a taktiez materialy k tymto
kurzom. Kurzy $paniel¢iny st vedené tromi ¢eskymi lektormi a Siestimi zahrani¢nymi
lektormi, ktori sG nielen zo Spanielska, ale aj z Latinskej Ameriky (Web vybranej
spolo¢nosti, 2012-2021).

Lektorka Diana z Mexika, ktora sa venuje hlavne niz§im urovniam vyucby Spanielskeho
jazyka pre dospelych aj pre deti, okrem iného rada maluje a kresli, po¢iva hudbu
a cestuje. Lektorka Javiera z Cile oblubuje videohry, &ita fikciu apide poviedky.
Lektorka Andrea z Peru sa Specializuje hlavne na metodiku vyuéby a spolupracu
s ostatnymi lektormi. Je taktiez riaditel’kou pre vyucbu a je zodpovedna za administrativu,
organizaciu hodin atradne overené preklady. Lektorka Sonia zo Spanielska
sa $pecializuje na pripravu na skusky DELE pre vsetky turovne. Lektor Adolfo
zo Spanielska u&i dospelych aj deti, mé rad filmy a serialy, rad chodi do prirody a von
s priatel’mi. Lektor José zo Spanielska taktiez uéi aj dospelych, aj deti, méa rad umenie,
timové Sporty, cestovanie a pribehy (Web vybranej spolo¢nosti, 2012-2021; Majitel
vybranej spolo¢nosti, 2022).

Ceska lektorka Silvie Zila dlhé roky v Katalansku a okrem S$panielskeho ovlada
aj katalansky jazyk, rada ¢ita a chodi do prirody. Lektorka Lucie dlhodobo Zila vo Walese,
v Kambodzi a v Kolumbii. Ma rada literattru, jazyky a vytvarné umenie. Lektorka Tereza
uci okrem dospelych aj deti, Spanielskemu jazyku sa venuje aj na univerzite a ma rada

hudbu, cestovanie a sporty (Web vybranej spolo¢nosti, 2012-2021).

2.4.7 Procesy

Hlavnym procesom spolo¢nosti je proces vyucby 3panielskeho jazyka, ktorého dizka
zavisi od typu kurzu. Ako bolo spomenuté v kapitole 2.4.1 Produkt, kurzy arovni A0
az po ukoncenie urovne A2 st rozdelené do 16 vyucovacich hodin v priebehu 16 tyzdiov,
pricom jedna vyucovacia hodina trvd hodinu apol. Kurzy trovne B1 a vySSich
st rozdelené do 18 vyucovacich hodin v priebehu 18 tyzdnov, jedna vyucovacia hodina

trva, rovnako ako pri nizSich trovniach, hodinu a pol. Doba trvania kurzu nerozlisuje
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&i je kurz vedeny distanénou alebo prezenénou formou. Takato dizka trvania kurzov
je platnd v priebehu jarného a jesenného semestra. Kurzy rovnakych trovni st vedené
aj Vv letnom obdobi, pocas ktorého vSak maju Studenti dve vyucovacie hodiny za tyzden,
ateda celkova dizka kurzu je skratena o polovicu (Web vybranej spolo¢nosti, 2012-
2021).

Aby Student vedel, ktorého kurzu sa ma zucastnit, je Vv popise kurzu uvedena jeho
pociato¢na uroven, znalosti, ktoré by uz mal ovladat, a zaroven aj jeho koncova troven,
ktort dosiahne po absolvovani kurzu. Pokial’ je zdujemca novy a nevie, ktory kurz
si vybrat’, majitel’ spolo¢nosti S nim bezplatne prejde jeho znalosti a ur¢i mu typ kurzu,

ktorym by mohol zacat’ (Web vybranej spolo¢nosti, 2012-2021).

Predtym ako kurzy za¢nu, Studenti sa na ne prihlasuju. Prebieha teda proces zapisu.
Studentom, ktori sa v danom momente prive zuastiujii prebichajucich kurzov
je prednostne umozneny zapis do nasledujiceho kurzu, a to priblizne dva az tri mesiace
pred jeho zaciatkom. Jesenné kurzy su vSak otvarané priblizne pat’ mesiacov dopredu,
ked’ze nie vSetci Studenti pokracuju v $tadiu aj pocas letnych mesiacov. O moznosti
zapisu Studentov informuje ich stucasny lektor, ktory taktiez zistuje zaujem 0 kurzy

na buduci semester (Majitel’ vybranej spolo¢nosti, 2022).

Pokial’ student zadina novl jazykovu troven, po zapise nasleduje prevzatie ucebnych
materialov. Tie si Student vyzdvihne bud’ osobne v jazykovej skole, alebo mu ich vybrana

spolo¢nost’ odosle postou.

2.4.8 Zhrnutie marketingového mixu

Tato kapitola bola zamerana na bliz§iu analyzu samotnej spolocnosti. V ramci prvého
faktoru, faktoru produkt, su blizSie analyzované sluzby, ktoré spolo¢nost’ pontka,
v akej forme su jednotlivé kurzy vedené, v akom obdobi kurzova sezona trva, na akych
urovniach spolo¢nost’ kurzy poskytuje, azmienuje taktiez ostatné sluzby,
ktoré spolo¢nost’ pontika. Faktor cena popisuje, ako st jednotlivé kurzy ocenené a taktiez
kol'ko stoja Studijné materialy. Faktor distribucia popisuje, kde ,,odovzdanie® sluzby
prebieha, teda priestory spolo¢nosti spolu sjej parkovacim  systémom.
Faktor marketingova komunikacia sumarizuje jednotlivé formy komunikacie,
ktoré spoloc¢nost’ aktualne vyuziva ataktiez vymedzuje tie, ktoré nevyuziva.

Z foriem reklamy spolo¢nost’” pouziva plateny nastroj Google Ads, vd’aka ktorému
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sa po vyhl'adavani kl'a€ovych slov ,,$pan€lstina Brno* objavuje medzi prvymi vysledkami
vyhladavania. Dalej popisuje moznost zakupenia daréekovej poukazky pre novych
zaujemcov o kurz, ako spolocnost komunikuje so sucasnymi zakaznikmi,
a taktiez vzhlad jej webovych stranok ¢i vyuzitie socialnych sieti. Nasledujuci faktor,
materidlne prostredie, popisuje, ako su priestory spolo¢nosti vybavené a aky maja
zamestnanci k zakaznikom pristup. Faktor l'udia predstavuje majitela spolocnosti
a jednotlivych lektorov. V poslednom faktore su blizSie popisané jednotlivé procesy,
ktoré v spolocnosti prebiehaju, ato samotny proces vyucby Spanielskeho jazyka,

proces zapisu a proces prevzatia Studijnych materialov.

2.5 Meranie spravania zakaznikov

Na meranie spokojnosti a lojality sii¢asnych zékaznikov, ktorych ma spoloénost’ v Ceskej
republike, bol pouzity index lojality zakaznika, tzv. Net Promoter Score, a eur6psky index

spokojnosti zdkaznika.

Otazky tykajice sa oboch tychto indexov boli spojené do jedného dotaznika vytvoreného
vo Formularoch Google, ktory bol spolocnostou rozposlany medzi zakaznikov,
ktori st ucastnikmi prave prebiehajiiceho kurzu v obdobi jesenného semestra 2021/2022,
aktori teda tvoria cielova skupinu dotaznika. Celé znenie dotaznika tvori prilohu

¢. 2 tejto diplomove;j prace.

2.5.1 Hlavny vyskumny ciel’

VyssSie spomenuté metody boli vybrané za cielom identifikovat’ v§eobecnu mienku
aktualnych zakaznikov o vybranej spolo¢nosti, ako st spokojni napr. s kvalitou jej sluzieb
a kvalitou zakaznickeho servisu, a taktiez ¢i by spolo¢nost’ odporucili svojim znamym,

kolegom ¢i rodine.

2.5.2 Centralna vyskumna otiazka

Ako hodnotia sti¢asni zakaznici vybrana spolo¢nost, odporudili by ju Svojim znamym,

kolegom ¢i rodine?

2.5.3 Vysledky merania spravania zakaznikov

Blizsie popisané a analyzované vysledky merania spravania zdkaznikov mozno najst’

Vv prilohe €. 3 tejto diplomovej prace.
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2.5.4 Zhrnutie merania spravania zakaznikov

Napriek tomu, ze priemerna hodnota odpovedi na otazky tykajuce sa kvality sluzieb
dosahovala nad 9 bodov, sucasni zakaznici spolo¢nosti zhodnotili, Ze jej sluzby moézu byt
vylepsSené. Jednymi z navrhov na zlepSenie bolo venovat vyssiu pozornost gramatike
a prekladom, zadanie vacSicho mnozstva domadcich uloh aich kontrola ¢i rozsirenie
konverzacii podla urcitej témy. Otazky tykajuce sa celkovej kvality zakaznickeho servisu
boli ohodnotené v priemere viac ako 9,3 bodmi, ¢o znali, Ze zakaznicky servis,
ktory spolo¢nost’ poskytuje, je dostatoény a zakaznici st spokojni. Podl'a otazok z oblasti
vnimanej hodnoty nie si zdkaznici az taki spokojni s cenou pontkanych sluZzieb,
priemerné bodové ohodnotenie sa viak stale pohybuje nad 8,7 bodov. Co sa tyka imidzu
spolocnosti, doveryhodnost’ spolo¢nosti bola ohodnotena najvyssim po¢tom bodov, 9,72,
a naopak najniz§im po¢tom bodov, 8,66, bola ohodnotena jej inovativnost. Z pohl'adu
celkovej spokojnosti st zakaznici so spolo¢nostou spokojni, no za uplne idealnu
Ju nepovazuju. V ramci lojality, resp. skimania konkurencie, ak by ina jazykova Skola
znizila ceny, zékaznici sa priklanaju k tomu, ze by zostali verni vybranej spolo¢nosti.
V ramci indexu lojality zakaznika tvori jeho hodnota presne 80,85 bodov. Zakaznici

spolo¢nosti st teda jej priaznivci, a je pravdepodobné, Ze ju budi d’alej odporucat.

Prilohu ¢. 4 tvori tabulka, ktord vyobrazuje jednotlivé otazky dotaznika. Sucastou
je taktiez priemerna hodnota, modus, median a smerodajna odchylka. Priemerna hodnota
bola vypocitana pomocou funkcie ,,average“ v programe MS Excel. Zobrazuje
aritmeticky priemer vsetkych bodov, ktoré respondenti v danej otazke zvolili. Modus
zobrazuje pocet bodov, ktoré boli v odpovediach zvolené najcastejSie, vypocitany
bol pomocou funkcie ,,mode* v programe MS Excel. Median je stredna hodnota poctu
udelenych bodov po ich zoradeni, vypocitany pomocou funkcie ,,median* v programe MS
Excel. Smerodajna odchylka znaci, ako vel'mi sa udaje odlisuju od ich priemeru — ¢im je
smerodajnd odchylka vysSia, tym viac sa udaje medzi sebou liSia. Tento udaj

bol vypocitany pomocou funkcie ,,stdev.s* v programe MS Excel (Neubauer, 2021).

Z tohto prieskumu mozno zhodnotit, Ze zdkaznici vybranej spolo¢nosti su s fiou
v celkovej miere spokojni, niektori z nich v§ak zhodnotili, Ze jej sluzby by mohli byt

vylepsené, a to hlavne z hl'adiska naplne vyucby.
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2.6 Dotaznikové Setrenie

Marketingovy vyskum je vykonany V podobe dotaznikového Setrenia. Toto Setrenie
je sucast'ou prieskumu trhu, do ktorého chce spolo¢nost’ preniknit’, a tymto spdsobom
je mozné na vzorke obyvatel'stva Slovenskej republiky pre nu zistit’ potrebné informaécie.

Celé znenie dotaznika tvori prilohu €. 5 tejto diplomovej prace.

Dotaznik bol vytvoreny pomocou Formularov Google, a teda bol respondentmi vyplneny
online. Jeho posielanie prebehlo hlavne cez socialne siete Instagram a Facebook. Otazky

su formulované za cielom ziskania kvantitativnych dat.

2.6.1 Hlavny vyskumny ciel’

Cielom tohto marketingového vyskumu je zistit' aktualny stav jazykovych vedomosti
cielovej skupiny, ich zdujem o ucenie sa cudzich jazykov, ich preferovanu formu stadia

a motivaciu k uceniu.

2.6.2 Centralna vyskumna otazka

Maju obyvatelia Slovenskej republiky zaujem o navStevovanie jazykovych kurzov,

resp. kurzov $panielskeho jazyka?

2.6.3 Cielova skupina dotaznika

Cielovu skupinu dotaznikového Setrenia tvoria Studenti a I'udia v produktivnom veku
aktualne zijuci na Slovensku. Respondenti moézu byt akéhokol'vek pohlavia

a akéhokol'vek vierovyznania.

KedZze sa spolo¢nost zameriava na kurzy prezenéného aj diStanéného charakteru,
Z pohladu distan¢nej vyucby ju budi zaujimat odpovede l'udi z akejkol'vek casti
Slovenska a z pohl'adu prezen¢nej vyucby sa zameriava na obyvatel'ov Bratislavského

kraja.

2.6.4 Minimalna velkost’ vzorky

Minimalna vel'kost’ vzorky bola ur¢ena na zéklade nizSie uvedeného vzorca, priCom
n = stanovend minimalna velkost’ vzorky,
N = celkovy zékladny subor,

e = pozadovana uroven presnosti (Israel, 2022).
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N
n=———
1 +N(e)

Vzorec €. 1: Urcenie minimalnej vel'kosti vzorky

Zdroj: (Israel, 2022)

Pre zistenie vzorky cielenej na skupinu l'udi, ktord by sa zcastiiovala diStancnej
vyucby, tvoria zakladny subor vSetci uzivatelia internetu na Slovensku.
Pocet obyvatel'ov Slovenskej republiky ku 31.12.2021 ¢inil 5434 712 obyvatelov
a internet z toho pouziva 89,92 %, teda po zaokrtihleni 4 886 948 obyvatel'ov. Uroveii
presnosti je stanovena na 95 %, a teda e = 0,05 (Stav obyvatel'stva v SR k 31. 12. 2021;
Individuals using the Internet (% of population), 2022).

4 886 948
n =
1 + 4 886 948 (0,05) >

= 399,97 = 400 respondentov

Po dosadeni hodnot do vzorca je vypocitana vel’kost’ minimalnej vzorky na 95-percentnej

urovni istoty, a teda po zaokruhleni je tato vzorka 400 respondentov.

Pre zistenie vzorky cielenej na skupinu l'udi, ktord by sa zcastiiovala prezencnej
vyucéby, tvoria zakladny stbor obyvatelia Bratislavského kraja nad 15 rokov.
Pocet takychto obyvatelov ku diu 31.12.2021 <¢&inil 600 315 obyvatelov.

Urovei presnosti je stanovena na 95 %, a teda e = 0,05 (Vekové zloZenie).

600 315
n:
1 + 600 315 (0,05)2

= 399,73 = 400 respondentov

Pre dostatocnu vypovednu hodnotu dotaznikového Setrenia je teda potrebnych minimalne
400 odpovedi na vyhodnotenie z pohl'adu diStan¢nej vyucby, no v pripade skumania
z pohl'adu prezencnej vyucby je potrebnych minimélne 400 odpovedi od obyvatelov

Bratislavského kraja.

2.6.5 Vysledky dotaznikového Setrenia

Blizsie popisané a analyzované vysledky tohto dotaznikového Setrenia moZno najst’

Vv prilohe €. 6 tejto diplomovej prace.
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2.6.6 Testovanie hypotéz

Vseobecnou stanovenou hypotézou je, ze cena jazykovych kurzov ovplyviiuje
potencialnych zakaznikov pri nakupe tychto kurzov. Tuto hypotézu nasledne rozvijaju
dve Ciasto¢né, tzv. pracovné hypotézy. Tieto dve hypotézy su overené Statistickym

Pearsonovym chi-kvadrat testom, resp. testom nezavislosti kvantitativnych dat.

Otazka ohl'adom ceny, ktort s 'udia ochotni zaplatit’ za jazykovy kurz, sa tykala iba tych
respondentov, ktori v otdzke ¢i sa aktudlne zlcastiiuju jazykovych kurzov zvolili
odpoved’ nie, ale vbudicnosti by sa takychto kurzov zucastnit’ chceli.

Takychto respondentov bolo celkom 536 z celkového poctu 964.

Prva pracovna hypotéza
,»Cena, ktoru je zdkaznik ochotny za jazykovy kurz zaplatit’, zavisi od jeho veku.*

Ho: Cena, ktoru je zadkaznik ochotny za jazykovy kurz zaplatit' a jeho vek st na sebe
nezavislé.

Hi: Cena, ktort je zakaznik ochotny za jazykovy kurz zaplatit' a jeho vek st na sebe
zavisle.

Prepocet bol vykonany v programovacom softvéri R. Hodnoty, ktoré do programu
boli vloZené, tvoria tabulku &. 8. Testové kritérium X? ¢ini 30,58. Kvantil Pearsonovho
rozdelenia pri zvolenej hladine vyznamnosti a = 0,05 &ini X% (25) = 37,65.
Kriticky odbor pre tento test je teda Wo0s = X2 : X? > 37,65.

Tabulka €. 8: Pocet odpovedi na zaklade ceny, ktora st respondenti ochotni zaplatit’ za jednu vyucovaciu

hodinu jazykového kurzu a ich veku

Zdroj: Vlastné spracovanie

<5¢€ 5-10€ | 11-15€ | 16-20€ | >20€ nevedeli/nechcell celkom
odpovedat’

< 15 rokov 0 1 0 0 0 0 1
15-20 rokov 18 50 16 5 0 9 98
21-30 rokov 32 211 102 24 6 39 414
31-40 rokov 0 8 3 2 0 1 14
41-50 rokov 1 0 3 2 0 1 7
51-60 rokov 0 2 0 0 0 0 2

celkom 51 272 124 33 6 50 536
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Kedze testové kritérium je menSie ako kvantil Pearsonovho rozdelenia pri zvolenej
hladine vyznamnosti a = 0,05, je prijata nulova hypotéza Ho. Na hladine vyznamnosti
a = 0,05 sa teda nepreukdzalo, Ze cena, ktort je zdkaznik za jazykovy kurz ochotny

zaplatit’ stvisi s jeho vekom.

Druha pracovna hypotéza

,Cena, ktoru je zakaznik ochotny za jazykovy kurz zaplatit, zavisi od kraja, v ktorom

sa pocas roka najdlhsie zdrziava.*

Ho: Cena, ktort je zakaznik ochotny za jazykovy kurz zaplatit’ a kraj, v ktorom sa pocas
roka najdlhsie zdrziava, na sebe nezavisia.
Hi: Cena, ktoru je zakaznik ochotny za jazykovy kurz zaplatit’ a kraj, v ktorom sa pocas

roka najdlhSie zdrziava, na sebe zavisia.

Prepocet bol vykonany v programovacom softvéri R. Hodnoty, ktoré do programu
boli vloZené, tvoria tabulku &. 9. Testové kritérium X? &ini 33,34. Kvantil Pearsonovho
rozdelenia pri zvolenej hladine vyznamnosti o = 0,05 ¢ini X?%gs (35) = 38,88.

Kriticky odbor pre tento test je teda Wo,05 = X? : X? > 38,88.

Tabulka ¢. 9: Pocet odpovedi na zaklade ceny, ktort st respondenti ochotni zaplatit’ za jednu vyucovaciu

hodinu jazykového kurzu a kraja, v ktorom sa pocas roka najdlhsie zdrziavaju

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Kedze testové kritérium je menSie ako kvantil Pearsonovho rozdelenia pri zvolenej
hladine vyznamnosti a = 0,05, je prijata nulova hypotéza Ho. Na hladine vyznamnosti
a = 0,05 sa teda nepreukazalo, ze cena, ktoru je zdkaznik za jazykovy kurz ochotny

zaplatit’ a kraj, v ktorom sa pocas roka najdlhsie zdrziava, na sebe zavisia.

2.6.7 Zhrnutie dotaznikového Setrenia

Z 964 respondentov hovori Spanielskym jazykom len priblizne 15 %. Ich celkovou
motivaciou k uéeniu sa istého cudzieho jazyka bola vlastna chut’ rozsirit’ si vedomosti,

pripadne sa jednalo o povinnost’ zo §koly.

Viac ako polovica celkovych respondentov sa jazykovych kurzov nezucastiiuje,
no v budtcnosti by sa chcela. Tito respondenti povacsine na to nemaji ¢as z pracovnych,
Skolskych ¢i finanénych dovodov. Takmer polovica tychto respondentov zhodnotila,
Ze by sa chcela venovat’ u¢eniu prave Spanielskeho jazyka. VicSina si mysli, Ze jedna
hodina jazykového kurzu stoji v priemere od 11 do 15 €, no skor by boli ochotni zaplatit’
5 az 10 €. Cena, ktoru by boli respondenti ochotni zaplatit’ za jednu hodinu jazykového

kurzu nesuvisi ani s ich vekom, ani s krajom, v ktorom sa pocas roka najdlhsie zdrziavaju.

Len takmer 14 % z celkového poctu respondentov aktualne navstevuje jazykovy kurz.
Hlavnou motivaciou je pre nich chut’ rozsirit’ si vedomosti, pripadne pobyt v krajine,
kde sa danym jazykom rozprdva ¢i mozZnost’ lepSieho kariérneho uplatnenia.
NajnavstevovanejSimi jazykovymi kurzami st kurzy zamerané na jazyky anglicky,

nemecky a Spanielsky, a va¢sina respondentov je s kurzami, ktoré navstevuje, spokojna.

Takmer polovica z respondentov, ktori by cheeli, pripadne uz navstevuju jazykovy kurz,
sa priklana ku prezencnej forme $tiidia, a takmer 40 % vyhovuje hybridna forma. Z iného
pohladu sa viac ako 60 % respondentov priklana k individualnej forme vyucby,
no V pripade skupinovej vyucby povazuji za vyhovujuci maximdlny pocet troch,
pripadne Styroch Studentov, vratane ich samych. VécSina tychto respondentov by si skor
vybrala taki jazykovi kolu, v ktorej uéia zahrani¢ni lektori. Dalimi faktormi, ktoré by
ovplyvnili ich vyber st cena, referencie aktualnych Studentov ¢i prave spominana forma
vyucby. Skoro 60 % tychto respondentov by nemalo vobec problém s vyucbou vedenou

cesky hovoriacimi lektormi, naopak vobec by to nevyhovovalo len 3 % respondentov.
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V ramci zistovania novych informacii si ich respondenti v§imaji hlavne na socidlnych

siet'ach a daju na odporti¢ania od priatel'ov a znamych.

2.7 SWOT analyza

Tato analyza tvori suhrn vystupov z predchadzajucich analyz a priebeznych hodnoteni

spolo¢nosti. SWOT analyza je teda suc¢asne zhrnutim celej analytickej Casti.

2.7.1 Silné stranky

Tato ¢ast SWOT analyzy vychadza hlavne z analyz marketingového a komunikaéného

mixu.

V pripade silnych stranok spolocnosti je potrebné vyzdvihnut spdsob jej aktudlne
pontkanych sluzieb a ich prevedenia. Ked'ze sa Specializuje prave na jeden cudzi jazyk
(S2), je zrejmé, ze vyucbe tohto jazyka venuje vSetky svoje znalosti a svoj Cas,

Z ¢oho vyplyva potencidlne vysoka tiroven vyucby tohto jazyka.

Spanielsky jazyk je radeny medzi jeden z poprednych svetovych jazykov a v Ceskej
a Slovenskej republike naberd na popularite (S3). Vdaka tomu mdze spolo¢nost’
predpokladat’ nielen to, Ze jej aktuadlni Studenti budu chciet vo vyucbe pokracovat),

ale aj mnoho d’alsich zaujemcov o §tadium.

V ramci samotnych kurzov pontka spolo¢nost ich Siroku $kalu (S4) od tplnej
zaCiato¢nickej urovne A0 az po Groven experta C2, a to v prezencnej aj diStancnej forme
vyucby (S7), a pre roznych cielovych zakaznikov (S6) ako su deti, Studenti, pracujuci
a aj firmy. V pripade, Ze by termin ¢i lektor Studentovi nevyhovoval, alebo by Student mal
akykol'vek iny dovod pre zmenu kurzu, spolocnost sa vzdy preftho snazi najst’
o najvyhodnejsie riesenie (S5). Dalsou vyhodou sluZieb pontikanych spolo¢nostou
su $panielsky hovoriaci lektori a zaroven bilingvalni lektori z Ceskej republiky (S8).
Spanielski hovoriaci lektori si zréznych krajin, kde je $panielsky jazyk wradnym
jazykom, pricom kazdy lektor vedie kurzy sistou jazykovou uroviou.
Je teda pravdepodobné, Ze Student bude vedeny viacerymi tymito lektormi, a teda spozna
nielen spisovny Spanielsky jazyk, ale aj jeho hovorovl verziu arozdiely medzi
jednotlivymi krajinami. Spolo¢nost’ taktieZ tvori svoje vlastné ucebné materialy (S9),
a teda prispieva ich jedine¢nost'ou k diferenciacii sluzby (Majitel’ vybranej spolocnosti,

2022).

77



Z pohladu informadcii, ktoré novy zaujemca hlad4d, dokaze na webovych strankach
spolo¢nosti najst’, kde sa spolo¢nost’ nachadza, kedy vznikla, aké su aktualne otvorené

kurzy a ich ceny a kontakt na majitel'a spolo¢nosti ¢i jednotlivych lektorov (S10).

Ked’ze spolo¢nost’ uz na ¢eskom trhu posobi priblizne osem rokov (S1), je jej potencidlny
zadujemca tymto sposobom uisteny, ze spoloCnost’ je ddveryhodnd a jej metddy,

ktoré pouziva, su funkéné.
Silnou strankou spoloc¢nosti je taktiez vysoka lojalita jej sicasnych zakaznikov (S11).

