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1. BADANIA EKSPLORACYJNE

W niniejszym rozdziale przedstawiono wyniki badan eksploracyjnych, ktére
przeprowadzono w 2021 roku. W pierwszej czesci tego rozdziatu charakteryzujemy tego
typu badania, przedstawiamy oferte szkét jezykowych w Republice Czeskiej, opisujemy
konkretne kursy i oferty niektdrych szkét jezykowych oraz badamy strategiczne podejscia

do tworzenia portfolio produktow.

1. Charakterystyka badan

W ramach wybranej metodologii najpierw przeprowadzilismy badania eksploracyjne, a
nastepnie przystgpilismy do ankiety kwestionariuszowej. Celem tych badan byto
zmapowanie produktéw szkét jezykowych w Republice Czeskiej oraz zidentyfikowanie
roznych strategicznych podejs¢ szkét jezykowych przy tworzeniu portfolio produktow.
Jednoczesnie tego typu badania poprzedzity stworzenie wybranych hipotez, ktére zostaty

przedstawione w rozdziale 1.

W ramach tych badan zbadano 80 szkot jezykowych z szacowanej tgcznej liczby 600. Szkoty
jezykowe, ktére byty przedmiotem tych badan, pochodzity ze wszystkich regionéw
Republiki Czeskiej. Kazdy region byt reprezentowany przez pie¢ szkot, z wyjatkiem regionu
srodkowo-czeskiego (w tym Pragi), ktéry miat najwieksza reprezentacje. Region ten
obejmowat 20 szkdt jezykowych. Zespdt badawczy przeanalizowat wybrane szkoty jezykowe
w celu identyfikacji ich produktéw na podstawie publicznie dostepnych danych (strony

internetowe szkét jezykowych).

1. Oferta szkél jezykowych w Republice Czeskiej

Badanie poszczegdlnych szkét zostato poprzedzone analizg trzech najsilniejszych szkét w
Republice Czeskiej w celu zidentyfikowania podstawowego portfolio ustug oferowanych
przez te szkoty. Portfolio ustug zostato dodatkowo poszerzone zgodnie z ofertg
poszczegdlnych szkot, ktdre byly czescig naszych badan. ZnalezliSmy wiecej ze szkoty
jezykowe w Czechach oferujg 21 rdine produkty/ustugi. Przeglad produktow/ustug
znajduje sie w ponizszej tabeli, ktéra pokazuje wzgledng czestotliwos¢ w odniesieniu do

tego, czy dane produkty sg czescig oferty szkoty, czy nie.



Tab. 1 Oferta szkot jezykowych w Republice Czeskiej

Oferta

Tak

Nie

Kursy dla nauczycieli 15% 85 %
Kursy dla senioréw 14 % 86 %
Kursy dla bezrobotnych 1% 99 %
Kursy letnie 34 % 66 %
Kursy dyplomowe 43 % 58 %
Kursy policealne 29 % 71%
Kursy empiryczne (teambuilding) 11 % 89 %
Kursy dla matek 3% 98 %

Szlaki turystyczne
11% 89 %

(morskie/gdrskie)

Kluby dyskusyjne 9% 91%

Kursy szyte na miare / elastyczne 48 % 53%
Kursy stacjonarne/mobilnos¢ 23 % 78 %
Ttumaczenia pisemne/ustne 46 % 54 %
Audyt jezykowy 30 % 70 %




Miedzynarodowe
64 % 36 %
egzaminy/certyfikaty
Kempingi/kempingi 31% 69 %
Nauka online 63 % 38%

Zrédto: opracowanie wiasne (2021)

Powyisza tabela pokazuje, jakie produkty sa oferowane przez szkoty jezykowe i wskaznik
wystepowania tych kurséow na rynku edukacji jezykowej w Republice Czeskiej (patrz

ponizszy wykres).

Najczestsze kursy to:

1. Kurs dla publicznosci 3. Lekcja prywatna
2. Kursy korporacyjne 4. Kursy dla dzieci
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Rys. 1 Oferta szkot jezykowych w Czechach

Zrédto: opracowanie wtasne (2021)



Wiekszos$¢ szkot jezykowych oferuje podstawowy produkt, ktérym jest kurs dla
publicznosci. Ten produkt jest oferowany kazdemu. Sugeruje to, ze szkoty jezykowe nie sg
zbytnio zainteresowane segmentacjg rynku i ich modele biznesowe koncentrujg sie na

klientach, nie zajmujac sie ich profilowaniem.

Z drugiej strony kursy, ktére nie pojawiaja sie zbyt czesto w ofercie szkét jezykowych, to
zazwyczaj kursy dla marginalnych czesci rynku. Czy jest czescig nich:

Kursy dla matek

Kursy dla bezrobotnych
Kluby dyskusyjne

P W NP

Kursy dla senior

Kluby rozrywkowe, ktére oferowane sg przez najsilniejszych graczy na rynku, wyrdzniaja sie
na tle marginalnej oferty wymienionych wyzej kurséw. Tego typu produkt ma spory
potencjat, a pytanie brzmi, czy powinien miec silniejszg obecnos¢ na rynku ze wzgledu na
potrzeby rynku i wybrane trendy, zwtaszcza trend wspottworzenia, ktéry pozwala na nowo
zdefiniowac role studentéw jako biernych odbiorcéw kurséw w aktywnych wspéttwércach

lekcji, ktérg odwiedzaja.

1. Kursy specjalistyczne w Republice Czeskiej

Analiza oferty szkét jezykowych w Republice Czeskiej pozwolita réwniez zidentyfikowac
konkretne kursy oferowane przez szkoty jezykowe i konkretne metody nauczania, ktére

mogg stanowi¢ przewage konkurencyjng w sektorze edukacji jezykowej.
Analiza portfolio produktowego szkét jezykowych koncentrowata sie na trzech obszarach:

1. Oferta zgodnie z metodami nauczania
2. Oferta wedhug czasu (personalizacja majaca na celu usunig¢cie bariery czasowej)

3. Oferta wedtug roli (zawod)



Oferta zgodnie z metodami nauczania

Badania rynku ujawnity kilka interesujgcych podejsé do nauczania stosowanych przez wybrane
szkoty jezykowe. Te gtéwne podejscia ktadg nacisk na edukacje jezykowg w formie rozmowy.
Analiza oferty szkét jezykowych ujawnita metody nauczania, ktére obejmujg metode Drill,
metode Helen Doron oraz metode bezposredniag. W ponizszej tabeli wymieniamy réwniez
szkoty jezykowe, ktdore swojg przewage konkurencyjng opierajg na wybranych metodach

nauczania.

Tab. 2 Oferta wybranych szkoét jezykowych wedtug metod nauczania

Szkota jezykowa Metody nauczania

Metoda wiercenia
Kurzy Jilek, s.r.o.

Metoda komunikacyjna

PM-Lingua s.r.o. Metoda komunikacyjna
Jazykova skola AQAP Metoda Helen Doron
Cooltio Metoda bezposrednia

Zrédto: opracowanie wtasne (2021)
Oferta wedtug czasu

Badania oferty szkét jezykowych ujawnity réwniez osoby, ktére zdajg sobie sprawe z jednej z
najistotniejszych barier w nauczaniu jezykdéw obcych, jaka jest brak czasu. Niektére szkoty
podchodzg do dostosowywania kursow w sensie dostosowania sie do opcji czasowych
klientéw. Przyktady tych kursow sg wymienione w ponizszej tabeli, w tym szkoty jezykowe,

ktore oferuja te kursy.

Tab. 3 Oferta szkot jezykowych wedtug czasu

Szkota jezykowa Kurs

Jazykova skola AHA Kursy wakacyjne




Kursy popotudniowe

Kursy wieczorowe

Szkota Hannah

Kursy weekendowe

Akademia Filadelfijska

Kursy w czasie wakacji

Kursy weekendowe

Kursy wieczorowe

Jazykova skola P.A.R.K.

Szkofa letnia dla nauczycieli

Agencja J.S.

Kursy poranne

Kursy wieczorowe

Zrédto: opracowanie wiasne (2021)

Oferta wedtug roli

Konkretne kursy szkét jezykowych czesto odzwierciedlajg zawdd klienta. Znaczenie
zrozumienia tego, czym zajmuje sie klient i do czego potrzebuje jezyka obcego, jest podstawa
do tworzenia kurséw w wybranych szkotach jezykowych, ktére wymieniamy w ponizszej tabeli.
Oczywiscie niektére szkoty jezykowe stosujg trend personalizacji, aby dostosowac swoje

produkty do specyficznych potrzeb klientéw. Jednoczesnie na potrzeby klientow wptywajg

czynniki geograficzne (patrz angielski wojskowy, angielski lotniczy).

Tab. 4 Oferta szkot jezykowych wedlug zawodu klienta

Szkota jezykowa

Kurs

Cloverleaf Limited s.r.o.

Edukacja w zakresie zarzagdzania

PM-Lingua s.r.o.

WATTSENGLISH — lekcje

przedszkolne




Jazykova skola Lekcje z wartoscig dodang - poznaj

MOWIONA kulture krajobrazu

Jazykova skola LITE
Angielski wojskowy
Liberec

Agentura a Jazykova
Programy Work i Au Pair
skola Studyline

Jazykova agentrura LIRA | Kursy dla sekretarek

Jazykova skola Lingva ICAO Aviation angielski

Educa - vzdélavaci
Czeski dla obcokrajowcéw
centrum

Angielski biznesowy

Jazykova skola Jihlava -
Klub 40+ (dla oséb pracujacych)
ALBION s.r.o.

