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ABSTRAKT

Cilem bakaléské prace je analyzovat komuntkéd (Cinek propagace jazykové Skoly
XY.V teoretické ¢asti se ¥nuji oblastem souvisejicim s tématem prace, z¥last
problematice tykajici se marketingu a propagacée$luvSech sa@asti komunikaniho
mixu, vyzkumu propagace a jazykovych Skol. Nastedmpraktickéc¢asti, po pedstaveni
jazykové Skoly XY, analyzuji sa@asny stav marketingové komunikace. V&av
praktickéc¢asti navrhuji, na zakladvysledki dotaznikového Sini, nansty a dopordeni,

jenz vedou ke zvySentiinnosti propagace firmy.

Kli¢ova slova:

Marketing sluzeb, propagace, komurikamix, marketingovy vyzkum, jazykové Skoly,

dotaznik, analyza, komunikai (Kinek

ABSTRACT

The aim of bachelor thesis is to analyse commuisicaffect of promotion of language
school XY. In theoretical part | devote to areaktesl with the theme of this work,
particularly issue that concerns marketing and pton of services, all parts
of communication mix, promotion research and lagguaschools. Subsequently
in practical part after introduction of languagen@al XY | analyze current situation
of marketing communication. In conclusion of prealipart based on results of survey
| suggest some themes and recommendations that teeadore efficient promotion

of company.

Keywords:

Marketing of services, promotion, communication mirarketing research, language

schools, survey, analysis, communication effect
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UvoD

V sowasné dob presycenosti trhu se jak vyrobni podniky, tak i firpgskytujici sluzby,
potykaji s vysokou konkurenci a mnohdy musi o khadgéakaznika doslova bojovat.
Dnesni trh nabizi sp@bitelim spoustu moznosti, proto si zakaznikZemvybirat a je jisté,
Ze se snazi vybrat pr@jrto nejlepsi. Proto je velice obtizné odliSit g@aii konkurenci,
dostat se do p@domi zakaznika v zaplavinformaci, s nimiz se v séasnosti denf
potykd, ujistit ho o kvalitach sluzeb vyrobka, které nabizime,fpswdcit ho ke koupi,
zajistit to, aby byl spokojeny, stal se naSigrnym klientem a $il o nas jen pozitivni
sckéleni, ktera naminesou dalSi zdkazniky.

Jazykové Skoly se snazi mezi sebou konkurovat ckkmi, modernim zjpsobem vyuky,
vyukou pod vedenim kvalitnich lektora rodilych mluéich, vyuzivanim modernich
technologii ve vyuce, poskytovanim kirzlaso¥ Sitych na miru, mezinarodnimi

jazykovymi zkouskami, které Ize v dané jazykovél&kgkonat atd.

Moderni doba vyZaduje aktivni znalost cizich jagzy® jiz z divodu nutnosti zvySovani
kvalifikace pracovnil, ¢i kariérniho fistu, moznosti studovat a pracovat v zahtianebo
jen z gani ungét se domluvit na dovolené. Naproti tomu tahle m&nweomezeného
cestovani, fedstavuje pro jazykové Skoly konkurenci, kdy spaugli preferuje teni

se cizim jazylkm pfimo v zemi, do které vycestuji.

Ucelem této prace je analyzovat gasny stav komunik@miho mixu, provést vyzkum
komunika&niho &inku propagace a navrhnotgSeni, kterd povedou ke zlepSetinku
propagace jazykové Skoly, v niz jsem vykonavadipr

Pii realizaci mé bakatg8ké prace jsem p@bné informace ziskavala od pana magistra

Vojtécha Novotného, jenz je ve filmarketingovym manazerem.

Prace se sklada ze dvoasti. V teoretick&asti objaguji marketing sluzeb, komunikai
mix, vyzkum propagace a stasny trh jazykovych Skol. \tasti praktické pedstavuji
jazykovou Skolu, analyzuji sdéasny stav marketingové komunikace, vyhodnocuiji
vysledky dotaznikového $eni, jenZz bylo zagteno jak na potencialni zakazniky,
tak na stavajici klienty. V zé&w prace navrhuji mozn#eSeni, vedouci ke zlepSeni pro-
pagace jazykové Skoly, osloveni potencialnich zaikéiza udrzeni stavajicich klieht



| TEORETICKA CAST
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1 MARKETING SLUZEB

Jazykovému vz#lani, jako hlavni sluzb jazykove Skoly XY, Ize firadit tyto obecné

vlastnosti: nehmatatelnost, préntivost, nedlitelnost a pomijivost. [1]

.Marketing je proces vnimani, porozémi, stimulace a uspokojeni peb specifickych
cilovych trhi pri vyuzZivani podnikovych zdeoj PAYNE [1, s. 31]

VSestrannou a obeérmplatnou koncepci marketingu je marketingovy mixhmujicictyyfi

P marketingu (produkt, price, placement, promotiwpiekladu [1], [2]:
e produkt (zde péti sluzby),
e cena,
 distribuce,
* propagace.

V oblasti marketingu sluzeb se dotto étyrem P ipojuji dalSi ti prvky: procesy (systém
poskytovani sluzby), sluzba zakaznikovi (zlepSovéamality sluzby a budovani
dlouhodobych vztahse zakaznikem) a lidské zdroje (écdp marketingu sluzeb do ztreé

miry zavisi na vytru, fizeni, Skoleni a motivaci lidi). [1]

1.1 Propagace

Propagace je prasdkem komunikace s jeho cilovymi trhy a mi&d a@becné cile:
informovat, geswdéit a pipomenout. Cilem stimulovani neboli podporovani deje,
pop. dobrého jména firmy, je komunikovat se zékaznikemroduktu, ktery nabizime.
Proto se v souvislosti s toustnnosti hovei o marketingové komunikaci. Podnik se musi
rozhodnout na kterou cilovou skupinu komunikaci & ma jakou zvoli formu
marketingovych komunikaci. Mezi zakladni formy, mé&jako komunikéni ¢i propagéni

mix, pati: reklama, podpora prodeje, public relationgmy marketing a osobni prodej.

[1], [2], [3]

1.2 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je vyznamnou &asti firemni identity, jedna se o vSechny
nastroje, média, kanaly a priedky, pomoci nichz firma komunikuje s cilovou skuqi
zakaznik. [3]
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Pojem marketingovd komunikace je chapana v Sirdévassmyslu, neZ jen jako pouha
propagace produktu. Philip Kotler ji popsal taktBtylizace vyrobku, jeho cena, tvar
a barva baleni, zjsoby chovani a a& prodejce — to vSechno kupujicimécoa s@luje.
Cely marketingovy mix, nejenom komudikamix, musi byt slath za @elem maximalniho
komunika@niho G&inku.“ SVETLIK [1, s. 70]

Za synonymum marketingové komunikace¢gsto mylg povazovana reklama, zejména
proto, Ze je nejviditekjSim nastrojem komunikaiho mixu. Reklama je ve skdteosti

pouze jednim prvkem z celédy komunik&nich nastraj. [4]

1.2.1 Zasady komunikace sluzeb
Mezi Sest zakladnich pravidel inzerce sluzebi pa}:

e poskytnout hmatatelnéiklazy (zdazenim hmatatelnych prirldo okoli zakladniho
produktu),

» vyswitlit sluzbu tak, aby byla pochopena,
» kontinuita komunikace (nadpjednotné firemni zriky, symboly atd.),
» slibit jen to, co je mozné splnit,

e vsadit na ustni podani (zékaznici se radii @ své zkuSenosti s ostatnimi

potencialnimi zéakazniky),

e pifimad komunikace za#stnan@m (motivace zamstnandé a jejich ztotozani

s celkovou filozofii podniku).
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2 KOMUNIKA CNi MIX

K dosazeni marketingovych tikecastji pouziva vice forem marketingové komunikace,
nezli jen jedna, vytia se tedy jejich mix. Tyto formy maji své specificklastnosti, silné
a slabé stranky, které je zvyhagi ¢i znevyhodiuji pii scklovani ugitého druhu zpravy
uréitému okruhu zékaznik [2], [4]

2.1 Reklama

.Reklama miZze byt definovana jako placena neosobni komunikizem, neziskovych
organizaci a jednotlivig, ktefi jsou ucitym zpisobem identifikovatelni v reklamninekeohi
a ktefi chtgji informovat nebo feswdcovat osoby, péici do specifickeasti veejnosti,
prostrednictvim #iznych médii."DE PELSMACKER [4, s. 203]

Reklama je jednou z hlavnich forem propagace slugdy je jejim Uukolem dostat sluzbu
do powdomi zakaznika a rozgi jeho znalosti o sluzb Snazi se odliSit nabidku

od ostatnich afps\wdcit zakaznika o koupi propagované sluzby. [1]

Ob¢ané velkomista jsou denh vystavovani v pmeéru dwma tisiém reklamnich
a komunikg&nich sdleni. Reklama, jedna z nejefektiyBich nastraj komunikace,
je ohroZzena vlastnim ngstem. Lidé se naili reklamu nevnimat a ip riaznorodych
zvyklostech sotasného spéebitele je velmi ¢zké zaujmout dostatey prostor v jeho
mysli, proto je pro firmy nutné investovat do reklav radk médii a tim padem naklady
na reklamu nedgné rostou. Aby firmy prolomily ignoraci ze strany sfEbitele Vici

komegkni komunikaci, snazi se zaujmout propagovanim iooya]

2.1.1 Televizni reklama

Televizni reklama je nejsledowgsim komunik&nim prostedkem a je vhodna
pro propagaci produita sluzeb, wenych pro obechdefinované cilové trhy neboli Siroce
definované publikum (n&pmycky, pratky, automobily, pochutiny, pivo, banky atd.). [6]

Je zde vSak moznost pro selektivnost, kdyzkumy divackych zvyklosti dokazuiji,
Ze zivotni styl publika do jisté miry ovhwuje vybksr riznych program. Divaky kabelové
televize lze povazovat za Uzce definovany ciloty 8], [4]

Televizni reklama ma &Sinou podobu kratkych reklamnich spofnegastji v délce

30 sekund), sponzorstvi, delSichigdi zvanych teleshopping a jako sast filma i se-

ridlt tzv. product placement. [14]
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Mezi hlavni vyhody TV reklamy p#t vysoky zasah, nizké nédklady na dosazeni jednoho
piijemce sdleni, komunik&ni sila audiovizualniho spojeni a maximalni vyuiigativity.