Z dotaznikového Setrenia, ktoré bolo zamerané na sucasnych zdkaznikov spolocnosti,
mozno zhodnotit, ze kvalita nou poskytovanych sluzieb a zdkaznickeho servisu je vel'mi
vysoka. Faktor kvality je vSak subjektivny, ateda do SWOT analyzy d’alej nebol

zaradeny.

Tabulka ¢. 10: Zoznam silnych stranok spolo¢nosti

Zdroj: Vlastné spracovanie

Oznacenie | Popis silnej stranky
S1 tradicia, 8 rokov na ¢eskom trhu
S2 Specializacia na jeden vyucovany cudzi jazyk
S3 vyuéba svetového jazyka, ktory nabera v SR aj v CR na popularite
S4 Siroka ponuka kurzov
S5 ochota ipravy kurzu pre Studenta, ochota prispdsobenia sa
S6 Siroka ciel'ova skupina zakaznikov
S7 moznost’ vyucby ako prezencnej, tak aj diStancne;j
S8 Spanielsky hovoriaci a zaroven bilingvalni lektori
S9 vlastné ucebné materialy
S10 dostato¢na informativnost’ webovych stranok
S11 lojalita suc¢asnych zakaznikov

2.7.2 Slabé stranky

Tato ¢ast SWOT analyzy vychadza hlavne z analyz marketingového a komunika¢ného

mixu.

Jedna z vyssie spomenutych silnych stranok moéze ziného uhla pohladu tvorit

pre spoloc¢nost’ aj slabu stranku. Jedna sa o jej Specializaciu na vyucbu jedného cudzieho
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jazyka (W2), ktora méze viest’ k tomu, ze v pripade poklesu zaujmu o tento jazyk bude

spolo¢nosti postupne klesat’ mnozstvo zaujemcov o jazykové kurzy a tym aj vyska zisku.

V pripade trhov, na ktorych spolo¢nost’ pdsobi, resp. bude posobit, sa jedna o isté
obmedzenie. V porovnani s konkuren¢nou spolo¢nost'ou La Latina, ktord operuje po celej
Eurdpe, spolo¢nost’ funguje, resp. bude fungovat’ len na ¢eskom a slovenskom trhu (W1).
V pripade, Ze by chcela robit’ taki vel'ka expanziu, jednalo by sa o vysoké finan¢né
naklady ¢i uz na samotnii prevadzku sluzieb, dodavatel'ov a aj na finan¢né, uctovné

a danové sluzby od externych spolo¢nosti.

V porovnani s konkurenénymi spolo¢nostami La Latina aj Akadémia efie mé spolo¢nost’
po prepocte z Ceskych kortin na eurd vyssiu priemernt cenu za jednu vyucovaciu hodinu
ponukanych kurzov (W3). Priemerna cena za jednu vyucovaciu hodinu v jazykovej skole
La Latina je 10,86 €, v jazykovej $kole Akadémia efie 8,48 € a Vv pripade vybranej
spolo¢nosti 14,05 €. Po porovnani cien uéebnych materidlov, konkrétne ucebnic,
bolo identifikované, ze spolocnost’ pontuka ucebnice za cenu priblizne 0 10 € vyssiu

ako e-shop preskoly.sk (W4).

Napriek tomu, Ze informativnost’ webovych stranok spoloc¢nosti je dostatocnd, jej vzhlad
je v porovnani s dvomi vybranymi konkurenénymi spolo¢nost’ami relativne zastarany
(W5). Rovnako je to aj Vv pripade prezerania cez mobilny telefon, webové stranky
sa rozliSeniu neprispdsobuju (W6), a teda navstevnik je nliteny text priblizovat’, ¢o moze

vyustit’ az do zatvorenia stranky (Web vybranej spolo¢nosti, 2012-2021).

Po analyze komunikacného mixu spolocnosti bolo identifikované, Ze spolocnost
neponuka pre svojich Studentov ¢i budtcich Studentov ziadnu formu vernostného
programu ¢i inych zliav (W7), ktoré su v pripade jazykovej Skoly Akadémia efie
samozrejmostou. Tato analyza odhalila taktiez slabu aktivitu na blogu spolocnosti,
ktory je sucast'ou jej webovych stranok (W8), nevyuzivanie moznych socialnych sieti
ako napriklad Instagramu (W9), a taktiez slabt sledovanost’ na socialnej sieti Facebook

(W10).
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Tabulka ¢. 11: Zoznam slabych stranok spolo¢nosti

Zdroj: Vlastné spracovanie

Oznacenie | Popis slabej stranky
w1 obmedzenie trhu len na cesky
W2 Specializacia na jeden vyucovany cudzi jazyk
W3 vys§ia cena sluZieb v porovnani s konkurenciou na SR
w4 vysSia cena uéebnych materialov
W5 zastarany vzhl'ad webovych stranok
W6 neprisposobenost’ webovych stranok na prehliadanie cez mobilny telefon
W7 fixna cena kurzov, bez vernostnych programov ¢i inej, podobnej formy komunikacie
W8 nizky pocet prispevkov na blogu, ktory je sti¢astou webu spolo¢nosti
W9 nevyuzivanie moznych socidlnych sieti
W10 slaba sledovanost’ na socialnej sieti Facebook

2.7.3 Prilezitosti

Tato ¢ast SWOT analyzy vychadza hlavne z analyz makroprostredia, mikroprostredia

a dotaznikového Setrenia.

Tym, Ze spolo¢nost’ stale len planuje vstupit’ na slovensky trh, musi zvazovat rizika
vstupu do odvetvia na tomto trhu. Po analyze vstupnych bariér do odvetvia v§ak mozno
skonstatovat’, Ze toto riziko je nizke (O6). Pre spolo¢nost’ je to tak prilezitost’ na takyto

trh vstlpit’ za relativne prijatelnych podmienok.

Prilezitost’, ktora bola identifikovana v politickych faktoroch PESTLE analyzy st zmeny
politickych nariadeni v suvislosti s ochorenim COVID-19 (O1). V pripade, Ze by $koly
boli uzatvorené a nastal by zakaz stretavania sa, spolo¢nost’ by musela celi prezencnu
vyucbu presunut’ do diStanénej formy. Aj ked’ v relativne obmedzenom rezime, kurzy
spolo¢nosti by mohli prebiehat' aj nad’alej, kedze ma s diStancnou formou vyucby
uz skiisenosti. DalSou prileZitostou pre spolognost’ z oblasti politickych faktorov mézu
byt zmeny vo vlade SR, pripadne zmeny prichadzajice z Ministerstva skolstva, vedy,
vyskumu a Sportu SR (02). Tieto vplyvy mdzu zasahovat’ do ekonomickej oblasti,
napriklad v pripade, Ze by zmenena vlada ¢i Gpravy Ministerstva Skolstva, vedy, vyskumu

a Sportu SR zaviedli $pecialne dotacie pre jazykové skoly ¢i int formu ich podpory.
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V ramci socidlnych faktorov je pre spolocnost’ prilezitostou potencidlne zvySenie
priemernej a minimalnej mzdy (O3). To moéze 'udi motivovat’ na vynalozenie finanénych

prostriedkov na sebarozvoj a vzdelavanie, napriklad prave v cudzich jazykoch.

Dalsou prileZitostou pre spolonost je zavedenie niektorych z principov trvalo
udrzatenych cielov navrhnutych WHO (O4), vd’aka ktorym mdze na potencialnych

zakaznikov pdsobit’ ako spoloc¢nost’, ktora sa zaujima aj 0 zivotné prostredie.

Dal$ou identifikovanou prileZitostou je digitalizacia (O5). Tento novodoby trend rastie
velkou rychlostou, no nejedna sa len o digitalizaciu dokumentov, ale aj o priebeh
jednotlivych kurzov distancnou formou. Pre spolo¢nost’ je toto motivaciou urobit

distan¢né Studium Co najefektivnejsie a najautentickejsie.

Vd'aka dotaznikovému Setreniu boli identifikované d’alSie dve prilezitosti. Prvou z nich
je fakt, ze Spanielsky jazyk ovlada malé mnozstvo obyvatelov SR (O7) a druhou je

relativne vysoky zaujem o ucenie sa tohto jazyka (OS).

Tabulka ¢. 12: Zoznam prilezitosti

Zdroj: Vlastné spracovanie

Oznacenie | Popis prileZitosti

01 zmeny politickych nariadeni v suvislosti s ochorenim COVID-19
02 zmeny vo vlade SR, zmeny Ministerstva Skolstva, vedy, vyskumu a $portu SR
03 zvysenie priemernej a minimalnej mzdy
04 koncept trvalo udrzatel'nych cielov WHO
05 digitalizacia
06 relativne nizke riziko vstupu do odvetvia
o7 nizky pocet obyvatel'ov SR, ktori ovladaji Spanielsky jazyk
08 relativne vysoky zaujem o ucenie sa Spanielskeho jazyka

2.7.4 Hrozby

Tato cast SWOT analyzy vychadza hlavne z analyzy makroprostredia.

Ako bolo spomenuté vyssie, vstupné bariéry do odvetvia na slovenskom trhu st relativne
nizke (T5). To je vSak vyhodou nielen pre vybranu spolo¢nost’, ale aj pre potencialnych

konkurentov s rovnakym ¢i podobnym zdmerom pre vstup na tento trh.
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Vplyvy, ktoré boli identifikované v politickych faktoroch PESTLE analyzy a boli
spomenuté vysSie v prilezitostiach, mozu pre spolo¢nost’ tvorit’ aj hrozby. V prvom rade
su to zmeny politickych nariadeni v stvislosti s ochorenim COVID-19 (T1). Tieto zmeny
maju na spolo¢nost’ priamy vplyv, no ona ich nevie ovplyvnit. V pripade, ze Skoly budu
uzatvorené a nastal by zakaz stretavania sa, spolo¢nost’ by musela celt prezenént vyucbu
presunit’ do distanénej formy. Studentom, ktori navitevuju kurzy vedené dochadzkovou
formou, vsak takato zmena nemusi vyhovovat’ a kurzov v distan¢nej forme sa nebudu
chciet’ zucastiovat’. Pokial’ sa toto udeje v procese zapisu do kurzov, spolo¢nost’ moze
niektorych svojich §tudentov stratit’. Dal3ou hrozbou pre spoloénost’ z oblasti politickych
faktorov m6zu byt zmeny vo vlade SR, pripadne zmeny prichadzajiuce z Ministerstva
Skolstva, vedy, vyskumu a Sportu SR (T2). Tieto zmeny sa moézu dotknit bezného

fungovania spolocnosti ¢i formy poskytovania jej sluzieb.

Z ekonomického hl'adiska moze spolocnost’ ovplyvnit’ zvySenie sadzby dane z prijmu PO
(T3). Tato zmena by sa s velkou pravdepodobnostou premietla do cien sluzieb
spoloc¢nosti. ZniZenie tejto sadzby, ktoré by bolo prilezitostou, je vel'mi malo
pravdepodobné. Dal§im ekonomickym faktorom je navysenie inflacie (T4), ktoré ma

podobny dopad ako zvySenie dane z prijmu PO.

Tabul’ka &. 13: Zoznam hrozieb

Zdroj: Vlastné spracovanie

Oznacenie | Popis hrozby
T1 zmeny politickych nariadeni v suvislosti s ochorenim COVID-19
T2 zmeny vo vlade SR, zmeny Ministerstva $kolstva, vedy, vyskumu a $portu SR
T3 zmena sadzby dane z prijmu PO
T4 navysenie inflacie
T5 relativne nizke riziko vstupu do odvetvia

2.7.5 Priorizacia silnych a slabych stranok

Po identifikécii jednotlivych silnych a slabych stranok je potrebné ur€it’ ich ddlezitost,
na ¢o bola vybranad metoda alokacie sto bodov. Tychto sto bodov je rozdelenych medzi
jednotlivé silné (slabé) stranky. Cim vyssi pocet silna (slabd) stronka ma, tym ma
dolezitejsi vyznam, priCom na prvom mieste je ta najdolezitejSia silnd (slabd) stranka

(Grasseova, 2012).

82



Tabulka €. 14: Priorizécia silnych stranok

Zdroj: Vlastné spracovanie

Oznacenie | Popis silnej stranky Body
S7 mozZnost’ vyucby ako prezenénej, tak aj distancnej 20 bodov
S8 Spanielsky hovoriaci a zaroven bilingvalni lektori 17 bodov
S4 §iroka ponuka kurzov 11 bodov
55 ochota Gpravy kurzu pre Studenta, ochota prispdsobenia sa 10 bodov
S6 Siroka ciel'ova skupina zakaznikov 9 bodov

S10 dostato¢na informativnost’ webovych stranok 8 bodov
S11 lojalita su¢asnych zakaznikov 7 bodov
S9 vlastné uéebné materialy 6 bodov
S3 vyuéba svetového jazyka, ktory nabera v SR aj v CR na popularite 5 bodov
S2 Specializacia na jeden vyucovany cudzi jazyk 4 body
S1 tradicia, 8 rokov na ¢eskom trhu 3 body

Tabulka ¢. 15: Priorizacia slabych stranok

Zdroj: Vlastné spracovanie

Oznacenie | Popis silnej stranky Body
W9 nevyuzivanie moznych socialnych sieti 22 bodov
W3 vysSia cena sluZieb v porovnani s konkurenciou na SR 18 bodov

neprisposobenost’ webovych stranok na prehliadanie cez mobilny
W6 15 bodov
telefon
W5 zastarany vzhl'ad webovych stranok 12 bodov
W7 fixna cena kurzov, bez vernostnych programov ¢i inej, podobnej formy 10 bodov
komunikacie
w8 nizky pocet prispevkov na blogu, ktory je sti¢astou webu spolo¢nosti 9 bodov
W10 slaba sledovanost’ na socialnej sieti Facebook 8 bodov
W4 vy$Sia cena ucebnych materialov 3 bodov
w1 obmedzenie trhu len na ¢esky 2 body
W2 Specializacia na jeden vyucovany cudzi jazyk 1 body

Za najdolezitejSie silné stranky spolocnosti st teda povazované S7, S8 a S4 v tomto

poradi a za najdodlezitejSie slabé stranky spolo¢nosti W9, W3 a W6 v tomto poradi.

Bodové rozdelenie bolo vykonané subjektivnym rozhodnutim.
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2.7.6 Priorizacia prileZitosti a hrozieb

Prilezitosti  (hrozby) st priorizované 2z pohladu ich prinosu (zavaznosti)
a pravdepodobnosti ich vzniku na Skale od 1 do 5, pricom 1 znaci zanedbatelnu
prilezitost’ (hrozbu) a 5 taku, ktora je pre spolo¢nost’ zasadne vyznamna (neprijatel'nd).
Predpokladana uroven prinosu prileZitosti (rizika hrozby) je nasledne ur¢ena ako stéin
prinosu prilezitosti (zavaznosti dopadu hrozby) a pravdepodobnosti jej vzniku.
Prilezitosti (hrozby) st potom zoradené podla vysledkov, pricom prilezitost’ (hrozba)

s najvyssim prinosom (rizikom) je uvedena na prvom mieste (Grasseova, 2012).

Podra tabuliek €. 16 a ¢. 17 maju prilezitosti O8, O7 a OS5 najvyssi prinos pre spolocnost’,

a hrozby T5, T3 a T4 najvyssiu predpokladantl troven rizika, bez ohl'adu na poradie.

Bodové rozdelenie bolo vykonané subjektivnym rozhodnutim.

Tabulka ¢. 16: Priorizéacia prilezitosti

Zdroj: Vlastné spracovanie

.. . ’ Pravdepodobnost’ | Predpokladana
Oznacenie | Popis prilezitosti Prinos _ .
vzniku uroven prinosu

relativne vysoky zaujem o ucenie sa
08 5 5 25
Spanielskeho jazyka

nizky pocet obyvatel'ov SR, ktori

o7 5 5 25
ovladaju Spanielsky jazyk

05 digitalizacia 5 5 25
relativne nizke riziko vstupu do

06 . 4 5 20
odvetvia
koncept trvalo udrzatel'nych cielov

04 3 4 12
WHO

zvysenie priemernej a minimalnej
03 2 3 6
mzdy

zmeny politickych nariadeni
o1 1 3 3
Vv suvislosti s ochorenim COVID-19

zmeny vo vladde SR, zmeny

02 Ministerstva Skolstva, vedy, vyskumu 1 2 2

a Sportu SR
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Tabulka ¢. 17: Priorizacia hrozieb

Zdroj: Vlastné spracovanie

Pravdepodobnost’ | Predpokladana
Oznacenie | Popis prileZitosti Zavaznost’ _ .
vzniku urovei rizika

relativne nizke riziko vstupu do

T5 . 4 5 20
odvetvia
zmena sadzby dane z prijmu

T3 3 3 9
PO

T4 navySenie inflacie 3 3 9
zmeny politickych nariadeni

T1 v suvislosti s ochorenim COVID- 2 3 6
19
zmeny vo vlade SR, zmeny

T2 Ministerstva Skolstva, vedy, 2 2 4
vyskumu a $portu SR

2.7.7 SWOT matica

ree
1

Po vyhodnoteni tychto ,,Casti“ SWOT analyzy z nich mozno vytvorit’ tzv. SWOT maticu.

Tato matica vyobrazuje vizby medzi nimi a taktieZ jednotlivé stratégie, ktoré spolo¢nost’

moze praktikovat'.
Popis jednotlivych stratégii je sucast'ou diplomovej prace ako priloha €. 7.

Navrhova cast’ sa ststredi hlavne na naplnenie WT stratégie, s presahom do ST a WO

stratégii.
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Tabul’ka ¢. 18: SWOT matica — vypracovanie

Zdroj: Vlastné spracovanie

02 < 54, S6, S8, S9

Silné stranky (S) Slabé stranky (W)
08 «— S2, S4 a7 S11 W2 az W10 < 08
07 < S2,S4 az S11 W2 az W10 < O7
05 « S5, S7, S10 W5, W6, W8, W9, W10 « 05
Prilefitosti (0) 06 < S1 az S10 W1 < 06
04 « S7, S10 W4 — 04
03 & S4, S6 W3, W4, W7 « 03
01 & S5, S7 W5, W6, W8, W9 «— 01

W3, W7 < 02

T5 & S1azS11

W3, W5 az W9 & T5

T3 < S5, S9 W3, W4 — T3
Hrozby (T) T4 < S5, S9 W3, W4 « T4
T1 < S5, S7 W7 < T1
T2 « S3, S11 W3, W4 « T2

2.8 Zhrnutie analytickej casti

Na zaciatku analytickej Casti prace bola predstavena vybrana spolo¢nost’, ktora je blizsie
analyzovana pomocou makroprostredia a mikroprostredia. Makroprostredie mapuje
faktory, ktoré na spolo¢nost’ pdsobia, no ona ich neméze ovplyvnit. Tieto faktory boli
zhrnuté pomocou PESTLE analyzy zameranej na Slovensku republiku, kde chce
spolo¢nost’ expandovat’ svoje sluzby. V ramci mikroprostredia boli analyzované faktory,
ktoré na spolocnost’ pdsobia aona ich zaroven moze ovplyvnit. Jedna sa o formu
spolocnosti, jej zdkaznikov, dodavatel'ov, distribucné ¢lanky a prostrednikov a verejnost’.
Faktor konkurencie, ktory taktieZ patri do mikroprostredia spolo¢nosti, bol analyzovany
pomocou Porterovej analyzy piatich sil. Bliz§i popis produktu, resp. sluzby,
ktorti spolocnost’ pontka, jej cena a distribicia, a dalej faktory T'udia, procesy
a materialne prostrediec boli nasledne analyzované v kapitole venujucej sa
marketingovému mixu, ktorého stucastou je aj mix komunika¢ny. Ten analyzoval

jednotlivé nastroje, ktoré aktualne spolo¢nost’ pouziva na komunikéciu s verejnostou
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a jej sutasnymi zakaznikmi. Dal§iu ¢ast’ tvori meranie spravania zakaznikov pomocou
europskeho indexu spokojnosti ECSI a indexu lojality NPS. Nasledujuca kapitola
analytickej cCasti popisuje priebeh a vysledky dotaznikového Setrenia zameraného
na zistenie aktualneho stavu jazykovych vedomosti cielovej skupiny, ich zaujmu o ucenie
sa cudzich jazykov, preferovanti formu $tadia a motivaciu k uceniu. Posledna kapitola
je tvorena SWOT analyzou, ktora sumarizuje jednotlivé analyzy tejto Casti diplomovej

prace. Vysledky jednotlivych analyz sluzia ako podklad pre nasledujicu, navrhovu Cast’.
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3 NAVRHOVA CAST

Tato cast’ =zéavereCnej prace je =zamerand na vypracovanie marketingového
a komunika¢ného mixu pre vstup vybranej spolo¢nosti na slovensky trh, s presahom

aj na sucasny, ¢esky trh.

Navrhy su vytvorené na zaklade predchadzajtcich analyz, merania spravania zdkaznikov
a dotaznikového prieskumu. Su roztriedené podla faktorov marketingového mixu,
vratane mixu komunika¢ného. Niektoré znich si len spomenuté ako moznosti,
ktoré spolocnost’ v ,,inovaciach® ma, a d’alej v praci nie su rozvijané, a niektoré su
vypracované detailnejSie — hlavne tie, ktoré by spolo¢nost’ mala implementovat’ ¢im skor.

Tieto navrhy su nasledne rozpracované aj z ¢asového hl'adiska a z financnej stranky.

3.1 Produkt

Ako bolo blizsie popisané v kapitole 2.4.1 Produkt, spolo¢nost’ pontika jazykové kurzy
S$panielskeho jazyka na vsetkych trovniach, v individualnej, skupinovej, dochadzkovej
aj online forme. Podl'a odpovedi sucasnych zakaznikov spolo¢nosti na otazky
v dotaznikovom Setri v kapitole 2.5 Meranie spravania zakaznikov, sa vSak modze
spolo¢nost’ Vv istych smeroch zlepSovat’. Pri vstupe na slovensky trh by v hlavnom meste
Bratislava spolo¢nost konkurovala dvom relativne ,.silnym“ jazykovym $kolam,
ktor¢ ponukaji rovnaké sluzby. Tieto sluzby a taktiez porovnanie vSetkych troch
spoloc¢nosti  z hl'adiska stanovenych faktorov boli blizSie popisané v kapitole

2.3.5 Superenie firiem, ktoré aktualne na trhu posobia.

Cielom tychto navrhov je hlavne predc¢it’ sticasnu ¢i budicu konkurenciu a rozsirit’
portfolio produktov, resp. sluzieb, ktoré spolo¢nost ponuka, aby rozSirila svoju
posobnost’ a diferencovala svoje sluzby, ataktiez v ¢o najvySSej miere vyhovela

sucasnym, resp. budicim zakaznikom.

3.1.1 Roznoroda napli vyucby

Prvym z navrhov, ktorym by sa spolo¢nost’ odlisSovala od konkurencie, je zavedenie
tzv. hybridnej formy vyuéby, ktord by spiiiala poziadavku niektorych sucasnych

Studentov, ktori uviedli, Ze by ocenili vy$$iu ¢asova dotaciu kurzov.
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Jednalo by sa o kurz, ktory by mal ¢asova dotaciu dvoch vyucovacich hodin za tyzden,
pri¢om jedna z nich by bola vedena podl'a u¢ebnice Nuevo Prisma, tak ako st vedené

sucasné kurzy, a druha by bola venovana inym aktivitam.

Medzi tieto aktivity by patrili hlavnhe konverzacie a precvic¢ovanie uciva
z predchadzajtcich hodin. Na tieto ¢innosti by bol pouzity, okrem inych
materialov, pracovny zoSit k danej urovni ucebnice Nuevo Prisma. Niektori sucasni
zakaznici spolo¢nosti Vv dotaznikovom Setreni uviedli prave tento pracovni zoSit
ako podporny material, s ktorym by chceli na hodinach viac pracovat. Pracovny zoSit
obsahuje mnozstvo gramatickych ¢i posluchovych cvi¢eni a na hodinach sa pouziva
relativne malo, resp. cvienia ztohto pracovného zoSita dostavaju Studenti hlavne
za domacu ulohu. V rdmci konverzacii by bolo tieZ vhodné zamerat’ sa na konkrétnu tému
¢i situaciu, ako je napr. navsteva reStauracie ¢i kaviarne alebo konverzacia

S0 zamestnancom recepcie hotela.

Medzi d’alSie aktivity by patrilir6zne hry, ktoré by podporili rozsirenie slovnej zasoby
Studentov, ako napriklad pexeso so slovickami, pripadne zjednoduSena forma hry

Aktivity.

Sucastou tychto hodin by mohli byt taktiez jazykové, kultarne ¢i
geografické zaujimavosti. Slo by napriklad ojednu hodinu venovanu
odli$nostiam v $panielskom jazyku, resp. jazykom, ktorymi sa hovori v jednotlivych
Zastiach Spanielska, ako je napr. baskiétina a kataldn¢ina. Dalej by hodiny mohli byt
zamerané tematicky, napriklad na sviatky, ktoré sa oslavujui v Spanielsku a v Latinskej

Amerike, na tance, ktoré na tychto miestach vznikli, atd’.

Niektori Studenti by mali pravdepodobne strach zapisat' sa na tento kurz, ked'Zze ma
dvojnasobnu Casovl dotéciu ako tie klasické. Prave ztohto dovodu by druhd hodina
daného kurzu, zamerana na precvi¢ovanie, zaujimavosti a hry, mala byt pre Studentov
viac oddychovou a zabavnou. Tymto spésobom budu kurzy lakavejsie, a to aj pre mladsiu

generaciu.