Klub 60+ (poczatkujacy)

Zrédto: opracowanie wiasne (2021)

1. Strategia tworzenia portfolio produktow

Jednym z gtéwnych celéw badania eksploracyjnego byto sprawdzenie, jakie strategiczne
podejscie stosuja szkoty jezykowe przy tworzeniu portfolio produktowego. Wstepne badanie
oferty szkot jezykowych wykazato, ze rynek edukacji jezykowej sktada sie z szerokiej gamy
produktéw/ustug. W zwigzku z tym odkryciem zweryfikowaliSmy nastepujace wstepne

zatozenia badan:

1. Wielkos¢ rynku determinuje oferte szkot jezykowych.
2. Kursy firmowe sg zindywidualizowane.

3. Szkoly jezykowe maja szeroki zakres ustug.

4. Szkoty jezykowe oferuja tylko nauke jezykow obeych.



Te podstawowe zatozenia doprowadzity do sformutowania czterech hipotez statystycznych,

ktére powinny odpowiedzieé na nastepujgce pytania badawcze:

Czy szkoly jezykowe oferuja kursy w zaleznosci od wielkos$ci rynku?
Czy kursy firmowe sg dostosowane lub ujednolicone?

Jaka strategie stosuja szkoty jezykowe (dywersyfikacja czy koncentracja)?

El

Czy szkoty jezykowe koncentruja si¢ na lukratywnych czgsciach rynku (ttumaczenia

pisemne i ustne)?

Potwierdzenie lub odrzucenie poszczegdlnych hipotez przedstawimy w rozdziale 8. Wyniki
tych badan doprowadzity nas do tych wnioskéw. Po pierwsze, specjalizacja szkét zalezy od
wielkosci rynku. Oznacza to, ze istnieje zalezno$é miedzy zakresem ustug a wielkoscig rynku.
Po drugie, szkolenia korporacyjne sg zindywidualizowane. Oznacza to, ze oferty szkot
jezykowych sg dostosowane, poniewaz s przeznaczone dla klientow korporacyjnych. Po
trzecie, szkoty jezykowe nie majg szerokiego zakresu ustug, tj. wiekszos¢ szkét nie oferuje 11
lub wiecej produktéw z tgcznej liczby 21. | po czwarte, wiekszos¢ szkét jezykowych koncentruje
sie na nauczaniu jezykdw obcych. Oznacza to, ze wiekszos¢ szkét nie koncentruje sie na

lukratywnych czesciach rynku (tj. ttumaczeniach pisemnych i ustnych).



1. WYNIKI KWESTIONARIUSZA | - SZKOLY JEZYKOWE

W niniejszym rozdziale przeanalizowano wyniki ankiety, ktéra koncentrowata sie wytacznie na
modelu biznesowym szkét jezykowych. Analiza danych ma na celu ustalenie, czy istnieje
zwigzek miedzy wybranymi zmiennymi a respondentami (szkotami jezykowymi) wedtug kraju
pochodzenia. Jednoczesnie przedstawiamy panujace tendencje respondentéw w wybranych
pytaniach niezaleznie od kraju pochodzenia. Nalezy wspomnie¢, ze kazde ponizsze pytanie jest
réwniez zwigzane z pytaniami badawczymi, ktére zostaty okreslone w rozdziale 1 Cele
badawcze monografii.

W przypadku niniejszego badania ankietowego nie przedstawimy wszystkich wynikow naszych
badan ze wzgledu na ograniczenia przestrzenne. Przedstawimy tylko wyniki, ktore sg zwigzane

z postawionymi hipotezami i majg wptyw na analize modelu biznesowego szkét jezykowych.

1. Charakterystyka modelu biznesowego szkol jezykowych

W pierwszej czesci tego badania skupimy sie na analizie danych, ktére pomogg nam
scharakteryzowa¢ dominujacy model biznesowy szkét jezykowych. Badania koncentrowaty sie

na nastepujacych obszarach:

1. Segmentacja rynku (kim sa kluczowi klienci?)

2. Przedmiot dziatalnosci (Jaki jest cel dziatalno$ci?)

3. Przestrzenne rozgraniczenie nauczania (Gdzie ucza szkoly jezykowe?)
4.

Tres$¢ nauczania (Jakie tresci oferujg szkoty jezykowe?)
Segmentacja rynku (kim sg kluczowi klienci?)

Analiza danych z ankiety wykazata, ze wiekszos¢ szkdt jezykowych uwaza dzieci i mtodziez za
kluczowych klientéw (56,2% ogétu). Drugg najwazniejszg grupg klientéw sg dorosli. Firmy s3
kluczowym klientem tylko dla 18% szkot jezykowych, co jest sprzeczne z praktyka odnoszacych
najwieksze sukcesy szkot jezykowych w Republice Czeskiej, ktére koncentrujg sie wytacznie na

tej czesci rynku (patrz ponizszy wykres).



56.2 %

.
(=

25.9 %

Frequency [%)]
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=
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Adultg ildren ang Youth Companies

Rys. 2 Segmentacja klientéw rynkowych

Zrédto: opracowanie wtasne (2021)

Oprocz powyzszej analizy przetestowano rowniez hipoteze badajgca segmentacje rynku (patrz
pytanie "Ktéry segment klientdw jest dla Ciebie kluczowy") w odniesieniu do pochodzenia
szkoty jezykowej (pytanie "Skad pochodzi Twoja szkota jezykowa?"). Na podstawie danych
skonstruowano pytanie badawcze Q1 (Kim s3 kluczowi klienci szkét jezykowych?), a hipoteza
zostata przetestowana w rozdziale 8. Wyniki badania zaleznosci pomiedzy zmienng

(segmentacja rynku) a pochodzeniem respondenta przedstawia ponizsza tabela.
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Wynik testu to x2(8, N = 112) = 55,79, p <0,01, dlatego mamy wystarczajgce dowody na

odrzucenie hipotezy zerowej. W dalszej czesci tekstu zatozymy, ze istnieje statystycznie istotna

zalezno$¢ miedzy zmiennymi "Ktéry segment klientéw jest dla Ciebie kluczowy" i "Skad

pochodzi Twoja szkota jezykowa". Warto$¢ wspdtczynnika Cramera wynosi V (df = 8) = 0,5, co
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Zrédto: opracowanie wtasne (2021)

Przedmiot dziatalnosci (Jaki jest cel dziatalnosci?)

Analiza danych z ankiety wykazata, ze wiekszos¢ szkdt jezykowych koncentruje sie wytacznie
na edukacji jezykowej (96% catkowitej liczby respondentéw). Mniejszos$¢ szkét jezykowych
koncentruje sie réwniez na edukacji poza formalnej (28% wszystkich respondentéw),
ttumaczeniach pisemnych i ustnych (26% ogétu) oraz audytach jezykowych (jedna pigta szkét
jezykowych). Dane te pokazujg, ze szkoty jezykowe nie koncentrujg sie zbytnio na

sektorem edukacji jezykowej (patrz

mozliwosciach rynkowych poza tradycyjnym

przekwalifikowanie, rekrutacja, doradztwo itp.).
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Zrédto: badania wiasne (2021)
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hipotezy zerowej. W dalszej czesci tekstu zatozymy, ze

nie ma statystycznie istotnej zaleznoéci miedzy zmiennymi "Jaki jest cel Twojej dziatalnosci" i

Formatted

"Skad pochodzi Twoja szkota jezykowa". Po przeanalizowaniu reszt stwierdzono, ze

najistotniejsze réznice wystepujg w Polsce, gdzie respondenci wybrali opcje "Nauka jezykow

obcych" bardziej niz oczekiwano, a opcje "Ttumaczenia" mniej niz oczekiwano.



‘{ Formatted: Font: 12 pt, English (United Kingdom) ]
‘J“[ Formatted: Font: 12 pt, English (United Kingdom) ]
[ Formatted: Centered, Line spacing: 1.5 lines, Keep with next ]

11| Slovakia

= Croatia E= Czech Republic 358 Latvia [ Poland

904

-
&

Frequency [-]

Non.4 - Trargtas
Yon-formay gg, Retrajn,. MNslationg ters,
Ucation ing Merpratagn,

Forgign 1

Consuttay,, "ign 189308 agy, ® augy

What is the purpose of your business 7 [-]
*\/\&,/[ Formatted: Polish

\\[ Formatted: Graf Fig

Rys. 5 Jaki jest cel Twojej dziatalno$ci w odniesieniu do krajow partnerskich,

Zrédto: opracowanie wiasne (2021)

Przestrzenne rozgraniczenie nauczania (Gdzie uczg szkoty jezykowe?)

Na podstawie przetworzonych danych stwierdziliSmy, ze wiekszo$¢ szkoét jezykowych uczy w
klasach (tradycyjne srodowisko szkolne). Wiekszos$¢ szkét jezykowych oferuje rowniez nauke
online (89% ogotu). Powszechne jest réwniez nauczanie w pomieszczeniach firm (osrodkéw
szkoleniowych). 62% badanych szkét prowadzi nauczanie u klienta. Alternatywne miejsca nie

sg powszechnie stosowane. Ekscytujgce wyniki sa zwigzane ze studiami za granica / za granica,

ktore oferuje tylko 16% badanych szkot jezykowych.