[2], [6]
Hlavnimi nevyhodami jsou: vysoka cena tvorby a ailni reklamniho spotu, maly
objem informaci, nizSi mira zapamatovani, zippiciydk odchazi v dab reklamy)
a zapping (divak fepiné stanice). [2], [6]

2.1.2 Rozhlasova reklama

Rozhlas je osobnim médiem, kdy je jeho poslettBinou individualni a velkou roli hraje
jeho mobilita, takZe je k dosazeni vSude. Hlavniastmjem je namluveny rozhlasovy

spot, doprovazeny hudbgujinymi zvukovymi efekty.[2]

Hlavni vyhody rozhlasové reklamy jsou: nizké vyrblwaklady, rychlost a flexibilita

rozhlasu, pesné zanieni na cilovou skupinu a mozngsisté frekvence. [2], [6]
Omezeni pedstavuje: nizka Zivotnost &dni, nizk4 Urovié pozornosti, informéni
pietizenost a nizk&ipezitost zasdhnout masové publikum. [2], [6]

2.1.3 Tiskova reklama

Jedna se o rozsivani reklamnich prosdki pomoci periodickéhai neperiodického
tisku. Hlavnim pedstavitelem reklamnich prostki je inzerat acasté jsou vkladané
vicestrankové iilohy zvané supplement. [2], [3]

Novinovéa reklama

Hlavni vyhodou reklamy v novinach je: vysokéédryhodnost v ¢ich ¢ten&u, regionalni

zacileni, velky zajem ze stranyie@mosti a flexibilita novinové inzerce. [2], [4B]

Mezi nedostatky pé#t kratka Zivotnost novin, Spatnd kvalita rozmna#erkonkurence
internetu a nehlednost stranek s inzerci. [2], [4], [6]

Reklama vasopisech

Mezi vyhody reklamy Wasopisu pdt: vysoka selektivhost u specializovanyi@msopis,

vysoka kvalita reprodukce, dlouha zivotnost, mokophka (vzorky, darky). [4], [6]

Nevyhodou je: dlouha doba mezi zadanim agwénim, nizk4 flexibilita, vysoké naklady.

[4], [6]
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2.1.4 Reklamni tiskoviny

Mezi tiS€né reklamni prosedky pati vSe, co je potighé reklamnim stlenim. Mizeme

jmenovat letaky, prospekty, broZury, katalogy, skpky, (ttenky, vstupenky atd. [3]

2.1.5 Internetova reklama

Internet Ize definovat jako,ohromnou sbirku pditacovych siti, které tvd a chovaji
se jako jedina obrovska rsipro penos dat a zprav na vzdalenost z jednoho mista
do druhého, jenz itZe byt kdekoliv na &.“ BLAZKOVA [7, s. 12]

Mezi nastroje internetové reklamy fatvlastni webova prezentace firmy, reklama
vklddana do e-mail prouzkova reklama (banner), textové odkazy, umistvebovych
stranek ve vyhledaséch, reklama v diskusnich skupindch a na sociélsittbh. [2], [7]

Vyhodou internetové reklamy jsou: nizké vyrobni laél, cilené zawteni na konkrétni
typ zakaznika, w®fitelnost navitv, moznost ogtovného shlédnuti zpravy, okamzita

odezva na reklamni &ni, Ize penaSet text, obrazky, video, zvuk. [7]

Mezi nevyhody seadi: moznost blokovat reklamu specialnimi programgySimavost
ze strany zakaznika, omezeny ¢eb uZivatel, omezena velikost reklamni plochy,

nevyzadana posta (spam). [7]

2.1.6 Venkovni reklama

Proto, aby lidé wbec venkovni reklaghvénovali pozornost, je nutné upoutat vysokou

kreativitou, strdnym a vystiznym textem, jasnymi barvami atd. [2]

Mezi prostedky venkovni reklamy patbillboardy, bigboardy, megaboardy, gigaboardy,
plachtové bannery, malovana reklama na fasadadbhyyLED sgny, city light vitriny,

letaky, plakaty, oténé reklamni hodiny, podlahovéa grafika a mnoho dhlgR], [6]

Hlavnimi vyhodami venkovni reklamy jsou: nizké reak} na jeden kontakt, Siroky zasah,

vysoka frekventovanost u hlavnich dopravnichitahoznost vyuzit §Siho prostoru. [6]
Nevyhodou vsSak je: nizka mozZnost segmentace, oniezasah informaci, kratka doba
kontaktu u billboard umistnych u komunikaci. [6]

2.1.7 Reklama v mist prodeje

Reklamni materidly u této formy reklamy jsou utoM@ny v prodejnich plochach,

vykladnich skinich, obchodnich domech, na prodejnich vystavaeletrzich atd. NMze
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se jednat o videoprojekci, t&té materialy (plakaty, letaky, prospekty, samolejky,
trojrozmerné materialy (nafukovaci makety, é®iné reklamy, darky a propaga ma-
terialy aj.), sekundarni umésti vyrobki (prenosné&i akeéni stojany) a merchandisingove

dopliky (Gchytné pedmety pouta, stojany na letaky, promostolky aj.). [2], [3]

2.1.8 Ostatni reklamni prostiedky

Do kategorie ostatnich reklamnich piesiii mizeme z#adit: reklamu v kinech, reklamu
v MHD (celopolep autobuis tramvaji, trolejbus, velkoplosné samolepici folie, reklamni
letaky uvnit MHD), polep automobil, pojizdné automobily s billboardem, chodici
reklamu aj. [6], [8]

2.2 Podpora prodeje

Cilem podpory prodeje je stimulovat prodej vyralgeostednictvim dodatnych podwta
a to véaso¥ omezené dab Celarada stimul@nich aktivit je zamdfena bd’ na zakazniky
neboli konéné spotebitele nebo na obchodni cesty a jejich #énky. [1], [2], [4]

Do podpory prodeje cilené na zakaznika Ize zahrfioaicni pobidky (snizeni cen zbozi

¢i sluzeb, kupony, vraceni p&n poukazy aj.), podporu produktu (vzorky, prémie
ve forme darki, slevové karty aj.) a moznost vyhrat wzmych soutZzich. Obchodni
podpora zpravidla zahrnuje &hsné slevy, slevy spojené s objemem, bonusy, ceny

pro nejlepsi prodejce, vyhodyigpolené (Easti na rekla atd. [1], [4]

Mezi dodaténé prvky také pdt reklamni pedméty, které maji vyhodu potencian
nejdelSi doby, po kterouagtavaji se zakaznikem. Reklamni darek s logesioganem
firmy neustale fipomina zakaznikovi propagovanou firmuiZe se jednat o hrnky, pera,
kalendde, pivésky na klée, obl€eni atd. [6]

2.3 Public relations

Anglicky vyraz ,public relations” nelze d@estiny ffesré preloZit a existuje prod mnoho
definic. Obecn se da konstatovat, Ze se jedna o planované & tirgdl vybudovat a udrzet
dobré jméno a past podniku na viejnosti. Tedy udrZzet dobré vztahy mezi organizaci
a veejnosti. Jedné se annost, ktera identifikuje a snazi sgekonavat rozdily mezi tim,
jak je spolénost véejnosti vnimana a jak by vnimanadaatoyt. [4], [8]

Dle cilovych skupin na které se atiehi public relations, zkracérodcleni PR zardiuje,

muzeme mluvit odchto typech PR [4], [6]:
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* interni neboli vnitni PR (zde pati zamgstnanci a jejich rodiny, odbory

a akciond),

» externi neboli v¢jSi PRa ty se daledi na:

vefejné zéalezitosti, vztahy (v¥gnost, vlada, mistni komunita atd.),

finanéni PR (invests, bankéi, burza atd.),

vztah k meédiim (televize, rozhlas, tisk atd.),

marketingové PR (dodavatelé, distribtit@onkurenti atd.).

Hlavni ¢innosti internich public relations je informovakofit a motivovat zaréstnance
tak, aby se chovali v souladu s firemni identitMezi nastroje internich PR pgadirect
mail, firemni televize, vyréni zpravy, firemni noviny, interni prezentace atkiejné
zalezitosti, vztahy jsou zaffeny na oblast spalenskou a politickou, na posileni postoje
k firmé ¢i jejim produkfim. K informovani veéejnosti ¢i vyvolani giznivého dojmu
se pouziva reklama firmy, broZury, vy¢ro zpravy aj. K posileni celkového image firmy
je vhodné sponzorstvi. K vytieni pozitivniho postoje orgénjenz jsou pod statnim
vlivem, vic¢i podniku, se pouziva lobbovani, neboliepwdcovani pomoci informaci
a argumerit. Finartni PR jsou dlezité pro budovani moznosti, jak ziskat pro firmu
finanéni zdroje. Mezi nastroje pat hlavre vyroéni finareni zpravy. Medialni
PR ma za ukol vytiét publicitu nebo-li vyvolavat zdjem médii o nowvdalosti. Vyuziva
tiskové zpravy, interview, audiovizualni materiglyD, filmy, video) atd. Marketingoveé
PR jsou pimo spojeny s prodeje podporou nového nebo ozivenim starého produktu.

Nastrojem byva sponzorstvi, organizovani akci afifjd[4]

2.4 Primy marketing

Piimy neboli direct marketing Ize chpat jakaitou filosofii zaloZzenou na vybudovani
trvalych a pevnych vazeb mezi vybranymi cilovymigkami a firmou. [2], [8]

Mezi zakladnicasti pati: [2], [6]:

» direct mail (adresné osloveni cilové skupiny, vybrané na nékktanovenych
kritérii, prostednictvim obchodniho dopisu, e-mailu, & katalogu atd.,
kdy direct mail obsahuje nabidku zbéggluzeb, které si lze prdastnictvim posty

nebo elektronicky objednat),
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* neadresna distribucdvétSinou roznaska reklamnich tiskovin, vzorkkatalog

do postovnich schranek),

» telemarketinglkombinace osobniho kontaktu v poddliiského hlasu s prodejem
zboZi¢i sluzeb, kdy dochazi k obougsmé komunikaci, tedy zaji&ti okamzité

zpetné vazby),
» teleshoppindpiedvadni vyrobki v kratkych televiznich spotech),

* on-line marketinglmozZnost objednati rezervovat zbozi, ale také provést platbu

bankovnim pevodem progednictvim internetu),

» vkladana inzercg¢vzorky, darkyi kupony viozené do tisku).