Podl'a toho, aky by bol zo strany Studentov o takyto typ kurzu zaujem, spolo¢nost
by tomu musela prispdsobit’ svoje kapacity, ¢i uz v podobe priestorov, pokial’ by sa

jednalo o prezenénu vyucbu, alebo z pohl'adu poétu lektorov, ktori by tieto hodiny viedli.
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Podla aktualneho zaujmu o kurzy by spolo¢nost’ mohla zaviest’ tento hybridny kurz

pre urovne Al, A2 alebo B1.

3.1.2 Prednasky, workshopy, videa

V pripade, ze by o vysSie spominany kurz nebol velky zaujem zo strany Studentov,
mohla by spolo¢nost’ ako alternativu tvorit’ prednasky, celodenné workshopy ¢i kratke

vided. Tento navrh je mozné implementovat’ na ¢esky aj slovensky trh.

Prednasky by mohli byt vedené prave lektormi z krajin, ktorych sa téma prednasok bude
tykat. Zaujimavou formou, ako tieto predndsky pomat, by mohlo byt porovnanie
jednotlivych Spanielsky hovoriacich krajin z pohl'adu istej témy, napriklad ako su trdvené
viano¢né sviatky ¢&i aké su bezné koniCky Tudi zijucich v tychto krajinach.
Tieto prednasky by mohli byt vedené aj prezencne, aj diStancne, ako pre sucasnych
Studentov spoloc¢nosti, tak pre Siroku verejnost’, ktora sa o kultaru Spanielsky hovoriacich
krajin zaujima. Tieto prednasky by sa konali podla zaujmu v primerane velkych

priestoroch, ktoré by spolo¢nost’ musela zabezpecit'.

Workshopy, ktoré by vybrana spolo¢nost’ organizovala, by bolo vhodnejsie realizovat
prezencne, ked’Ze vacsinou trvaju dlhsi ¢as a Gc¢astnici sa zapajaji do aktivit, ktoré su ich
stcastou. Medzi tieto ¢innosti by mohol patrit’ napriklad kurz varenia, resp. spravnej
pripravy oblubenych, napriklad mexickych, jedal ako je burrito ¢i quesadilla.
Dalsim workshopom by mohol byt’ napr. taneény kurz jedného z typickych $panielskych
tancov. Aj pre tieto aktivity by spolo¢nost musela rezervovat' vhodné priestory

na ich realizéaciu a pripadne aj tane¢nych ¢i inych lektorov, podl'a zamerania workshopu.

Ked'ze Spanielska kultura je relativne odlisna od tej ceskej ¢i slovenskej, a je taktiez vel'mi
rozmanitd, spoloCnost’ by mohla tvorit' kratke videa, ktoré zachytavaju rozdiely
¢1 uz medzi jednotlivymi Spanielsky hovoriacimi krajinami, alebo rozdiely v porovnani
s Ceskou ¢&i Slovenskou republikou. Tieto videa by mohli byt taktiez su¢astou obsahu

na socialnych sietach, ktoré st popisané v kapitole 3.4.3 Socialne siete.

3.1.3 Vlastné materialy spolo¢nosti

Ked'Ze spolo¢nost’ tvori dopliiujice materialy k u¢ebniciam Nuevo Prisma, mohla by
ich spristupnit’ nielen svojim Studentom, ale taktieZz inym jazykovym S$kolam, ktoré

na vyucbu pouzivaji rovnaké ucebnice. Pokial’ by sa takato spolupraca spolo¢nosti
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podarila, malo by to pre fiu niekol’ko vyhod. Okrem toho, Ze by to bolo pre iiu finan¢ne
prinosné a vratili by sa jej naklady, ktoré investovala, resp. investuje do tvorenia tychto
priloh, tak by to bola taktiez ista forma reklamy, kedZe nazov spolo¢nosti

a jej zamestnanci by boli uvedeni na kazdom z vytlackov.

V ramci vlastnych materidlov spolocnosti by Studenti ocenili publikdciu so sithrnom
Spanielskej gramatiky. K jej tvorbe by spolo¢nost’ pristupovala rovnakym spdsobom
ako pri tvorbe jednotlivych priloh, priCom tento sthrn by bol pristupny pre Studentov
na akejkol'vek urovni, v slovenskom ¢i v ¢eskom jazyku. Pokial’ by spolo¢nost’ pristapila
na tvorbu tejto publikacie, z jej strany by sa jednalo o velku pociato¢na investiciu
Vv podobe ¢asu stravenom na tomto suhrne. Po skiisenostiach s tvorbou priloh by uz vsak

takuto publikdciu spolocnost’ vedela relativne presne ¢asovo a financne vyhodnotit’.

3.14 Letné tabory

Niektori Studenti, ktori su pravidelnymi ucastnikmi kurzov pocas ,,8kolského* roka,
sa letnych, intenzivnejSich kurzov neztcastiuji. V rdmci vyuzitia priestorov ucebni
a kapacity lektorov pocas letnych mesiacov by mohla spolo¢nost’ viest' tabory
so Spanielskou tematikou pre deti a mladez. Tieto tabory by mohli byt vedené v dvoch
formach, ¢i uz ako ,.klasicky* tabor niekde v prirode, alebo ako primestsky tabor priamo

V mieste posobenia spolo¢nosti.

V pripade primestskych taborov by si zobrala spolo¢nost’ deti na zodpovednost’ pocas
pracovnych dni v ¢ase od 8:00 do 14:30 hod. Mala by teda zabezpecit' program na
6,5 hodin a taktiez moznost’ obedového stravovania. Ostatné kurzy, ktoré su vedené
vo vecernych hodinach, by teda mohli bez problémov pokracovat’ online aj prezencne,

pripadne s rovnakym lektorom, ktory by sa v doobednych hodinach venoval detom.

Tabory by boli ur¢ené pre deti vo veku od 8 do 15 rokov. Pocet deti, ktoré by sa ich
zacastnili, by bol minimalne 5 a maximalne 10. Napriek tomu, Ze vybrana spolo¢nost’
vedie skupinové kurzy maximalne v pocte Siestich I'udi, a ked’ze tieto tabory budu
zamerané hlavne na tzv. ,,uCenie hrou®, nebude vyssi pocet deti problémom, a podrl'a ich

poctu by taborovymi vedicimi boli jeden az dvaja lektori.

Otvorené by boli tdbory hlavne na zaciato¢nickych urovniach, resp. pre Uplnych

zaciatoCnikov. Cely obsah tabora by navrhla vybrana spolo¢nost’.
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V pripade ,klasickych* tdborov by spolocnost musela taktiez rieSit' priestory,
kde by tento tabor prebichal, celodenné stravovanie, dopravu a lektorov, ktori pocas

daného tyzdna nebudu viest’ veCerné kurzy.

3.1.5 Zameranie na ostatné sluzby spolo¢nosti

Spoloc¢nost’ taktiez ponuka preklady a korektury, turistického sprievodcu po Brne,
prepisy nahravok a nahovorenie pisaného textu. Tieto sluzby by mohla ponukat’ aj na

Slovensku, a tym rozsirit’ portfélio svojich sluzieb a ziskat istii konkurené¢nu vyhodu.

V pripade turistického sprievodcu by sa jednalo o sprievodcu po hlavhom meste
Bratislave, po dohode pripadne aj po inych vacsich slovenskych mestach. Spolo¢nost’ by
mobhla taktiez nadviazat’ spolupracu s cestovnymi kancelariami, kde by okrem sprievodcu
pre Spanielsky hovoriacich navstevnikov mohla zastat’ aj funkciu prekladatelov na

zajazdoch do $panielsky hovoriacich krajin pre slovensky hovoriacich turistov.

Z pohl'adu prekladatel’skych sluZieb by spolo¢nost mohla nadviazat spolupracu
so spoloCnostami, ktoré su na preklady a korektury zamerané, pokial by preklad
do S$panielskeho jazyka nebol sucastou sluzieb ponukanych spolo¢nostou. Ak by sa
takato spolupraca spolo¢nosti podarila, bolo by to pre fu finanne prinosné

a prekladatel’'ska spolo¢nost’ by jej tymto spdsobom mohla robit’ istt formu reklamy.

3.1.6 Vyucba d’alSieho jazyka

Pokial' by sa spolo¢nost’ nechcela pustat do kompletne neznamych procesov,
ktoré suvisia S niektorymi z vysSie uvedenych navrhov, mohla by do svojho portfolia
sluzieb pridat’ vyu¢bu d’alSieho, Spaniel¢ine podobného jazyka, napriklad jazyka
portugalského, ktorého vyuzitie je mozné nielen v Portugalsku, ale aj v krajinach

Latinskej Ameriky.

S tymto rozhodnutim by vSak spolo¢nost’ musela zacat’ procesy, ktoré uz pozna, tplne od
zaCiatku. Musela by n4jst’ novych lektorov, vybrat’ vhodné u¢ebné materidly, navrhnat
systém vyucby, skoordinovat’ jednotlivé kurzy s kurzami Spanielskeho jazyka a pripadne
roz$irit’ priestory a podniknit’ d’alSie potrebné kroky. Tejto zmene by taktiez mala

prispdsobit’ svoje logo a nazov.
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3.2 Cena

Cena, ktort spolo¢nost’ bude za svoje sluzby pozadovat), je zavisla na mnohych faktoroch.
Jednym z najvyraznejsich je vSak jej konkurencia. Z pohl'adu konkuren¢nych spolo¢nosti
na Slovensku, ktorych ceny boli zmapované v kapitole 2.3.5 Superenie firiem,
ktoré aktudlne na trhu posobia, ma vybrand spolo¢nost’ cenu stanovenu najvyssie.

Analyza sucasnych cien vybranej spolo¢nosti bola vykonana v kapitole 2.4.2 Cena.

Tabul’ka ¢. 19: Porovnanie cien jednej vyucovacej hodiny vybranej spolo¢nosti a dvoch vybranych

konkurenénych spolo¢nosti

Zdroj: Vlastné spracovanie

Priemerna cena jednej vyucovacej hodiny
La Latina 10,86 €
Akadémia eie 8,48 €
vybrana spolo¢nost’ 14,05 €

3.2.1 Zavedenie nizsich cien

Ked’Ze spolo¢nost’ bude vstupovat’ na novy trh, méze svoju cenovu politiku nastavit’ inym
sposobom, ako ti v Ceskej republike. Vzhl'adom na to, Ze aktudlna cena sluZieb
spolo¢nosti je vyssia ako ta konkuren¢na, spolo¢nost’ by mohla zaviest’ uvadzacie, nizsie
ceny, za ktoré by mohla viest’ kurzy pocas prvého roka posobenia na Slovensku. Aby sa
minimalne vyrovnala cenam spolo¢nosti Akadémia efie, mala by svoju aktualnu cenu
znizit’ o takmer 40 %, ¢o by vSak pre spolo¢nost’ bol vel'mi citel'ny rozdiel. Spolocnost’
La Latina je medialne viac popularna ako Akadémia efie, apokial by sa vybrana

spolocnost’ chcela dorovnat’ jej, musela by svoju aktualnu cenu znizit’ priblizne 0 20 %.

Tabulka ¢. 20: Priemerna cena jednej vyucovacej hodiny pred a po istom percentudlnom znizeni

Zdroj: Vlastné spracovanie

povodna priemerna cena
14,05 €

jednej vyucovacej hodiny
po 20 % zniZeni 11,24 €
po 40 % zniZeni 8,43 €

Vybrana spolocnost’ v§ak nemusi takymto spdsobom menit’ ceny za uplne vsetky fiou

ponukané jazykové kurzy.
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3.2.2 Kompenzacia v podobe poukazky

Velka ¢ast respondentov v dotaznikovom prieskume vyhodnotila, Ze im diStan¢né kurzy
nevyhovuju ast spokojnej$i s dochadzkovou formou vyucby. V pripade hrozby
zavedenia novych prisnych opatreni v suvislosti s ochorenim COVID-19 by teda
spolo¢nost’ mohla ako ,,kompenzaciu“ potencidlnej zmeny z dochadzkovej vyucby
na diStan¢nu vyucbu znizit' ceny za kurzy, ktorych sa tato zmena dotkne. Takymto
sposobom by si mohla udrzat zakaznikov, ktori vyslovene vyzaduji dochadzkova
vyucbu, no aj napriek jej neuskutocnitel'nosti chci pokracovat’ v uceni sa Spanielskeho
jazyka. Tato kompenzacia by mohla mat’ formu tzv. ,kreditu“ vo vyske 20 €, ktory by
stasni zakaznici dostali ako zlPavovi poukazku na d’al$i kurz podla vlastného vyberu,
s platnost'ou do jedného roka. Tymto spdsobom by spolo¢nost’ neprisla o zisk a tiez by

motivovala sucasnych zakaznikov kuapit si u nej d’alsi kurz.

3.2.3 Novy dodavatel’ u¢ebnych materialov

Zpohladu cien wucebnych materidlov by bolo vhodné nadviazat spolupracu
s dodavatel'om, ktorého ceny st niZSie v porovnani s cenami, za ktoré spolo¢nost’ u¢ebné
materialy aktualne nakupuje. Takymto spésobom by znizila svoje naklady a taktiez by
tymto Ciastocne mohla dorovnat’ zniZené ceny za vybrané kurzy pri vstupe na slovensky
trh. Pri analyzovani cien boli ceny vybranej spolo¢nosti porovnavané s e-shopom
preskoly.sk. Tabul'ka ¢. 21, ktora je taktieZz uvedena v kapitole 2.4.2 Cena, ukazuje

rozdiely v cenach ucebnic Nuevo Prisma vybranej spolo¢nosti a tohto e-shopu.

Tabulka €. 21: Porovnanie cien u¢ebnic vybranej spolo¢nosti a e-shopu preskoly.sk

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a (Nuevo Prisma, 2009-2022; Web vybranej spolo¢nosti, 2012-2021)

vybrana spolo¢nost’ preskoly.sk
uroven Al 25,75 € 17,94 €
uroven A2 25,75 € 18,28 €
urovei Bl 35,58 ¢€ 18,28 €
uroven B2 35,58 € 23,04 €
urovei C1 35,58 € 26,27 €
uroven C2 33,94 € 28,82 €

Pri nakupe ucebnych materialov pre slovensky trh cez tento e-shop by spolo¢nost’

usetrila v priemere 10 € za ucebnicu, ¢o robi vyznamny rozdiel nielen pri kusovom,
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ale hlavne pri mnozstevnom odbere. Pokial’ by to bolo pre spolo¢nost’ vyhodné, moze

kupovat’ u¢ebnice z tohto e-shopu aj pre potreby ¢eského trhu.

Istd forma zniZenia cien by mohla potencialne prildkat’ novych zaujemcov o uCenie sa
cudzieho jazyka, ktori toto zvazuju, no maji pochybnosti z dovodu nedostatku
finan¢nych prostriedkov. Spolo¢nost’ by sa taktiez mala drzat’ na takej hladine cien, ktora
je podobnd ako st ceny konkurencie, aby predisla prechodu svojich zdkaznikov
do konkuren¢nych spolo¢nosti. Pokial’ by chcela pontkat’ svoje sluzby na rovnakej
cenovej trovni, na akej ich aktualne pontika v Ceskej republike, museli by mat’ tzv.
,»pridanu hodnotu®, ktoru zadkaznici budi vidiet’, a napriek vyssej cene budu chciet’ sluzby

Vybranej spolocnosti vyuzit'.

3.3 Distribucia

Predtym ako vybrana spolo¢nost’ zaéne poskytovat’ svoje sluzby, resp. zavedie jeden
¢i viacero z vysSie spomenutych navrhov na Slovensku, musi istym spésobom ziskat
opravnenie na podnikanie Vtejto krajine. Taktiez by mala mat k dispozicii svoje
¢1 alternativne priestory, v ktorych by mohli prebiehat’ jazykové kurzy a pripadné d’alSie,

vysSie spomenuté aktivity.

Ciel'om tychto navrhov je zmapovat’ mozné formy podnikania na Slovensku a priestory,
Vv ktorych moze spolo¢nost’ svoje sluzby poskytovat’, a nasledne pre vybrant spolocnost’

stanovit’ najvyhodnejsiu formu podnikania a poskytovania sluzieb na Slovensku.

3.3.1 Vstup na slovensky trh

Pri vstupe na slovensky trh musi spolo¢nost’ zvazit', ¢i chce predavat’ tovary a sluzby
natrvalo, alebo len docasne a prilezitostne, pripadne chce dodévat’ tovary ¢i sluzby
priamo z Ceskej republiky. Vybrana spolo¢nost’ planuje poskytovat’ sluzby na Slovensku
trvale, ateda ma podla zakona ¢. 513/1991 Zb. Obchodného zakonnika v zneni
neskorsich predpisov pravo na podnikanie za rovnakych podmienok a v rovnakom
rozsahu ako slovenské osoby. Aby mohol zahrani¢ny, resp. ¢esky subjekt na Slovensku
podnikat’, moéze predavat tovary asluzby ako podnik alebo organizacnd zlozka
zahrani¢nej osoby, alebo ako slovensky podnikatel'sky subjekt. Za zahrani¢nti osobu,
resp. zahrani¢ny subjekt sa povazuje kazda osoba, ktord ma trvaly pobyt mimo uzemia

Slovenskej republiky (Senesi, 2005-2022b; Michalikova, 2012-2022).
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Podnik a organiza¢na zlozka

V tomto pripade musi Cesky subjekt ziskat' zivnostenské opravnenie. Opravnenie na
podnikanie zahrani¢nej fyzickej osobe teda vznikne na Slovensku v den, kedy ziska
zivnostenské opravnenie, a V pripade zahrani¢nej pravnickej osoby v deni zapisu podniku
alebo organizacnej zlozky do obchodného registra (Senesi, 2005-2022b).

V pripade zalozenia podniku alebo organizacnej zlozky vznikne ¢eskému subjektu podla
zakona €. 595/2003 Z. z. o dani z prijmov V zneni neskorSich predpisov povinnost
registrovat’ sa na Slovensku k dani z prijmov, kedZe bude povaZovana za tzv. ,stalu

prevadzkaren®, a teda aj povinnost’ podavat’ danové priznanie. DalSou povinnost'ou, ktora

takémuto zahranicnému subjektu vznikne je vedenie uctovnictva (Senesi, 2005-2022b).

Slovensky podnikatel’sky subjekt

Pokial’ by chcel zahrani¢ny subjekt zvolit’ inu formu podnikania na Slovensku, bolo by

to prostrednictvom niektorej z obchodnych spolo¢nosti (Senesi, 2005-2022b).

., Podla zdkona ¢. 513/1991 Zb. Obchodného zakonnika v zneni neskorsich predpisov sa
zahranicnd osoba moze za ucelom podnikania podielat na zaloZeni slovenskej pravnickej
osoby alebo sa zucastiovat’ ako spolocnik v uz zaloZenej slovenskej pravnickej osobe.

Rovnako moze cesky podnikatel’ sam zalozZit' slovensku pravnicku osobu. ““ (Senesi, 2005-

2022b)

Pokial’ sa zahrani¢ny subjekt rozhodne zalozit’ takuto spoloc¢nost’, napr. s.r.o., bude
musiet’ ziskat' opravnenie na podnikanie a zaregistrovat’ sa, a tiez platit’ dai z prijmov

(Senesi, 2005-2022Db).

Porovnanie

Hlavny rozdiel medzi zaloZenim organizacnej zlozky a samostatnej spolo¢nosti je v drzbe
majetku. Organizacna zlozka je priamo naviazana na zakladajucu spolocnost, a teda
organizacia nema samostatni pravnu subjektivitu, pricom obchodna spolo¢nost’ je
samostatny subjekt, majetkovo oddeleny od zakladajucej spolo¢nosti. Z tohto dovodu
sa pri zriadeni organizacnej zlozky nevyzaduje zakladné imanie, no v pripade obchodne;j

spolo¢nosti dno (Zriadit’ organizacnll zloZku je ovela l'ahSie ako zaloZit’ firmu, 2022).
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Pri zaloZeni oboch subjektov je potrebna registracia na danovom turade. Poplatky na
zalozenie obchodnej spolo¢nosti ¢i organizacnej zlozky st rovnaké, v oboch pripadoch
to pre pravnické osoby Cini 300 €, v pripade elektronického podania je Ciastka znizena
0 polovicu. V pripade zruSenia a vymazu z obchodného registra mdze byt organiza¢na
zlozka vymazana len na zaklade rozhodnutia jej zriad’ovatel’a, teda materskej spolo¢nosti.
Vymaz obchodnej spolo¢nosti je mozny len ako ddsledok konkurzu alebo ako zrusenie
s likvidaciou (Zriadit' organizacni zlozku je ovela Tl'ahSie ako zalozit' firmu, 2022;

Michalikova, 2012-2022).

Tabulka €. 22: Rozdiely medzi organizaé¢nou zlozkou a obchodnou spoloénostou

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a (Zriadit’ organiza¢nu zlozku je ovela l'ahSie ako zalozit firmu, 2022;

Michalikova, 2012-2022; Senesi, 2005-2022b)

organizacna zlozka obchodna spolo¢nost’
opravnenie na poskytovanie
potrebné potrebné
sluzieb v CR
samostatna pravna )
- nie ano
subjektivita
naviazana na matersku samostatna, bez konexie na
drzba majetku
spolo¢nost’ materska spolo¢nost’
zakladné imanie nepotrebné potrebné
registracia na dafiovom urade potrebna potrebna
poplatok za registraciu ) )
. 300 € (elektronicky 150 €) 300 € (elektronicky 150 €)
v obchodnom registri
na zaklade rozhodnutia dosledok konkurzu
vymaz z obchodného registra ) ) o
materskej spolocnosti zrusenie s likvidaciou

Na zéklade tychto skutocnosti je pre spolo¢nost’ vyhodnejSie zalozit' na Slovensku
organiza¢nu zlozku. Do obchodného registra sa vV tomto pripade 0 organizacnej zlozke
zapisuje:

e jej oznacenie, pokial je iné ako obchodné meno zahrani¢nej osoby,

e jej adresa miesta ¢innosti,

e jej identifika¢né ¢islo,

e jej predmet podnikania,

e meno, priezvisko, dditum narodenia a rodné ¢islo jej veduceho,

e obchodné meno, sidlo a pravna forma zahranicnej osoby a
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e register, do ktorého je zahrani¢na osoba zapisana (Michalikova, 2012-2022).

Pokial’ osoba identifika¢né ¢&islo eSte nemé pridelené, prideli jej ho Statisticky urad

Slovenskej republiky na Ziadost registrového sudu (Michalikova, 2012-2022).

Pokial je zahrani¢na osoba, ktora bude vediicou organizacnej zlozky, obéanom ¢lenského
Statu Europskej unie, o je v pripade vybranej spolo¢nosti pravda, nepotrebuje povolenie
na trvaly alebo prechodny pobyt na Slovensku. Pokial' tdito osoba nema pridelené
slovenské rodné ¢islo, na zapise organizacnej zlozky pouzije len svoj ddtum narodenia.
Dnom vymazu organizacnej zlozky z obchodného registra strati zahrani¢na osoba

opravnenie podnikat’ na Slovensku (Michalikova, 2012-2022).

3.3.2 Priestory

Tym, ze aktudlne v spolocnosti prevladaji jazykové kurzy dochadzkovou formou,
je pravdepodobné, ze tomu tak bude aj po vstupe na slovensky trh. Skuto¢nost’, Ze existuje
preferencia dochadzkovych kurzov nad kurzami vedenymi diStan¢nou formou, bola

taktiez potvrdena aj respondentmi v dotaznikovom Setreni.

Ucebne

Priestory, v ktorych by v Bratislave mala spolo¢nost’ posobit’, by vyzerali podobne ako
tie brnianske. Jednalo by sa teda o tri miestnosti, toalety a kuchynku s rozlohou priblizne
80 m?, s dobrou dostupnostou hromadnej dopravy. Vyhodou by bolo taktiez parkovisko,
resp. vyhradené parkovacie miesta, kde by mohli parkovat’ zamestnanci a zakaznici
spolo¢nosti. Hl'adanie priestorov by bolo zamerané hlavne na centrum mesta, resp.

mestsku ¢ast Bratislava I, Staré Mesto. Cena za m? by nemala presiahnut’ 10 € mesacne.

Alternativne priestory

Vybrana spolocnost’ posobi neformélnym dojmom, ateda okrem svojich vlastnych
priestorov by mohli jednotlivé kurzy prebiehat’ aj inde, napriklad v kaviarni ¢i reStauracii
so $panielskou kuchynou a ,,nadychom® $panielskej kultury. Tieto zmeny priestorov
by vSak spolo¢nost’ jednoznac¢ne mala konzultovat’ so zakaznikmi, nielen z pohladu

informovanosti, ale aj z pohl'adu toho, ¢i by dana zmena zakaznikom vyhovovala.
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Online priestor

V pripade, Ze by spolo¢nost’ chcela zacat’ viest’ kurzy pre slovenskych Studentov este skor
ako najde vhodné priestory, je tomu prispdsobena diStancna vyucba. Spolo¢nost’ by vSak
v takomto pripade musela riesit’ otazky ohl'adom platby DPH a vyt'azenosti jej su¢asnych
lektorov (Senesi, 2005-2022b).

Co sa tyka ,distribacie®, resp. vedenia samotnej distanénej vyucby, prebichala by,

rovnako ako v Ceskej republike, cez platformu Skype.

3.4 Marketingova komunikacia

Marketingovia komunikéciu mozno pri vstupe na zahraniény trh povazovat za jeden
z najddlezitejSich prvkov marketingového mixu. Cielom tejto kapitoly je priblizit,
ako mozno jednotlivé formy sucasnej marketingovej komunikécie spolo¢nosti vylepsit,
pripadne aké nové formy moze spolo¢nost’ zaradit', aby pred¢ila konkurenciu a oslovila

¢o najviac potencialnych zakaznikov.

3.4.1 Internetové stranky

V rdmci komunikdcie so zdkaznikmi je pre spolocnost’ dolezité, naymé v dnesnej ,,online

dobe*, aby mala vzhl'adom prijemn¢ a dostato¢ne informativne webové stranky.