Claszroom {school environment}
Mature (camps, team building, ...
Company (iraining center of th_..
Online (MS Teams, Zoom, Sky...
Abroad/foreign countries (mobil_..
At home (customer’'s home)

Café (restaurant, etc.)
Parl/garden (lesson outside th...
Not sure here: | offer them at o...
Schools, Kindergarien

B9 (51,6 %)

25 50 75

Rys. 6 Gdzie ucza szkoty jezykowe

Zrédto: opracowanie wtasne (2021)

Oprocz powyzszej analizy przetestowano roéwniez hipoteze badajacg srodowisko uczenia sie

(patrz pytanie "W jakim srodowisku oferujecie swoje kursy") w kontekscie pochodzenia

respondenta (zmienna "Skad pochodzi Twoja szkota jezykowa"). Pytanie badawcze Q2 ("Gdzie

uczg szkoty jezykowe?") zostato skonstruowane na podstawie danych, a nastepnie hipoteza
zostata przetestowana w rozdziale 8. Wyniki badania zaleznosci pomiedzy dang zmienng

(przestrzenng definicjg nauczania) a pochodzeniem respondenta przedstawia ponizsza tabela.
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Rys. 7 W jakim $rodowisku oferujesz swoje kursy,

Zrédto: opracowanie wtasne (2021)

Tres$¢ nauczania (Jakie tresci oferuja szkoty jezykowe?)
Analiza danych z ankiety wykazata, ze szkoty jezykowe oferujg przede wszystkim nauke
jezykdw obcych bez kontekstu zawodowego. Jesli szkoty jezykowe oferujg jezyk obcy w

kontekscie zawodowym, to w wiekszosci przypadkdw jest to Business English (Business /

Management) (55% ogotu). Znaczna czes$¢ szkét jezykowych oferuje przygotowanie do

egzaminu maturalnego (55% ogoétu). Rozwdj osobisty jest réwniez silng, ale nie wiekszoscig,



czescig oferty szkoét jezykowych (46% ogétu). Z drugiej strony stwierdzono, ze szkoty jezykowe
nie oferujg kurséw koncentrujacych sie na takich dziedzinach, jak sztuka, turystyka, kultura,

informatyka i inne (zob. wykres ponizej).

Foreign language|
Personal development|
Businesz/imanagement (e.g., B...

112 (100 %)
51 (45,5 %)

62 (554 %)

Art {e.g., painting, music efc.)

Informatics

Vocational subjects according t...

School-leaving exam preparation G2 (55,4 %)

Tourism/gastronomy|

Current events

Culture (movies, concerts, efc.) 34 (30,4 %)

0 25 50 75 100 125

Ryc. 8 Tre$¢ nauczania

Zrédto: opracowanie wtasne (2021)

Oprécz powyiszej analizy przetestowano réwniez hipoteze, w ktérej zbadano definicje tresci
nauczania (patrz pytanie "Co oferujecie na swoich kursach") w odniesieniu do pochodzenia
respondenta (pytanie "Skad pochodzi Twoja szkota jezykowa"). Pytanie badawcze Q3 ("Co
szkoty jezykowe oferujg na swoich kursach?") zostato skonstruowane na podstawie danych, a
nastepnie hipoteza zostata przetestowana w rozdziale 8. Wyniki badania zaleznosci danej
zmiennej (definicja tresci nauczania) oraz pochodzenie respondentéw przedstawia ponizsza

tabela.
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Zrédto: opracowanie wtasne (2021)

1. Dydaktyka procesu nauczania
W drugiej czesci badan zostanie zwrdcona uwaga na obszary, ktére wptywajg na proces
nauczania jezykéw w szkotach jezykowych. Zbadamy:

Alternatywne sposoby nauczania (Jak ucza szkoty jezykowe?)

1.
Wspottworzenie lekeji (Czy szkoty jezykowe umozliwiaja wspoitworzenie nauki?)



3. Liczba studentow (ilu studentéw uczeszcza na kursy?)
4. Materiaty dydaktyczne (Czego uzywaja szkoly jezykowe, aby ulepszy¢ swoje

nauczanie?)

Alternatywne sposoby nauczania (Jak ucza szkoty jezykowe?)

Analiza danych ankietowych wykazata, ze szkoty jezykowe stosujg tradycyjne metody
nauczania. Nauczanie opiera sie na kursach (95% catkowitej liczby szkdt jezykowych),
konwersacjach (92% ogétu) i lekcjach prywatnych (77% ogotu). Wiekszo$¢ szkot oferuje
réwniez nauczanie w formie warsztatéw / seminariéw. Z drugiej strony alternatywne metody
nauczania nie sg zbyt rozpowszechnione w praktyce badanych szkét. Mniej niz jedna pigta
badanych szkét jezykowych korzysta z mobilnosci (studia za granicg), a takze z obozéw, foréw
dyskusyjnych lub turystyki edukacyjnej. Wyniki podsumowujace przedstawiono na ponizszym

rysunku.

Course (grammar-topic-practice) 106 (94,6 %)
Workshop / seminar (exercizes._ ..
Conversations (topics / situatio...
Private lesson

Mohbility (study abroad)
Campfteambuilding

Discussion forum (club)
Educational tourism

narrative format

Specific couses whih prepare c...
Private lessons include all men...

59 (52,7 %)
103 (92 %)
86 (76,8 %)

Rys$. 10 Alternatywne sposoby nauczania

Zrédto: opracowanie wiasne (2021)

Oprocz powyiszej analizy przetestowano réwniez hipoteze, ktéra badata alternatywne
metody nauczania (patrz pytanie "Jakie metody nauczania oferujecie") w odniesieniu do
pochodzenia respondenta (zmienna "Skad pochodzi Twoja szkota jezykowa"). Pytanie
badawcze Q4 ("Jak ucza szkoty jezykowe?") zostato skonstruowane na podstawie danych, a
nastepnie hipoteza zostata przetestowana w rozdziale 8. Wyniki badania zaleznosci miedzy
zmienng (alternatywne metody nauczania) a pochodzeniem respondenta przedstawia

ponizszg tabele.



Formatted
i ; P F tted
Tab. 944 Jakie metody nauczania oferujecie, - ormatte
Formatted
Skgd pochodzi Twoja szkota jezykowa, Formatted
Formatted
Formatted
: . L Formatted
Chorwacija Republik  totwa Polska Stowacja Formatted Table
a Czeska Formatted
Formatted
4 4 2 3 7 Formatted
= = = = = Formatted
b Formatted
Obdz
( (36,021 (1,560, { (845,121 20 Formatted
/teambuilding Formatted
Formatted
)] 35) )]
5,07; -0,48), 5.31;-1) Formatted
N N A Formatted
7 21 Formatted

24 19 37 Formatted

o - - Formatted

_( _( Formatted

Rozmowy, ( (18.55;0. (27.34;0. 103 Formatted
Formatted

l)_ 8.05: - &)' 2294: - Formatted

26,12; -0,41) Formatted
: 0.37) - 0,41) Formatted

Formatted

.Q ,2_1 Formatted

‘2_6 ‘2_0 ‘?é Formatted

o

Formatted
( -( Formatted
Kurs, ( (19.09;0. (28.13;0. 106+ P——
E). 2)_ Formatted
8.29;- 23,61; - Formatted
26,88; -0,17)
N 0,8) N 0.54) Formatted
Formatted
A Formatted
Formatted

3 2
5_ Formatted
Forum _( L Formatted
1.49;1. (4.23;0.37 19 Formatted
dyskusyine, (4.82;0.08) Formatted
342 - &)' 504: - )' Formatted
A Formatted
0,77), A 0,46) A Formatted
Formatted
Formatted

313131313)3131313131313131313131313131313131313131313131313131313)313131313131313131 3131313131 3)




Zrédto: badania wiasne (2021)
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Rys. 11 Jakie metody nauczania oferujecig,

Odto: opracowanie wtasne (2021)

Wspéttworzenie kurséw (Czy szkoty jezykowe umozliwiajg wspéttworzenie nauki?)

W ramach naszych badan zbadalismy réwniez zaangazowanie klientdw w proces uczenia sie.

Zapytalismy szkoty jezykowe, czy pozwalajg klientom wspodtprojektowaé kursy. Z wynikow

naszej ankiety wynika, ze wiekszos¢ badanych szkét jezykowych angazuje studentéow we

wspottworzenie kurséw. (74% ogotu).



Fraqusnc_y [%a]

Rys. 12 Zaangazowanie studentow we wspottworzenie kursu

Zrodto: opracowanie wiasne (2021)

Oprocz powyzszej analizy przetestowano réwniez hipoteze, ktéra badata wspéttworzenie
kursow (patrz pytanie "Czy pozwalacie swoim klientom wspdttworzyé¢ kursy?") w odniesieniu
do pochodzenia respondenta (zmienna "Skad pochodzi Twoja szkota jezykowa"). Z danych

wynika, pytanie badawcze Q5 ("Czy szkoty jezykowe stosuja trend wspoéttworzenia? ?") zostata

skonstruowana, a hipoteza zostata nastepnie przetestowana w rozdziale 8. Wyniki badania
zaleznosci pomiedzy zmienng (wspottworzenie kursu) a pochodzeniem respondenta

przedstawia ponizsza tabela.

Tab. 1042 Czy pozwalasz swoim klientom, wspottworzyé kursy,
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Rys. 13 Czy pozwalasz swoim klientom na tworzenie kurséw,

Zrédto: opracowanie wtasne (2021)

Liczba studentdw (ilu studentow uczeszcza na kursy?)