2.5 Osobni prodej

Osobni prodej se odehrava ve dvou hlavnich katefpoa to maloobchodni a mezipodni-
kovy prodej. Oproti ostatnim prikn komunik&niho mixu ma celodadu vyhod. Zasadni
vyhoda je, Ze dochazi kimému kontaktu a komunikaci mezi prodejcem a zakamn
tvari v tva. Tehdy Ize snadiji ovlivnit kupujiciho v jeho rozhodovacim procesaajistit
piipominky a reakce d&i produktu ze strany zakaznika, upevnit zakaznikmajalitu,
vyuzit dobrého vztahu se zédkaznikem a nabidnoutdai§i sluzby s cilem uz#eni
obchodu. Kvalitni prodejce by dhbyt pruzny, flexibilni, mit schopnost rychle resgt

na @ani zakaznika, schopnost empatie a schopnost \tatitvdru a zajem. [1], [2]
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3 MARKETINGOVY VYZKUM

»Marketingovy vyzkum zahrnuje planovanigrsh analyzu dat, ktera jsou relevantni
pro marketingové rozhodovani a komunikaci vysieéko analyzyidicim pracovnikm.”
FORET [9, s. 6]Spravny postup marketingoveho vyzikurahrnuje: definovani problému
a cili, sestaveni planu, shroméhadinformaci, statistické zpracovani a analyzaz@néace
vysledki a dopordeni. [9]Z hlediska drulh zkoumanych marketingovych nastroj

muzeme jmenovat [?m.v.t.a.p.]:
e vyzkum vyrobku,
e vyzkum ceny,
» vyzkum distribuce,
* vyzkum propagace.

Zkoumané informace v procesu marketingoveho vyzkilezeulenit nasledova [9],[10]

e Priméarni informace

jedna se o vlastni zji&ti hodnot, tzv. vyzkum v terénu, v souvislosti § aipotebami

vyzkumu. Zahrnujeidve nepublikované informace.
* Sekundarni informace

jsou jiz dive, za ®jakym (Eelem, shromazmha a zpracovana data, ktera jsou i nadale
k dispozici, bd’ zdarma nebo za Uplatu. OvSem pifedky vynaloZzené na jejich ziskani

jsou vyrazg nizSi nez u ziskani dat primarnich.
« Kvantitativni informace

jsou ¢iselrg vyjadiené a pochazeji z vyzkumu rozsahlejSiho soubomponeent. Mezi
techniky kvantitativniho zkoumaniadime osobni rozhovory, pozorovani, experiment,

pisemné dotazovani apod.
» Kuvalitativni informace

charakterizuji motivy chovani lidi, jejich prefers postoje aj. pomoci pojrma kategorii.
Z&kladni technikou kvalitativniho vyzkumu je indivalni hloubkovy rozhovor a skupino-

vy rozhovor.
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3.1 Pisemné, osobni a elektronické dotazovani

Provadi se pomoci dotaziiikebo ankety.
Pisemné dotazovani

Mezi hlavni vyhody této techniky ehi Ize uvést moznost zkoumat na rozsahlém Gzemi.
Respondent ma vicgasu na vyplaéni, pricemzZ odpowdi nejsou ovliveny pritomnosti

tazatele, proto lzecekavat ¥tSi ugimnost odpowdi. [9], [10]
Osobni dotazovani

MuZe se uskutgiovat v doméacnostech nebo naejaych mistech, kde se pohybuje mnoho
lidi. Hlavni vyhodou je Uspor&asu, kdy neni pétba ¢ekat na vraceni pibného
mnozstvi vypldnych dotaznik. Tazatel nize respondentovi na misbbjasnit pipadné
téZce pochopitelné otazky, avSak respondeiitarmit i osobnim rozhovoru zabrany, coz

muze ovlivnit jeho ochotu poskytovat informace. [11]
Elektronické dotazovani

Zahrnuje sbr informaci prodednictvim dotaznik v e-mailech nebo na webovych
strankach. Vyhodou je minimalriiasova a finafni nar@&nost a zpracovani odpédi

je jednodussi, protoZe vSechna data jsou jiz vreleické podob. [12]

Pred kazdym Seéenim je nutné formulovat jeho cile a stanovitegtp pipadré strukturu
responderit, naf.: dle wWku, pohlavi, vzdlani atd. Po vypracovani postupwibinforma-
ci v terénu musime prakticky &t jeho nefici nastroj, v naSemijpadt dotaznik, na ma-
lém souboru sledovanych jednotek (20 az 40 respuinde provest takpredvyzkum
(pretes}), ktery nam umozni a@¥it celou koncepci siu informaci. Jedna se o Wb
responderit a jejich reakci P osloveni, srozumitelnost otazek, uplnost nabizbnyariant

odpowdi, distribuce a siv dotazniki, technickou stranku zpracovatelnosti atd. [9]],[13

3.1.1 Dotaznik

Spravie sestaveny dotaznik byénbyt formulovan tak srozumitedn aby dotazovany
odpovidal co nejf@srEji na to, co nas zajima, i bezifpmnosti tazatele. Z psycholo-

gického hlediska by #h vypadat snadny,ijemny, zajimavy &asow¥ nenarany. [9]

Dotaznik nabizi respondentovi &t$iny dotas varianty odpowdi, tyto otazky se nazyvaji
uzaveneg,zde je nutné zadit vSechny mozZnosti odp&di, protopro zvySeni efektivity
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je vhodné doplnit je @tevenouotazku, pro fipad néekanych odposdi. Skala hodnot
se pak dodateé¢ vytvori dle odpo¥di responderiit [10] [13]
3.2 Vyzkum propagace
Cilem vyzkumu propagace je [10]:
» identifikace cilovych skupin,
» vybér optimalniho média na zakladledovanosti,

* vyzkum &innosti provedené reklamni kamgan

3.2.1 Cilovéa skupina

Jedna se o skupinu &, domacnosti, odivateli zfad podniki a instituci, dle charakteru
daného vyrobkui sluzby, ktéi by mohli nas vyrobeki sluzbu potebovat. Tato skupina
potencialnich zakaznik bude reklamu vice vnimat, Iépe si ji zapamatujemaze
se na jejim zakladrozhodnout o koupi. U ostatnich skupin, které wa®bek¢i sluzbu
sami nepdebuji, Ize peoitat pouze se slabSimi sekundarnimi efekty,na@gkupem
pro niekoho z cilové skupiny nebo upozémim na vyrobekéi sluzbu. VykEr dohkre
definované cilové skupiny, by dnbyt sowasti planovani komunikace a jejich nasiroj

i vybéru cila, planovani médii a realizace kampajd], [8], [10]

3.2.2 Planovani a volba médii

Média jsou komunikéni kandaly s jejichz pomoci je ro#dvano sdleni. Mezi hlavni cile
planovani meédii pét nalézt nejvhodéjSiho média tak, aby byloi@neseno reklamni
sckleni spravné cilové skupinve spravnycas a na spravném mists gihlédnutim
ke stanovenému reklamnimu roZpo Fi volbé jednotlivych médii musi byt kladenichz
naradu faktoti [2], [4]:

» cile a strategii reklamni kampan
* pcet a struktura divak ctendu ¢i posluchau prislusného média,
* jakou pozornost dané médium vyvolava,

* jak silre muze sdleni motivovat a jakou vaznost jim cilova skupingrislusSném

meédiu ¥nuje,

» efektivita vynaloZenych nakladlo gislusného média z hlediska jeho vyuZiti.
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3.2.3 Vyzkum u¢innosti propagace
,U ¢innost propagace Ize definovat jako miru, v nizppgace splnila planované cile,
jez pi hodnoceni propagace slouzi jako kritéria jefininosti.“ MALY [10, s. 176]
V ramci vyzkumu dinnosti propagace Ize zkoumat [10]:

» komunikani &inek propagace,

* WCinek propagace na prode;.

3.2.4 Vyzkum komunikaéniho U¢inku propagace

Lze definovat jako potencialni¢imek na informovanost zakaziiikna jejich znalosti,
postoje, preference a zénmakoupit. Bhem vyzkumu komunikaniho &inku propagace

se provadi: [10]

» predvyzkum(vybér nejvhodijSich prostedki a neji&innégjSich apel propagace,
ktery se uskutguje miznymi metodami marketingového vyzkumu hap
dotazovanim, skupinovymi rozhovory, kdy jsou pragag prostedky gedkladany

k testovani cilovym zakaznikn),
* nasledny vyzkurtkdy se o¥iuji vysledky propagace).
Nasledny vyzkum se&tSinou zandfuje na hodnoceni, jaké ma propagace: [10]
* WCinky na znalosti (zda potencialni zakaznici znappagovany vyrobek a jeho
vlastnosti),
* WCinky na postoje (zjiduje se postoj potencialnich zakaznik predmetu
propagace, formovany propagém sdlenim),
* Ucinky na zandr nakoupit,
e (einky na chovani (do jaké miry jednaji potencialmkaznici v souladu
se zamirem propagéniho sdleni, nap. zda produktyi sluzby nakupuji).
Komunikani &inek propagace a posouzenié&mve sledovaném obdobi zjistime pakli-
Ze srovnavame dva opakované vyzkumy. Udajeciondsti propagace lzefitit nag.
dle komunik&nich médii nebo cilovych skupin potencialnich zakez Pro komplexni
zhodnoceni je nutné sledovat vztahy mezi jednatiiviidaji o &inku, tak mizeme zjistit,

které cilové skupiny byly ovliwny nedostatéé nebo pré i pres vysoké znalosti

a postoje, nedochazi k jejich nakupnimu chovai. [1
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4 TRH JAZYKOVYCH SKOL

4.1 Historie a soutasnost soukromého jazykového vagavani

V Ceské republice zaly vznikat prvni soukromé jazykové 3koly po rewmiu roce 1990,
otevely se hranice a tim i mozZnost cestovat, navazakatsobni, tak i obchodni kontakty
v zahranii a s tim byla spojena nutna znalost jazyRoté co skafila povinna vyuka
rustiny, jich vznikala celéada. Wili se vSichni, na lektory nebyly kladeny praktickdné
poZzadavky a jazykové vitvani zaZivalo sy boom. Byla to doba, kdydil kazdy,
kdo byl na par rsial v zahranii. Vyuka probihala v nevyhovujicich prostorach @by
nizka dostupnost kvalitniclkkebnich material [15], [16]

Postupentasu vSak klienti z&li poZzadovat kvalitni lektory a¢abni materialy. Lektid
zase ¢astji pozadovali zazemi jazykovych Skol a ty reagovalystupnym ndistem

kvalitniho servisu. [15]

Dnes jiz mnoho Skol zaniklo &g¥ily jen ty, které nabizely to, co klient opravatiekaval.
Také klienti se zrmili a dnes poZaduji mnohem komplejdi sluzby nez je jen samotna
vyuka jazyki. Sance naieziti sp@&iva v tom, nabidnout klientoviéno navic. Nafiklad
moznost vyuky fes Skype, pro rode na matiské dovolené, imobilni zdjemce, lidi
s problematickych dojizeshim atd. [15], [16]

Souwasna kvalitni jazykova Skola musi spvat velké mnoZzstvi pozadaykmela by mit
[15]:

» kvalitni a vzalané lektory,

* vyhovujici zazemi sagbnami,

* moderni a kvalitni &ebni materialy,

e zpracovanou metodiku vyuky,

» ¢lenstvi v jedné ze dvou jazykovych asociaci,

» certifikaty kvality, nap. ISO normu

» prehledné a inform@é hodnotné webové stranky,

» konkureréni cenovou politiku, apod.
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V dnedni dob vysoké konkurence o pracovni pozice mezi uctiaze znalost jazyka,
nezbytnosti. Nejedn& se jen o vysoce postavenéstaamce, ale mnohetsastji i radové
pracovniky. Proto iive byt pro nas Zivotopis velkymiiposem certifikat o slozeni
jazykové zkousky. Také je vyhodou pro zmtmavatele, kdy si fize byt jisty Grovni

znalosti jazyka, uvedenou v Zivotopise ucliaze zanistnani.