V jednotlivych analyzach bolo zistené, ze web spolocnosti ma zastarany vzhl'ad a taktiez
nie je prispdsobeny na prezeranie cez mobilny telefon. Informacie, ktoré navstevnik na
webovych strankach mdze n4jst’, st vSak zrozumitel'né a dostato¢né. Jedinym problémom
je teda dizajn a forma webovych stranok, ktoré by bolo vhodné upravit’ a nastavit’ tak,

aby bolo pre navstevnika mozné a hlavne prijemné prezeranie, aj cez mobilny telefon.

V ramci vstupu na zahrani¢ny trh je urcite pre spolocnost’ vhodné fungovat na slovenske;j
¢1 medzindrodnej doméne. Taktiez je potrebné, aby jednotlivé stranky boli vedené

Vv slovenskom jazyku, pripadne aj v jazyku anglickom a $panielskom.

Dizajn a uprava webovych stranok

To, Ze dizajn webovych stranok spolo¢nosti nie je prili§ lakavy a taktiez fakt, ze webové
stranky nie su prijemne prezeratelné cez mobilny telefon, sa tyka nielen sucasnych

webovych stranok spoloc¢nosti, ale aj pripadného nového webu pre slovensky trh.
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Na vytvorenie dizajnu a upravu webovych stranok, resp. webu, moze spolo¢nost’ vyuzit
rozne programy, ktoré su dostupné pre beznych spotrebitelov, je vSak vhodné
a vyhodnejsie oslovit’ spolo¢nost’ ¢i jednotlivea, ktory sa tvorbou ¢i tipravou webovych
stranok zaobera profesiondlne. Takéto spolocnosti a osoby maju dlhoro¢né skusenosti,
ateda nestava sa, ze zabudnu na dolezité prvky, ktoré by ¢lovek, ktory tvori webové

stranky prvykrat, mohol 'ahko opomenut’.

Doména

Pouzivatel'om domény .sk moze byt akdkol'vek fyzicka ¢i pravnickd osoba, ktord ma
doru¢ovaciu adresu v niektorom z ¢&lenskych Statov EU. Vybrana spolo&nost
na Slovensku teda moze byt viazana na majitel'a spolocnosti v CR (Aktualne Pravidla
registracie domény .sk, 2017-2022).

Tym, Ze spolocnost’ uz pre svoj ndzov vlastni doménu .cz, moéze pre slovensky trh volit’
doménu .sk. Takto bude v pripade analyzy navstevnosti jednotlivych stranok hned
vediet, kolko l'udi stranky navstivilo, ¢o hl'adalo a kam kliklo. V pripade, ze by bola
vol'nd doména .com, bolo by to potencialne vyhodnejsie rieSenie. Webové stranky by
pouzivali navstevnici z oboch krajin a po vhodnom nastaveni by ju zobrazili vo vybranom
jazyku. Tak by spolo¢nost’ nemusela platit’ za domény .cz aj .sk, ale len za doménu .com
¢i jej vhodny ekvivalent. Dolezité je vsak zistit', ¢i je nazov spoloc¢nosti pre vytvorenie
stranok s doménami .sk a .com vol'ny. Pokial nie, spolo¢nost’ musi vymysliet’ iny ndzov

webu pre slovensky trh, pripadne pre zachovanie jednoty aj pre cesky trh.

Jazyk webovych stranok

Webové stranky by mali byt vedené v takom jazyku, v ktorom chce spolo¢nost’ oslovit’
jej navstevnika. Aktudlny web spolocnosti je vedeny v jazyku Ceskom a Spanielskom.
Pokial’ by spolocnost’ zvolila doménu .sk, bolo by vhodné, aby bol tento web vedeny
Vv jazyku slovenskom, $panielskom a pripadne aj anglickom. Pokial’ by vSak spolo¢nost’
zvolila medzinarodnu doménu ako napriklad .com, mohla by spojit’ oba weby do jedného

a viest ich teda v jazyku ¢eskom, slovenskom, $panielskom a anglickom.

Spolo¢nost’ samotna pontika prekladatel'ské sluzby z €eského, pripadne slovenského
jazyka do Spanielskeho jazyka, ateda pri upravach jednotlivych webovych stranok

¢i vytvoreni nového webu by nepotrebovala vyuzit' tieto prekladatel'ské sluzby

100



od externej spolocnosti. Ked’Ze majitel’ spolocnosti ovlada slovensky aj Cesky jazyk,
moze vytvorit’ preklad stranok do slovenského jazyka, avsak aj pre tato ¢innost’ je vhodné

kontaktovat’ ¢loveka ¢i spolocnost’, ktora sa zaobera copywritingom.

3.4.2 Propagacné predmety

Spolo¢nost’” mé aktualne nachystané pre ucastnikov individudlnych kurzov hrnéeky
apera, ktoré boli bliz§ie popisané v kapitole 2.4.4 Marketingova komunikacia.
Tieto propagacné predmety su farebne rozliSené podla Grovne kurzu, ktorého sa Student
zlucastiuje.

Tym, Ze spolo¢nost’ nema az taky velky pocet Studentov, ktori st G€astnikmi kurzov
na urovni C1 a C2, hrn¢eky a pera tejto ,,kategorie su prakticky nevyuzite'né. Navrhom
je teda vytvorit' hrnceky, pera a d’alSie propagacné predmety V roznych farebnych
variantoch, no vhodné pre vSetky jazykové urovne jednotlivych Studentov.
Ciel'om sucasnych propagacnych predmetov je zvysit' povedomie o0 jazykovej Skole cez
jej aktualnych studentov a taktiez motivovat’ ich k pokracovaniu v §tadiu. Tieto predmety
vSak mozu byt pouzité ako daréekové predmety aj pre dodavatelov ¢i pripadnych
sponzorov. Ukazka jednotlivych propaga¢nych predmetov je stiastou prilohy ¢. 8 tejto

diplomovej prace.

Hrnéeky

Ako bolo popisané v kapitole 2.4.4 Marketingova komunikacia, hrnc¢eky, ktoré aktualne
propaguju spolo¢nost’, st ,.klasického* tvaru, bielej farby z vonkajs$ej aj vnatorne;j strany,
na l'avej strane od uska je vyobrazend jazykova urovei, na ktorej sa zdkaznik aktualne

nachadza a na pravej strane od uSka sa nachadza logo spolo¢nosti.

Prvu vec, ktort si ¢lovek v§imne pri pohl'ade na hrncek, je jeho tvar. Prijemne posobia
oblé tvary, ,.klasicky* posobi prili§ obyc¢ajne a stroho. Ked'ze aj logo spolo¢nosti figuruje
Vv Zltocervenych farbach, farbach Spanielskej vlajky, vnltorna strana hrnceka by mala
prave farbu zIth a v druhej variante farbu ¢ervenu. S predpokladom, Ze l'udia z hrncekov
pija hlavne kavu ¢i ¢aj, na l'avej strane od uska by bola jedna z nasledujucich viet:

»jEl café es lo primero!* — Kéva je na prvom mieste!

,»3in el café de la mafiana no soy persona.* — Bez rannej kavy nie som ¢lovekom.

,,Antes del café no me hables.* — Pred kavou na mna ani nehovor.
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Pod touto vetou by sa nachadzalo logo spolo¢nosti v malej velkosti, ako keby vyssie

spomenuté vety boli citatom a logo spolo¢nosti ich ,,autorom®.

Pera a ceruzky

Ako bolo popisané v kapitole 2.4.4 Marketingova komunikacia, propagacné pera

spoloc¢nosti su rozdelené podl'a farieb jednotlivych jazykovych urovni.

Pre vicsiu univerzalnost’ pier a pripadne aj ceruziek, podobne ako v pripade hrnéekov,
by tieto boli vo farbach $panielskej vlajky, t. j. v dvoch farebnych variantoch — ¢ervenom
a zltom. Na jednej strane pera by bolo logo spolo¢nosti V bielej, pripadne Ciernej farbe
a jej webova stranka, a na druhej strane jedna z nasledujucich viet:

»jExplicalo conmigo!" — Vysvetli to so mnou, resp. ,,s mojou pomocou”.

,».Qué quieres decir? — Co chces povedat’, resp. ¢o chee$ vyjadrit™?

V pripade nasledovania ciel'ov trvalo udrzate'ného rozvoja by tieto propagacné predmety

mohli byt taktiez vytvorené z prirodnych materialov.
Zapisniky
Pre roz$irenie propagacného portfolia mozno taktiez vytvorit' zapisnik, ktory bude

spolo¢nost’ reprezentovat’, a do ktorého si budi moct’ jej zakaznici pisat’ ich poznatky

Z hodin ¢i1 vyuzit’ ho za ucelom zaznamendvania inych informacii.

Tento zapisnik by bol vo formate A5, ktory by koreSpondoval s formatom priloh
ku ucebniciam, ktoré spolo¢nost’ tvori, a mal by byt' v dvoch réznych variantoch jeho
formy. Prvym variantom je zapisnik s riadkami s kovovou kruzkovou vazbou a druhym
variantom je zapisnik s riadkami stvrdym obalom a gumickou, V oboch pripadoch
pripadne aj s gumickou na zalozenie pera. Oba tieto varianty by boli vytvorené v ervenej
farbe s bielym, resp. ¢iernym logom spolocnosti na obale. Druhym farebnym variantom

by bola ¢ierna farba zapisnika s farebnym logom spolo¢nosti na obale.

V pripade nasledovania ciel'ov trvalo udrzate'ného rozvoja by tieto propaga¢né predmety

mohli byt taktieZ vytvorené z prirodnych materialov.
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Platenné tasky

Medzi vhodné propagaéné predmety patri aj platenna taska, do ktorej si Studenti mozu
ulozit’ vSetky potrebné veci na vyucovaciu hodinu, pripadne ju mozu vyuzit’ ako klasicka

tasku do obchodu alebo za inym ucelom.

Taska by mala bielu, resp. krémovu farbu vo formate priblizne 40x30 cm. Na jednej strane
tasky by bola veta:

»S0lo llevo cosas importantes.* — Nosim len ddlezité veci.

Pod vetou by malo byt natlacené, pripadne nasité logo spolo¢nosti v mensej velkosti,

ako keby veta bola citatom a logo spolo¢nosti jeho ,,autorom*.

Nalepky

Poslednym navrhovanym propaga¢nym predmetom st nalepky. Okrem loga spolo¢nosti
na transparentnom podklade vo formate priblizne 5X5 c¢cm moéze spolo¢nost’ nechat
vytlacit’ aj niektoré bezne pouzivané frazy v Spanielsky hovoriacich krajinach, pripadne
iné, motivacné slova. Medzi tymito vetami mézu byt napriklad:

,uUn idioma, infinidad de oportunidades.“ — Jeden jazyk, nekonec¢no prilezitosti.

,,10d0 va a estar bien.«“ — Vsetko bude dobré.

»jEres un amor!“ — Ty si poklad!

Tieto vety mozu byt taktiez pouZzité aj na ostatnych propagacnych predmetoch. Vd’aka
nalepkdm si Studenti moéZu oblepit’ a dekorovat' svoj vlastny zoSit na poznamky

z vyucovacich hodin, uéebnicu alebo ¢okol'vek iné.

KedZe cielom spolo€nosti pri vytvoreni hrn¢ekov a pier bolo motivovat’ Studentov
ku kape dalSieho jazykového kurzu, navrhnuté predmety buda v tejto myslienke
pokracovat’. V pripade nového Studenta zacinajiiceho od tej najnizSej Grovne dostane
tento zakaznik pero a ceruzku, kazdé v inej farbe, a taktiez par nalepiek. Ked student
uspesne ukonci uroven Al, dostane pri zacati irovne A2 zéapisnik s logom spolo¢nosti,
po ukonceni trovne A2 dostane pri zacati tirovne Bl taSku s logom spolo¢nosti a po
ukonceni urovne Bl dostane pri zacati urovne B2 hrnéek slogom spolocnosti.
Tieto predmety vSak budu Studentom, resp. akémukol'vek zdujemcovi pristupné aj

k zakupeniu.
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3.4.3 Socialne siete

Podl'a odpovedi respondentov na otdzku, kde si najrychlejsSie v§imnu nové informaécie,
boli najcastejSie zvolené socialne siete. Tieto tvoria slabu stranku spolocnosti, ked’ze
sledovanost na socidlnej sieti Facebook ma vybrand spolo¢nost” v porovnani
vobec nepouziva. Popularnymi sa taktiez stdvaju kratke edukacné ¢i zabavné videa

na YouTube ¢i pomerne novej socialnej sieti TikTok.

Vsetky nizSie spomenuté navrhy mozu byt implementované na novovytvorené socialne
siete zamerané na Slovensko, pripadne na upravu existujucich socidlnych sieti, ktoré bud

cielit’ aj na slovensky trh.

Facebook

Ako bolo spomenuté v kapitole 2.4.4 Marketingova komunikacia, spolo¢nost’ je na
Facebooku vel'mi aktivna, no jednd sa hlavne o informdcie edukacného typu.

V ramci roznorodosti by bolo vhodné publikovat’ taktiez prispevky iného charakteru.

Ked’ze spolo¢nost’ aktualne tvori desat’ €lenov, bolo by vhodné ich predstavit’ nielen
na webe spolocnosti, ale aj na socialnych siet'ach. Tym, Ze ich je relativne malo, jeden
lektor by v prispevku mohol byt predstaveny pocas obdobia dvoch mesiacov.
V tivode popisu by bolo zobrazené meno lektora a krajina, z ktorej pochadza. Dalgiu ¢ast’
by tvorili podobné informacie, aké su o lektoroch uvedené na webe spolo¢nosti — aké
maju zéaluby, akymi jazykmi hovoria aktoré tUrovne, resp. aké vekové skupiny
Vv jazykovej Skole ucia. Sucastou prispevku bude aj fotografia lektora, neformalna,

priatel’'skd, podl'a jeho vlastného vyberu.

Pre vSetkych lektorov bude d’alej kazdy tyzden pripravena jedna otazka, na ktorti budu
odpovedat’. Medzi otazky by patrili napriklad tieto:

e Aké je tvoja vysnivana destinacia?

e Aku ,,superschopnost™ by si chcel mat™?

e Akée jedlo mas najradse;?

e Co ta vie najviac potesit™?

e Z ¢oho mas najvacsi strach?

e Aky je tvoj obl'ibeny citat alebo motto?
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Spolo¢nost’ nasledne pripravi z niektorych odpovedi do pribehov socidlnej
siete kratky kviz pre jej sledovatel'ov. Otazkou v kvize moze byt napriklad tato:
e Z ¢oho ma Diana najvacsi strach?
o pavuky
o nenavareny obed

o neStartujuce auto

Alebo ju mozno zostavit’ z iného uhla ako:
e Kto ma najviacsi strach z pavikov?
o Diana
o Adolfo

o Tereza

Nasledne by spolo¢nost’ publikovala pravdivii odpoved’ na danu otadzku a pripadne tiez
odpovede od ostatnych lektorov. Takymto spdsobom v sledujucich vzbudi interakciu

a taktiez zvysi svoju aktivitu.

Medzi d’alsi typ prispevkov mdzu patrit’ zaujimavosti o krajinach, z ktorych lektori
pochadzaju. Tieto prispevky sa taktiez daji ponat z roznych smerov. Jednym z nich
je napriklad zameranie na sviatky, ktoré sa odohravaju ako v Spanielsky hovoriacej
krajine, tak v Ceskej republike ¢ na Slovensku. Takymto spdosobom spolo¢nost
sledujicim priblizi rozdiely, ktoré st medzi jednotlivymi krajinami znatelné, a taktieZ
Cast’ kultiry jednej &i viacerych zo $panielsky hovoriacich krajin. Dalsou moZnostou
je zamerat’ sa priamo najednu zo Spanielsky hovoriacich krajin avybrat

zaujimavosti 0 nej.

V ramci vSetkych tychto typov prispevkov moézZe spolocnost’ vytvorit' tzv. série,
resp. prispevky s rovnakou tematikou. Tieto prispevky by teda mali mat’ rovnaky format
a dizajn, aby sledujuci hned’ vedel, ktorej série sa dany prispevok tyka. Spolo¢nost’
ma takto doposial’ zavedenu jednu sériu prispevkov tykajucich sa prekladu $pecialnych
,»hlasok*, ktoré su zndme v Ceskom jazyku, do jazyka Spanielskeho. Takychto sérii moze
spolo¢nost’ vytvorit'® velké mnozstvo, mdze ich ¢asom obmienat, atym pravidelne

prispievat’ informaciami interného charakteru alebo informaciami zo sveta.
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Pokial sa jedna o dizajn jednotlivych prispevkov, existuje mnozstvo bezplatnych online
nastrojov, v ktorych je mozné takéto prispevky tvorit’, a ked’ spolo¢nost’ vytvori Sablony

na jednotlivé série, sta¢i nasledne zmenit’ len ich text.

Aby jednotlivé prispevky ¢i samotna stranka spoloCnosti mali vysSiu sledovanost’,
moze spolo¢nost’ vyuzit' tzv. Facebook Ads. Na zaciatku musi spoloc¢nost’ zvolit’ ciel’,
ktory chce tymito reklamami dosiahnut’. Tym, ze spolo¢nost’ nemé vela sledovatelov,
bolo by pre nu vhodné zvolit’ tzv. ciel ,,Traffic®, ktory zabezpe¢i vysSiu navstevnost
stranky spolo¢nosti, a ,,Engagement”, ktory zabezpeci vysSiu sledovanost’ stranky
spolo¢nosti a VysSiu interakciu sledujacich (Marketing on Facebook, 2022).

Nasledne spoloc¢nost’ urcuje, na aké publikum ma reklama pdsobit. Jedna sa teda
0 cielovl skupinu, 0 ktorej spolo¢nost’ uruje vek, lokalitu, zaujmy a akékol'vek d’alSie
detaily. Pre tento pripad by to bolo mesto Bratislava, vek priblizne od 15 do 60 rokov
apripadné zaujmy ako jazyky, S$panielska kultra atd’. Dalej spolo¢nost’ vybera,
na ktorych socidlnych sietach chce tieto reklamy publikovat. Mo6ze si vybrat’ Facebook,
Instagram, Messenger ¢i Audience Network, pripadne rézne kombinicie medzi nimi.
Kedze spolocnost’ aktudlne pouziva iba Facebook, ale nasledujicim navrhom
je zaloZenie Instagramu, jednalo by sa o publikdciu rekldm na tychto dvoch socidlnych
sietach. Ked’ je toto vSetko stanovené, spoloCnost’ nastavuje rozpocet a ¢asovy usek,
pocas ktorého ma tato reklama prebiehat. V poslednych krokoch spolo¢nost’ vybera
format, aky jej reklama bude mat’ a po jej zverejneni moze sledovat’ jej dosah a v pripade

potreby ju upravit’ (Facebook Ads, 2022).

Instagram

Ako uz bolo spomenuté, Instagram sa stava popularnejSou socidlnou sietou ako je
socidlna siet’ Facebook. Tym, Ze obidve socidlne siete patria pod jednu spolo¢nost,
je jednoduché ich zosynchronizovat’ a tym vyuzit’ moznost’ prispievat’ na obe socialne
siete sti€asne. Pre socialnu siet’ Instagram teda platia rovnaké navrhy, ktoré boli popisané

vyssie pre socialnu siet’ Facebook.

Sucast’ou oboch socialnych sieti je taktiez moznost’ zdiel'ania prispevkov jej sledujicimi.

Tak moze spolo¢nost’ ziskat’ SirSie publikum a d’alsich potencialnych zakaznikov.
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YouTube a TikTok

V pripade, ze by spolo¢nost’ chcela taktiez robit’ vided s edukaénym ¢i zédbavnym
zameranim, ktoré boli blizSie popisané v Casti 3.1.2 Prednasky, workshopy, videa, mdze
na to vyuzit socialne siete YouTube a TikTok. Na socidlnej sieti YouTube
st zverejiiované vicSinou dlhSie videa, ktorych cielom je vysvetlit vybranu tému
¢i problematiku. Socialna siet’ TikTok obsahuje naopak vel'mi kratke videa, priblizne

do desiatich sekund, ktoré mozu byt taktiez zdiel'ané v podobe tzv. ,,recls* na Instagrame.

Na oboch tychto socidlnych sietach moze spolocnost’ v istom rozpéti fungovat bezplatne.

3.4.4 Blog

Sucast'ou webu vybranej spolocnosti je taktiez relativne neudrziavany blog. Ako bolo
spomenuté vysSie pri navrhoch pre socidlne siete, tematické série informacii moze
spolo¢nost’ vyuZit’ aj na tomto komunika¢nom prostriedku. V tomto pripade im v§ak musi
dat’ formu kratSieho ¢i dlhSieho ¢lanku. Ludia, ktori uz zakaznikmi spolo¢nosti st,
vSak nemusia pravidelne navstevovat’ jej web, a teda je vhodné zverejnit’ odkaz na tieto

nové ¢lanky aj na socialnych sietach spolo¢nosti.

Tym, ze blog je sucastou webu spolo¢nosti, jednotlivé ¢lanky bude mozné prezerat

v jazykoch webu, pripadne bude na zaciatku uvedené, v akom jazyku je ¢lanok spisany.

3.4.5 Podpora predaja

Castokrat sa stava, ze 'udia su ochotnejsi zidastnit’ sa istej udalosti ¢i kurzu vo dvojici.
V ramci podpory predaja aaj lepSej cenovej dostupnosti pre zaujemcov by teda
spolo¢nost’ mohla zaviest’ tzv. 1+1 akciu, ateda v pripade zakpenia dvoch miest
na jeden kurz, resp. dvoch réznych kurzov, by cena toho lacnejSieho kurzu bola zniZzena
0 30 %. Pre zakaznikov by to bolo motiva¢né a spoloc¢nost’ by ziskala namiesto jedného

zakaznika dvoch.

3.5 Materialne prostredie

Ako bolo spomenuté vyssie, vzh'adom na to, Ze spolo¢nost’ chce expandovat’ z ¢eského
trthu na slovensky, je potrebné, aby vramci poskytovania svojich sluzieb mala
k dispozicii aj nové priestory. V ramci materialneho prostredia by spolocnost’ mohla vo

svojich novych priestoroch zrkadlit' vybavenie z brnianskych priestorov, ktoré bolo
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popisané v kapitole 2.4.5 Materialne prostredie. Z pohl'adu ekologie sa vSak stale moze

zlepsovat'.

Za cielom sledovania trvalo udrzatelnych cielov  WHO, resp. ekologickejSieho
fungovania, by spolocnost’ mohla vo svojich priestoroch zaviest koSe na triedeny
odpad. Popis, do ktorého typu kosa ¢o patri, by bol v Spanielskom jazyku, a teda tento
krok bude mat aj edukativny charakter. Dalsou moZnostou je zavedenie pristroja

na filtrovana vodu &i LED osvetlenia.

Cielom tychto navrhov je zaviest’ a drzat’ sa niektorych moznych trvalo udrzate'nych

cielov WHO, resp. moznost’ spolocnosti fungovat’ ekologickejSim sposobom.

3.6 LDLudia

Podrl'a dotaznikového prieskumu zhodnotilo takmer 60 % respondentov, ze by s ¢eskymi
lektormi nemali absolutne Ziadny problém a priblizne len 3 % respondentov zhodnotilo,
ze by ceského lektora neprijali. Na zaciatku pdsobenia spolocnosti na slovenskom trhu
a v pripade vedenia kurzov distanc¢ne je pre spolo¢nost’ mozné a vyhodné, ze tieto kurzy
mozu na dial’ku viest’ ¢eski a zahrani¢ni lektori. Ako vSak bolo spomenuté v Casti 3.3.2

Priestory, spolo¢nost’ by musela riesit’ otazku ohl'adom platieb DPH.

Je vSak vhodné, aby lektormi, ktori buda viest kurzy na Slovensku, boli slovensky
hovoriace osoby. Taktiez s aktualnym poctom lektorov, ktori vo vybranej spolo¢nosti
pOsobia, je z kapacitnych dovodov potrebné, aby spolo¢nost’ pri vstupe na zahrani¢ny trh
prijala d’alSich lektorov. Ked’Ze kurzy vysSich trovni su vedené hlavne zahrani¢nymi
lektormi, navrhom je prijat’ jedného az dvoch novych, slovensky hovoriacich lektorov,
ktori budu viest’ kurzy niz§ich Grovni, a jedného zahrani¢ného lektora, ktory bude viest’
kurzy vyssich Grovni. Lektori viak musia pre moznost’ ugit’ spiiiat’ uréité podmienky,
ktoré boli popisané v kapitole 2.3.1 Hrozba novych vstupov do odvetvia.

Vedenie spolo¢nosti zostane nezmenené, majitel bude vo vedeni figurovat aj na
Slovensku. Uvodna komunikacia s potencialnym zékaznikom a pripadné vyhodnotenie

aktualnych znalosti daného zaujemcu prebieha z vacsej Casti distan¢ne, no ak to bude

potrebné, majitel’ bude do Bratislavy dochadzat’ jeden az dvakrat tyzdenne.
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3.7 Procesy

Aktualne procesy ma spolo¢nost’ overené a nastavené vel'mi dobre, avSak niektoré z nich
mozu byt pozmenené ¢i vylepSené. S pribudnutim novych ¢innosti, ktoré by spolocnost’

Z vysSie spominanych navrhov implementovala, by vznikali aj nové procesy.

V pripade procesu prevzatia Studijnych materidlov aich zasielania zakaznikom
si spoloc¢nost’ netctuje dodatoéné poplatky, resp. poplatok za odoslanie tychto materialov
hradi z vlastnych nékladov. Preto je pre fiu vhodné porovnat sluzby prepravnych

spolo¢nosti a vybrat’ z nich ti cenovo najpriaznivejsiu.