Analiza danych ankietowych wykazata, ze 5-8 ucznidw najczesciej uczeszcza na kursy
jezykowe. Nie mozna jednak stwierdzi¢, ze grupy 5-8 studentéw tworzace kursy s3
powszechne w wiekszosci szkét jezykowych. Prawie jedna trzecia badanych szkét jezykowych

tworzy kursy dla 9-12 ucznidw. Mniejsze grupy (do czterech ucznidw) i / lub wieksze grupy (13

lub wiecej ucznidow) nie sg zbyt powszechne. Wyniki podsumowujgce przedstawiono na

ponizszym rysunku.
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Rys. 14 Tlu uczniéw moze maksymalnie uczestniczy¢ w kursach grupowych

Zrédto: opracowanie wtasne (2021)

Oprocz powyzszej analizy przetestowano réwniez hipoteze, ktéra badata liczbe studentéw
(patrz pytanie "llu uczniéw moze uczeszcza¢ na Twoje kursy grupowe?") w odniesieniu do
pochodzenia respondenta (zmienna "Skad pochodzi Twoja szkota jezykowa"). Pytanie
badawcze Q6 ("llu ucznidw uczeszcza na kursy szkét jezykowych?") zostato skonstruowane na
podstawie powyzszych danych, a nastepnie hipoteza zostata przetestowana w rozdziale 8.
Wyniki badania zaleznosci pomiedzy zmienng (liczba ucznidéw) a pochodzeniem respondenta

przedstawia ponizszg tabele.
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Czechach respondenci wybrali opcje "4 lub mniej uczniow" wiecej niz oczekiwano, podczas

gdy opcja "9-12 uczniéw" zostata wybrana mniej niz oczekiwano. Ostatecznie w Polsce

respon

Frequency [-]

ono, ze najwieksze réznice wystepowaty miedzy krajami Chorwacja, Czechy i Polska.

W Chorwacji respondenci wybrali opcje "13 lub wiecej studentéw" czesciej niz oczekiwano. W
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Materiaty dydaktyczne (Czego uzywajq szkoty jezykowe, aby uatrakcyjni¢ nauczanie?)

Przedmiotem naszych pytan do szkét jezykowych byto rowniez sprawdzenie, jakie materiaty
dydaktyczne wykorzystujg szkoty jezykowe w swoim nauczaniu. Odkrylismy, ze wiekszo$¢ szkot

jezykowych korzysta z podrecznikéw (97% ogétu), filméw wideo (92% ogodtu) i ksigzek (89%



ogotu). Z analizy danych mozna wywnioskowa¢, ze rosnie rola materiatéw audiowizualnych,
ktére moga usprawnié nauczanie jezykdw obcych. Szkoty jezykowe rzadko uzywaja tabletéw,

wtasnych materiatéw itp. w nauczaniu. Ponizszy rysunek ilustruje wyniki naszych badan w tej

dziedzinie.
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Music 88 (78,6 %)
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Videos (YouTube, etc.) 103 (92 %)
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Rys. 16 Czego uzywaja szkoly jezykowe, aby uatrakcyjni¢ nauczanie

Zrédto: opracowanie wtasne (2021)

Oprocz powyzszej analizy przetestowano roéwniez hipoteze badajgcg materiaty dydaktyczne

(zmienna "Z ktérych z tych materiatéw dydaktycznych korzystasz?") w odniesieniu do

pochodzenia respondenta (zmienna "Skad pochodzi Twoja szkota jezykowa"). Wyniki badania | )
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przedstawia ponizsza tabela.
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1. ANALIZA MODELU BIZNESOWEGO SZKOL JEZYKOWYCH

Wyniki testow przedstawiamy w kolejnych dwéch rozdziatach. W pierwszym z nich
prezentujemy wyniki przeprowadzonych testéw. W drugiej czesci podsumujemy wyniki
testéw i wskazemy, ktdére hipotezy zostaty potwierdzone, a ktére odrzucone. We wszystkich
przypadkach akceptacja/odrzucenie bedzie odnosi¢ sie do alternatywnych hipotez (patrz

tabele podsumowujace).

1. Weryfikacja hipotez

W ramach tej analizy przetestowali$my w sumie szes$¢ hipotez. Kazda z wymienionych hipotez
statystycznych weryfikowata wybrane elementy obecnego modelu biznesowego, szczegdlnie

w odniesieniu do oferty wartosci szkét jezykowych oraz segmentacji klientow.
Profil klienta

Pierwsze zatozenie badawcze wigzato sie z pytaniem "kim sg kluczowi klienci szkot
jezykowych?". Biorgc pod uwage zastosowang metodologie, uzywamy proporcjonalnego testu
do testowania hipotez. Tabela z wynikami testu proporcjonalnego jest prezentowana dla
kazdej hipotezy. W odniesieniu do przeprowadzonych badan eksploracyjnych zatozylismy, ze
wiekszos$¢ szkot jezykowych jest skierowana do dorostych (kursy dla publicznosci) lub do
prywatnych lekcji przeznaczonych dla publicznosci. Jednoczesnie zatozylismy, ze klienci
korporacyjni mogg by¢ trzecim najczestszym typem klientéw. Wstepne badania rynku
doprowadzity nas do wniosku, ze co najmniej jedna trzecia szkét jezykowych bedzie

skierowana do klientéw korporacyjnych.

P1: Kim s3 kluczowi klienci szkét jezykowych?

[Formatted: Font: 12 pt, Bold,

Tab. 13 Hipoteza H1

Hipoteza X-kwadrat Df wartos¢ p

H1: Co najmniej jedna trzecia szkét 11.385 1 0.9996
jezykowych koncentruje sie na klientach

korporacyjnych.

Zrédto: opracowanie wtasne (2021)




Biorgc pod uwage wynik testu, wartos¢ p > 0,05, nie mamy wystarczajacych dowoddw, aby
odrzuci¢ hipoteze zerowa. Zaktadamy, ze ponad 33% klientéw nie jest klientami

korporacyjnymi.

Przestrzen dydaktyczna

Druga hipoteza sprawdzata, czy
szkoty  jezykowe korzystaja z
alternatywnych przestrzeni do nauki,
takich jak kawiarnie, parki, obozy itp.
Obserwujac  ianalizujac  obecne
srodowisko  szkét  jezykowych
zatozylismy, ze szkoly jezykowe sa
podobne do tradycyjnych instytucji
edukacyjnych, ktore oferuja zajecia w X-kwadrat df warto§é p
salach lekcyjnych, online, osrodkach
szkoleniowych. Z tego powodu
cheieliSmy zweryfikowaé, czy co
najmniej jedna trzecia szkot oferuje
nietradycyjne przestrzenne

rozgraniczenie nauczania.
P2: Gdzie ucza szkoly jezykowe?
Tab. 14 Hipoteza H2

Hypothesis

H2: Co najmniej jedna trzecia szkot

oferuje nauczanie w nieformalnym
o o 55.069 1 1

srodowisku (tj. park, kawiarnia,

obozy)

Zrédto: opracowanie wtasne (2021)

Biorac pod uwage wynik testu, wartos¢ p > 0,05, nie mamy wystarczajacych dowodoéw, aby
odrzuci¢ hipoteze zerowa. Zaktadamy, ze ponad 33% szkot jezykowych nie oferuje lekcji w

nieformalnym srodowisku.



Tresci nauczania

Innym wstepnym zatozeniem badania byto sprawdzenie, czy szkoty jezykowe oferujg tylko
nauczanie jezykéw obcych i/lub jezyk obcy uzupetniony rozwojem innych umiejetnosci (np.

rozwoj osobisty, biznes, zarzadzanie itp.).

P3: Co szkoty jezykowe oferujg na swoich kursach?

Tab. 15 Hipoteza Hs

. warto$¢
Hipoteza X-kwadrat | Df
p
Hs: Wigkszos¢ szkot uczy tylko jezyka obcego bez
kontekstu zawodowego (w sensie jezyka obcego + 129.45 1 1
zarzadzania, j¢zyka obcego + rozwoju osobistego itp.)

Zrédto: opracowanie wtasne (2021)

Biorac pod uwage wynik testu, wartosc¢ p > 0,05, nie mamy wystarczajacych dowodoéw, aby

odrzucic¢ hipoteze zerowa. Zatozymy, ze ponad 50% nie uczy bez profesjonalnego kontekstu.

Metoda nauczania

Czwarte testowane zatozenie dotyczyto metody nauczania. Zatozylismy, ze wiekszos$¢ szkot
jezykowych nie stosuje alternatywnych metod nauczania, takich jak mobilnos¢, kluby

dyskusyjne, turystyka edukacyjna itp.

P4: Jak uczg szkoty jezykowe?

Tab. 16 Hipoteza H4

Hipoteza X-kwadrat | Df | warto$é p

Ha: Wiekszos¢ szkol jezvkowych nie oferuje

<2.2e-16

nauczania w inny sposéb 248.17 1

(np. mobilno$é+klub dyskusyjny+oboz+turystyka)

Zrédto: opracowanie wtasne (2021)




Biorgc pod uwage wynik testu, wartos¢ p < 0,05, mamy wystarczajagce dowody, aby odrzuci¢
hipoteze zerowa. Zaktadamy, ze ponad 50% szkdt jezykowych nie oferuje alternatywnych

metod nauczania.
Wspéttworzenie kursu

Kolejnym zatozeniem jest to, czy szkoty jezykowe angazujg klientéw we wspottworzenie
kursow. Zatozylismy, ze wiekszos$¢ szkoét jezykowych nie pozwala klientom wspéttworzyé
kursow. Szkoty nadal postrzegaja klientow jako biernych odbiorcow lekcji lub oferowanego

kursu.