Jazykova zkouska tie také slouZit jako kontrola efektivity studia mamotné studenty

ciziho jazyka.

4.1.1 Druhy jazykovych zkouSek

Z piehledu mezinarodnuznavanych a nejfingji dostupnych zkousek ¢R z anglického
jazyka si uvedeme pér nejzngsgich.

BNt s

jazyka. Vyhodoudchto zkouSek je mezinarodni platnost, jsou akredity ministerstvem
Skolstvi, jako osgdceni o znalosti anglického jazyka u zgstmand statni spravy a maji
celozivotni platnost. Cambridgeské zkousky, ktea¥dgé British Council, riZeme
rozclit do t¥i skupin [17]:

» certifikaty z obecné angliny KET, PET, FCE, CAE, CPE,
» certifikaty z obchodni angtiiny BEC (3 urove, Preliminary, Higher, Vantage),

o test IELTS, vhodny pro ty, kie chgji dlouhodolé studovatci zit v zahranti,

IELTS je vCesku organizovana kazdyesic.

Podobné jsou testy TOEFL americké organizace ET&g¢Ksou zpravidla vyZzadovany
pii piijimacim fizeni do vysokoSkolskym studijnich progrgmabizenych v angfing,

nejen v USA. Cesku je mozné tuto zkousku absolvovat v Praze en®@s{17]

Dale zkousky City & Guilds IESOL a ISESOL jsou stardizované zkousky odpovidajici
Sesti urovnim Spotmého evropského refer@miho rdmce pro jazyky a jsou mezinarddn
uznavaneé, jak pro akademicky postup, tak pro¢gsamdni. Pro vykonani této zkousSky

je vCesku akreditovanych 35 testovacich center. [18]

Jazykové Skoly, které nabizi moznost vykonani jazykh zkouSek, maji oproti jinym
jazykovym Skoldm jistou konkuréni vyhodu a lepSi image z pohledu zékaznika.



Il PRAKTICKA CAST
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5 PREDSTAVENI JAZYKOVE SKOLY XY

Jazykova Skola XY je moderniizzeni, poskytujici sluzby jazykového wavani. Sidli

v Olomouci a sklada se ze dvou subjekt pravnické osoby XY, s.r.o. a fyzické osoby

AB. Budova Skoly s vlastnim zazemim &hnami se nachaziimo v centru Olomouce.

Jazykova Skola vlastni polloy v Prosjove, Prerow a Zling, také zde sidli ve vlastnich

prostorach. Jazykova Skolaigmbi na trhu jiz 20 let a jako jedina Skola n#&edhi

a vychodni Mora¥ je ¢lenem Asociace certifikovanych jazykovych SKR. [19]

5.1 Historie a sowasnost jazykové skoly XY

Zasadni okamziky v historii jazykoveé Skoly XY siademe v letech [19]:

1990zalozeni jazykové Skoly,

1994 Skola zmzena do vyhlasky. 322/2005 Sb. Ministerstva Skolstvi, mladeze
a €lovychovy (a je tak oprawma organizovat pomaturitni studiumdimz byl

uznan vysoky standard poskytovanych sluzeb,
1999 otevena poboka v Prostjove, v sokasné dob ma zde 13 vlastnichtaben,

2000 Skola pesthovana do novych, modernich prostor v centru Olarapu

v soutasné dobma v Olomouci 28 vlastnichteben,
2001 otevena poboka v Rerow, v sotasné dob ma zde 11 vlastnichtaben,

2003 se jazykova Skola stafenem Asociace certifikovanych jazykovych Skol

Ceské republiky,
2008 otevena poboka ve Zlirg, v sokasné dob ma zde 5 vlastnichcaben,

2009 Skola se stala regiondlnim testovacim centremindrodnich jazykovych
zkouSek ECL,

2010 Skola se stala akreditovanym testovacim aentvatskych zkouSek City
& Guilds.

5.1.1 Prehled mést ve kterych se v so€asnosti realizuje vyuka

Olomouc, Progfov, Prerov, Zlin, BrnoCeské Budjovice, Cesky ®&Sin, Blansko, Bruntal,

Breclav, Bystice pod Hostynem, Frydek-Mistek, H&ow, Havlckav Brod, Hodonin,

Hradec Kralové, Humpolec, Chrudim, JesenikinjiJihlava, Karlovy Vary, Karvina,
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Kolin, Krometiz, Liberec, Litondtice, Litovel, Mohelnice, Nachod, Novycin, Nymburk,
Opava, Ostrava, Otrokovice, Pardubice, Rl|#odbrady, Praha, Roznov pod Radlost
Rychnov nad K#&Znou, Rym#ov, Studénka, Svitavy, Sternberk, Sumperk, Teplice,
TiSnov, Trutnov, Feb&, Tiinec, Tynid¢ nad Orlici, Uherské Hradi§t Unicov, Usti

nad Labem, Usti nad Orlici, Valaské M&ij Vsetin, Znojmo, dar nad Sazavou. [19]

5.1.2 Cilové skupiny

Regional@ v rdmci denniho pomaturitniho studia, se jazyk&k@la zaniiuje na skupinu
zakaznik, ktefi odmaturovali sotasny rok nebo v letechgdeSlych a v ramci
vefejnostnich kuré, na zékazniky od 28k3. tid zakladnich Skol, fies teenagery
az po dosglé, nefastji vekové kategorie 25 az 45 let.ék (Castnika kurzu vSak neni

omezen.

Celorepublikove zasgteni se tyka individualni vyuky, kdy Skola zdjge soukromou
vyuku pro individualni zakazniky a v ramci firemajuky, je cilem zajistit vyuku

pro zangstnance v co neftSim patu firem.

5.1.3 Primi konkurenti jazykové Skoly na mistnim trhu

Za konkurenty mizeme v pipadt verejnostnich kurd a pomaturitniho studia povazovat
.kamenné“ jazykové Skoly, které maji sidlo nebo qiwm v Olomouci, Perow,
Prostjove a Zlirg. V pripadt individualni a firemni vyuky Ize za konkurenty @dovat
v8echny mistni i celorepublikové jazykové Skoly &led nedefinovatelné mnozstvi
soukromych lektar, ktei u¢i na zaklad Zivnostenského opravni, toto mnozstvi

se neustale émi, tudiz se nedargsre zjistit.
5.2 Portfolio sluzeb

Jazykova Skola nabizi Sirokou Skalu sluzeb [19]:

* Kkurzy pro véejnostv riznych intenzitach vyuky (dosfp, teenagé a cti vSech

stuma pokraiilosti), kde novinkou jsou kurzy s vyuzitim intetaki tabule,

» skupinové kurzy pro firmy, podniky a organiz&dé na miru pozadauk klienti
(¢as, intenzita, progdi...), dale takéremni individualni vyukuvhodnou zejména
pro vrcholovy management, gizpusobenim k velk&asové zaneprazdnosti,

tzn. s prominlivou dobou konani vyuky,
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« jednoleté denni pomaturitni studiujazyki Aj, Nj, Sj, Fj, kurz méa vsechny

nalezitostiradného denniho studia a jeazen do vyhlasky MSMTR,

* FAST TRACKpetitydenni kurz s 5x &sSi intenzitou vyuky, vhodny pro ty, kie
chtji dosdhnout zasadniho pokroku ve znalosti ciziapya, v co mozZna
nejkratSiméase,

» letni intenzivni konverzai kurzyvSech stupi pokrasilosti, dalekurzy konverzace
s rodilym mluvim akurzy pro dti (2-5 tida ZS) aeenagery5-9 tida zZS),

» priprava k mezinarodnim zkousk&e€L, STANAG (utené pro vojaky z povolani
a civilni zaméstnance MOCR), City & Guilds, Cambridgeské zke&ky, OSD,
DELF a DALF, DELE a CILS, navicifpmo v jazykové Skole je moznost vykonat
jazykové zkousky City & Guilds a ECL,

* priprava na novou statni maturitu

* individudlni vyukavedena dle individualnim poZadavklienta, (termin vyuky,

intenzita, délka hodiny, misto konani, z&emi vyuky apod.),

* douwovani Skolnich fedn#tii pomoci individualni nebo skupinové vyu&eského

jazyka, matematiky, fyziky, chemiegjepisu a zaklabl spol&enskych ¥¢d,
* preklady a tlumeéeni,

» e-learning (anglického jazykahodny pro samostudium i jako ddégbvé studium
klasickych kura, odpada dojizthi do Skoly a je k dispozici 365 dni v roce,
24 hodin deng

* prodej webnic.