Dalsimi procesmi sa navrhova Cast’ prace nezaobera.

3.8 Vybrané navrhy

Ako bolo spomenuté Vv uvode navrhovej Casti, niektoré z nadvrhov st len zmienené
ako moznosti, ktoré spolocnost’ v ,,inovaciach® ma, a d’alej v praci nie su rozvijané,
a niektoré su vypracované detailnejSie. Vybrané navrhy, ktoré st predmetom casového

spracovania a finan¢ného vyhodnotenia, si zhrnuté v tabulke ¢. 23.

Tabul’ka ¢. 23: Vybrané navrhy pre ¢asové spracovanie a finanéné vyhodnotenie

Zdroj: Vlastné spracovanie

roznoroda napln vyucby, resp. zavedenie tzv. hybridného kurzu

Produkt
letné primestské tabory
Cena zavedenie uvadzacich, niz8ich cien
zalozenie organizaénej zlozky
Distribucia

nové fyzické priestory v Bratislave

uprava a preklad internetovych stranok

Marketingova komunikacia | zavedenie novych propagaénych predmetov

prispievanie na socialnych sietach

Ludia novi, slovensky hovoriaci lektori

Procesy zasielanie u¢ebnych materialov

3.9 Casové zapracovanie vybranych navrhov

V prilohe €. 9 moZno ngjst tabulku cCasového rozloZenia jednotlivych c¢innosti,

ktoré¢ spolocnost’ cakaji v pripade implementacie vSetkych vybranych névrhov.
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Pokial je ¢innost’ zvyraznena Zltou farbou, znamena to, ze priebeh tejto ¢innosti zavisi od

predchéadzajicich udalosti.

S predpokladom bezproblémového zavedenia vSetkych zvybranych navrhov bude
spolo¢nost’ najviac Cinnosti ¢akat’ v obdobi juna 2022. V pripade, ze chce zacat’ viest
kurzy uz pocas jesenné¢ho semestra 2022/2023, bude jednoznacne potrebovat’ zriadit
organiza¢nu zlozku, najst’ vhodné priestory a idedlne aj prijat’ slovensky hovoriacich
lektorov. S ostatnymi ¢innostami moéze spolo¢nost’ ¢asovo hybat na zaklade svojich
finan¢nych ¢i inych moznosti.

Vsetky tieto ¢innosti su spojené s novymi navrhmi, no spolo¢nost’ taktiez musi pocitat
s aktivitami, ktoré uz aktulne prevadzkuje v Ceskej republike, azaroven s tymi,
ktoré bude rovnakym sposobom prevadzkovat’ na Slovensku. Pre hladky chod vsetkych

¢innosti je potrebné ich priebezne zhodnocovat’ a prispésobovat’ novovzniknutej situécii.

3.10 Finan¢né vyhodnotenie vybranych navrhov

Finan¢né hodnotenie jednotlivych navrhov v tejto casti je vykonané na zaklade
odhadovanych, doposial’ ziskanych a d’alSich dostupnych informacii. Prepocet tvori

finan¢ny prehl'ad navrhov v priebehu prvych 16 mesiacov po vstupe na slovensky trh.

Hybridné kurzy

V pripade vedenia hybridnych kurzov spolo¢nost’ zavedie dva takéto kurzy na dvoch
roznych jazykovych urovniach. Cena za jednu vyucovaciu hodinu takéhoto kurzu bude
16,86 €, ¢o tvori 1,5-nasobok ceny po 20 % zlave z pdvodnej ceny, ktora je aktudlne
nastavena v CR. Napriek tomu, e ¢asova dotacia kurzu je dvojnasobna, cena je oproti
klasickému kurzu zvySena len o polovicu ztoho dovodu, ze napln druhej hodiny

je vol'nejSia, menej intenzivna.

Spolo¢nost’ otvori kurz pri minimalnom pocte troch ucastnikov, a teda pokial’ by sa oboch
takychto kurzov zacastnili prave traja ucastnici, spolocnost by ziskala celkom
6 474,24 €. Snarastajucim pocCtom Studentov by sa pomerovo zvySoval aj zisk
spoloc¢nosti. Do kalkulacie nie st zapocitané naklady ako cena prendjmu priestorov

¢i cena energii. Mzda lektorov je pocitana osobitne v casti Lektori.
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Tabulka €. 24: Finan¢né zhodnotenie dvoch hybridnych kurzov

Zdroj: Vlastné spracovanie

pocet kurzov 2
pocet hodin kurzu 32
pocet ucastnikov jedného kurzu 3
cena jednej vyucovacej hodiny pre jedného tcastnika 16,86 €
celkom /semester/ 6 474,24 €

Primestské letné tabory

Do Kkalkulacie primestskych jazykovych taborov vstupuju naklady za energie,
stravovanie, mzda lektorov acena tabora pre jedného ucastnika. Kalkulacia
je odhadovana, presna suma zavisi od realnej spotreby energii, od konkrétnych ¢iastok,

ktoré budu zaplatené za stravovanie, a taktiez od poctu zucastnenych deti.

Poplatok za obed je stanoveny na 5 € na osobu na jeden den, do kalkulacie ceny tabora
vstupuje aj poplatok za obed pre lektorov. Poplatok za energie je odhadovany na vysku
od 10 do 15 € za 5 pracovnych dni a hodinova mzda lektora je rovnakéa ako v pripade
vedenia klasickych ¢i hybridnych jazykovych kurzov. Spolo¢nost’ s lektormi pre pripad
vedenia tychto taborov uzatvori dohodu o vykonani prace, dodato¢ne k tej, ktortt budu

mat’ uzatvorenu pre kKurzy prebichajtice vo vecernych hodinach.

Cena tabora je fixne stanovend, nehladiac na pocet deti, ktoré sa nan prihlasia.
S prihliadnutim na vyuZitie priestorov vybranej spolocnosti, spotrebu energii, poplatky
za stravovanie, mzdu lektorov a pripadny kurz pre taborovych veduacich, by cena

za jedného ucastnika tabora bola 160 €.

Pocitajic s plnou obsadenostou letnych jazykovych taborov, teda s vedenim jedného
tdbora pre 10 deti po dobu Styroch tyzdnov, bude mat’ spolo¢nost’ pri zohladneni
zmienenych nakladov celkovy néklad vo vyske priblizne 1 088 €, avSak na poplatkoch za
ucast’ ziska 1500 €, ateda zjedného taborového tyzdna bude vzisku 512 €.
Pri planovanych styroch taborovych tyzdnoch teda bude v zisku celkom 2 084 €, ¢o je

vSak maximalny zisk, ktory méze pri takychto podmienkach dosiahnut’.
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Tabulka €. 25: Finan¢né zhodnotenie jedného letného tdbora

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a (Daniova kalkula¢ka / mzdova kalkulacka, 2010-2022)

5-6 ucastnikov 7-10 ucastnikov
cena pre jedného ucastnika 160 € 160 €
vynos /jeden taborovy tyZder/ 800-960 € 1120-1600 €
energie priblizne 10 € priblizne 15 €
stravovanie (vratane lektorov) 150-175 € 200-275 €
mztriove naklady na jedného lektora 399,00 € 798.18 €
(vratane odvodov)
pocet lektorov 1 2
pocet hodin za den 6,50 6,50
pocet dni 5 5
naklad pribliZne /jeden taborovy tyZden/ 559-584 € 1013-1088 €
celkom pribliZne /jeden taborovy tyZden/ 241-376 € 107-512 €

ZniZenie ceny

V pripade znizenej ceny spoloc¢nost’ pocita s rozdielom medzi pdvodnou cenou
stanovenou v CR a novou, vstupnou cenou na SR ako s nakladom. Tento rozdiel &ini pri

20 % zlave z povodnej ceny 2,81 € na jedného Studenta na jednu vyucovaciu hodinu.

S prihliadnutim na fakt, Ze zniZenie ceny by sa tykalo len kurzov od urovni AO
po ukoncenie urovne A2, takychto kurzov spolo¢nost” pocas jedného semestra vedie
priblizne 30. Jeden lektor je podla casovych mozZnosti schopny viest od Styroch
do desiatich kurzov, kalkulacia poc¢ita s tym, ze jeden lektor vedie Sest’ kurzov, a teda by
bolo potrebnych celkom pat’ lektorov. Pri vstupe na slovensky trh v§ak spolo¢nost’ poCita
s dvomi az tromi novymi, slovensky hovoriacimi lektormi, a teda pocet takychto kurzov
je znizeny na 10, ked’ze tito lektori budu viest’ aj kurzy vyssich tirovni a hybridné kurzy.
V casti Lektori tejto kapitoly je stanovena mzda jedného lektora za jednu vyucovaciu
hodinu na 10 €, a teda mzda lektorov, ktori budu viest’ tychto 10 kurzov, bude vratane

odvodov celkom 1 964,90 € za semester.

Spoloc¢nost otvori kurz pri minimalnom pocte troch Gcastnikov. Pokial’ by sa takyto pocet
ucastnikov prihlasil na kazdy z tychto 10 kurzov, celkovy zisk spolo¢nosti by bol pri
povodnej cene 14,05 € za jednu vyucovaciu hodinu 4 779,10 € za semester a pri zniZzenej

cene 2081,50 € za semester. Znizenie cien méa vSak za ciel prildkat’ vySsi pocet
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zaujemcov o kurzy. S tym, ze spolo¢nost’ pocita s rozdielom medzi povodnou a zniZzenou
cenou ako s nakladom, vsetky z tychto 10 kurzov by museli mat’ aspon pat’ ucastnikov,
aby sa zisk spolo¢nosti rovnal poctu troch Gcastnikov pri ponechani povodnej ceny
vyucovacej hodiny. Do kalkulécie nie st zapocitané d’alSie nédklady ako cena prendjmu
priestorov ¢i cena energii. Do findlnej kalkulacie je zapocitana Ciastka bez mzdovych

nakladov na lektorov, ktoré su sucast’ou kalkulacie v ¢asti Lektori.

Tabulka €. 26: Finan¢né zhodnotenie znizenej ceny kurzov

Zdroj: Vlastné spracovanie

pocet kurzov 10 10
pocet hodin kurzu 16 16
pocet Gcastnikov 3 3
cena pre jedného ucastnika 14,05 € 11,24 €

rozdiel k povodnej cene - 1348,80 €
mzdové naklady na lektorov za
semester (vratane odvodov 1964,90 € 1964,90 €

Prenajom novych priestorov
KedZe podmienky V pripade prendjmu novych priestorov pre spolo¢nost’ su relativne

Specifické, kalkulacia nédkladov je odhadovand, bez predstavenia konkrétneho priestoru.

Tabul’ka €. 27: Priblizné naklady na nové priestory

Zdroj: Vlastné spracovanie

priblizne 80 m?

max. 10 € mesacne

priblizne 100 € mesacne
2

priblizne 80 € mesacne
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Uprava webu a nova doména

Obrazok €. 15 popisuje ¢asovu narocnost’ a ocenenie v pripade vytvorenia nového
dizajnu webovej stranky pre prehliadanie cez pocitac a cez mobilny telefon.
Jedna sa o ocenenie na mieru od jednej webovej dizajnérky, ktorej bol poskytnuty odkaz

na web vybranej spoloc¢nosti a d’alSie potrebné informacie.

1. Vyskum (40-50 hodin)

analyza Google Analytics, analyza konkurencie, analyza biznis stratégie, analyza sucasného
webu, analyza klicovych slov, vyhodnotenie vyskumu

Néavrh obsahovej stratégie (20-30 hodin)

Sales funnel (priechodnost’ webu a jeho kIi¢ovej ¢asti — 30-40 hodin)

Informacna architekttra (20-30 hodin)

Wireframe a copywriting (40-50 hodin)

Graficky prototyp (70-80 hodin)

N o gk~ wbd

Testovanie prototypu (20-30 hodin)

emocné testovanie, 5-sekundové testy, preferencne testy, uprava navrhu na zaklade testovania
8. Moderované testovanie (10-20 hodin)

9. Finalna tprava grafiky (10-30 hodin)

10. Dokumentacia pre vyvojarov (10 hodin)

Obrazok ¢. 15: Casova naro¢nost’ a ocenenie vytvorenia dizajnu webu

Zdroj: (Webova dizajnérka, 2022)

Informacna architektira je triedenie informacii tak, aby boli pre uzivatel'a pochopitel'né
a aby ich vedel I'ahko n4jst’. Sales funnel je model, ktory popisuje, ako uzivatel presiel
od jeho prvotného zdujmu aZ kndkupu produktu, resp. sluzby. Wireframe
je zjednodusené zobrazenie umiestnenia jednotlivych prvkov webu v novom dizajne.
Copywriting je tvorba textov na webovej stranke, ktoré maji podporit’ predaj vyrobkov

a sluzieb. Sti¢ast'ou navrhu je aj SEO (Webova dizajnérka, 2022).

Celkovy hruby ¢asovy odhad teda tvori 230-370 hodin, pricom po ukonceni vyskumne;j
Casti je upresneny. Vybrana webova dizajnérka pocita s cenou 500 K¢ na hodinu,
t. j. priblizne 19,83 €. Pri miniméalnom pocte odhadovanych hodin by teda celkova cena
bola 115 tis. K¢, t. j. priblizne 4 561,14 €, a pri maximalnom pocte odhadovanych hodin
by celkova cena ¢inila 185 tis. K¢, t. j. priblizne 7 337,48 €. Pocet hodin stravenych

na tvorbe dizajnu a jeho cena zavisi taktiez od spoluprace spolo¢nosti, pokial’ by dodala
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podklady vcas akomunikdcia by prebichala rychlo a bez problémov,

je pravdepodobnejsie, ze cena sa priblizi k spodnej hranici (Webova dizajnérka, 2022).

Nasledne bola vytvorena ¢asova naro¢nost’ a ocenenie pre upravu jednotlivych
webovych stranok spolocnosti. Tieto prepoCty vytvoril jeden webovy vyvojar,
ktorému bol, rovnako ako webovej dizajnérke, poskytnuty odkaz na web spolo¢nosti
a daldie potrebné informacie. Casové prepoéty st uvadzané v tzv. &lovekodioch,
ktoré trvajii 8 pracovnych hodin. Uprava hlavicky a paticky webu bola vypoéitana na
jeden ¢lovekoden a Gpravy jednotlivych stranok a podstranok webu na 11,5 ¢lovekodni.
Celkovy hruby casovy odhad teda tvori 12,5 clovekodni, ¢o je 100 hodin.
Vybrany webovy vyvojar pocita s cenou 1 000 K¢, t. j. priblizne 39,66 € na hodinu,
ateda pri odhadovanom pocte hodin by celkova cena bola 100 000 K¢, t. j. priblizne
3 966,21 €. Tento odhad je vSak vel'mi orientacny, na niektoré strdnky ma tento vyvojar
vytvorent $ablonu, a teda ipravy by mohli zabrat’ mensi pocet hodin, no rovnako to zavisi

od dodaného dizajnu (Webovy vyvojar, 2022).

Na prepocet mien bola pouzitd kalkulacka Narodnej banky Slovenska ku diiu 12. 3. 2022.

Domény moZu byt prenajaté cez rdznych poskytovatelov, napriklad cez slovenski
spolo¢nost’ Websupport s.r.o., spolocnost WEDOS Internet, a.s. alebo inu. Prendjom
domény .sk, .cz ¢i .com stoji priblizne 10 € na rok. Ak by sa spolo¢nost’ rozhodla prejst’
z domény .cz na doménu .com, platila by mesacne priblizne rovnakt ¢iastku a mohla
by fungovat’ vo viacerych jazykoch. Ku dniu 20. 2. 2022 je doména .com pocas prvého

roka za cenu 9,95 € bez DPH, celkom 11,94 € s DPH.

Sumdar objedndvky

Bez DPH 9,95€
DPH: 1,99 €
Spolu: 11,94 €

v Zlavovy kupon

Pokracujte v objednavke

Obrazok ¢. 16: Cena za ro¢ny prenajom domény .com

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a (Websupport)
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Pre potreby prekladu webu do slovenského a anglického jazyka bola kontaktovana
jedna prekladatel'skd spolo¢nost’, ktora ponika spolu so samotnym prekladom
aj copywriting textov a SEO. Vyhotovenie oboch typov prekladov je kalkulované na

6 dni. Kalkulacia ceny je uvedena v tabulke ¢. 28.

Tabulka ¢. 28: Finanéné vyhodnotenie prekladu webu do anglického a slovenského jazyka

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a (Prekladatel'ska spolocnost’, 2022)

34 A4 34 A4

19 € bez DPH 9 € bez DPH

Nové propagacné predmety

Na vytvorenie kalkulacie nakladov pre $pecificky definované propagacné predmety bola
oslovena spolo¢nost, ktora sa zaobera tvorenim takychto predmetov. V tabulke
¢. 29 je mozné vidiet nakupné ceny za jednotlivé propagacné predmety a taktiez
stanovené predajné ceny, uvedené s DPH. Rozdielom medzi tymito cenami je Cisty zisk
pre spolocnost’, avSak tieto kalkuldcie nepocitaju s pripadnou cenou za dopravu.
V pripade, Ze by spolo¢nost’ darovala vsetky propaga¢né predmety zahrnuté v kalkulacii,

tvorilo by to pre nu néklad vo vyske 1 152,20 €.

Tabul’ka ¢. 29: Nakupné a predajné ceny propagaénych predmetov

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a (Spolocnost’ zaoberajlica sa vyrobou propagacnych predmetov, 2022)
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Facebook Ads

Spolo¢nost’ aktualne nevyuziva funkciu Facebook Ads, a teda bolo by najskor vhodné ju
otestovat’ s niz§im rozpo¢tom. Navrhom je po vstupe na slovensky trh hradit’ Facebook
Ads v c¢iastke 1000 K¢ mesacne, t. j. priblizne 40,26 €, po dobu 6 mesiacov.

Po naslednom vyhodnoteni je mozné tito ¢iastku zvysit’ ¢i naopak znizit'.

Na prepocet mien bola pouzitd kalkulacka Narodnej banky Slovenska ku diu 20. 3. 2022.

Lektori

Pocitajlic s mesiacom, ktory ma Styri tyzdne, a V pripade, Ze lektori budi viest
kombinovane hybridné kurzy aj klasické kurzy, bude ¢asova napln jedného lektora
6 vyucovacich hodin, resp. 9 hodin za tyzden, a teda 36 hodin za mesiac. Predpokladany
¢as na pripravu lektora na jednotlivé kurzy je stanoveny na 2 hodiny tyZdenne, a teda
8 hodin mesacne. Za jednu hodinu oduc¢eného kurzu, t. j. hodinu a pol ¢asu, dostane lektor

ohodnotenie 10 €, jeho ¢ista mzda bude teda priblizne 6,67 € na hodinu.

Tym, Ze ¢asova napli nie je dostato¢na na uzatvorenie trvalého pracovného pomeru,
lektor bude v spolo¢nosti zamestnany na dohodu o vykonani prace. V pripade tohto typu
uvdzku je zamestnavatel' povinny hradit’ za zamestnanca odvody vo vyske 22,8 %
za socialne poistenie a 10 % za zdravotné poistenie z jeho hrubej mzdy (Cernegova, 2005-
2022).

Po prijati troch lektorov na tento typ uvédzku bude mat’ spolo¢nost’ néklad vo vyske

1 619,10 € mesacne.

Tabul’ka ¢. 30: Prepocet nakladov za jedného novoprijatého lektora

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a (Dafiova kalkula¢ka / mzdova kalkulacka, 2010-2022)

pocet odpracovanych hodin 44 hod./mesiac
¢ista mzda 6,67 €/hodina
hruba mzda 406,42 €/mesiac
socialne poistenie 92,64 €/mesiac
zdravotné poistenie 40,64 €/mesiac
celkovy niklad zamestnavatela 539,70 €/mesiac
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Podra spokojnosti, zdujmu a ¢asovych moznosti lektora by nasledne mohol viest’ aj d’alSie
kurzy, napriklad tie pre deti ¢i vyucbu vo firmach, ¢omu by sa taktiez prispdsobil typ jeho

uvazku.

Zasielanie u¢ebnych materialov

V pripade procesu prevzatia Studijnych materidlov aich zasielania zakaznikom
si spolo¢nost’ netctuje poplatok za dodacie sluzby. Ucebnice v zavislosti od poctu stran
vazia priblizne 0,5 kg, a teda ak si zdkaznik zakupi aj prilohu, do 1 kg moézu byt
zdkaznikom zasielané cez Ceskll postu ako doporudena listova zasielka. Pri zasielani
takejto zasielky v ramci Ceskej republiky do hmotnosti 1 kg s uréenou hodnotou 600 K¢&
spoloc¢nost’ zaplati 75 K¢&, Vv prepocte 3,04 €. V pripade odosielania takejto zasielky
na Slovensko je cena az vo vyske 321 K¢, v prepocte 12,99 €. Spolo¢nost’ musi taktiez
investovat’ ¢as a material do zabalenia a podania tejto zésielky na postu (Kalkulator

postovného, 2022).

Alternativnou a Vv sucasnosti vel'mi obl'ibenou formou zasielania balikov je spolo¢nost’
Packeta. Spolo¢nost by, rovnako ako v pripade odosielania cez spolo¢nost’ Ceska posta,
musela investovat’ ¢as a material do balenia a podania tejto zasielky na odberné miesto
spolo¢nosti Packeta. Limity, ktoré st na zasielku stanovené, su velkost 50x40x30 cm
a hmotnost’ do 5 kg, priom cena zaslania v ramci CR je 69 K¢&. Pri zadani hodnoty
zasielky je k cene pripocitanych 0,5 K¢ za kazdych zapocatych 100 K¢ nad 300 K¢, a teda
Vv pripade zadania 600 K¢ to ¢ini doplatok 1,50 K¢&. Celkovy néklad za odoslanie takéhoto
balika v ramci CR je teda 70,50 K&, v prepoéte 2,85 €. Pokial’ by spoloénost’ posielala
takuto zasielku z CR na Slovensko, cena by vzrastla len o par koran (Zasilkovna s.r.o.,

2022).

Na prepocet mien bola pouzita kalkulacka Narodnej banky Slovenska ku dnu 25. 3. 2022.

Tabulka &. 31: Rozdiel medzi odoslanim zasielky cez spoloénost’ Ceska posta a spolo¢nost Packeta

Zdroj: Vlastné spracovanie

Ceska posta Packeta
cena v ramei CR 3,04 € 2,85€
cena z CR na SR 12,99 € 3,51€

hmotnost’ max. 1 kg max. 5 kg
velkost’ bez obmedzenia 50x40x30 cm
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Pokial’ by spolo¢nost’ odosielala u¢ebné materialy v ramci CR, vyuzitie jednej ¢ druhej
spolocnosti netvori pre fu velky rozdiel v nédkladoch. Ten je vSak znatelny v pripade
odosielania zCR na Slovensko. V tomto pripade je vyhodnejsie vyuzit sluzby
spolo¢nosti Packeta. Dalsou vyhodou tejto spolo¢nosti je odber zasielky na mieste,

kde si zakaznik ur¢i a taktieZ jej jednoduché sledovanie.

Pokial’ by spolo¢nost’ zaviedla ,,sklad“ ucebnic a priloh aj vnovych priestoroch
na Slovensku, na prepravu tychto ucebnych materidlov by mohla vyuzit sluzby

Slovenskej posty alebo sluzby spolo¢nosti Packeta.

Ugebnice by aj pri zasielani cez Slovensku postu spiiali podmienky na doporugeny list.
Hmotnost' takéhoto typu zasielky nesmie presiahnut’ 2 kg a sucet dizky, $irky a hrabky
do 90 cm. Za takychto podmienok je doporuceny list doru¢eny do dvoch dni a cena jeho
odoslania je 3,10 €. Pokial’ by spolo¢nost’ chcela zasielku poistit’ do 30 €, cena je zvySena

na 3,60 € (Cennik, 2022).

Rovnaké podmienky spolo¢nosti Packeta, ktoré boli spomenuté vysSie v ramci
odosielania z CR, platia aj na odosielanie v ramci SR. Cena takejto zésielky je 2,50 €
a pokial’ by spolo¢nost’ chcela zésielku poistit’ do 30 €, cena by vzrastla na 2,56 €
(Zasilkovna s.r.0., 2022).

Tabul’ka ¢. 32: Rozdiel medzi odoslanim zasielky cez spolo¢nost’ Slovenska posta a spolo¢nost’ Packeta

Zdroj: Vlastné spracovanie

Slovenska posta Packeta
cena v ramci SR 3,60 € 2,56 €
hmotnost’ max. 2 kg max. 5 kg
velkost’ stcet stran max. 90 cm 50x40x30 cm

Aj v tomto pripade je pre spolocnost’ vyhodnejsie vyuzit' sluzby spolo¢nosti Packeta.