P5: Czy szkoty jezykowe wykorzystujg trend wspéttworzenia?




Tab. 17 Hipoteza Hs

) X- warto$¢é
Hipoteza Df
kwadrat p

Hs: Wigkszos¢ szkot
nie pozwala klientom
25.08 1 1
wspottworzy¢

procesu uczenia si¢.

Zrodlo: opracowanie wlasne (2021)

Biorgc pod uwage wynik testu, wartosé¢ p > 0,05, nie

mamy wystarczajacych dowodow, aby odrzucié X- wartosé

hipoteze zerowa. Zaktadamy, ze ponad 50% szko6t kwadratX- df p

jezykowych umozliwia wspottworzenie kursow. kwadrat

Wielko$¢ grupy analitycznej

Ostatnie zalozenie czg$ci poswigconej modelom
biznesowym  szk6l  jezykowych  dotyczyto
liczebnoéci badanej grupy. Badanie otoczenia
rynkowego wykazato, ze wigkszos¢ szkot

jezykowych preferuje nauczanie 5-8 uczniow.

P6: Ilu uczniéw uczeszcza na kursy jezykowe?

Tab. 18 Hipoteza Hs

Hypothesis

He: Most schools offer courses for 5-8 students. 0.22321 1 0.6817

Zrédto: opracowanie wtasne (2021)

Biorac pod uwage wynik testu, wartosc¢ p > 0,05, nie mamy wystarczajacych dowodoéw, aby
odrzucic¢ hipoteze zerowa. Zaktadamy, ze ponad 50% szkdt jezykowych nie oferuje kurséw dla

5-8 ucznidw.



1. Podsumowanie wynikow
(Q1)

W tym rozdziale przedstawimy
zbiorcze wyniki badan z pierwszego
badania ankietowego (Ql) oraz
ocenimy poszczegllne hipotezy, ktdre
ustaliliémy na poczatku naszych dziatan
badawczych. Wyniki podsumowania
przedstawiono w ponizszej tabeli. Tutaj
przedstawiamy kluczowe  wartosci
testow, wartos¢ p 1 wynik pod
wzgledem przyjecia/odrzucenia

hipotezy alternatywne;j.

Ponizsza tabela podsumowuje hipotezy
z wynikami testu proporcjonalnego i
tym, czy hipoteza zostata

zaakceptowana lub odrzucona.
Tab. 19 Hipoteza H 1- Hs

Hipotezy

X-kwadrat

df

warto$¢ p

Wyniki

H1: Co najmniej jedna trzecia szkot
jezykowych koncentruje si¢ na

klientach korporacyjnych

11.385

p>0.05

Odrzucone

H>: Co najmniej jedna trzecia szkot
oferuje nauczanie w nieformalnym

srodowisku (tj. park, kawiarnia, obozy)

55.069

p>0.05

Odrzucone

Hs : Wigkszo$¢ szkot uczy tylko jezyka
obcego bez kontekstu zawodowego (w
sensie jezyka obcego + zarzadzania,

obcy jezyk + rozwdj osobisty itp.)

129.45

p >0.05

Odrzucone




Ha: Wiekszo$¢ szkot jezykowych nie

oferuje nauczania w inny sposéb (np. Nie

mobilno$é+dyskusja odrzuca

248.17 1 p<0.05

club + obdz + turystyka)

Hs : Wigkszo$¢ szkot nie pozwala
klientom wspottworzy¢ procesu 25.08 1 p >0.05 Odrzucone

uczenia si¢

He: Wigkszo$¢ szkot oferuje kursy dla

5-8 uczniow

0.22321 1 p >0.05 Odrzucone

Zrédto: opracowanie wtasne (2021)

W poprzedniej tabeli oceniono hipotezy statystyczne dotyczace podstawowego modelu

biznesowego szkét jezykowych. Testy wykazaty, ze tylko jedna z szesciu hipotez zostata

potwierdzona (H4). Pozostate hipotezy zostaty odrzucone. Wyniki naszych testéw mozna

interpretowac w nastepujgcy sposob:

1.

Szkoly jezykowe nie skupiaja si¢ zbytnio na klientach korporacyjnych. Jednak klienci
korporacyjni sa najbardziej lukratywna czgscia rynku (patrz badania jako$ciowe
przeprowadzone w rozdziale 5).

Szkoly jezykowe nie oferujg nauczania w nieformalnym otoczeniu (kawiarnia, park,
obdz), przypominajac tym samym tradycyjne srodowisko szkolne.

Wigkszo$¢ szkot nie tylko uczy jezyka obcego, ale oferuje nauczanie jezykow obcych
w polaczeniu z rozwojem innych umiejg¢tnosci miekkich.

Wigkszo$¢ szkdt jezykowych nie oferuje nauczania w inny sposob (tj. mobilnose,
dyskusja, obdz itp.). Oznacza to, ze wigkszos¢ szkot uczy w ten sam sposob (nauczanie
kursu).

Wiekszo$¢ szkot umozliwia klientom wspottworzenie kursow.

Wigkszo$¢ szkot nie tworzy grup 5-8 ucznidw. Liczba studentéw wptywa na popyt na

kursy. Szkoty jezykowe chetnie ucza jeszcze wigeej uczniow w grupach studyjnych (9-
12).

Teraz przedstawimy wyniki badan statystycznych w odniesieniu do klientow szkot jezykowych.
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rowniez wptyw na sektor edukacji jezykowej. Wspomniane trendy mozna rozumiec¢ jako nowe

mozliwosci redefinicji obecnych modeli biznesowych. W drugiej czesci tego rozdziatu opiszemy

obecny model biznesowy szkét jezykowych. Przedstawimy dwa podstawowe poglady na ten

model i

na podstawie pordwnania sprobujemy zidentyfikowaé mozliwosci unowoczesnienia modelu

biznesowego szkdt jezykowych. Na zakonczenie tej czesci przedstawimy spojrzenie badawcze

obecnego modelu biznesowego szkdét jezykowych przetwarzanych przy uzyciu koncepcji

Canvas.

1. Tl‘el’ldv i moiliwoéci biznesowe Formatted: Heading 2, Justified, Indent: Left: 0 cm,
Hanging: 1.02 cm, Outline numbered + Level: 2 + Numbering
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na dzisiejszy Swiat biznesu.

Uwazamy, Ze ponizsze tendencje sg wazne ze wzgledu na mozliwe zmiany w sektorze edukacji

poza formalnej, ktére majg wptyw na przyszte funkcjonowanie szkét jezykowych:

e Masowa personalizacja

e Samoobstuga
o  Wspoltworzenie

e Posrednictwo
e Cyfryzacja (Przemyst 4.0)

e Przelomowe innowacje (innowacje w systemach biznesowych i zarzadczych)

e Od globalizacji do relokalizacji

Masowa personalizacja

Masowo produkujemy produkty dostosowane do pomystdw klientdw. W tym trendzie tgcza

sie dwa na pierwszy rzut oka rézne wymagania, a mianowicie wymag od firm, aby produkowac

tak wydajnie, jak to mozliwe (korzysci skali, doskonatos¢ operacyjna) i wymaog konsumentow

posiadania produktu dostosowanego do potrzeb (indywidualizacja).




W _przypadku masowej personalizacji_spotykamy sie z profilowaniem réznorodnosci, czyli

produkcjg  produktéw, w  ktérych liczba wersji, rozmiardw, smakdéw, jakosci,

ksztatty itp., wzrosty. Przyktadem moze by¢ zywnos¢ kupowana w supermarketach. Mozemy

w_ nich kupi¢ kilkadziesigt odmian ciasteczek, chipsdw, napojéw owocowych itp.

Trend masowej personalizacji wymaga znacznych zmian w mysleniu biznesowym. To, co byto

wazne wczesniej, przestaje byé wazne lub stopniowo staje sie niewazne. Tendencja ta stwarza

zatem konieczno$¢ modyfikacji istniejgcych modeli biznesowych w nastepujgcy sposdb:

1. Wazne jest, aby sprzedawaé, a nie produkowaé: Na rynkach nienasyconych

najwazniejszym ogniwem w_lancuchu warto$ci byt proces produkciji. Jednak w

przypadku rynkéw nasyconych obowigzuje motto "najpierw sprzedaj, potem

wyprodukuj". Dzisiejsze firmy odnoszace najwicksze sukcesy przenosza zatem swojg

uwage na innowacje i sprzedaz, poniewaz to wtasnie w tych obszarach lezy najwicksza

warto$¢ dodana. Pozostalg dziatalno$é, w tym produkcie, pozostawia sie podmiotom

wspotpracujacym, ktére czesto znajdujg sie w krajach o niskich kosztach (krajach

rozwijajacych sie). Zmiany w pojeciu warto$ci najlepiej dokumentuje usmiech tancucha

warto$ci. Zmienia to nasze spojrzenie na sposob finansowania produkcji firmy (klient

musi zaplaci¢ z géry, aby otrzymaé produkt; patrz przetomowy model Della), a takze

role klientdow, ktorzy uwalniaja sie od prostych konsumentow produktow do

konfiguratoréw produktéw finalnych (np. Tesla i zakup samochodu online, co

poprzedzone jest wptata kaucji i jednoczesng konfiguracja interesujgcego nas

produktu). Dlatego produkcja moze by¢ realizowana tylko wtedy, gdy klient wybierze

swoje specyficzne wymagania i dostosuje produkt do wiasnego wizerunku.