5.2.1 Prehled vywovanych jazyki

Vyuka anglétiny, némeiny, francouzstiny, Spaistiny, italStiny, rustiny, polStiny &estiny
pro cizince, je nabizena v jazykovych kurzech petemost. Podle poZadafrkklienta

Ize zajistit i vyuku dalSich stovych jazyki. [19]
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5.3 SWOT analyza

Pomoci SWOT analyzy, tedy vymezenim silnych a sihbgtranek jsem se pokusila
analyzovat vniini podminky jazykové Skoly a vymezeniifl@zitosti a hrozeb na trhu, jeji

podminky vigjSi. [4]
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Tab. 1 SWOT anal

yza jazykové skoly XY

SILNE STRANKY

SLABE STRANKY

- poloha jazykové Skolyifimo v centru Olomouce

¢lenstvi v ACERT (Asociace certifikovanych jazy

kovych SkolCeské Republiky)

akreditované testovaci centrum britskych zkouse
City & Guilds

jazykova Skola fisobi na trhu jiz 20 let

48 % posluch&i se hlasi do kurzu na zaktado-

porwieni od patel a znamych

vysoké po¥domi o zn&ce u potencialnich zakaz-

nika (bylo zjis€no vlastnim vyzkumem)

pokryti celé Moravy, vychodnicfiech, Prahy

a viech krajskych #stCR, vlastnimi lektory

velké mnozstvi lektdr

zaruka vraceni ped v garakni [hate (prvni dw
setkani vyukové skupiny), ¥ipac

nevyhovujiciho kurzu

vyuzivani modernich technologii (famteraktivni

tabule)

kurzy konané v jednotlivych taicich na sebe na-
vazuji (moznost studovat pod vedenim jednoho
lektora rekolik let)

posluch& mohou vyuzit napojovy automat a aut

mat s oderstvenim

- vySS8i cena oproti konkurenci
- - menSi moznost osobniho styku s lektory vs-m
tech bez pobitky
2k velmi omezena moznost osobniho styku s klien
ve mistech bez poliky
- nema certifikace jazykové vyuky 1ISO 9001,
14001, 27001

PRILEZITOSTI

HROZBY

ziskani certifikace jazykové vyuky 1ISO 9001,
14001, 27001

rozSteni stavajici nabidky sluzeb

osloveni novych cilovych skupin

investice do vybaveni Skoly, ndkup novych techr
logii

- otevfeni novych pobiek

- zvySeni loajality klient

rostouci konkurence na trhu jazykovych skol
nezajem o studium jazyk

selhani lidského faktoru

cenové valky a nekala s@dtmezi konkurenty
o- poskozeni image zigtody Spatnych referenci

- zvySujici se naroky a pozadavky zakaanik

- nezéajem o firemni vyuku po ukseni dotaci EU

na podporu jazyk

Zdroj: vlastni
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6 ANALYZA KOMUNIKA CNIHO MIXU JAZYKOVE SKOLY XY

Jazykova Skola XY komunikuje se svymi potencialnirsiavajici klienty progednictvim
Siroké Skaly komunikaich prostedki a snazi se tak nejen zasahnout cilovou skupinu
se zamrem ziskat nové zakazniky, ale udrzet i ty stavajidvedené komunikai
prostedky se tykaji obdobi od &itku roku 2010 aZ po stasnost.

Urcité informace o &@nku riznych propagénich prostedki na prodej, lze zjistit
z elektronické phlasky, kterou klient vygiuje na webovych strankach jazykové Skoly,
kde je vyplrni kolonky s otazkou ,Odkud nés znate?“ povinnée 4sou na vyér
vSechny komunikéni prostedky zandtené na viejnost.

Z téchto pgihlasek je patrné, Ze 48 % posluéhae do kuri hlasi na zakladdoporweni
jiné osoby, tento peet procent vSak neni zceld&epny, jelikoZz se nezachyti ti Klienti,
co se pijdou prihlasit do Skoly osobh Tedy Skola vyuziva Worth of mouth marketing,
nejednd se vSak o dopdeami prostednictvim viralniho ¢i guerilla marketingu,
ale o doporteeni od jejich znamych, ratel a pibuznych, tudiz fevlada u zakaznik

spokojenost, coz Ize jispovazovat pro Skolu za velkeé plus.

6.1 Analyza reklamy
Televizni reklama

Od pedminulého rokuprobiha TV projekce reklamnich spona ¢tyfech ploSnych
obrazovkach v autobusech bezplatné ligkg0, na trase z centra Olomouce do Olympie
azmt. V praméru 1,5 min spot se vysila denn Sesti provedenich. Spotg4 neustale

a jejich ¢etnost zavisi na mnozstvi ostatnich progagan spol. Jedna se o ifbehy

s vtipnou pointou, proje dilezité Wit se cizi jazyky, doprovazeny sloganem: ,Nechte
ploSné obrazovky, z nichZ &ysou umistny, gimo v budo¥ Skoly a zde &i tytéz spoty
jako v autobusech. Zbylé &wbrazovky jsou umishy v internetové kavagnv Sokolské
ulici a ve vyloze CKM v Denisay ulici, kde k&zi grafické spoty v délce 30 sekund, které
piedstavuji sluzby jazykové Skoly. Tyto spoty jsosigny v dok od 7:00 do 24:00 hod.,
negretrzit co deset minut.
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Tisk

Jazykova Skola vyuziva kazdyésic k propagaci Info-gsicnik o kultue v Olomouci,
zde inzeruje W§et sluzeb jazykoveé Skoly a snazi se tak udrzetwgmmi zakaznik. Déle
vyuziva Kdy-Kde-Co a Olomouc Life v Olomouci, jedrs& o kulturs informani
mesicniky, Skola je vyuZiva cca Sestkrat do roka, kdyagmuje na aktudlni kurzy,
na zapisy do kukzna novy Skolni rok (ksice srpen, zaafijen) i pololeti (mésice leden
a unor) a na pomaturitni studium {sice duben &erven). Se stejnymi aktivitami jako

v predchozim fipadt vyuziva ve Zlinském kraji programovyesicnik InZlin.

Dale Skola inzerovala vtydeniku Sedk@d v Olomouci, Rerow a Zlins. Dale
ve zpravodajskych a celospéémskych tydenicich Olomoucky a Pgjstsky veernik,

s

Jazykova Skola také pravidélninzeruje v relevantnich ffpohach celostatnich deriik
MF Dnes, Lidové Noviny, Pravo a regionalnich dén#k& nakladatelstvi Vitava-Labe-
Press, a.s. (Olomoucky, Prgstsky, Rerovsky a Zlinsky denik). V kazdém éhto
periodik se objevuje jeji ti&hy inzerat cca 5-6 &o¢. Nejcastji kolem zaatku Skolniho
roku, kdy vychazi nejvice specializovanyctilgh. Jazykova Skola vyuziva tuto inzerci
zejména k propagaci aktualnich z@épdo kurZi a k vSeobecné propagaci pomaturitniho
studia.

Rozhlas

Jazykova Skola ma na cely rok ugawu smlouvu s RRM Regie Radio Music, jako nej-
vétSim medialnim a obchodnim zastoupenim pro prodejdeniho ¢asu nejsilgjSich
radii v éteru i na internetu. Pro Olomoucko se gedrvysilani reklamnich sponha radiu
Evropa 2 a na Zlinsku se jedn& o Trio Zlin, tedliadmpuls, taktéz Evropu 2 a Frekvence
1. Spoty jsou vysilany celotn¢ v délce patnacti sekund po doBtunacti dri v mesici.

Je vysilano @& spofi za den, tzn. sedmdesat spotésicné. Jedna se o ,image“ spoty,
kdy je hlavnim ukolem ijpomenout véejnosti, Ze jazykova Skola existuje. Déle Skola
spolupracuje s radiem Rubi, kde je vysilano 134rim&nich spol za dva nisice v roce

(z&1 a srpen), kdy je upozmwvano na zapis do kurza novy skolni rok.
Internetova reklama

NejvétSi reklamou na internetu jsou vlastni webové &iy&koly, jimiz se budu zabyvat
v kapitole Analyza public relations. Formou Pay pelick jazykova Skola inzeruje
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ve vyhledavaéich Seznam.cz prasdnictvim reklamy Sklik a na Google.com pro-
strednictvim sluzby AdWords. V dnesni dofselmi popularni socialni it hlavré mezi
mladSi generaci, jazykova Skola neopomenula. Mavoighy profil na Twitteru
a Facebooku, cozZ iedstavuje moznost jak se spojit s vlastni komunig@kaznik
a fanou3k, sdilet a komentovat fotografie, videa, vtipy didast jazykové 3koly nacthto
socialnich siti je hlavnz divodu obveselenidastniki skupiny. Lidé by se zde & bavit

a spojit se s jazykovou Skolou jinak nez prodejem.

Také na internetovém serveru YouTube.com je mozmwehrat vSech Sest reklamnich

spofi, jenz jsou vysilany na ploSnych obrazovkéach.
Venkovni reklama

Jazykova Skola se snazi zviditelnitdrzet v pokdomi zakaznika také pomoci billboard
a plakai, jedna se hlawho zalezitost image firmy. Billboard je v Olomougmisgn
nekolik desitek metr od budovy Skoly, u supermarketu Lidl a u Sportofaly UP.

V Prostjové je reklamni plachta umista naproti nemocnici, tak aby byla zdaleka
pro vyznamneho firemniho klienta jazykové Skoly. ¥Bné je velky banner umish

piimo na budo¥ Skoly.

U olomouckého Prioru ma Skola pronajatou vitrinteréu vyuziva pro umisti svych
plakati a letaki. V Olomouci Skola také inzeruje pomoci plakag 11 nashkach firmy

Tabloservis.

Dvakrat r@én¢ se na i tydny pred z&atkem Skolniho pololeti (3. tyden vik&aina
1. pololeti a 3. tyden v Unoru &aa 2. pololeti) vylepuji plakaty o velikosti Al péa-
katovaci plochy v Olomouci, Prégtve, Prerows a ve Zlit. U¢elem akce je propagace

probihajiciho zapisu do denniho pomaturitniho stadvéejnostnich kur.

Také pomoci plakéto velikosti A3 a A4 se propaguje jazykovy kurz FASRACK
na vylepovacich plochach v OlomoucifePow, Prosgjove, Zlingé a no¥ ve nestech
Hradec Krélové a Ostrava.

Reklama v migtprodeje

Zde mizeme z#adit jiz zmiované d¥ ploSné obrazovkyifmo v budo¥ Skoly. Na chod-

bach jsou zde umisty vitriny s letaky a plakaty, jenz nabizeji vyukuejviditelrgjSi ¢ast
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reklamy v mist prodeje je polep na oknech budovy Skoly, kde jekratce zmisno celé

portfolio sluzeb jazykoveé Skoly.
Ostatni formy reklamy

Jak jiz bylo zmigno, tak se dvakrat &a¢ na ti tydny pred z&atkem Skolniho pololeti
(3. tyden v z& zaina 1. pololeti a 3. tyden v Unoruc¢haa 2. pololeti) propaguje denni
pomaturitnino studium a venostni kurzy, kdy jsou umtievany plakaty velikosti
A4 do MHD. V Olomouci, Progfové a Rerow je umisén jeden letak v kazdé tramvaji

a v kazdém autobuse, ve dije umistn v polovire trolejbudi a autobus.