Navrhom teda je zasielanie u¢ebnych materidlov Studentom, ktori sa budu zucastiovat
distan¢nych kurzov, cez spolo¢nost’ Packeta. Jedna takato zasielka by stala spolo¢nost’
2,56 €. S predpokladom, Ze polovica novootvorenych kurzov na Slovensku bude vedena
distan¢nou formou, tychto 5 kurzov sa zGcastnia minimalne traja Studenti a priblizne
polovica z nich bude chciet’ u¢ebné materialy zaslat’, bude to pre spolo¢nost’ tvorit’ naklad

vo vyske 20,48 € za jeden semester.
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Celkové vyhodnotenie

Finanéné vyhodnotenie vSetkych zo spomenutych navrhov sa vSak moéze menit.
Napriklad v pripade vel'kého zaujmu mdze spolo¢nost’ otvorit’ nie jeden, ale dva alebo
viac letnych taborov pocas jedného tyzdna, v zavislosti od kapacity priestorov a lektorov,
ateda jej zisk by sa znésobil. Zmenu ceny kurzov mozno finalne vyhodnotit’ az po
uzatvoreni zapisového procesu, avSak spolo¢nost’ neméze zhodnotit’ ¢i tato cena prilakala
vys$$i pocet zaujemcov, pretoze na slovenskom trhu bude pdsobit’ prvym rokom, a teda
nema pocet zaujemcov s ¢im porovnat. Naklady na zaloZenie organizacnej zlozky moézu
byt vysSie v pripade, ze bude majitel' spolo¢nosti nateny vycestovat’ na Slovensko
a pripadné vzniknuté nezrovnalosti riesit’ osobne, a k tomu moézu vzniknat dodato¢né
administrativne naklady. Nové priestory mozno kalkulovat’ presne az po ich vybere,
pripadne aZ po istom ¢ase posobenia v nich, cena za m? a za energie je v pripade kazdej
nehnutel'nosti jemne odlisna. Cena za vytvorenie dizajnu webu, jeho tpravu a za preklad
textov na webe sa moze 1iSit’ v zavislosti od kontaktovaného jednotlivca ¢i spolo¢nosti.
Prendjom domény zavisi od spolo¢nosti, ktord tato sluzbu poskytuje, a taktiez od
konkrétnej domény, ktor si vybrand spolo¢nost’ zvoli. Mzdové ndklady za lektorov
zavisia od poctu kurzov, ktoré oducia. Celkové naklady za propagacné predmety moze
spolo¢nost’ v ¢ase sledovat’ a zhodnotit’ podla toho, ktoré z nich Studentom daruje, a ktoré

Z nich sa predaju.

V prilohe ¢. 10 mozno ndjst’ rozpis finanéného zhodnotenia jednotlivych navrhov podla
Casového obdobia, do ktorého spadaji. Celkova kalkulacia pocita s doposial
vykonanymi vypoctami a V pripade organizacnej zlozky okrem administrativneho
poplatku 150 € aj s rezervou 50 €, pre pripad neo¢akavanych udalosti. Zltou farbou su
zvyraznené Ciastky, ktoré mozu, no nemusia nastat’, v zavislosti od predchadzajticich

udalosti. Finalna kalkulacia vSak s nimi pocita.

Po prepocte budu tieto navrhy tvorit’ pre spolo¢nost’ naklad vo vyske priblizne 23 850 €,
avSak ako bolo popisané vysSie, tato Ciastka je vel'mi orientacnd a Spolo¢nost’ moze

jednotlivé navrhy upravovat’ podl'a aktudlnej situécie, v ktorej sa bude nachéadzat’.
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3.11 Prinosy expanzie na zahrani¢ny trh

Ako bolo spomenuté vyssie, nie je Uplne jednoznacne mozné urcit' financny prinos
jednotlivych néavrhov pre spolo¢nost. Spolo¢nost vSak modze implementaciou
jednotlivych navrhov minimalizovat’ svoje slabé stranky a vyhnut sa hrozbam, ktoré boli

identifikované v analytickej Casti.

Tym, Ze spolo¢nost’ expanduje na slovensky trh rozsiri svoje poésobenie. Napriek tomu,
ze sa Specializuje na vyucovanie len jedného cudzieho jazyka, moze zaviest’ tzv. hybridny
kurz, ktory by bol zamerany aj na kultiru a zaujimavosti o Spanielsku a krajinach
Latinskej Ameriky. Zavedenim niz$ich, uvadzacich cien, sa priblizi cenam konkurencie
a tym zvysi pravdepodobnost’ prilakania novych zdujemcov. Svoj imidz si moéze vylepsit’
upravou a modernizaciou webovych stranok a taktiez ich prispdsobeniu na prehliadanie
cez mobilny telefon. Povedomie o0sebe moze zvysit, okrem inych moznosti,

aj pravidelnou aktivitou na socidlnych siet’ach.

Spolo¢nost’ expanziou taktieZ rozSiri Svoju zakaznicku zakladnu, zvysi zamestnanost

a jej ekonomicky zisk.

3.12 Analyza rizik vybranych navrhov

So vstupom na zahrani¢ny trh musi spolo¢nost’ pocitat’ nielen s potencialne vysokymi
vstupnymi nékladmi, ale taktiez s rizikami, ktoré s tymto rozhodnutim stvisia. Je preto
potrebné rizika definovat’, zhodnotit’ ich dopad a pravdepodobnost’ a podl'a toho stanovit,
ktoré z nich by mali na spolo¢nost’ zdvazny ¢i menej zavazny vplyv. Vybrané rizika
st zhrnuté v prilohe ¢. 11, spolu s najlep$im (1), priemernym (<) anajhorSim (|)
scenarom, ktory moze nastat’, pokial’ sa dané riziké uskutocnia.

Tabul’ka ¢. 33 nasledne hodnoti ich dopad a pravdepodobnost’ ich vzniku. Su¢inom tychto
dvoch hodndt je vyznamnost jednotlivych rizik. Jednotlivé body boli rizikdm pridelené

subjektivnym rozhodnutim. Identifikované bolo jedno riziko s vysokou vyznamnostou,

jedno riziko so strednou vyznamnostou a tri rizika s nizkou vyznamnostou.
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Tabul’ka ¢. 33: Stanovenie vyznamnosti rizika

Zdroj: Vlastné spracovanie

- . Pravdepodobnost’ | Vyznamnost’
Riziko Popis Dopad

vyskytu rizika
nezaujem O hybridné
R1 3 2 6
kurzy
vyber nevhodnych
R2 ) 5 3 15
priestorov

neschopnost’ najst’
R3 vhodnych slovensky 4 4 16

hovoriacich lektorov

nezaujem o nové
R4 2 2 4
propagacné predmety

nedostato¢na aktivita na
R5 ) ) 2 3 6
socialnych sietach

Identifikované riziko s vysokou vyznamnostou ariziko so strednou vyznamnostou
ovplyviiuje faktor ¢asu. Ak by spolo¢nost’ planovala vstup na zahrani¢ny trh uz v tomto
roku, resp. pred zaciatkom novej kurzovej sezony, mala by byt podla ¢asového
harmonogramu pripravena na prezenénu vyucbu so slovenskymi lektormi uz v priebehu
septembra 2022. Pokial’ by spolo¢nost’ cheela znizit’ tieto dve rizika, moze potencialne
prezenéni vyucbu na Slovensku posunat o jeden semester, ateda zacat s vyucbou
od februara 2023. Tymto sposobom by mala dostatok ¢asu na to, aby nasla vhodné

priestory a kvalifikovanych lektorov, a teda by sa vyhla dvom najkritickej$im rizikam.

Podl'a odpovedi respondentov dotaznikového prieskumu st pre nich jednym z najlepSich
zdrojov informacii prave socidlne siete. Spolo¢nost’ by teda mala dbat’ na to, aby ich
udrziavala aktivne a vytvorila aktivity, ktoré zapoja aj jej sledujucich. Pokial' by
vV uvodnych mesiacoch vstupu na slovensky trh nevyuZivala tieto moznosti, je mozné,

ze by prisla o velky pocet potencialnych zaujemcov.

Hybridné kurzy st Specialne kurzy, ktoré ani jedna z dvoch vybranych konkuren¢nych
spolo¢nosti nemd. Preto pokial sa potencidlni zaujemcovia o Studium S$panielskeho
jazyka zaujimaju aj o kulturu ¢i jazykové zaujimavosti, je pravdepodobné, ze by zvolili
prave takyto kurz. Pokial’ by vSak nastala situacia, ze by ol zdujem nebol, spolocnost’

moze stale pokracovat’ v klasickych kurzoch.

122



Aj ked aktudlni Studenti neprejavia velky zaujem o propagaéné predmety,
je pravdepodobné, Ze novi Studenti ano. Tym, ze ziaden z propagacnych predmetov nema
dobu trvanlivosti, nebude pre spolo¢nost’ problémom uchovat’ ich neposkodené aj na dlhsi

cas.

3.13 Zhrnutie navrhovej ¢asti

V tejto Casti prace boli predstavené navrhy pre vybrani spoloc¢nost, ktora chce
expandovat na slovensky trh. Jednotlivé navrhy boli roztriedené podla faktorov
marketingového mixu a tvorené na zéklade predchadzajucich analyz, merania spravania
zakaznikov a dotaznikového prieskumu. Nésledne boli vybrané niektoré navrhy, ktoré st
povazované za najdolezitejsie. Z faktoru produkt bolo vybrané zavedenie tzv. hybridného
kurzu, ktory bude Studentov ucit’ nielen samotny jazyk, ale priblizi im aj kultiru viazucu
sa k tomuto jazyku. Dal§im navrhom je zavedenie letnych primestskych jazykovych
tdborov pre deti a mladez, vdaka ktorym modzZe spolocnost nielen rozsirit svoju
poOsobnost’, ale taktiez vyuzit' priestory a lektorov v menej ,,rusnom® letnom obdobi.
Z pohladu ceny je sucastou navrhov jej zniZzenie na zaklade porovnania s dvomi
vybranymi konkurenénymi spolo¢nostami. V pripade distribiicie je pre spolo¢nost
nevyhnutné sa oficidlne zapisat do obchodného registra na Slovensku, pricom
najvyhodnejsie je to formou organizacnej zlozky. Spolo¢nost’ pre dochadzkovi vyucbu
taktiez potrebuje nové priestory, kde bude vyucovat. Z pohladu marketingove;j
komunikacie je pre spolo¢nost’ vhodné, aby zmodernizovala svoj web, prelozila ho do
viacerych jazykov a bola aktivnej$ia na socidlnych sietach. Sti€astou navrhov je taktiez
vytvorenie novych propagacnych predmetov. Vyucba moze prebiehat’ aj pod vedenim
sucasnych cCeskych lektorov, no je vhodnejSie, aby spolo¢nost’ nasla takych, ktori
ovladaju slovensky jazyk. Poslednym, l'ahko implementovatelnym navrhom je zmena
spolocnosti, cez ktoru vybrana spolocnost’ zasiela ucebné materidly svojim Studentom.
Vsetky tieto navrhy boli taktiez podl'a moznosti vyhodnotené finan¢ne a ich zavedenie
zostavené do Casového ramca. Poslednu Cast’ tejto kapitoly tvori zhodnotenie prinosov
tychto navrhov pre spolo¢nost’ a analyza niektorych identifikovanych rizik pri vstupe na

zahrani¢ny trh.
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ZAVER

Hlavnym ciel'om tejto diplomovej prace bolo navrhnut’ marketingovy mix pre vybran

spolo¢nost’ pri vstupe na zahrani¢ny trh na zédklade vykonanej analyzy sucasnej situécie.

Prva cast’ tejto prace ozrejmuje jednotlivé potrebné pojmy, analyzu PESTLE, Porterovu
analyzu piatich sil, analyzu marketingového a komunika¢ného mixu, meranie spravania
zakaznikov, dotaznikové Setrenie, SWOT analyzu a analyzu rizik. Analyticka cast’
predstavila vybrani spolo¢nost’ a pomocou spominanych analyz vyhodnotila situaciu,

v ktorej sa v suc¢asnosti nachadza.

Analyza PESTLE zmapovala jednotlivé faktory, ktoré na spolo¢nost mozu pdsobit,
no ona ich nemdze ovplyvnit. Analyza faktorov bola zamerana na Slovensku republiku,
kam chce spolo¢nost’ expandovat’. Faktory, ktoré spolo¢nost’ ovplyvnit' mdze, sumarizuje
analyza mikroprostredia. Posledny faktor mikroprostredia, konkurencia, bol blizsie
analyzovany vd’aka Porterovej analyze piatich sil, kde boli identifikované dve hlavné
konkuren¢né firmy a taktiez spracované ich porovnanie s vybranou spolo¢nost'ou.
Nasledovala analyza marketingového mixu, dotaznikové Setrenie medzi aktualnymi
zakaznikmi spolo¢nosti a dotaznikové Setrenie zamerané na zistenie aktudlneho stavu
jazykovych vedomosti vzorky obyvatel'ov Slovenska, ich zdujmu o ucenie sa cudzich
jazykov, preferovani formu S$tadia a motivaciu k uceniu. Ziskané informacie boli

nasledne sumarizované pomocou SWOT analyzy.

Poslednd, navrhova Cast’ je zamerana na vytvorenie marketingového mixu pre vybrant
spolo¢nost’ pri vstupe na slovensky trh. Jednotlivé navrhy boli rozdelené do kapitol podla
faktorov marketingového mixu, pricom vybrané znich boli taktieZ zhodnotené
z finan¢ného a nefinan¢ného hladiska a zaradené do ¢asového harmonogramu. Nasledne
bola vytvorend analyza niektorych identifikovanych rizik a navrhnuté moZnosti zniZenia

ich dopadu.
Pokial’ spolo¢nost’ navrhy vyuzije, mali by jej pomoct’ v pociato¢nej faze vstupu na novy
trh, minimalizovat’ jej identifikované slabé stranky, ataktiez pomoct k jej rastu.

Ich implementécia sa mdze zdat’ ¢asovo a finanéne naro¢nd, no vicsina z navrhov moze

byt adaptovana prave podla ¢asovych a finanénych moznosti spolo¢nosti.
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Priloha ¢. 1: Porovnanie vybranej spolo¢nosti s dvomi vybranymi konkurentmi

Zdroj: Vlastné spracovanie

2011 nezname 2014
SR, EU SR CR
$panielsky hovoriaci Spanielsky hovoriaci éesky, Spanielsky hovoriaci
A0-C1 Al-C1 A0 -C2
12 tyzdhov 10 tyzdnov 16/18 tyzdinov
24 hodin 20 hodin 16/18 hodin
10,86 € 8,48 € 14,05 €

prezencne Bratislava, Kosice,

prezenéne Bratislava,

prezencne Brno,

online online online
4no ano nie
ano, ano, ano,

> 9,5 tis. sledovatelov,

1-3 prispevky/mesiac

> 3 tis. sledovatelov,

1-3 prispevky/mesiac

~ 700 sledovatelov,

1-3 prispevky/kazdy druhy az treti den

ano,
11,5 tis. sledovatelov,

1-3 prispevky/mesiac

ano,
<1 tis. sledovatel'ov,

1-3 prispevky/mesiac

nie




Priloha €. 2: Dotaznik ur¢eny pre aktualnych zdkaznikov spolo¢nosti

Zdroj: Vlastné spracovanie podl'a (O’Loughlin)

Spokojnost studentov s (HEEGEGEGEGG_ED

Dobry def, spoluziaci :-),

volam sa Zora Sigmisova, som §tudentkou posledného roénika Fakulty podnikatelskej na
univerzite VUT v Brne. Rada by som Véas poprosila o vyplnenie tohto dotaznika k mojej
diplomovej préci, ktora je zamerana na vytvorenie marketingovej komunikacie pre

spolocnost GEIIIIEEE_—_—D

Tento dotaznik je zamerany na zistenie vasej celkovej spokojnosti s jazykovymi kurzami
ponukanymi spolo¢nostou @R Odpovede su Gplne anonymné a budu pouzité
len pre Gcely mojej diplomovej prace a pripadne pre interné potreby spolo¢nosti (e
-

Vyplnenie zaberie priblizne 5 minut.

Vopred dakujem za pomoc.

* Povinné
Pod kvalitou sluzieb sa v tomto pripade rozumie napriklad dostatocne pripraveny lektor,
Kvalita do ¢ne vysvetlené a apli € ucivo, primerané mnoZzstvo tloh v rdmci samostatnej
s pripravy Studenta atd.
sluzieb

1. 122 Zhodnotte celkovu kvalitu sluzieb ponukanych spoloénostou (D

*

Oznacte iba jednu elipsu.

nekvalitné velmi kvalitné

2. 2/22 Zhodnotte kvalitu sluzieb spoloénosti (IR v porovnani s inou
jazykovou skolou.

Pokial ste doposial int jazykovu $kolu nenavstevovali, otazku, prosim, vynechajte.

Oznacte iba jednu elipsu.

nekvalitné velmi kvalitné

3. 3/22 Spina kvalita pontkanych sluzieb vase poziadavky? *

Oznacte iba jednu elipsu.

vobec nie urcite ano

4. 4/22 Mdze byt podla vas kvalita sluzieb vylepsena? *

Oznacte iba jednu elipsu.

urcite ano vobec nie



5. Co by ste na kvalite sluzieb chceli vylepsit? *

Kvalita Pod kvalitou zakaznickeho servisu sa v tomto pripade rozumie napriklad

i ., komunikdcia jazykovej $koly so Studentom, ochota prispésobenia kurzov, vymeny
zakaznickeho kurzu atd.
servisu

6. 5/22 Zhodnotte celkovu kvalitu zékaznickeho servisu spoloénosti — i

Oznacte iba jednu elipsu

nekvalitny velmi kvalitny

7. 6122 Zhodnotte kvalitu zakaznickeho servisu spoloénosti- \
porovnani s inou jazykovou skolou.

Pokial ste doposial int jazykovu $kolu nenavstevovali, otazku, prosim, vynechajte.

Oznacte iba jednu elipsu.

nekvalitny velmi kvalitny

8.  7/22 Spina kvalita zakaznickeho servisu vase poziadavky? *

Oznacte iba jednu elipsu

vobec nie urcite ano

Vnimana hodnota

9. 8/22 Zhodnotte kvalitu sluzieb z pohladu ceny, ktoru za ne platite. *

Oznacte iba jednu elipsu.

aplne nevyhovujice absoldtne vyhovujuce

10. 9/22 Zhodnoftte cenu sluzieb z pohladu kvality, ktoru sluzby maju. *

Oznacte iba jednu elipsu.

uplne nevyhovujtce absolttne vyhovujice



Imidz

11. 10722 (D je spolahliva a déveryhodna spoloénost. *
Oznacte iba jednu elipsu.
1 2 3 4 5 6 7 8 9
vobec nesthlasim
12, 11/22 @D je zakaznicky orientovana spoloénost. *
Oznacte iba jednu elipsu.
1 2 3 4 5 6 7 8 9
vébec nesuhlasim
13. 12/22 @D je inovativna spolocnost, ktora hl'adi do buducnosti. *
Oznacte iba jednu elipsu.
1 2 3 4 5 6 4 8 9
vobec nesthlasim
14. 1322 @ED. pouziva moderné technolégie a procesy. *
Oznacte iba jednu elipsu.
1 2 3 4 5 6 7 8 9
vébec nesthlasim
15.  14/22 Priestory spoloc¢nosti m st moderné a prijemné na pohlad.
Pokial ste doposial priestory (G nenavstivili, otazku, prosim,
vynechajte.
Oznacte iba jednu elipsu.
1 2 3 4 5 6 7 8 9
vébec nesuhlasim
Spokojnost zakaznika
16. 15/22 Aka je vasa celkova spokojnost so sluzbami pontkanymi spolo¢nostou

G

Oznacte iba jednu elipsu.

uplne nespokojny/a

10

dplne suhlasim
10

urcite sihlasim
10

urcite sthlasim
10

urcite sihlasim
10

urcite sihlasim

10

vel'mi spokojny/a



17.  16/22 Ako blizko je (. k vasej predstave idealnej jazykovej skoly? *

Oznacte iba jednu elipsu.

velmi d'aleko je idedlna

Lojalita zakaznika

18.  17/22 Ak by ina jazykova Skola pontkala rovnaké jazykové kurzy, ako velmi by
musela tato jazykova skola znizit ceny, aby Vas prilakala? *

Oznacte iba jednu elipsu.

bez znizenia velmi znizit

19. 18/22 Ak by ste si mali znovu vybrat jazykovu Skolu $panielskeho jazyka, s akou
pravdepodobnostou by ste si znovu vybrali (D ? *

Oznacte iba jednu elipsu.

nevybral/a by som si velmi pravdepodobne

20.  19/22 Ako velmi je pravdepodobné, ze by ste spolocnost( D
odporucili priatelovi, znamemu ¢i kolegovi? *

Oznacte iba jednu elipsu.

absolitne neodpori¢am jednoznacne odpora¢am

Osobné informacie

21. 20/22 Aké je Vase pohlavie? *
Oznacte iba jednu elipsu.
) zena
) muz

) iné/nezelam si uviest

22. 21/22 Aké je Vase najvyssie dosiahnuté vzdelanie? *
Oznacte iba jednu elipsu.

) zékladné
(") stredoskolské
(") vysokoskolské akéhokolvek stupiia

(L) iné/nezelam si uviest



23, 22/22 Aky je Vas vek? *
Oznacte iba jednu elipsu.

() menejako 15

—)15-20
()21-30

()31-40

) 41-50

()s51-60

) viac ako 60

Dakujem vam velmi pekne za vas éas a pomoc.

V pripade, Ze mate k dotazniku akékolvek otazky ¢i poznamky, prosim, napiste mi ich
do volného policka niz$ie alebo na mail xpsismi00 @vutbr.cz.

Dakujem! o .
Dakujem este raz a prajem vam prijemny defi :-).

Zora Sismisova

24. Otazky ci poznamky?

Tento obsah nie je vytvoreny ani schvéleny spoloénostou Google.

Google Formulare

VI



Priloha ¢. 3: Vysledky merania spravania zakaznikov

Zdroj: Vlastné spracovanie

Vysledky merania spravania zakaznikov

Dotaznikové Setrenie prebehlo pocas 30 dni a odpovedalo nan 47 (29,01 %) z celkového

poctu 162 sucasnych zékaznikov spolo¢nosti, ktorym bol dotaznik doruceny.

Zozbierané vysledky st vramci europskeho indexu spokojnosti zdkaznika ECSI
rozdelené do oblasti, na ktoré boli otazky zamerané. Poslednu Cast’ tvori vyhodnotenie

indexu lojality zakaznika NPS.

Kvalita sluzieb

Z pohladu kvality sluzieb hodnotilo 55,32 % respondentov spolo¢nost’ 10 bodmi z 10.
Devat bodov udelilo spolo¢nosti 29,79 % respondentov a zvy$Snych 14,89 %
respondentov dalo spolo¢nosti 7 bodov. Priemerna spokojnost’ respondentov s kvalitou

sluzieb je priblizne 9,40 bodov.

Kvalitu vybranej spolo¢nosti v porovnani sinou jazykovou Skolou hodnotilo
29 respondentov, ktori predtym navstevovali, pripadne sucasne navstevuju int jazykova
Skolu. Desat’” bodov udelilo spolo¢nosti 65,52 % respondentov, 9 bodov udelilo
spolo¢nosti 17,24 % respondentov, 8 bodov udelilo spolo¢nosti 6,90 % respondentov
a zvysnych 10,34 % ohodnotilo spolo¢nost’ 7 bodmi. Priemerna spokojnost’ respondentov
s kvalitou sluzieb, ktoré pontika vybrana spoloc¢nost, v porovnani sinou jazykovou

Skolou je priblizne 9,38 bodov.

Na otazku & kvalita pontkanych sluzieb spifia poZiadavky respondentov odpovedalo
65,96 % desiatimi bodmi, 19,15 % deviatimi bodmi, 10,63 % 6smimi bodmia 7 a 5 bodov
udelilo spolo¢nosti 2,13 % respondentov. Priemerny pocet bodov, ktory respondenti

V tejto otazke vybrali je priblizne 9,43 bodov.

Na otazku ¢i moze byt kvalita sluzieb vylepSena reagovali respondenti na celej Skale
od 1 az po 10 bodov. Priemerné hodnotenie dosahovalo priblizne 7,32 bodov, ¢o znaci,
ze napriek tomu, Ze st respondenti s kvalitou sluzieb pontikanych vybranou spolo¢nostou

spokojni, existuje priestor na jej zlepSenie.
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Graf ¢. 1: Bodové hodnotenie otazky ¢i moze byt kvalita sluzieb ponukanych spolo¢nostou vylepsena,

pricom 1 bod znamena urcite ano, 10 bodov urcite nie

Zdroj: Vlastné spracovanie

Kvalita zakaznickeho servisu

Celkova kvalita zdkaznickeho servisu bola respondentami ohodnotend vel'mi pozitivne,
priemerné bodové ohodnotenie je 9,36 bodov. Hodnotu 10 dalo spolo¢nosti 61,70 %
respondentov, 9 bodov zvolilo 25,53 % respondentov, hodnotu osem 6,38 %

respondentov, hodnotu sedem 4,26 % respondentov a hodnotu $tyri 2,13 % respondentov.

Porovnanie kvality zdkaznickeho servisu spolo¢nosti s inymi jazykovymi Skolami
hodnotilo 29 respondentov. Desat’ bodov udelilo spolo¢nosti 65,52 % respondentov,
9 bodov 17,24 % respondentov, 8 bodov 10,34 % respondentov a 7 a 6 bodov udelilo
spolocnosti 3,45 % respondentov. Priemerne teda spolo¢nost’ ziskala priblizne
9,38 bodov.

Respondenti hodnotili kvalitu zakaznickeho servisu aj z iného uhla, ato z pohladu
ich poziadaviek. Viac ako 68 % respondentov zhodnotilo, Ze spoloénost uréite spiia
ich poziadavky, 9 bodmi spolo¢nost ohodnotilo 23,40 % respondentov, Osmimi
4,26 % respondentov apo 7 a4 body udelilo spoloc¢nosti 2,13 % respondentov.

Priemerny pocet bodov, ktorymi respondenti na tuto otazku odpovedali, je 9,49 bodov.
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Vnimana hodnota

V tejto sekcii respondenti hodnotili kvalitu sluzieb podl'a ceny a naopak aj cenu sluzieb
Z pohl'adu jej kvality. Priemerné bodové hodnotenie kvality sluzieb z pohl'adu ceny bolo
8,74 bodov a priemerné bodové hodnotenie ceny sluzieb z pohl'adu jej kvality bolo
8,98 bodov. Toto znaci, ze podla vacSiny respondentov kvalita sluzieb zodpoveda jej cene

a naopak.