A
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2. Rynek internetowy zastepuje sprzedaz posredniczgca: sprzedaz detaliczng za

posrednictwem sklepdéw stacjonarnych, sprzedaz przez posrednikow, ktdrzy czesto

odcinajg wigkszo$¢ warto$ci ekonomicznej od ceny calkowitej, zakldca sprzedaz

internetowq, ktora utatwia proces zakupu (oszczedno$é czasu, wygody, szybkosci,




konfiguracji) i obniza koszty zakupu przy jednoczesnym zwiekszeniu wartosci

uzytkowej (oszczedno$ci na kosztach transportu do punktu sprzedazy, bardziej

warto$ciowe odzywianie itp.),

/{ Formatted: Font: (Default) +Body (Calibri), Polish

1. Znika potrzeba magazynéw gotowych produktéw: w rezimie pierwszej sprzedazy, a

nastepnie produkcji, oczywiste jest, ze nie jest mozliwe wytwarzanie produktow do

przechowywania, ktére zostana sprzedane raz. Produkty zaczynaja by¢ wytwarzane

dopiero wtedy, gdy Klient ptaci za nie i konfiguruje. Eliminuje to wysokie koszty

pozyskiwania i magazynowania zapasoéw. Jednoczes$nie uwalniane sg srodki, ktdre

wczesniej byty powigzane ze statymi aktywami obrotowymi, ktére byty utrzymywane
na minimalnym wymaganym poziomie (rezerwy techniczno-ubezpieczeniowe).

Trendem w zarzadzaniu zapasami jest zarzadzanie zapasami doktadnie na czas lub w

trybie o nazwie W samg pore.

Samoobstuga

Ten trend po raz pierwszy pojawit sie w sprzedazy detalicznej. Obecnie prawie wszystkie sklepy

stosujg identyczny model biznesowy, ktdry nazywamy samoobstugg. Istotg tego modelu jest

outsourcing dziatan zwigzanych ze sprzedazg towardow klientom. Typowym przykiadem s3

supermarkety z kasami_samoobstugowymi. Klient sam wybiera wymagany towar, ktéry w

niektorych przypadkach réowniez bierze pod uwage i ostatecznie oznacza i ptaci za wszystkie

produkty. Nastepnie zabiera towary do domu i konsumuje je. Proces zakupu jest zatem

catkowicie pod kierunkiem konsumenta. W niektdrych przypadkach samoobstuga jest

doprowadzona do perfekcji. W lkei celem jest, aby klient wybrat odpowiednie meble dla siebie

w_sklepie potozonym na obrzezach miasta (ze wzgledu na rosngcg popularno$é transportu

osobistego, dostepnosé parkingu i nizszg cene ziemi potrzebnej do budowy sklepu), sam

wybrat te meble, zabrat je do siebie samochodem osobowym i ostatecznie sam zmontowat je

w swoim domu.

Samoobstuga przynosi korzysci nie tylko firmom (klient staje sie nieoptacanym pracownikiem

firmy, zmniejszajgc tym samym jej koszty pracy), ale takze klientom (klient moze dostosowac

proces sprzedazy bez potrzeby posrednika, zyskujgc w ten sposéb autonomie




samowystarczalnosc).

Interesujgce jest rowniez to, ze samoobstuga jako model biznesowy zyskuje na popularnosci

w krajach rozwinietych gospodarczo, ktére charakteryzujg sie wysokimi wymaganiami

ptacowymi, wiec ludzkie laboratorium jest zastepowane odpowiednig technologig lub moze

by¢ wdrazane wewnetrznie (automaty, samoobstugowe kasy, samochody osobowe,

samouczki online itp.).

Wspéttworzenie

Masowa personalizacja i samoobstuga obejmujg trend zwany wspdttworzeniem. Trend ten

odzwierciedla rosngca site przetargowa klientow, ktérzy majg coraz wiekszy wptyw na oferty

firm. Sita klientow rosnie dzieki wiekszej ilosci informacji (kurczgce sie bariery w asymetrii

informacji) oraz rosngcemu nasyceniu rynku lub niedoborowi klientéw (podaz przewyzszajgca

popyt).

Wspoéttworzenie oznacza, ze firmy muszg nauczy¢ sie znacznie wiecej, aby wstuchaé sie w

potrzeby i wymagania klientéw. Tradycyjne modele biznesowe opieraty sie na zatozeniu, ze

klient jest biernym odbiorcg oferty (produktu, ustugi). Zadaniem firm byto opracowanie

produktu, ktéry zaspokoi dane potrzeby klientdw. Nowe modele biznesowe postrzegajg

klienta jako wspottwérce propozycji wartosci (produktu, ustugi), co czyni klientow twdrcami

firmy, ktdérzy konfigurujg produkty i dostosowujg je do wtasnych wymagan. Subiektywne

poczucie satysfakcji wynika nie tylko z konsumpcji produktu i jego ustug, ale takze z mozliwosci

uczestniczenia w jego rozwoju. Klient staje sie aktywnym wspdttwdrcg oferty wartosci, ktéra

zapewnia konsumentom poczucie indywidualnosci i wyjatkowosci.

Istnieje wiele przyktadéw zupetnie nowych modeli biznesowych, ktére opierajg sie na tym

trendzie. S3 to dobrze znane platformy internetowe, takie jak YouTube i Wikipedia, gdzie




uzytkownik edytuje i wspdttworzy tresci, ktére nastepnie konsumuije i udostepnia innym.

Posrednictwo

Dezintermediacja wyraza stopniowe usuwanie ogniw posrednich w poszczegdlnych procesach

gospodarczych. Zjawisko to zaczeto pojawiac sie po tym, jak wielu producentdéw pierwotnych

zdato sobie sprawe, ze wiekszo$¢ wartosci ekonomicznej jest przywtaszczana przez

posrednikéw (posrednikow, takich jak przewozZnicy i sprzedawcy), ktérzy znajdujg sie miedzy

wytworceg produktu (producentem) a konsumentem (klientem koricowym).

Usuwanie elementéw posrednich nastepuje szczegdlnie w obszarach, w ktérych trwatosc,

koszty (Srodowiskowe) i lokalno$¢ odgrywaijg kluczowg role. Obszarem, w ktérym ten trend

jest najsilniej stosowany, jest rolnictwo. Przedsiebiorstwa rolne starajg sie znalezé nowe

kanaty sprzedazy, ktére uwolnityby je od zaleznosci od sprzedazy w supermarketach.

Pojawiaja sie rynki rolnikéw, niektdre firmy eksperymentuja z automatami (np. firma Toko), a

inne otwierajg wiasne sklepy (np. firma Jelinek).

Dezintermediacja ujawnia takze dwa zupetnie nowe podmioty gospodarcze, a mianowicie

locaveréw i prosumentow. W obu przypadkach s3 to nowe rodzaje konsumentéw lub

producentéw, ktérzy preferujg lokalng zywnosé lub stajg sie zaréwno producentami, jak i

konsumentami danego dobra (np. rosliny uprawne wchodzg do innej czesci tarncucha

wartosci). Nowe technologie (e-commerce, chmury, e-maile, drukarki 3D itp.) rowniez

zaktdcajg istniejgce rynki, usuwajgc sztucznie stworzonych posrednikdw miedzy producentami

a_uzytkownikami. Istnieje wiele przyktadéw: komunikacja online wyeliminowata tgcze

posrednie w _postaci ustug pocztowych, bankowos$¢ internetowa wyeliminowata tacze

posrednie w postaci tradycyjnych ustug bankowych, MP3 wyeliminowato facze posrednie w

dystrybucji muzyki, udostepnianie plikow wideo i oglgdanie filméw online zniszczyto tacze

posrednie w dystrybucji filmow.

Digitalizacji

Cyfryzacja_to kolejny trend, ktéry pochtania fundamentalne zmiany, w tym przejscie od

informacji_do wiedzy, eliminacije powigzan posrednich, samoobstuge i wspdttworzenie.




Jednoczesnie cyfryzacja lezy w tle tych trenddéw i czesto wzmacnia efekt tych trenddw.

Cyfryzacja bedzie miata istotny wptyw na przyszte modele biznesowe. Cyfryzacja zmienia Swiat

w nastepujacy sposob:

1. Wymiana informacji (informacje maja zasadniczo charakter globalny)
2. Lokalizacja produkcii (hiszpanska firma odziezowa Zara produkujaca w warunkach

lokalnych, niemiecki Adidas rozwazajacy przeniesienie produkciji z Azji do Niemiec

itp.)
3. Eliminacja ogniw posrednich (e-sklepy, bankowo$¢ elektroniczna itp.
4. Wspdttworzenie (utatwia klientom wspottworzenie)

4.5.  Personalizacja produktéw (za pomoca réznych aplikacji i konfiguratoréw)

Innowacyjno$é systemu biznesowego/menedzerskiego

W przesztosci innowacje produktowe byty uwazane za klucz do rozwoju gospodarczego firm i

zrédto ich dobrobytu. Obecnie jednak wydaje sie

, Ze przewaga konkurencyjna firm nie wynika z innowacji produktowych (tatwo je skopiowac),

ale z innowacji zarzadczych (posiadata innowacyjny system zarzgdzania, ktdrego do tej pory

nikt nie byt w stanie skopiowac) czy nawet z innowacji modelu biznesowego. Badania wsrod

wysokiej rangi menedzeréw pokazuja, ze innowacje modeli biznesowych sg uwazane za

najbardziej wartosciowg forme innowacji, ktéra wptywa na rentownos$¢ firm.

Koncepcja innowacji przechodzi od technologii do nowych sposobéw prowadzenia

dziatalnosci.