Také pomoci plakéto velikosti A3 a A4 se propaguje jazykovy kurz FAFRACK
v MHD v Olomouci, Rerow, Prosgjoveé, Zliné a no¥ ve mestech Hradec Kréalové

a Ostrava.

Minimalné tiikrat raéné jsou na zakladnich,istdnich a vysokych Skolach ungisy plakaty
jazykové Skoly o velikosti A4, které upozoiji na aktudlni kurzy a vifpad strednich

Skol pak zejména na pomaturitni studium.

Jazykova Skola vyuzila také jednoho celopolepu lauga, ktery je vyuzivan celaig,

jiz patym rokem.
6.2 Analyza podpory prodeje

Cenova podpora

Az se 40 % slevou z ceny kurzu, maji moznost statldalSi cizi jazyk, studenti denniho
pomaturitniho studia. V letnich konveénéch kurzech probih& akceijped kamarada“,

kdy oba klienti ziskaji zvyho@dnou cenu § zapisu do kurzu.

VSem stalym poslucltém, tzn. s dasti v kurzu alespo jeden rok, Skola poskytuje
prostednictvim slevovych karet Bonus Card a Sphere Gy na kurzy a z vlastnictvi
téchto karet vyplyvd navic moZnoserpat slevy dalSich firem,i@devSim z oblasti

obchodu a sluzeb.

Jazykova Skola je partnerem Raiffeisenbank a jefghlusive Programu, klienti banky
mohou prominit své nasbirané body za poukazy v hodériiO,- a 1000,- K a uplatnit

je pri vybéru jazykového kurzu.

Takeé vSemtlenaim sportovniho a relaxaiho klubu Omega Centrum, poskytuje jazykova

Skola slevu 10 %.
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Ve Skole je mozné také uplatnit Flexipassy sgrubsti SodexHo. Déle maji za&stnanci
firem, zapojenych do programu Benefity a Benefitspimoznosterpat v jazykové Skole

svij kredit od zanistnavatele.

Jako darek pod strortek jazykova Skola vyhotovuje vafid darkové poukazy v hodriot

dle pozadavi klienta.
Ostatni podpora

Jazykova Skola se snazi byt zapsana v coc¢ts@m pa@tu katalog, u nichz se zapis

provadi bezplaih

Jazykova Skola také poskytuje kligémt reklamni darky v pod@breklamnich tidek
s logem jazykoveé Skoly, déle propisky a knizni netgiké zalozky.

Jako specialni propagai akci mizu uvést reklamni akcifed z&atkem Skolniho roku
ve mestech Olomouc, #erov, Zlin a Prosjov, kdy ma Skola &Sinou na narsti pronajaté
misto se stankem a rozdava letaky velikosti A6oTakce slouzi fedevSim k propagaci
denniho pomaturitniho studia arggostnich kuri.

Do podpory prodeje Ize zahrnout i ukazkové hodkdy u kazdého kurzu trva gakam

Ihata vraceni pedz po prvni d¥¢ setkani vyukové skupiny.

6.3 Analyza primého marketingu
Direct mail

S ohledem na propagaci firemnich Kurzse dvakrat rné zasilaji poStou dopisy,
s nabidkou kuriz potencialnim klientskym firmam. five se tato forma klasického
doruwovani dopis zkouSela nahradit mailem, ale v dneSni&iddady je téngi kazda zprava
s nabidkou produkit ¢i sluzeb povaZzovana za spam, je klasické ¢mrani postou,
vhodrgjSi. OvSem stavajicim Klieiin, jenz poskytli jazykové Skole e-mailovou adresu,

jsou pabézre zasilany e-maily s aktualnimi nabidkami.
Neadresna distribuce

Jazykova Skola si najima brigadnika pro roznoskietda ulici a jejich umigovani
na nasinky do vchod domi v regionu Olomouc, ierov, Prosijov a Zlin. Jedna se o leta-

ky s aktualni nabidkou kuiz
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Telemarketing

Se zamirem nabizet firemni kurzy se obvolavaji potenci&ientské spolénosti. Jedna
se o telemarketing bezimého prodeje, kdy je hlavnintélem domluvit osobni sélzku

na které az posléze dochazi k prodeji.
Vkladana inzerce

Do lonského rokujazykova Skola spolupracovala s Univerzitami v Oborei, Ostrag
a Brrg, kdy byl letdk s informacemi o moznosti dennihanpturitniho studia, vkladan
do rozhodnuti o nepeti ke studiu. V letoSnim roce od této formy pagpce jazykova

Skolu upustila z @ivodu vysokych naklada nizké odezvy ze strany zakaznik

6.4 Analyza public relations

Weboveé stranky

Vlastni webové stranky jazykové Skoly XY poskytogittebné informace jak potencialnim
klientam, tak i #m stavajicim. Dle mého nazoru jsou opravdu kvaliapracované
aclovék se zde dozvi resp. &e vdechny informace. Uvodni stranka je v barvach
spole&nosti, tzn. peviada modra a oranzova, v zahlavi jsou unisbbrazky, které jsou
znamé z ostatnich propagéch prostedki nag. billboarduc¢i plakatu a informace jsou
zde rehledrd uspdadany. Na strankach nalezneme obecné informacefijakoni profil,
aktuality, kontaktni informace i virtualni prohlidiskoly. Nechybi vi§et a podrobny popis
vSech nabizenych kuiza ostatnich sluzeb jako je tlutemi, geklady, atd. a odkazy
uréené studerim a lektofim. Stranky jsou pravidetnaktualizovany a klient se e
do kurai prihlasit pomoci elektronickérimlasky z pohodli domova. Webové stranky maji
SEO optimalizaci pro vyhledava Seznam.cz a Google.com. V dneSniéddddy &tSinu
veSkerych informaci, hleda na internetu nejen tadsil generace, ale internetire byt
stale oblibe§si i u generace starsi, jsoiepledné a kvalith zpracované webové stranky

opravdu nutnosti.
Publicita

Nekolikrat do roka jazykova Skola vytiio specialg pro média, zajimavou zpravu o jejich
sluzbach. Tyto zpravy jsou publikovany v deniku d#lafronta Dnes, pro isdni
a vychodni Moravu a v Deniku, pro Olomoucky a AMin&raj, ve specializovanérifpze

vénovaneé vzdlani, Skolstvi, kurém apod.
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Sponzoring

Jazykova Skola sponzorujeékolik organizaci a tyto organizace jako reciprbprotisiuzbu
poskytuji jazykové Skole reklamni plochu (SK Sig@kbmouc uvadi jazykovou Skolu
na jejich permanentkach a plakatech, Sportovni b&las Olomouci poskytuje billboard,
Kulturni dim Sidia Olomouc nechava visdi gazdém plese banner propaguijici jazykovou
Skolu a PV Basket v Pragpve zase reklamni ceduli).

Dale Skola poskytuje do tomboltipSkolnich, pevazr® maturitnich plesech, darkové
poukazy na wviejnostni kurzy dle vlastniho wv§tu. Touto formou propagace
se ffedpoklada, Ze drzitel poukazu bude jazykovou SkaluStvovat déle, nez jen jeden
kurz a ze ,pivede” i dalSi klienty. Bhem plesu je také jazykova Skola propagovana
prostednictvim banneru a letdkna stolech. Darkové poukazy jsou poskytovanyhein

Majalesu jak v Olomouci, tak i ve ZEn

6.5 Analyza osobniho prodeje

Pti dojednavani firemnich kuiizdochazi k osobnimu setkani pracovnika jazykovéysko
a potencialni klientskeé firmy.

Mriviw s

produkt, ale ziskat si zakaznikoviawdru. Zakaznici, ktd maji divéru v obchodnikovi,
zustavaji ¥rni ,svému“ obchodnikoviOsobni prodej je vhodny v komunikaci sluzeb,
které mohou byt upravovany podle pozadawékaznika, coz firemni vyuka zajisté
je. Obchodnik je pak schopen vyHit zakaznikovi variantyieSeni a zarowe diky
okamzité zptné vazls, navrhnout zakaznikovi upravenou sluzbu na zé&kjeldo poteb.

V zawru pak mize obchodnik fijmout objednavku a zajistit spravné zpracovaniazaly.
[20]
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7 VYZKUM KOMUNIKAN CiHO UCINKU PROPAGACE
JAZYKOVE SKOLY XY

7.1 Faze vlastniho vyzkumu

Pt zvaZzovani moznosti ziskani primarnich informaein zvolila dotaznikové $eni jako
nejvhodrgjsi metodu vyzkumu vzhledem k tomu, Ze hlavnimngilto prace je zjistit
komunik&ni &inek propagace jazykové Skoly XY. ReadZz jsem vyzkum dinku
propagace za#ila jak na potencialni zakazniky, tak i na stavdlenty, zvolila jsem d¥

techniky dotazovani.

Jak osobni, tak pisemné dotazovani probihalo uunjek(tinku propagace zateného
na potencialni zakazniky, kdy jsem wyitv@ dotaznik v rozsahu 12 otazek, z nichz 3 byly
identifikacni (viz. piloha PI). Technika pisemného dotazovani probihalayzkumu
Gcinku propagace zatfeného na stavajici klienty, kdy jsem wyitN@ druhy dotaznik,
ktery byl v rozsahu 13 otdzek, z nichz 4 byly idigkacni (viz. priloha PII).

Pfi osobnim dotazovani v ulicich jsem pouzila stadidavany rozhovor, kdy jsem kladla
respondentovi iesre formulované otazky ve stanoveném igumi podle dotazniku

a odpo¥di jsem zaznamenavalg&hem rozhovoru. [11]

Dale jsem vyuZila bezplatné webové on-line sluzlyplito.cz, kde jsem umistila tentyz
dotaznik, jenz byl pouZzitfposobnim dotazovani.

Velikost vybirového souboru jsem si stanovila na 150 respoiddetd tak, Ze 100 respon-
denti jsem ziskala nahodnym oslovovanim kolemjdoucichilith a 50 respondefitjisem

ziskala z on-line dotazniku.

Vyzkum zangteny na stavajici klienty byl realizovan formou #asi dotaznik
prostednictvim elektronické posty¥rn respondetiin, kteti v soasné dob navsévuji
n¢jaky kurz jazykové Skoly XY nebo jej na¥sbvali jiz v minulosti. Zde byla velikost

vybérového souboru row stanovena na 150 respondent

Jak jsem jiz zminila, procély dotaznikového Seni jsem sestavila dva dotazniky. V obou
dotaznicich fevladaly otetené otazky, které sice nejsou dogaany jako vhodné typy
otazek pi pisemném dotazovani, Awbdu neochoty respondéntvypisovat dlouhé
odpowdi a obtiznosti zpracovani zjgglych adaj. V mém pgipadt vSak bylo umisini
otewenych otadzek zaénné a to z dvodu ponechani&si svobody odpadi a u otazek
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piimo se tykajicich propagace, se Zém nenapovidat varianty odpali responderiim.
Otazky jsem sestavila ve spolupréci s marketingovgiemazerem firmy, silédnutim

k pottebam jazykové Skoly XY.