Imidz

Podl'a 78,73 % respondentov je spolo¢nost’ jednoznacne spolahlivd a doveryhodna.
Zvysok respondentov udelil spolocnosti len omalo niz§i pocet bodov,
14,89 % respondentov zvolilo 9 bodov a 6,38 % respondentov 8 bodov. Priemerna
hodnota nézoru respondentov ¢i je spolo¢nost’ spol'ahliva a doveryhodna na skéle od 1

do 10 dosahuje priblizne 9,72 bodov.

Podra viac ako 63 % respondentov je spolo¢nost’ zakaznicky orientovana. Na tto otazku
d’alej odpovedalo 21,28 % respondentov deviatimi bodmi, 8,51 % respondentov 6smimi
bodmi, 4,26 % siedmimi bodmi a 2,13 % Styrmi bodmi. Priemerna hodnota dosahuje
priblizne 9,36 bodov.

Z hladiska inovacii zhodnotilo 46,81 % respondentov, Ze spolo¢nost’ mozno jednoznacne
povazovat’ za inovativnu, a ze hl'adi do buducnosti. Ostatni respondenti udelili v tejto

otazke body na Skéle od 4 do 9. Priemernd hodnota odpovedi je priblizne 8,66.

Hodnotenie otazky ¢i spolo¢nost’ pouZiva moderné technologie a procesy sa tieZ
pohybuje v skale od 4 do 10. Desiatimi bodmi ohodnotilo spolo¢nost’ 46,81 %
respondentov, 9 bodmi 19,15 % respondentov, 8 bodmi 12,76 % respondentov, 7 bodmi
10,64 % respondentov, 6 bodmi 6,38 % respondentov a 5 a 4 bodmi 2,13 % respondentov.

Priemerna hodnota odpovedi na tato otdzku je teda priblizne 8,74 bodov.

Z celkového poctu respondentov navstivilo nové priestory vybranej spolo¢nosti 35 I'udi.
Tito zhodnotili, ze priestory st moderné a prijemné na pohlad na Skale od 7 do 10.
Hodnotu 10 zvolilo 62,85 % respondentov, hodnotu 9 a8 14,29 % respondentov

a zvysnych 8,57 % zvolilo hodnotu 7. Priemernd hodnota je teda priblizne 9,31 bodov.



Spokojnost zdkaznika

Celkova spokojnost’ so sluzbami pontkanymi vybranou spolo¢nostou je napriec
vSetkymi respondentami 9,40 bodov. VicSina z nich odpovedala 6smimi, deviatimi

¢1 desiatimi bodmi, jedenkrat bolo zvolenych 6 bodov.

Dalsia otazka sa pytala respondentov, ako blizko je vybrana spoloénost’ k ich predstave
idedlnej jazykovej skoly. Viac ako 40 % respondentov odpovedalo, Ze spolo¢nost’
je idedlna, t. j. bodovym hodnotenim 10, 31,91 % respondentov zvolilo hodnotu 9,
17,02 % respondentov hodnotu 8, 6,38 % respondentov hodnotu 7 a jedenkrat bola

zvolena hodnota 5 a 4. Priemerny pocet bodov v tejto otazke je teda priblizne 8,91.

Lojalita zakaznika

Prvé otazka v tejto Casti skiimala, ako vel'mi by musela ina jazykové Skola znizit' ceny
na to, aby respondentov prildkala, ateda na to, aby opustili vybrani spolo¢nost.

Odpovede boli roznorodé, priemerny pocet bodov v tejto otazke je priblizne 7,13.

Pri otazke, ak by si respondenti mali znovu vybrat’ jazykova skolu odpovedalo 63,83 %
respondentov 10 bodmi. Nasledovalo 14,89 % respondentov, ktori zvolili 9 bodov,
12,77 % respondentov, ktori zvolili 8 bodov a 8,51 % respondentov, ktori zvolili 7 bodov,

a teda priemerny pocet bodov je priblizne 9,34.

Index lojality zdkaznika

Na otazku tykajicu sa indexu lojality zdkaznika NPS, ako vel'mi je pravdepodobné, Ze by
respondenti odporucili vybranu spoloc¢nost’, odpovedali respondenti na $kéle od 8 do 10.
Hodnotu 10 zvolilo 63,83 % respondentov, hodnotu 9 zvolilo 17,02 % respondentov
a hodnotu 8 zvolilo 19,15 % respondentov.

KedZe Ziadny z respondentov nezvolil hodnotu 1 az 6, spolo¢nost’ nemé podla tohto
vyskumu odporcov. Pasivnych zakaznikov tvori 19,15 % respondentov a teda priaznivci
st tvoreni 80,85 % respondentov. Hodnota indexu lojality zdkaznikov je teda presne

80,85 bodov.

Profil respondentov

Celkovy pocet respondentov tvorilo 72,34 % zien, 25,53 % muzov a 2,13 % respondentov

si nezelalo na tito otazku odpovedat. Vacsina respondentov (74,47 %) ma najvysSie

X



ukoncené vzdelanie vysokoskolské akéhokol'vek stupiia, 19,15 % respondentov ma
ukoncené stredoskolské vzdelanie, 4,26 % zakladné vzdelanie a 2,13 % respondentov si
nezelalo na tuto otazku odpovedat’. Najvacsiu skupinu respondentov tvorili I'udia vo veku
od 31 do 40 rokov (36,17 %), nasledovali I'udia vo veku od 21 do 30 rokov (25,53 %)
a l'udia vo veku od 41 do 50 rokov (19,15 %). NajcastejSim respondentom bola zena vo
veku od 31 do 40 rokov snajvyssim ukonfenym vzdelanim vysokoskolskym

akéhokol'vek stupna.

213%  4,26%

I

74,46%

= zakladné = 7ena
= stredoskolské = muz
= vysokoskolské akéhokol'vek stupna = iné/nezeld si
= iné/nezela si uviest’ uviest
0
40% 36,17%
35%
30%
5 25,53%
% 25%
(o 19,15%
g 20%
>3 15%
1)
= 0,
10% — 6,80% 6,38% 6,38%

. H B

0%
15-20 21-30 31-40 41-50 51-60  viac ako 60
vek respondenta

Graf €. 2: Profil respondentov merania spravania zakaznikov

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Priloha €. 4: Sumarizécia vysledkov merania spravania zékaznikov

Zdroj: Vlastné spracovanie

Oblast’ Otazka Priemer | Modus | Median | Smerodajna odchylka
Zhodnot'te celkovu kvalitu sluzieb pontikanych spolo¢nost’ou. 9,40 10 10 0,74
Kvalita Zhodnot’te kvalitu sluzieb spolo¢nosti v porovnani s inou jazykovou §kolou. 9,38 10 10 1,01
sluzieb Spiia kvalita pontikanych sluzieb vase poziadavky? 9,43 10 10 1,02
Moéze byt podla vas kvalita sluzieb vylepsena? 7,32 9 9 2,96
Kvalita Zhodnot’te celkovu kvalitu zakaznickeho servisu spolo¢nosti. 9,36 10 10 1,13
zakaznickeho | Zhodnot'te kvalitu zakaznickeho servisu spolo¢nosti v porovnani s inou jazykovou Skolou. 9,38 10 10 1,05
servisu Spia kvalita zakaznickeho servisu Vase poziadavky? 9,49 10 10 1,06
Vnimana Zhodnot'te kvalitu sluzieb z pohl'adu ceny, ktora za ne platite. 8,74 10 9 1,39
hodnota Zhodnot’te cenu sluzieb z pohl'adu kvality, ktort sluzby maju. 8,98 10 10 1,33
Spolo¢nost’ je spol'ahliva a doveryhodna. 9,72 10 10 0,58
Spolo¢nost’ je zakaznicky orientovana. 9,36 10 10 1,15
Imidz Spoloc¢nost’ je inovativna spolocnost’, ktord hl'adi do buducnosti. 8,66 10 9 1,75
Spolo¢nost’ pouziva moderné technologie a procesy. 8,74 10 9 1,57
Priestory spolo¢nosti st moderné a prijemné na pohl'ad. 9,31 10 10 1,02
Spokojnost’ | Aka je vasa celkova spokojnost’ so sluzbami pontikanymi spolo¢nost'ou? 9,40 10 10 0,85
zakaznika Ako blizko je spolocnost’ k vasej predstave idealnej jazykovej skoly? 8,91 10 9 1,32
Ak by ina jazykova Skola pontkala rovnaké jazykové kurzy, ako vel'mi by musela tato
Lojalita jazyk};vé Skola znizit ceny, aby Vas prildkala? e 10 8 =
zakaznika Ak by ste si mali znovu vybrat’ jazykovu Skolu $panielskeho jazyka, s akou
9,34 10 10 1,01
pravdepodobnost’ou by ste si znovu vybrali dant spolo¢nost’™?
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Priloha €. 5: Dotaznik ur¢eny pre verejnost’

Zdroj: Vlastné spracovanie

Zaujem o ucenie sa cudzich jazykov
Dobry den,

volam sa Zora SismiSova, som studentkou posledného roénika Fakulty podnikatelskej na
univerzite VUT v Brne. Rada by som Vas poprosila o vyplnenie tohto dotaznika k mojej
diplomovej praci, ktora je zamerana na vytvorenie marketingovej komunikacie pre cesku
spolo¢nost @R . Tato spoloénost pontka vyucbu $panielskeho jazyka, a tiez
Ceského jazyka pre Spanielsky hovoriacich cudzincov.

Tento dotaznik je zamerany na zistenie vSeobecného zaujmu Studentov a ludi v
produktivhom veku o ucenie sa cudzich jazykov. Odpovede su Gplne anonymné a budu
pouzité len pre ucely mojej diplomovej prace a pripadne pre interné potreby spoloénosti

o
Vyplnenie zaberie maximalne 10 minat.

Vopred dakujem za vasu pomoc a Cas.

* Povinné

Znalost cudzich jazykov

1. Aké vsetky jazyky ovladate? *
Neuvédzajte slovensky ani ¢esky jazyk. Zaskrtnite moznosti vSetkych jazykov, v ktorych dosahujete aspori
droveri A1, t. j. viete sa minimalne predstavit, hovorit o rodine, byvani a pripadne si objednat kévu :-).

Zaciarknite vSetky vyhovujice moZnosti.

|| anglicky jazyk

| franctzsky jazyk
| nemecky jazyk

| rusky jazyk

| | 8panielsky jazyk

|| taliansky jazyk

Iné: ‘
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2. Ktora forma ucenia vam najviac pomohla? *

Hodnota 1 znaéi "najmenej" a hodnota 5 "najviac”. Ak si nie ste isty odpovedou, pripadne ste dand
metédu nepouzivali, uved'te hodnotu 3.

V kaZdom riadku oznacte iba jednu elipsu.

v skole

v jazykovej skole

ako samouk

pocuvanie piesni

pozeranie filmov/seridlov

0100100 |0]|-
010]0]0|0 0]~
010101010 |0
0100|010 |0]=
010]0]0|0|0]-

hranie hier

3. Co vas motivovalo, pripadne donutilo k uéeniu cudzich jazykov? *

Zaciarknite vSetky vyhovujice moZnosti.

|| povinnost zo $koly

|| povinnost z prace

D priatelia, ktori hovoria danym jazykom

|| spoluziaci/kolegovia

|| chut rozsirit si vedomosti

[j pobyt v krajine, kde sa danym jazykom hovori

|| moznost ziskat lepsiu poziciu/novu pracu

Iné: (]

Aktualne vzdelavanie

4. Zucastnujete sa aktualne nejakych jazykovych kurzov? *
Oznacte iba jednu elipsu.

(_ Jéno Preskocit na 9. otazku
(") nie, ani nemam zaujem Preskocit na 22. otazku

() nie, ale rad/rada by som zacal/a Presko¢it na 5. otazku
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5. Zakého dovodu sa nezUcastnujete nejakych jazykovych kurzov? *

Zaciarknite vSetky vyhovujice moZnosti.

[ | nemam ¢as z pracovnych dévodov

|| neméam ¢&as zo $tudijnych dévodov

|| nemam ¢&as z rodinnych dévodov

j z prace/zo skoly to odo mna nevyzaduju
|| nemézem si to finanéne dovolit

|| bojim sa, Ze mi to nepdjde

Iné: ]

6. Aky jazyk by ste sa chceli cez jazykové kurzy ucit? *

Zaciarknite vsetky vyhovujlice moZnosti.

'j anglicky jazyk
|| franctizsky jazyk
[ | nemecky jazyk
|| rusky jazyk

| | $panielsky jazyk
[ ] taliansky jazyk

Iné: l*

7. Kolko si myslite, ze méze stat jedna hodina jazykového kurzu? *
Oznacte iba jednu elipsu.

() menejako 5 €

( )510¢€
C )11-15¢
( )16-20€

() viacako 20 €
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8. Kolko by ste boli ochotny/a zaplatit za jednu hodinu jazykového kurzu? *
Oznacte iba jednu elipsu.

(_ ) menejako 5 €

/,—\

D)

5-10 €
CO11-15¢
( )1620¢
() viac ako 20 €

() neviem/nechcem odpovedat

Presko¢it na 14. otazku

9. Co vas motivuje, pripadne nuti k udeniu daného jazyka cez jazykovy kurz? *
Zaciarknite vSetky vyhovujice moZnosti.

|| povinnost zo koly
|| povinnost z prace
|| priatelia, ktori hovoria danym jazykom

| spoluziaci/kolegovia

|| chut rozsirit si vedomosti

|| pobyt v krajine, kde sa danym jazykom hovori
[ | moznost ziskat lepsiu poziciu/novu pracu

Iné: [:

10. Aky jazyk sa cez jazykoveé kurzy ucite? *
Zaciarknite vSetky vyhovujice mozZnosti.

| anglicky jazyk
|| franctizsky jazyk
|| nemecky jazyk
|| rusky jazyk

|| $panielsky jazyk

i taliansky jazyk

Iné: r‘
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11.  Kolko platite za jednu hodinu jazykového kurzu? *

Oznacte iba jednu elipsu.

() menejako 5 €

C)510¢
)11-15€

()1620¢€

() viacako 20 €

() neviem/nechcem odpovedat

12.  Ste s kurzom spokojny/a? *
Oznacte iba jednu elipsu.

: som spokojny/a Preskocit na 14. otazku

(_ )méamvyhrady  Preskogit na 13. otazku

13.  Co savam vo vybranom kurze nepaci? *

Zaciarknite vSetky vyhovujice moZnosti.

| nekvalifikovany lektor
'7‘ neprijemné ¢i nevhodné Uucebne
|| pomalé alebo naopak rychle tempo
| mélo alebo naopak vela domacich dloh
Iné: ]

Forma studia cudzich jazykov

14.  Aka forma studia cudzich jazykov vam viac vyhovuje? *
Oznacte iba jednu elipsu.

() distanéna, cez internet
() hybridna forma (&iastocne prezencna, iastoéne distanénd)

/

() prezenéna
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15. Aka forma studia cudzich jazykov vam viac vyhovuje? *
Oznacte iba jednu elipsu.
() individualna

) skupinova

16. Ak by ste mali skupinovu vyucbu, aky pocet l'udi je podla vas idealny na
vysvetlenie latky a komunikaciu? *

Kazdéa moznost je skupina ludi vratane Vas, t. j. v pripade dvoch [udi ste to vy + 1 dalsi &lovek.

Zaciarknite v$etky vyhovujice moznosti.

[ ] viacako 6

17. Povazujete vyucbu zahranicnym lektorom za vyhodu jazykovej Skoly? *
Oznacte iba jednu elipsu.

() ano, radsej by som si vybral takuto jazykovi $kolu
7 ) nehra to pre mia vyznamnu tlohu

¥\ nie, preferujem lektorov, ktori hovoria mojim jazykom

18.  Ako velmi by ste preferovali Spanielsky jazyk pred inymi jazykmi? *

Oznacte iba jednu elipsu.

urcite nepreferujem jednoznacne preferujem
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Jazykoveé skoly na Slovensku

19. Myslite si, ze v mieste, kde Zijete, je dostatocny vyber jazykovych skol? *

Oznacte iba jednu elipsu.

_ )ano
() neskimal/a som to

\

() nie

20. Podla ¢oho by ste si jazykovu skolu vyberali? *

Zaciarknite vsetky vyhovujice moZnosti.

~ | podla ceny

| podla vzdialenosti k domovu/praci

|| podra kvalifikovanosti lektorov

|| podla referencii od aktudlnych $tudentov

: podla prvotnej komunikéacie s jazykovymi Skolami

: podla prezenénej/distancnej formy stadia

f podla formy vyucby (ucenie gramatiky, len konverzacie atd.)

Iné: N

21. Prijali by ste na ucenie jazyka aj ¢eskych lektorov? *

Oznacte iba jednu elipsu.

urCite nie bez problémov

Marketingové informacie

22. Kde vas najrychlejsie uputaju nové informacie? *

Zaciarknite vSetky vyhovujice mozZnosti.

; Instagram, Facebook alebo iné socidlne siete
7 prispevky od znamych blogerov, vlogerov ¢i influencerov
|| €lanky v novinach a asopisoch
| | informécie v lokalnych alebo $tatnych radiach
t reklamy medzi televiznym vysielanim
| od priatelov/znamych

Iné: E
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Osobné informacie

23. Aké je vase pohlavie? *
Oznacte iba jednu elipsu.

) Zena

) muz

) iné/nezeldm si uviest

24. Aké je vase najvyssie dosiahnuté vzdelanie? *
Oznacte iba jednu elipsu.

() zakladné
() stredoskolské
) vysokoskolské akéhokolvek stupna

) iné/nezelam si uviest

25.  Aky jevasvek?*
Oznacte iba jednu elipsu.

() menejako 15

C)15-20
()21-30
) 31-40
() 4150
() 51-60

() viac ako 60

26. V ktorom kraji sa pocas roka najdlhsie zdrziavate? *
Oznacte iba jednu elipsu.

() Bratislavsky kraj
() Trnavsky kraj

() Trengiansky kraj
) Nitriansky kraj

() Zilinsky kraj

(") Banskobystricky kraj
*J Presovsky kraj

) Kosicky kraj
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Dakujem vam velmi pekne za v4§ as a pomoc.

V pripade, Ze méte k dotazniku akékolvek otézky ¢i pozndmky, prosim, napiste mi ich
do volného poli¢ka nizsie alebo na mail xpsismi00@vutbr.cz.

Dakujem! . R
Dakujem este raz a prajem vam prijemny der :-).

Zora Sigmigova

27. Otazky ¢i poznamky?

Tento obsah nie je vytvoreny ani schvaleny spolo¢nostou Google.

Google Formulare
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Priloha €. 6: Vysledky dotaznikového Setrenia

Zdroj: Vlastné spracovanie

Vysledky dotaznikového Setrenia

Dotaznikové Setrenie prebehlo pocas 15 dni a odpovedalo nan 964 respondentov.

Zozbierané vysledky s rozdelené do oblasti, na ktoré boli otdzky zamerané.

Znalost cudzich jazykov

V ramci prvej otazky ohladom jazykov, ktoré respondenti aktualne ovladaju aspon
na zaciatocnickej urovni A1, boli ziskané rozne odpovede. Medzi najhovorenejsie jazyky
patri anglicky jazyk (98,76 %), nemecky jazyk (47,61 %), rusky jazyk (25,21 %),
Spanielsky jazyk (15,66 %), franciuzsky jazyk (11,10 %) a taliansky jazyk (5,29 %).
Respondenti zijiici na pohraniénych oblastiach zvolili taktiez madarsky (4,56 %)
apolsky jazyk (1,45 %). Medzi ostatné jazyky, ktoré vécSinou ovlada jeden
z respondentov, patria okrem inych Svédsky, arabsky, finsky, ndrsky, portugalsky,
turecky, chorvéatsky, japonsky, bulharsky, latinsky ¢i esperanto.

120%
98,76%

100%

80%

60%
47,61%

pocet odpovedi

40%
25,21%

15,66%
20% ’ 11,10%
5,29%

0%
anglicky nemecky rusky Spanielsky  franctizsky  taliansky
cudzi jazyk

Graf ¢. 3: Jazyky, ktoré respondenti aktualne ovladaju

Zdroj: Vlastné spracovanie

Skiimané boli d’alej formy ucenia, ktoré pre respondentov boli najefektivnejSie.
Jednalo sa ovyucbu v skole, Vjazykovej Skole, samostidium, pocuvanie piesni,

pozeranie filmov ¢i seridlov a hranie hier. Na stupnici od 1 do 5 bolo stupniom 5 najviac
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hodnotené pozeranie filmov ¢i seridlov. Tato forma ,Stidia* cudzich jazykov bola
pre respondentov teda najefektivnejSia. Naopak najmenej efektivna forma, teda forma,
ktora bola najCastejSie ohodnotena jednym bodom, bola vyucba Vv skole.
Vyucba v jazykovej Skole sa nachadzala niekde v prostriedku, ¢o vSak moze znamenat’

aj to, ze respondenti tuto formu vyucby doposial’ nevyuzivali.

Dal§ia otazka zistovala motivaciu respondentov k u¢eniu daného jazyka.
Velké mnozstvo z nich sa uéilo jazyk zo Skolskej povinnosti (73,86 %) ¢i z vlastnej
iniciativy rozsirit’ si vedomosti (70,85 %). Tretim najrozSirenejSim motivaénym faktorom
bol pobyt na mieste, kde sa danym jazykom hovori (45,95 %). Dalej sa respondenti uéili
jazyk z toho dovodu, ze mali nasledne moznost’ ziskat’ lepsiu poziciu v ich sucasnej praci
¢1 Gplne novu pracovnu poziciu (38,49 %). Piatym faktorom boli priatelia respondentov,
ktori danym jazykom hovoria (29,15 %). Medzi d’alSie formy motivacie patrili taktiez
filmy ¢i serialy, ktoré respondenti chceli pozerat' v originalnom jazyku, hranie hier

Vv origindlnom prevedeni ¢i cestovatel'ské ciele respondentov.

Aktualne vzdelavanie

Nasledujlica otdzka zist'ovala ucast’ respondentov na vzdelavani v jazykovych Skolach.
Najvicsia cast’ respondentov (55,60 %) sa takejto formy vzdelavania nezucastiiuje, ale
chcela by sa. Nasleduje 30,81 % respondentov, ktori sa jazykovych kurzov nezacéastiuju,
no ani o to nemajt do budtcna zaujem. Zvysnych 13,59 % sa aktualne jazykovych kurzov

zlucastiuje.

55,60%

= ziCastiuje sa = nezucastiuje sa, o ma zaujem nezucastiiuje sa, nema zaujem

Graf ¢. 4: Aktudlna Gcast’ respondentov na jazykovych kurzoch

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Nasledujtica Cast’ sa venuje respondentom, ktori v predchadzajucej otazke odpovedali,

ze sa jazykovych kurzov v sti¢asnosti nezucastiiuji, no cheeli by sa (55,60 %).

Prvou otazkou pre tito skupinu respondentov bol dévod, preco sa aktualne jazykovych
kurzov nezucastnuji, napriek tomu, ze by sa chceli. Medzi tri hlavné dovody patril
nedostatok casu zo Studijnych dévodov (63,42 %), z pracovnych doévodov (35,51 %)
anasledne nedostatok finanénych prostriedkov (34,33 %). Dal§imi viackrat spomenutymi
dévodmi boli nedostatok casu zrodinnych dévodov (10,31 %), strach z netspechu
(13,25 %) ¢i fakt, Ze to od respondentov nie je zo Skoly ¢i z prace pozadované (13,43 %).
Medzi d’alsie dovody patrila aj situacia ohl'adom ochorenia COVID-19, kvdli ktorej
boli prezenéné lekcie zrusené ¢i pozastavené, nedostupnost vybraného lektora

¢1 nevyhovujuica diStan¢nd forma Studia.

70% 63,42%
60%
5 50%
>
8_ 40% 35,51% 34,33%
g
5 30%
>Q
2 20%
0 13,25% 13,43%
10,31%
10%
0%
nedostatok ¢asu nedostatok ¢asu nedostatok ¢asu  nedostatok strach z nepotrebnost’ zo
zo Studijnych  z pracovnych z rodinnych finanénych netspechu strany Skoly Ci
doévodov dovodov doévodov prostriedkov zamestnavatel'a

dovod neucasti na jazykovych kurzoch

Graf ¢. 5: Dovod respondentov k neti¢asti na jazykovych kurzoch napriek ich motivacii zacastiovat’ sa

Zdroj: Vlastné spracovanie

Nasledujuca otazka zistovala o aky jazyk by tito respondenti mali potencidlne zaujem.
Najviac zvolenym bol Spanielsky jazyk (47,20 %), nasledne anglicky jazyk (37,87 %),
nemecky jazyk (27,24 %), franctzsky jazyk (23,69 %), taliansky jazyk (23,32 %) a rusky
jazyk (17,72 %). Medzi d’alSie jazyky patrili okrem inych norsky, japonsky, finsky,
turecky ¢i grécky.
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t odpovedi
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Graf ¢. 6: Jazyky, o ktoré by potencialne mali respondenti zaujem

Zdroj: Vlastné spracovanie

Dalsie dve otazky sa tykali ceny jazykovych kurzov. Prva zistovala, kol’ko si respondenti
myslia, ze jedna hodina jazykového kurzu moze stat’, a druhd kolko by boli ochotni
za jednu takuto hodinu zaplatit’. Napriek tomu, Ze najvyssi pocet, 43,10 % respondentov,
si mysli, ze jedna takato hodina stoji 11 az 15 €, az 50,75 % respondentov by bolo

ochotnych za takuto jednu hodinu zaplatit’ len 5 az 10 €.

1%

sh

= menej ako 5 € = menej ako 5 €
=5-10€ =510 €
=11-15€

" 16-20€ -5 €

= viac ako 20 € = 16-20 €

1%

g‘

Graf €. 7: Porovnanie ceny, ktort si respondenti myslia, Ze sa plati za jednu hodinu jazykového kurzu

(vlavo) a ceny, ktora by boli ochotni zaplatit’ (vpravo)

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Nasledujuca Cast’ sa venuje respondentom, ktori sa v sucasnosti zucastiuji jazykovych

kurzov (13,15 %).