Wczesniej firmy koncentrowaty sie na tym, jak wprowadzac innowacje w produktach, podczas

gdy obecnie wiele firm prébuje wprowadzaé innowacje w swoich modelach biznesowych /

menedzerskich. Modele biznesowe zaczynajg by¢ rozumiane jako produkty (produkt = firma),

ktore wymagajg innowacji w odniesieniu do nowych technologii, zmieniajgcych sie preferencji

klientéw i presji konkurencyjnej.




Analiza udanych modeli biznesowych pokazuje jednak, ze bardzo czesto wygrywajg modele,

ktore byty uzywane w odlegtej przesztosci (golarka i maszynka do golenia). Dlatego konieczne

jest ciggte aktualizowanie obecnych modeli biznesowych i dostosowywanie ich do

rzeczywistych wymagan.

Relokalizacja

Przyktadem tego trendu moze by¢é model biznesowy dwdch miedzynarodowych firm. To firma

McDonald's osiggneta Swiatowy sukces dzieki strategii wytwarzania produktéw typu fast food

w_ten sam sposdéb na catym Swiecie. | to ta sama firma, ktéra staneta w obliczu spadku

sprzedazy na kluczowych rynkach Azji Srodkowej i Wschodniej, zmusita jg_do zbadania

konkurencyjnego modelu biznesowego KFC. Firma ta postanowita dostosowac¢ swojg oferte

fast food’éw do lokalnych warunkdéw, wiec zaczeta oferowad przekaski dostosowane do

klientéw indyjskich (dania wegetarianskie), a takze do klientdw w Chinach i innych regionach.

W tej mini-walce KFC wygrato (personalizacja), podczas gdy McDonald przegrat w tej walce

(standaryzacja).

Powyiszy przyktad pokazuje, ze globalizacja osiggneta swoje granice. Ze indywidualnos¢ i

roznice kulturowe odgrywajg wazng role w zachowaniu zakupowym, a dostosowanie firm do

specyficznych wymagan klientdw jest Sciezkg, ktdra przynosi pozgdane rezultaty. Pokazuje

rowniez niektére z pozornie ukrytych konsekwencji globalizacji, ws$réd ktérych jest

preferowanie tylko ekonomicznego poziomu biznesu (przede wszystkim zysku), co skutkuje

zaniedbaniem szkodliwego wptywu na Srodowisko i przeniesieniem negatywnych efektow

zewnetrznych do krajéw rozwijajgcych sie o niskim poziomie regulacji. Tworzy to lokalne,

stosunkowo zamkniete gospodarki, w ktdrych zaréwno produkcja, jak i konsumpcja odbywaja

sie w jednym miejscu lub w jednej miejscowosci, dajgc wrazenie gospodarki dziatajgcej w

kregu.



Powyizsze tendencje juz wptywajg na dziatalnos¢ szkét jezykowych i prowadzg do ponownej

oceny obecnych modeli biznesowych w sektorze edukacji jezykowej. Ponizszy rozdziat zawiera

przeglad obecnej formy modelu biznesowego szkot jezykowych.

1. Obecny model biznesowy szkol jezykowych - Formatted: Heading 2, Justified, Indent: Left: 0 cm,
Hanging: 1.02 cm, Outline numbered + Level: 2 + Numbering

Style: 1, 2, 3, ... + Start at: 1 + Alignment: Left + Aligned at:

Do analizyobecnego modelu biznesowego szkét jezykowych wykorzystaliSmy dane uzyskane z 1.27 leﬂazTab ath_e“ 2b-54 cm + Indent at: 2.54 cm, Tab
stops: 1. cm, List tal

nastepujgcych dziatan badawczych:

1. Badania eksploracyjne majace na celu analize oferty szkot jezykowych

2. Badanie kwestionariuszowe (QI) majgce na celu analize modelu biznesowego szkoét
jezykowych

3. Badanie ankietowe (Q2) majgce na celu analizg preferencji klientow szkot jezykowych

Procedura ta zostata oparta na metodologii przyjetej z koncepcji Value proposition Canvas

(VPC). Istotg tej koncepciji jest to, ze projektowanie propozycji wartosci wymaga zbadania

dwdch podstawowych perspektyw:

1. Preferencije klientéw (tzw. profilowanie klienta)

2. Oferta firmy (tzw. mapa warto$ci)

Profilowanie klientdw i mapa wartosci tworzg kompleksowy obraz produktéw lub ustug, ktére

producenci oferujg konsumentom. PoréwnaliSmy ze sobg dane uzyskane z przeprowadzonych

badan, biorgc pod uwage wyzej wymienione perspektywy. Wyniki tego pordwnania

przedstawiono w ponizszej tabeli. Wyniki odzwierciedlajg tendencje, ktére wytonity sie z

ankiet.
Tab. 20 Poréwnanie perspektyw konsumentéw i producentéw w zakresie propozycji ﬁFormatted: Caption,Obréazek, Space Before: 6 pt, After: 6 }
pt, Keep with next
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Jak si¢
uczy¢/uczy¢?

Konwersacije (60%)

Kurs (53%)

Kurs klasyczny (95 %)

Konwersacje (92%)

spacing: 1.5 lines

Formatted: Justified, Space Before:

6 pt, After:
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Czego si¢
nauczy¢/nauczy¢?

Jezyki obcee (59%)

Rozwéj osobisty (44 %)

Biznes/zarzadzanie (29%)

Jezyk obcy (100 %)

Biznes/zarzadzanie (55%)

Rozwdj osobisty (46 %)

spacing: 1.5 lines

Formatted: Justified, Space Before:

6 pt, After:

6 pt,
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Gdzie si¢
uczy¢/uczy¢?

Otoczenie pozaformalne (57 %)

Sala lekcyjna (93%)

Pobyt za granica (32 %)

Online (25%)

Online (89%)

Przedsiebiorstwo (62 %)
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Jak czesto  sie
uczyc/uczyc?

Kurs tygodniowy (65 %)

Kurs roczny (66%
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Jakich dziatan
uzy¢é, ab si

uczycé/uczy¢?

Filmy (83%)
Muzyka (72 %)

Podreczniki (97%)

Filmy z YouTube (92%)
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6 pt, After:
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Jakie podejscia do
nauczania

Metoda interaktywna (40 %)

stosowac?

Metoda interaktywna (88 %)
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Zrddlo: opracowanie wlasne
(2021)

W poprzedniej

tabeli

uwzgledniono wnioski, ktore

odzwierciedlaja  najwyzszy

Konsument

kontra

wskaznik czestosci w danym

dochodzeniu. Poréwnanie

punktu widzenia konsumenta

(klienta) i
(szkoty

obszary, w ktérych potrzeby

ustugodawcy

jezykowej) ujawnia

klientébw sa zbiezne z oferta

dostawca

Okazja




szkot jezykowych, ale takze

obszary, w_ktérych istnieje
konflikt

miedzy

wymaganiami__ klientow  a

pomystami szkot jezykowych.

Y% ponizszej tabeli
podsumowujemy mozliwe
niedociggniecia obecnego

modelu biznesowego szkot

jezykowych w_ oparciu o

ocene punktu widzenia

konsumentow i

ustugodawcdw w  sektorze

edukacji jezykowej.

Tab. 21 Ocena rdzenia

modelu biznesowego w

dwdch podstawowych
perspektywach

Subject of research

Identyfikacja klienta

Niezgodnos¢

Dorosli

Klientela korporacyjna

Metoda nauczania

Niezgodnos¢

Rozmowa

Lekcja prywatna

TreSci nauczania

Pasowac

Rozwdj osobisty

-
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Miejsce nauczania Niezgodnosé

Srodowisko

pozaformalne

Okres nauczania Niezgodno$é

1-2 na tydzien

Pomoce dydaktyczne Niezgodno$é

Filmy

Muzyka

Podejscie do nauczania Pasowac

Nauka przez zabawe

Zrodlo: opracowanie wlasne (2021)

We wszystkich obszarach, z wyjatkiem

tresci nauczania i podejscia do nauczania,
istniala rozbieznos¢ migdzy pogladem
konsumenta i

producenta na usluge.

Przeprowadzona analiza wskazata réwniez,

ze studenci coraz czescie] preferuja

alternatywng metode nauczania, ktora opiera

sic _na aktywnym uczestnictwie ucznia

(rozmowie) uzupetnionym interaktywnymi

narzedziami, takimi jak film, muzyka itp.

Bardziej szczegdlowy obraz tego, czego

brakuje obecnym klientom szkot

jezykowych lub czego wymagaja,

podsumowano w ponizszej tabeli. Ponizsza

tabela odzwierciedla wyniki uzyskane w

wyniku  statystycznego  przetwarzania

ankiety kwestionariuszowej skierowanej do

klientéw szkot jezykowych (Q II).

Tab. 22 Wymagania klientow szkot
jezykowych

Przedmiot badan

(Perspektywa Kklienta)

Ustalenia

=
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Bariery w uczeniu sie

Brak czasu

Obawy (uczucie embar rasted)

Nudny wyktad

Wymagania dotyczace nauki

Rozmowa

Kurs (klasyczna forma studiow)

Lekcja indywidualna  (indywidualne
podejscie)

Rozwijajmy si¢

Oczekiwania
Poznaj nowych ludzi
Aby sie komunikowac:
Zadania Podrézowaé

Uczy¢ sie (otwiera¢ §wiat)

Zrédto: opracowanie wtasne (2021)

PowyzZsza tabela podsumowuje niektére znaczgce zmiany w preferencjach klientow. Ujawnia
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bariery w nauce (najwazniejszy jest brak czasu), wymaganiach edukacyjnych (najwazniejsza

jest nauka jezyka przez mdwienie), oczekiwaniach (kluczowym wymogiem jest samorozwdj) i

zadaniach klienta (istotg edukacji jezykowej jest nauka porozumiewania sie w jezyku obcym).