V ramci predvyzkumu jsem dotaznik vyzkouSela na malém vzodsponderii (10 lidi)
a provedla jen nepatrné Upravy, jenz se tykalywsgrdormulace otdzek. Poté byl dotaznik

piipraven k pouZiti.

Shkér primarnich uddj byl proveden v obdobi od 1. 4. az 8. 4. 2011 dyaaaziskanych
Gdaji probshla v obdobi od 9. 4. az 22. 4. 2011uR¥érna doba vyplovani dotazniku
se u osobniho dotazovéni pohybovala okolo 3 mitcaaze 100 oslovenych odpmilo
na dotaznik 50 lidi. Rmérnd doba vyplovani on-line dotazniku byla 4 min 17 fite
zde byla navratnost dotazhik1 %, jak bylo vyhodnoceno sluzbou Via.cz. Navratnost

VVVVVV

uréit pramérnou dobu na vypkni dotazniku.

Pred zpracovanim ziskanych udlajsem vyadila ty dotazniky, které byly zasilany
elektronickou postou a chilly v nich odpo¥di u nékterych otazek.

Béhem analyzy ziskanych dat jsem u ueaych otazek ipdélila kazdé odpo#di jiny
numericky znak neboli kdd a u otemych otazek jsem sepsala seznam vSech moznych
odpowdi, pidélila jim také kéd a nasle@nvybrala ty nejetrgjSi varianty odpoddi

a ty dale analyzovala. Ziskana data jsem zpractev&programu Microsoft Office Excel,
kde jsem pracovala s technikou rélethi absolutnich a relativnicketnosti a nasledn

vytvérela grafy pro lepSi interpretaci zggtych informaci.

7.2 Analyza a interpretace vysledka vyzkumu komunikaé¢niho Géinku

propagace

7.2.1 Vyzkum zaméreny na potencialni zakazniky

Nejprve rozdlim respondenty dle demografickych ldazn. dle ¥ku, pohlavi a dosaze-

ného vzdlani a poslézeifstoupim k vlastnim otazkam dotazniku.
Rozaleni responderitdle demografickych Udaj

Pt oslovovani respondeintna ulici i na internetu jsem se snazila, abygbaespondeiit
v jednotlivych ¥kovych kategoriich odpovidal struk&u cilové skupiny, kterou chce

jazykova Skola oslovit. Respondenti byli rékshi do @ti vékovych kategorii.
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Graf 1. Rozdleni responderitdle wkovych skupin. Zdroj: vlastni
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Nejcetrgji zastoupenou &kovou skupinou se stejnym ¢em procent (30 %) byly dv

skupiny a to ¥kova skupina 20 - 26 let (45 respondgra wkova skupina 27 - 35 let
(45 responded). V poneru 17 % (25 respondeijtbyla zastoupenagiova skupina 36 -
50 let, 14 % zaujimalaékova skupina 15 - 19 let (21 respondgrd zbylych 9 % (14 re-
spondent) nalezi ¥koveé skupig nad 50 let.

Graf 2. Rozdleni respondetritdle pohlavi. Zdroj: vlastni

47% O muz
W Zena

Béhem vyzkumu jsem se snazila oslovovat jak muzeZeky. Dotaznikového Seni

se z@&astnilo 79 Zzen a 71 maz
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Graf 3. Rozdleni responderitdle dosaZzeného vddni. Zdroj: vlastni
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Respondenty jsem roZlida dle dosaZzeného vZéni a jak je z grafu iejmé, ténsi
polovina respondefit mila stedoskolské vz#lani (70 responded). Ctvrtinu zaujimali
respondenti s vysokoskolskym wd@ihim (37 respondeit Se zakladnim vadanim bylo
11 % (17 respondeiit Vyucni list vlastnilo 9 % (14 respondént vysSiho odborného
vzaklani dosahlo 7 % (10 respondéné pouze 1 % (2 respondenti) se &ilas maturitou.

V piipact dotaznikoveho Sini u potencialnich zakaziiikbyli oslovovani pouze @ané
meésta Olomouce, jak vifpad osobniho dotazovani na ulici, tak figact oslovovani

responderii na internetu.

Vyhodnoceni vlastnich otazek dotazniku

Graf 4. Kde se &i respondenti cizi jazyky. Zdroj: vlastni
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Tato otazka nenifpmo zamgiena na vyzkum propagace, aledajsem ji jako vhodnou
Gvodni otazku k dotazniku, jenz je z&emy na jazykovou Skolu. Odp&di ndm takeé
piinesou pehled o tom, jak a kolik lidi se na mistim trhii cizim jazykim a jaky by mohl

byt o vyuku gipadny z4jem.

Z grafu lIze vyist, Ze 34 % (51 respondéhtse jazykm newi a zbylych 66 % je ro-
z&kleno nasledown Na stednich a vysokych Skolach sé€iwll % (62 respondeiit
V dnesni dob se v podstétzadny student vyuce cizich jaziyka Skolach nevyhne. Mezi
samouky sé¢adi 10 % (15 respondenta soukromé vztdavani vyuziva 15 % dotazanych,
z nichZz 8 % (12 respondéntnavstvuje jazykovou Skolu a 7 % (10 respondgntyuziva

sluzeb soukromého lektora.

Vzhledem k tomu, Ze pouha 1/3 responfes¢ nedi cizim jazykim, lze konstatovat,

Ze o studium cizich jazykje ze strany respondéntajem.

Graf 5. Aspekty dle kterych si respondenti vyb&k@luci lektora. Zdroj vliastni
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Otazka, dleteho by si respondent vybral nebo si vybira jazykoskoluci lektora, byla
poloZzena se z&mrem zjistit, na co klade respondentraz a jaké faktory udp hraji pi

vybéru roli a nasled& porovnat, zda jazykova Skoldigropagaci svych sluzeb klade
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v reklamnich sdenich diraz na ty samé aspekty, jenZ jsou casfji uvadkny

respondenty.
Nejvétsi roli hraje pi vybéru dopordeni znamych afatel, tento aspekt byl uveden 79kréat.

Téner u tretiny respondefit hraje velkou roli také cena. Na stejné urovriiemosti
16 respondeiit se umistily dva aspekty a to &ahi a praxe lektora a vyuka rodilym
mluvcim. Déle 14 respondentda na kvalitu a prestiz jazykové Skoly. U 8 restmnti
také hraje roli vzdalenost od mista bydjstoz je aspekt, ktery imie jazykova Skola
jen €zko ovlivnit, snad jen dopomoci vyhodnou polohotinp v centru Olomouce.
Z jinych odpo¥di uvedu aspekty, kdy hraje roli & posluch&i ve skupig, tradice
Skoly, moznost ziskat jazykovou zkousku, nebo bsespondent nevybralibec a radji

se jel it cizim jazykim do zahrari.

Pt propagaci svych sluzeb, jazykova Skola nejvicedwihuje to, Ze se do jejich kurz
hlasi 48 % posluckté na zaklada doporéeni, coz jak bylo zji&ho hraje u respondent
nejwtsi roli. Jako druhy aspekt wiléZitosti se umistila cena, o niz se jazykova Skola
nezmiuje, z divodu, Ze jeji ceny jsou dustejné nebo vyssi jak ceny konkurence, diky
zanestnavani kvalitnich lektdr a rodilych mlugich a udrzeni si ditého standardu.
DalSim dilezitym aspektem je vyuka pod vedenim rodilého wilw, tuto informaci
jazykova Skola nepropaguije, jelikoz ji tento aspgiipada jako samdejmost, o které
se nemusi mluvit. Vz#ani a praxe lektora plus kvalita a prestiz jazyk&koly jsou dalSi
dva aspekty, které spolu koresponduji, jeden sdjiodd druhého. Kvalita a prestiz
jazykové skoly, je dana tim, Zedeenem ACERTu ( Asociace certifikovanych jazykovych
$kol CR) a diky tomu réZe klientim garantovat kvalitu lektéra sluzebJazykova 3kola
propaguje, Zze ma kvalitni lektory, piené nezavislou inspekci ACERT a Ze je tedy
certifikovanou jazykovou Skolou. Poslednim aspekien¥ hraje roli je blizkost Skoly
bydlisti respondenta, tento aspekt jazykova Skodgpropaguje. Jazykova Skola take
vyzdvihuje dvacetiletou tradici Skoly, tento aspblt uveden u ostatnich aspeld nizSi

éetnosti.

Treti otazka, kdy rl respondent jmenovat jazykove Skoly, které zn8lamaa ukol zjistit
powdomi o zndce na mistnim trhu. Zda reklama komunikuje jménacky Dale
se mizeme do¥dét miru povdomi respondeifito konkuregnich zngkach a v neposledni
fack zjistit zda respondentiibec \&nuji pozornost reklagjazykovych Skol.
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Graf 6. Znalost jazykovych Skol. Zdroj vlastni
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Ténxt celé 2/3 respondehniznaji jazykovou Skolu XY, coz je velmi uspokojuj@isteni.

Z tad konkurent je v powdomi respondefitjazykova Skola Skvanek, kterou uvedlo
15 respondeiit Jazykovou Skolu Amadeus zn4 13 dotazovanych dotdzovanych zna
Statni jazykovou Skolu. Respond&njenz neznaji ani jednu jazykovou Skolu je 31 §21
responderif) a dalSich 30 respondéntodpowdélo jinou jazykovou Skolu s nizkou

éetnosti.

V dalSi otazce, # zajimalo, kde by respondent wigadt zajmu, hledal informace
0 jazykové Skole? Tyto Udaje byém poslouzit jako nart, kam sougedit nejvice
informaci o jazykové Skole.