Prvou otazkou pre tuto skupinu respondentov bola ich motivacia, pripadne iny dévod,
preco sa cudzi jazyk ucia pomocou jazykového kurzu. Hlavnym doévodom je ich vlastna
iniciativa rozsirit' si vedomosti (75,57 %), nasledne ich motivoval pobyt v Krajine,
Vv ktorej sa danym jazykom hovori (39,69 %) a moznost’ ziskat’ lepSiu poziciu ¢i nova
pracu (36,64 %). Nizsi podiel k motivacii na Gi¢asti na kurzoch v jazykovych skolach mala
povinnost’ zo Skoly (27,48 %) ¢i prace (17,57 %).

Nasledujiica otazka zistovala, aky jazyk tito respondenti v jazykovej Skole Studuju.
Najviac zvolenym bol anglicky jazyk (47,33 %), nasledne nemecky jazyk (24,43 %),
Spanielsky jazyk (16,79 %), taliansky jazyk (7,63 %), franctzsky jazyk (6,87 %) a rusky
jazyk (3,82 %). Medzi d’alSie jazyky patrili okrem inych finsky, japonsky, holandsky,
turecky ¢i grécky.

50% 47,33%
45%
40%
35%
30%
25%

1

24,43%

20% 16,79%

ocet odpoved

p
-
a
=S

10% 6,87% 7,63%
0,
5% 3,82%

0%
anglicky francuzsky nemecky rusky Spanielsky taliansky

cudzi jazyk

Graf ¢. 8: Jazyky, ktoré sa respondenti aktualne ucia cez jazykové kurzy

Zdroj: Vlastné spracovanie

Dalsia otazka bola zamerana na cenu jednej hodiny jazykového kurzu. O aky typ kurzu
sa jednd, ¢i1 konverzacny, alebo iny, nebolo dalej skiimané. Priblizne S$tvrtina
respondentov odpovedala, ze plati menej ako 5 € (24,42 %), d’alsia Stvrtina odpovedala,
ze plati 5 az 10 € (23,66 %) a zvySnych 51,92 % zvolilo vyssiu cenu, pripadne nevedelo

¢1 nechcelo na tato otazku odpovedat’.
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Doplnujtce otazky zistovali ¢i st respondenti s kurzom, ktory navstevuju, spokojni.
Vicsina z nich spokojnych je (87,79 %), ostatnym nevyhovuje tempo vyucby, mnozstvo

domacich uloh ¢i lektor.

Forma §tudia cudzich jazykov

Nasledujtice otazky boli polozené respondentom, ktori sa jazykovych kurzov aktualne

zucastiuju a tym, ktori sa ich niekedy zacastiiovat’ planuju.

V otazkach ohladom formy Stadia takmer polovici respondentov vyhovuje prezen¢né
Stidium (48,13 %), 37,33 % respondentom vyhovuje hybridna forma $tidia, t. j. CiastoCne
prezen¢na a Ciastocne diStanc¢nd, a zvySok (14,54 %) preferuje diStanéni formu.
Z pohl'adu pocétu osob preferuje 63,12 % respondentov individudlnu vyucbu pred

skupinovou.

14,54%

' 36
48,13%
= diStan¢na e,
= individualna
= hybridna

= skupinova

= prezencna

Graf ¢. 9: Preferovana forma $tudia respondentov

Zdroj: Vlastné spracovanie

Na otazku ohl'adom poctu I'udi v pripade skupinovej formy vyucby sa respondentom zda
najvyhovujucejsi pocet Styroch Studentov celkom (34,03 %), nasledne pocet piatich
Studentov celkom (29,54 %) a pocet troch studentov celkom (25,04 %).
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Vyucba vedend zahrani¢nym lektorom je podl'a 66,42 % respondentov vyhoda jazykove;j
Skoly a uprednostnili by ju oproti jazykovej Skole, ktora zahrani¢nych lektorov nema.
Pre 26,08 % respondentov zahrani¢ny lektor nehrd ulohu pri vybere jazykovej Skoly,
no zvysnych 7,50 % by uprednostiiovalo jazykovu Skolu, ktorej vyucbu vedu bilingvalni
lektori.

Posledna otdzka tejto sekcie bola zamerand na preferenciu Spanielskeho jazyka.
Takmer 16 % respondentov odpovedalo, Ze by si prednostne na ucenie zvolilo Spanielsky
jazyk, 22,03 % respondentov je skor naklonenych k tomu, Ze by si zvolili $panielsky
jazyk, 17,54 % respondentov je skor naklonenych k tomu, ze by si Spanielsky jazyk
nezvolili a 13,79 % respondentov by $panielsky jazyk ur€ite nevolilo. Zvysnych 31,03 %

respondentov sa vyjadrilo neutralne.

Jazykové Skoly na Slovensku

V ramci jazykovych $kdl na Slovensku odpovedalo priblizne 41,68 % respondentov,
Ze v meste, v ktorom sa nachadzaju, je dostatocny vyber jazykovych $kol. Viac ako 22 %
respondentov v8ak zhodnotilo opak a priblizne 36,13 % opytanych tato skuto¢nost’

nesktimalo.

pocet odpovedi
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Graf ¢. 10: Nazor respondentov na vyber jazykovych §kdl v meste (kraji), kde sa nachadzaju

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Nasledujtica otazka skumala kritéria, podl'a ktorych by si respondenti vyberali jazykova
Skolu. Cena by bola rozhodujucim faktorom pre 67,62 % respondentov, vzdialenost
k domovu ¢i praci pre 50,37 % respondentov, kvalifikovanost’ lektorov pre 54,57 %
respondentov a referencie od aktualnych S$tudentov pre 67,32 % respondentov.
Medzi dalsie kritéria patrili prvotna komunikacia s jazykovou $kolou, forma §tudia,

¢as kurzov alebo to, Ze je vyucba respondentom ponukana z ich prace.

80%

70% 67,62% 67,32%
_ 60% 54,57%
= 50,37%
2 50%
2. 39,21%
2 40%
S)
3 30%
g
20% 15,66%
10%
0%
cena vzdialenost’ k  kvalifikovanost’ referencie od  forma vyucby forma vyucby
domovu/praci lektorov aktualnych (gramatika, (distanéna,
Studentov konverzacie prezencna)
o atd’.)
kritéria

Graf ¢. 11: Kritéria pre vyber jazykovej skoly

Zdroj: Vlastné spracovanie

Dalsia otdzka bola zamerana na jazyk, ktorym hovoria lektori. Zistovala nazor Slovékov
na ¢esky hovoriacich lektorov. Takmer 60 % zhodnotilo, Ze by s ¢eskym lektorom nemali
absolttne ziadny problém a len 3,30 % respondentov zhodnotilo, ze by ¢eskych lektorov
nechceli. Priblizne 15 % respondentov bolo skor naklonenych k tomu, ze by boli
s takymto lektorom spokojni, 6,30 % respondentov by skor takychto lektorov nechcelo

a zvysnych 16,19 % respondentov sa vyjadrilo neutralne.

Marketingové informéacie

V ramci marketingovych informacii boli respondenti opytany na otazku, kde si
najrychlejSie v§imnu nové informécie. Jednoznacne vedu socidlne siete ako napriklad
Facebook a Instagram (90,56 %) anasledne informacie od priatelov aznamych
(67,12 %).
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Graf ¢. 12: Najrychlejsie formy ziskania informacii

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Priloha €. 7: Popis jednotlivych stratégii SWOT matice

Zdroj: Vlastné spracovanie

SO stratégia
V pripade tejto stratégie je cielom vyuzit’ silnt stranku v prospech prilezitosti.

Tym, Ze sa spolocnost’ Specializuje prave na Spanielsky jazyk (S2) a ponuka Siroku skalu
kurzov (S4) v roznej forme vyucby (S7), s ochotou pridat’ novy kurz ¢i dany kurz upravit’
(S5), pod vedenim skusenych bilingvalnych ¢i $panielsky hovoriacich lektorov (S8), pre
Siroku ciel'ovu skupinu zakaznikov (S6), moze byt naplnena prilezitost’ pre zaujemcov,
ktori maju o ucenie sa Spanielskeho jazyka zaujem (O8). Tito ku kurzu mozu taktiez
ziskat’ jedine¢né ucebné materialy (S9) a zistit’ si jednotlivé informécie na webovych
strankach spolo¢nosti (S10) ¢i od jej stcasnych zakaznikov (S11). Rovnaké silné stranky
podporuju aj prilezitost’ O7, kde si obyvatelia, ktori ovladaju Spanielsky jazyk aspon na

zaCiato¢nickej urovni, mozu svoje znalosti rozsirit’ a vylepsit’.

Na podporu digitalizacie (O5) mozZno vyuzit silné stranky moznost vyucby ako
prezencnej, tak aj diStancnej (S7), ochota tpravy kurzu pre Studenta, ochota prispdsobenia
sa (S5) a dostato¢na informovanost’ webovych stranok (S10). Spolo¢nost’ nema problém
vyucbu prestavit do diStan¢nej podoby, ma taktiez Kk dispozicii potrebné ucebné
materidly. Tym padom nemé problém sa prispdsobit’ ¢i uz Studentovi, ktori potrebuje
prejst’ z prezencnej formy vyucby na diStancnt, alebo aj prestavit’ cely prezen¢ny kurz do
diStan¢nej vyucby. Informativnost webovych stranok patri tiez k urcitej forme
digitalizacie, vd’aka primeranej dostupnosti informacii cez internet nepotrebuje zdujemca

kontaktovat’ majitel'a e-mailom ¢i telefonicky.

Vstup do odvetvia na slovenskom trhu (O6) moze byt realizovany vd’aka vSetkym silnym
strankam spolo¢nosti. K uchyteniu sa na novom trhu prispieva napriklad dlhoro¢na
tradicia spolocnosti na ¢eskom trhu (S1), ¢o v potencidlnom zaujemcovi vyvolava
doveryhodnost’ v spolo¢nost’, jej dobra vybavenost’ ¢i uz u¢ebnymi materidlmi (S9),
lektormi (S8), alebo moznostou vol'by medzi distan¢nou a prezen¢nou formou vyucby

(S7).

Na realizéciu aspon niektorych z udrzatelnych cielov WHO (0O4) prispieva diStancna

vyucba spolocnosti (S7), vd’aka ktorej spolocnost’ nepotrebuje mat’ uéebné materialy v
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tlacenej podobe. Dostato¢na informativnost’, resp. samotné pouzivanie webovych stranok
spolo¢nosti (S10) mdézu byt taktiez povazované za smerovanie K udrzatel'nym cielom
WHO. Vd’aka nej nemusi spolo¢nost’ davat’ kazdému potencidlnemu zakaznikovi, ktory

prejavi o spolo¢nost’ zaujem, informacny letak ¢i brozuru.

Tym, ze spolocnost’ ponuka Siroku Skalu kurzov (S4) pre Siroku cielova skupinu
zakaznikov (S6), mdze vd’aka rastu priemernej a minimalnej mzdy (O3) pontknut’

potencialnym Studentom vel’kii moznost’ vyberu.

V pripade, Ze politické nariadenia v suvislosti s ochorenim COVID-19 (O1) budu mene;j
prisne a l'udia sa budu moct’ bez problémov stretavat, podpori thto prilezitost’ moznost
prezenénej vyucby (S7), ktort mnozstvo zaujemcov po nutenej diStancnej forme Stadia

oceni, a taktiez ochota spolo¢nosti prisposobit’ sa (25).

Pokial’ sa istym sposobom zmeni vlada SR alebo nariadenia Ministerstvo Skolstva, vedy,
vyskumu a Sportu SR v pozitivnom smere, napriklad vypisanim dotacii pre jazykové
Skoly, bude spolo¢nost’ moct’ tato prilezitost’ podporit’ poskytnutim Sirokej ponuky
kurzov (S4) so Spanielsky hovoriacimi a taktiez bilingvalnymi lektormi (S8) aich

vlastnymi u¢ebnymi materialmi (S9) pre Siroku ciel'ovu skupinu zdkaznikov (S6).

WO stratégia
V pripade tejto stratégie je cielom prekonat’ slabu stranku vyuZzitim prileZitosti.

V pripade, Ze spolo¢nost’ vyuzije relativne vysoky zaujem I'udi o ucenie sa Spanielskeho
jazyka (O8), ateda tito l'udia sa stanu jej zakaznikmi, nebude az tak prekazat, Ze
spolo¢nost’ nevyuziva socialne siete v plnej miere (W9), vzhl'ad jej webovych stranok je
zastarany (W5) a st neprispdsobené na prehliadanie cez mobilny telefon (W6), a taktiez
jej nevysoka aktivita na blogu (W8). Pokial je tento zdujem natol’ko vysoky ako uviedli
respondenti v dotaznikovom Setreni, nemusela by byt slabou strankou spolo¢nosti ani
vysSia cena jej kurzov (W3) ¢i ucebnych materidlov (W4). Rovnako sa stane pre
spolo¢nost’ skor vyhodou to, Ze vyuéuje prave ten jazyk, o ktory maju tito 'udia zaujem

(W2).

Tym, Ze je na Slovensku malo obyvatelov, ktori hovoria $panielskym jazykom (O7),
sudiac podla odpovedi respondentov, méze tato prilezitost pomdct prekonat slabé

stranky spoloc¢nosti rovnako ako v predchadzajucom pripade. Je tiez pravdepodobné, ze
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l'udia, ktori uz tymto jazykom hovoria, si budu chciet’ svoje znalosti zlepsit’ a budu teda

sami vyhl'addvat’ moznosti jazykovych §kol.

Prave vdaka digitalizacii (O5) moze spolo¢nost’ presunut’ jednotlivé informacie na
socialne siete (W9), ozivit’ svoj blog (W8), aktualizovat’ webové stranky (W6, W5), a tym

taktiez dopomoct’ vyssej sledovanosti na socialnej sieti Facebook (W10).

Vdaka relativne nizkemu riziku vstupu do odvetvia na Slovensku (O6) nai mdze

spolo¢nost’ rozsirit’ svoje pdsobenie z ¢eského trhu (W1).

V ramci trvalo udrzatel'nych cielov WHO (O4) mdze spolo¢nost’ ,,obhdjit* vysSie
nastavenu cenu za uéebné materialy (W4), ato snahou 0 minimalizaciu materialov

Vv papierovej podobe.

V pripade zvySenia priemernej a minimalnej mzdy na Slovensku sa stavaji vysSie ceny
sluzieb ponukanych spolo¢nost’ou (W3), a taktiez vyssie ceny ucebnych materialov (W4)
menej podstatnymi. Obyvatelia SR pravdepodobne nebudi mat’ problém si za kurzy
priplatit’ s cielom ziskat’ kvalitu, ktoru pozadujt, preto taktiez pravdepodobne nebudu

vyhl'adavat’ jazykovu Skolu priméarne podla vernostnych programov ¢i zliav (W7).

Prave zmeny politickych nariadeni v stvislosti s ochorenim COVID-19 mézu ,,prinutit™
spolo¢nost’ zapracovat’ na svojej online propagacii. Tym, Ze l'udia budi v pripade
zhorSenej situacie vyhl'adavat informacie hlavne cez internet, tvori to pre spolo¢nost’
prilezitost’ vyuzit' viacero socialnych sieti (W9), upravit’ webové stranky (W5, W6) ¢i

ozivit’ prispevky na blogu (W8).

Zmeny vo vlade SR, pripadne Ministerstva Skolstva, vedy, vyskumu a Sportu SR (02)
moZu spolo¢nost’ ovplyvnit napriklad v pripade zavedenia dotécii. Vd’aka nim bude moct’
spoloc¢nost’ pripadne znizit’ ceny sluzieb (W3) ¢i vytvorit’ isty vernostny program (W7),

a tym prilédkat’ vac¢sie mnozstvo zakaznikov.
ST stratégia
V pripade tejto stratégie je cielom vyuZit’ silna stranku na odvratenie hrozby.

Tym, Ze existuje relativne nizke riziko vstupu do odvetvia (T5), moézu doni spolu so
spolo¢nostou vstapit' aj dalsi potencialni konkurenti. Aby spolo¢nost’ tuto hrozbu

odstranila, resp. minimalizovala, moZe apelovat’ takmer na vSetky svoje silné stranky.
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Pontka siroky vyber kurzov (S4) v roznych formach (S7) s réznymi lektormi (S8), a teda
napriek d’al$im konkurentom méze ziskat novych zdkaznikov. Jej vyhodou je taktiez
lojalita sucasnych zakaznikov (S11), ktori spolocnost’ moézu odporucit, a taktiez jej

tradicia (S1).

V pripade zmeny sadzby dane zprijmu PO (T3) ¢i navySenia inflacie (T4) bude
spolo¢nost’ pravdepodobne nutena zvysit’ ceny sluzieb a u¢ebnych materidlov. Aby tym
neodradila sti¢asnych a potencialnych zakaznikov, moze zavazit’ jej ochota prisposobit’

sa (S5) ¢i jej vlastné ucebné materidly (S9), ktoré inde zakaznici nedostanti.

Pokial’ nastant d’alSie zmeny politickych nariadeni v suvislosti S ochorenim COVID-19
(T1), spolo¢nost’ uz ma zavedenu fungujiicu vyucbu v diStan¢nej forme (S7), ateda
nebude pre fiu narocné presunut’ vietky kurzy do takejto podoby. V pripade, Ze sa Studenti
budu chciet’ nad’alej vzdelavat’ prezencne, tym, ze spolocnost’ nema problém prispdsobit’
sa zakaznikovi (S5), moze kurz prebiehat’ aj nad’alej prezen¢nou, no individudlnou

formou.

Pokial’ by nastali zmeny aj vo vlade SR ¢i na strane Ministerstva Skolstva, vedy, vyskumu
a Sportu SR, napriklad odobranim dotécii, spolo¢nost’ sa s vel'kym predpokladom moze
spolahnut’ na lojalitu jej sicasnych zdkaznikov (S11), ataktiez na vzrast popularity
ucenia sa Spanielskeho jazyka (S3) aj v pripade, Ze bude musiet’ na zdklade tejto zmeny

zvysit ceny svojich sluZieb.

WT stratégia
V pripade tejto stratégie je cielom minimalizovat’ slaba stranku a vyhnuat sa ohrozeniu.

Tym, Ze riziko vstupu do odvetvia je relativne nizke (T5), mala by spolo¢nost’ vytvorit’
také podmienky, za ktorych by aj v pripade novych konkurentov bola tzv. jednotkou na
trhu. To m6ze urobit’ pomocou znizenia ceny sluzieb (W3), resp. vytvorenim vstupne;j
cenovej politiky ¢i vernostného programu (W7). Podporit’ svoju publicitu moze taktiez
pomocou komunikécie s verejnostou cez socidlne siete (W9), webové stranky (W5, W6)

¢1 blog (WS).

V pripade zvySenia sadzby dane z prijmu PO (T3) ¢i inflacie (T4) je pravdepodobné, ze

konkuren¢né spolo¢nosti budu zvySovat’ ceny. Vybrana spolo¢nost’ v§ak moze zachovat’
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svoje aktudlne ceny kurzov (W3) a tiez u¢ebnych materialov (W4), a tym ziskat’ cenovu

vyhodu nad konkurenciou a potencialne prilakat’ novych zaujemcov.

Zmenou politickych nariadeni v stuvislosti s ochorenim COVID-19 (T1) mdze spolo¢nost’
stratit’ zakaznikov, ktori st vyhradne proti distan¢nej vyucbe. Tomuto moze spolo¢nost’
predist’ napriklad vytvorenim poukédzky na kurz (W7), ktort si zdkaznik kupi pocas
obdobia, kedy prezen¢na vyucba nebude mozna a kurzu sa zac¢astni po uvolneni, alebo

bude tvorit’ finanéni kompenzaciu tejto zmeny vo forme zl'avy na d’alsi zakapeny kurz.

Zmenami vo vlade SR, pripadne Ministerstva Skolstva, vedy, vyskumu a Sportu SR (T2)
moéze z ekonomického hladiska spolocnost’ stratit’ dotacie ¢i iné vyhody. To by sa vSak
tykalo aj jej konkurenénych spolo¢nosti, ¢o moéze, znovu, viest' k zvySovaniu cien.
Vybrana spolo¢nost’ vS§ak mdze, ako v pripade T3 a T4, zachovat’ svoje ceny (W3, W4),

a tym potencialne prildkat’ d’alSich zdujemcov.
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Priloha ¢. 8: Ukazky jednotlivych propagac¢nych predmetov

Zdroj: Vlastné spracovanie

Obrazok ¢. 17: Ukazka pozadovaného tvaru hrnéeka

Zdroj: (Native, 2022)

Obrazok ¢. 18: Ukazka typu zoSitu, resp. zapisniku

Zdroj: (Reklamni zapisnik Crane s potiskem 100 ks, 2008-2022; Notes SKINY A5 linkovany - ervena,
2022)
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Obrazok ¢. 19: Ukazka typu platennej tasky
Zdroj: (Ptirodni bavinény sacek, 2006-2022)
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Priloha ¢. 9: Casové zapracovanie vybranych navrhov

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Priloha ¢. 10: Kalkulacia jednotlivych navrhov v Case

Zdroj: Vlastné spracovanie

letné . . zaloienie .. nové slovensky zasielanie
hybridné kurzy | primestské ll_v:fiza::le, organizacnej Hove pr!eslory uprava webu | propagacné |Facebook Ads hovoriaci ucebnych celkom

tabory s zloiky v Bratislave predmety lektori materiilov
maj 2022 - 4026 € 40,26 €
jin 2022 - 200,00 € - 95200 € - 4026 € 119226 €
jal 2022 - 1060,00€]- 1194€]|- 115220€)- 40,26 € 226440€
aungust 2022 - 1060,00€ - 4026 € 110026 €
september 2022 - 106000€|- 7T33748€ - 4026 € - 2048 € 845822 €
oktéber 2022 647424 € 404640 € - 1060,00€|- 396621€ - 40,26 € 1619.10€ 383507 €
november 2022 - 1060,00€ - 4026 € 1619.10€ 271936 €
december 2022 - 1060,00€ - 40,26 € 1619.10€ 271936 €
januar 2023 - 1060,00€ - 4026 € 1619.10€ 271936 €
februar 2023 - 1060,00€ - 4026 € 1619.10€]- 2048 € 273984 €
marec 2023 647424 € 404640 € - 1060,00€ - 4026 € 161910 € 780128 €
april 2023 - 1060,00€ - 40,26 € 1619.10€ 271936 €
maj 2023 - 1060,00€ - 4026 € 1619.10€ 271936 €
jian 2023 208400 € - 1060,00€ - 40,26 € 1619.10€ 635,36 €
jal 2023 - 1060,00€]- 1194 € - 40,26 € 1619.10€ 273130 €
aungust 2023 - 1060,00€ - 4026 € 1619.10€ 271936 €
celkom| 1294848¢€ 2 084,00 € 809280 € |- 200,00€ |- 14840,00€ |- 1227957€ |- 115220€ |- 644,16 € 17 810,10 € |- 40,96 € 2384171 €
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Priloha ¢. 11: Identifikacia rizik a ich potencidlne scenare

Zdroj: Vlastné spracovanie

Riziko

Popis

Scenare

R1

nezaujem o hybridné

kurzy

1 Spolo¢nost’ hybridny kurz otvori S plnym poctom zaujemcov, N0

ti sa takéhoto typu kurzu uz nebudu chciet’ v budiicnosti zacastnit’.

<> Spolo¢nost’ hybridny kurz neotvori, no zamestna lektorov

v klasickych kurzoch a nebude stratova.

| Spolo¢nost’ otvori hybridny kurz s mensim poctom zaujemcov a

nebude mat’ taky vysoky zisk ako v pripade jeho plnej obsadenosti.

R2

vyber nevhodnych

priestorov

1 Spolocnost’ bude moct’ s istymi obmedzeniami otvorit’ vetky

dochadzkové kurzy.

< Spolo¢nost’ bude mdbct otvorit iba obmedzeny pocet

dochadzkovych kurzov, a teda pride o Cast’ zisku.

| Spolo¢nost’ nebude méct’ otvorit’ dochadzkové kurzy, ateda

pride o vécsinov Cast’ zisku.

R3

neschopnost’ najst’
vhodného slovensky

hovoriaceho lektora

1 Spolocnost’ bude moct’ docasne otvorit' vSetky dochadzkové

kurzy s ¢eskym lektorom, zaujemci s nim nebudi mat’ problém.

<> Spolo¢nost’ bude moct’ otvorit iba Cast’ kurzov, pretoze o kurzy

S ¢esky hovoriacim lektorom nebude velky zaujem.

| O dochadzkové kurzy nebude zaujem, pretoze Studenti nebuda

spokojni s ¢esky hovoriacim lektorom.

R4

nezaujem o nové

propagacné predmety

1 Studentov budi predmety motivovat’ k ucasti na dalsich kurzoch

a tiez si budu chciet’ niektoré z nich prednostne zakipit'.

— Studentov budu predmety motivovat zicastnit sa dalsich

kurzov, no nebudu mat’ zaujem si ich zakupit’.

| Studenti si nebuda chciet’ zakipit Ziadny z propagaénych
predmetov apokial’ ich dostani, nebude ich to motivovat’

k pokrac¢ovaniu v d’alsich kurzoch.

R5

nedostato¢na aktivita na

socialnych siet’ach

1 Na profily spolo¢nosti natrafi len taky uzivatel, ktory bude

vyslovene hl'adat’ jazykovi Skolu $panielskeho jazyka.

<> Profil spoloc¢nosti bude sluzit’ informativne pre potencialnych

zaujemcov, ktori priamo vyhl'adaji vybrana spolocnost’.

| O spolocnosti sa nedozvie ziadny novy potencidlny zaujemca,

profily budi navstevovat’ iba jej sucasni sledujuci.
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