Wyniki zostang uwzglednione w innowacjach modelu biznesowego szkét jezykowych, ktére

beda

czescig

rozdziatu

10.3.

0Ogodlny obraz obecnego modelu biznesowego szkét jezykowych zostat opracowany przy uzyciu

koncepcji_Canvas. Ten modutowy model pozwala uchwyci¢ oferte szkét jezykowych w

kontekscie trzech

parametrow, a

mianowicie:

1. Model kompetencyjny (aktywnos$é, zasoby, partnerzy)




2. Model klienta (kanaty, relacje, segment)

3. Model ekonomiczny (koszty, przychody)

Ponizsze diagramy przyblizajg obecng ogdlng forme modelu biznesowego szkét jezykowych.

Rdzen modelu sktada sie z trzech rodzajéow propozycji wartosci:
1 Kursy korporacyjne
2. Kursy dla publicznosci
3. Kursy dla dzieci i mtodziezy
Dasigred for Desigred by Dl Varssiar
Business Model Canvas UTE 241 2022 k]
Key Partners Key Activities Value F
Creation of courses and othar Language aducation for firms Regular offer of courses (web, Carparate clients
Lectures: | nalive speakess forms ol educalion s, 1)

Language book publishars

Aszociation of Language Schaal

Cost Structure

Salleries for lech

Tesaching malerials
Training for teacherslectures
Advertisement

Facilles/energy/rent

Pursenal management!
Recruitment of quality lecturers

Markeling

Key Resources

Classrooms
{, facilides, ete.)

Hrand of School
Client netwark

Tribal employess

{9 euralhour) and emplayeos

Languige education lor publc

Language education far young
people

Completed story

Open the gates bo e world

Trarvel withoul language: bassiers

Discover the warld of
infermation

Newslatars

Individual suppont

Channels
Web
Facebaok
Email

Conferences

Revenue Streams

Course fou

Other n

{18 eusra/hour)

s {proofeading, ranstalions, mability

Public (Individuals)

Young people (pupd, students)

ons, e )

Rys. 18 Obecny model biznesowy szkot jezykowych

Zrédto: opracowanie wtasne (2021)

Z powyzszej analizy jasno wynika, ze szkoty jezykowe na ogdt koncentrujg sie gtdwnie na
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kursach dla dzieci i mtodziezy, natomiast analiza klientdw wykazata, ze wiekszos$¢ z nich nalezy

do grupy klientow uczeszczajgcych na kursy dla publicznosci. Jednoczesnie, na podstawie

badan eksploracyjnych skoncentrowanych na analizie ofert szkét jezykowych, stwierdzilismy,

ze najbardziej lukratywng czescig rynku edukacji jezykowej jest sektor edukacji korporacyjnej

(druga najsilniejsza szkota jezykowa w Czechach koncentruje sie wytgcznie na tym obszarze).




Ttumaczenia i korekty to szczegdlna kategoria, ktéra wykracza poza zakres tradycyjnej

edukacji, ale stanowi bardzo dochodowg cze$¢ modelu ekonomicznego wybranych szkot

jezykowych (najsilniejsza szkota jezykowa w Europie Srodkowej ma najwieksze dochody z

ttumaczen i korekt). Jednak ogdlnie rzecz biorgc, wiekszos¢ badanych szkét jezykowych oferuje

te trzy rodzaje kurséw.

Trzy podstawowe typy propozycji wartosci odpowiadajg trzem segmentom klientéw, ktére sg

dos¢ typowe dla dziedziny edukacji jezykowej. Wiekszos¢ szkét jezykowych patrzy na rynek z

perspektywy tych trzech segmentow:
1. Klientela korporacyjna (najbardziej lukratywna cze$¢ rynku)
2. Publiczne (samoptatnicy)

3. Studenci (dzieci sg uzytkownikami; rodzice sg klientami)

Komunikacje i relacje z klientami zapewniajg newslettery, strony internetowe, materiaty

promocyjne oraz Facebook.

Model kompetencyjny jest zazwyczaj zapewniony przez waski rdzen pracownikéw

plemiennych i sie¢ wynajetych wyktadowcdw, ktdrych poszczegdlne szkoty jezykowe umownie

zobowigzuijg sie do wybranych kursow.

Model ekonomiczny w przypadku szkdét jezykowych opiera sie na cenie kursu wynoszgcej okoto

18 euro za godzine, przy stawce godzinowej na wyktadowce w wysokosci 9 euro. Wynika z

tego, ze szkoty jezykowe majg marze w wysokosci okoto 9 euro za godzine pracy. Oczywiste

jest, ze wspotczynnik objetosci (tj. liczba ucznidw na lekcje) nie jest brany pod uwage w tym




obliczeniu ceny.

Ogdlnie

rzecz

biorac,

wraz

wzrostem liczby odwiedzajacych

spada.

kurs,

cena

pojedynczej

lekcji

1. Mozliwosci i
trendy

Tradycyjne szkoty jezykowe

maja____model  biznesowy

oparty na trzech warto$ciach i

trzech segmentach klientow.

Wynikajaca z tego forma

oferty  szkot  jezykowych

koreluje ze strukturg rynku

postrzegang obecnie przez

szkoty jezykowe. Z reguly

kursy dla publicznosci i

studentéw sa ujednolicone,

natomiast kursy dla firm sg w

duzej mierze dostosowane do

wymagan  indywidualnych
klientow korporacyjnych

(patrz ponizsza tabela).

Tab. 23 Ograniczenia
obecnego modelu
biznesowego szkot
jezykowych

Oferta szkol jezvkowych

Strategia

Segmenty klientéw

Kursy dla publicznosci

Normalizacja

Adults

Kursy dla studentéw

Normalizacja

Students

=
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Poréwnanie wymagan i potrzeb klientdw z ofertg szkét jezykowych ujawnito ukryte mozliwosci

innowacji obecnego modelu biznesowego:

1. Zmiana postrzegania rynku: Istnieja dwie znaczace zmiany, Ktore sa przejSciem

od dzieci do dorostych i klientéw korporacyjnych oraz od jednolitego rynku do

rynku dostosowanego (zastosowanie masowej personalizacji, tj. Oferowanie

zindywidualizowanych kurséw w cenie regularnych kurséw). W ramach zmiany

postrzegania rynku konieczna jest ponowna ocena pierwotnej seqmentacji rynku i

skupienie sie na rozwijajacych sie czesciach rynku, ktérymi sa rynek doroslych i

rynek klientow korporacyjnych.

2. Zmiana metod nauczania: Trend zwiazany z bezpos$rednia metoda nauczania i

uczeniem sie przez zabawe. Oznacza to, ze konieczne jest zastapienie kursow

klasycznych nauczaniem zorientowanym na konwersacje. Innymi stowy, pozwoél

klientom uczy¢ sie przez mowienie, a _nie przez zapamietywanie slownictwa i

gramatyki. Jednocze$nie trendem jest wprowadzanie elementow gry do nauczania

jako podstawowego narzedzia do nauki.

3. Zmien ukierunkowanie tre$ci lekcji: Przejscie od  rozwijania umiejgtnosci

jezykowych do rozwijania osoby. Glownym motywem klientow szkot jezykowych jest

samorozwoj 1 poznawanie innych uczestnikoéw kursu. Wynika z tego, ze koncentracja

merytoryczna nauczania powinna byé znacznie bardziej ukierunkowana na rozwoj
osobisty i mozliwo$¢  poznania  innych  uczestnikéw  danego  kursu.

4. Zmien czasoprzestrzenna perspektywe nauczania: Przejscie z formalnego

srodowiska szkolnego do nieformalnego. Przestan postrzegaé edukacje jezvkowa

przez pryzmat klasycznej szkoly i zacznij tworzy¢ warunki do edukacji

nieformalnej, w_Kktorej proces uczenia si¢ ma charakter czysto osobisty i




niepowtarzalny. Umozliwienie klientom studiowania za granic odKkreslenie

potrzeby znajomo$ci jezyka obcego) i stworzenie Srodowiska domowego.

Nauczanie online, czyli hybrydowa forma nauczania, moze by¢ jednym ze

sposobéw na usuniecie gléwnej bariery w _nauce po_stronie klientow szkol

jezvkowych.
1. Zmiana podstawowej dzialalnosci szkoly jezykowej: Odejscie od dostawcow

edukacji jezykowej na rzecz tworcow platform edukacyjnych. Przedefiniowanie

podstawowej dzialalno$ci moze doprowadzié¢ do przejscia od dostawcy edukacii

jezykowej do posrednika edukacji i

monetyzacji wiedzy tych, ktérzy moga uczy¢ jezyka obeego (bez dostepu do rynku). W

erze informaciji model platform, ktére ulatwiajg taczenie réznych uzytkownikdéw i

utatwiaja im interakcje ze soba, zyskuje coraz wigkszg popularno$é. Szkoty jezykowe

moga tworzy¢ platformy edukacyjne, ktore facza ucznidéw (ktdérzy musza nauczy¢ sie

jezyka obcego) z nauczycielami jezykdéw obeych (ktérzy znaja jezyk obey, ale czesto

maja ograniczony dostep do rynku).
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