Dle predpokladu, bez i responderit (97 % respondeti}, vSichni odpowdéli, Ze by in-
formace hledali na internetu. Zde ma jazykova Skiklalitné zpracované stranky
s dostatenym mnozZstvim informaci, takZe vtéto oblasti néwvidproblém. U patel

a znamych by se poptalo 25 respondeRtro zjiStni dostatku informaci by se 5 respon-
denti vydalo na osobni nawstu Skoly, dalSich 5 by navstivilo inforira centrum a 2 stu-

denti by se obratili na fakultti Skolu, v niZ studuiji.
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Graf 7. Zjigovani informaci o jazykové Skole. Zdroj viastni
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Z odpovdi na otazku, co se respondentovi vybavi, kdyZzieene jazykova Skola
XY, zjistime obraz toho, jak je jazykova Skola resgenty vnimana. Na zakkadéto
otdzky miZzeme zjistit rozdil mezi existujici a poZadovandenititou jazykové Skoly.
ZlepSeni rozdilu mezi tim, jak chceme aby naSedibigla vnimana a jak ve skat®sti

vnimana je, mize byt jednim z hlavnich éikomunika&ni kampas firmy.

Graf 8. Pedstava respondenta. Zdroj: vlastni
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Jazykova Skola XY se snazi byt vnimana jako Skaeéakteré se klienti jazyk nai
bez experimerit zaritenych bezbolestnych metod, aledistiz. také heslo nad vchodem

do Skoly a jinych propagaich materialech: ,&ime radi a je to znat!".

V grafu vidime, Ze neégtrgjSi skupina s postem 37 % (55 respondént si vybavi
to, Ze jazykova Skola XY je pouze jazykova Skokyybavi si tedy nic blizSiho, co se slu-
Zeb ty¥e apod., tedy fiedstavy respondehntjsou neutralni. Jednétvrting responderit
(presreji 38) se v souvislosti s jazykovou Skolou XY neayb nic. Vyuku cizich jazyk

si vybavi 11 % (16 responddét Anglictinu, pomalovanou heicku z reklamy a to, Ze ja-
zykovou Skolu nav8voval zndmy si vybavi 4 % (6 respondentV jiné kategorii, jenz
zaujima 15 % (23 respondéht uvedu odpoidi, kdy se respondeith vybavi
dlouhodoljSi historie nebo billboard u jazykové Skoly. Zdézeme konstatovat pozitivni
postoj, kdy se vybavi respondentoviimpo forma propagaceii propagovana sluzba

a powdomi o znamych od kterych ziska respondéiptgainé reference.

Neexistuje-li Zadny postoj ke ztwe (v naSem ifjpadt tento postoj zaujima 25 % re-
spondent) a lidé si neusdomuji @inos zné&ky, je nutné zé&t sjeho budovanim.
V piipact osloveni neuZivatele sluzeb propagované spoli, je nutno ziraziovat

potrebu jejich sluzeb.

DalSi otazka, kdy #zajimalo, zda respondenti znaji sluzby, jenz jaxgkSkola nabizi,
ma za ukol zjistit, zda cilova skupina zn#&tSinu podstatnych sluzeb, které jsou

propagovany, zjidlje tedy komunikéni inek propagace.

Podstatn&ast respondefit presré 88 respondeifit vibec netusi, jaké sluzby jazykova
Skola nabizi, coZz povazuji za velmi nedesjii. Z propagovanych sluzeb vi 31 respon-
denti, Ze jsou v jazykové Skole organizovany jazykovéziwsSech obtiznosti a 29 re-
spondent zna nabidkutiznych jazyk. O kurzech pro vSechnykové generace vi 11 do-
tazanych. Pomaturitni studium a&epglady utkeély v pameti pouze Sesti respondén.

O tlumaseni vi 5 tAzanych a zbyla nabidka sluzeb jazyk&oéy3XY se dli na dogovani
predntta, jazykové zkousky, konvergai kurzy, kazda po dvou respondentech, To,ite p
pravné kurzy na statni maturitu zna Ztpo21 respondefntvékové kategorie 15 - 19, pou-

ze 1 respondent, je neuspokojivé. Také o indivigigal kurzech vi pouze 1 respondent.
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Graf 9. Po¥domi respondetito sluzbach jazykové Skoly. Zdroj: vliastni
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V dalSi otazce, jsem zjivala zda respondent zna barevnou kombinaci v $pglgnosti,
kterd se objevuje na vSech propagah materidlech. Zji®vala jsem zda komunikuje
symbolika v reklard. Nejen posiluje posdomi o zn&ce, ale také zda jsou vytkené
asociace mezi jménem zthg a jejimi symboly, jako je v tomtoiipadt logo a jeho

design.

Graf 10. Znalost kombinace barev v logu spotesti. Zdroj: vlastni
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Z grafu je patrné, Ze téth polovina (73 respondeijt nevi jaka je barevna kombinace
v logu spolénosti a ze zbylé &Si poloviny respondeatzna pouze 10 % (15 respondgnt
piesnou kombinaci barev, ovSem zde jsem uvedla angriodpo¥di, kdy byla oranzova
barva zamnovana za Zlutou u 13 % (20 respondg@nZde bych nechala jistou toleranci,
jelikoz tyto barvy jsou podobné. Nechala jsem iiaatly odpowdi, kdy jednou ze zmi-
novanych barev byla barva modra, ktefayéada na propagaich materialech. Tuto barvu

si vybavuje 28 % (42 respondéptLze konstatovat, Ze vysledky jsou uspokojive.

Firemni barvy a to figvazr modraci kombinace barev modré, oranzové a bilé se uplat-
nuje na vesSkerych propagdch materidlech. Pro zajimavost ve zkratce uvéahutyto
jednotlivé barvy, jez jazykova Skola vzala za spé&sobi na lidskou psychiku a jaké

vyvolavaji asociace.

OranZzova barva ma charakter sme Fatelské, veselé a vzruSujici barvy. Ve vztahu
k objektu misobi jako tepla, blizka, podeujici. Naproti tomu modra barva je chapana jako
pasivni, jista a klidnd barva. Ve vztahu k objegdisobi jako studend, silnd a velka. A bila
barva je charakterizovana jako barva osvobozeninogti, miru a cistoty, ktera

symbolizuje nepopsanou stranku, tedy moznost nozéataku. [3]

Graf 11. Efektivnost propadaich prostedki. Zdroj: vlastni
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V piedposledni otdzce jsem Zjivala, kterA média neboli komunikd kanaly, jenz

jazykova Skola vyuziva, jsou respondenty vnimaryioe.

Pres de tietiny respondeiit zaznamenali reklamu ¥ma na prosedcich MHD, pesré

to bylo 52 respondeft V poctu zaznamenani se pak dale umistil billboard, ktery
zaznamenalo 35 dotazovanych. Dale zaznamenalosp@ndent reklamu @imo na bu-
dow jazykové Skoly. Na internetu byla reklama zaznagnenl8krat a plakatsi vSimlo

17 respondefit Letaky ve Skole byly zaznamenany 10krat. Bohu#@l respondeiit
reklamu na jazykovou Skolu nezaznamendioec. DalSi moznosti uvedlo 16 respondent
jednalo se nafklad o reklamni spoty v autobuse do Olympgie sponzorsky dar.
Prekvapilo n&, Ze reklamu v novinach zaznamenalo pouze 5 regpdndh reklamu

v radiu jen 4 respondenti. Ani jeden respondentvadlureklamni spoty jenzéhi ve vy-

lohach.

V posledni otazce u obou dotaziiln¢ zajimalo, jakym komunikaim kan&hm vénuji
respondenti pozornost, tedy jaky jeinek ®€chto médii. Zji&né hodnoty jsem spojila
z obou dotaznik tedy respondefitbylo 300. Respondentidi na vybsr 10 moznosti, kdy

mohli ozn&it nékolik odpowdi zarova.

Graf 12. Efektivita progedki komunikace. Zdroj: vlastni
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Z grafu je patrné, Ze reklamy si respondenti vSimajvice na internetu. Tuto variantu
ozn&ilo 189 respondeidt Tésne v zawsu se ve sledovanosti umistila reklama v MHD
(177 responden) a na billboardech (149 respondéntMéns jak polovina respondeint
oznaila televizni reklamu (136 respondépt plakaty (130 respondéit Vice jak jedna
tietina Enuje pozornost reklaénv radiu (114 respondeijt a v novinach (110 respon-
denti). Mérg jak jedna itetina pak ¥nuje pozornost reklaén v casopisech (90 re-
spondent). Pouhych 6 respondeénprohlizi letdky ve schrance a nejmémsponderti

(46 respondef) vénuje pozornost reklagma socialnich sitich.

Myslim, Ze étSi vypovidaci schopnost ziskdme, kdyZ pozornésbwanou jednotlivym

kanahm rozdlime, dle ¥ku responderit

Graf 13. Efektivita progedki komunikace dlegku respondenta. Zdroj: vlastni
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Z grafu je patrné, Ze televizni reklanvénuji nejwtsi pozornost respondentiékove
kategorie 15 - 19 let (80 % respondgrda nejmén pozornosti ¥kova kategorie 36 - 50 let
(36 % respondeii). Zbylé wkové kategorie &nuji pozornost televizni reklamna Urovni
mezi 41 — 47 %.
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Reklan® v mestské hromadné dopravénuje nej¥tsSi pozornost &kova kategorie 15 - 19
let (87 %), &sne za ni se umistilagkova kategorie 20 - 26 let (76 %). Celych 72% re-
spondent vékové kategorie 50 +&nuje pozornost této forérreklamy. Vice jak polovina
responderit vékové kategorie 27 - 35 let (53 %g¢nuje pozornost reklagnv MHD a nej-
mére vékova kategorie 36 — 50 let (33 %).

Billboardy oslovuji nejvice &kovou kategorii 15 - 19 let (94 % respondgra nejmén
vékovou kategorii 36 - 50 let (33 % respondgn¥/ice jak polovina ¥kové kategorie 20 -
26 let (58 % respondant dale 45 % respondeénvékové kategorie 27 - 35 let a 41 % re-
spondent vékové kategorie 50 +,&nuje pozornost billboatam.

Ve wvénovani pozornosti reklagnna socialnich siti se na stejné drovni umistikova
kategorie 15 - 19 let a 20 - 26 let (33 %). Tutonfo reklamy sleduje 12%¢kove
kategorie 27 - 35 let, pouze 1 % &wvé kategorie 36 - 50 let a ani jeden respondent
z wekové kategorie 50+. Pozornostnovana reklam na socialnich sitich, je z uvedenych
prostedki komunikace nejmensi.

Radio oslovuje nejvicegkovou skupinu 50 + (44%) a ostatrikevé skupiny zaujimaji

poner sledovanosti mezi 33 - 43 % respondent

NejnowjSi médium internet sleduje rejnsji vékova kategorie 15 - 19 let (94 %) a nej-
mére vékova kategorie 27 - 35 let (43 %). Druhou pozi@, seéetnosti tge, zaujima
vékova kategorie 20 - 26 let ( 88 %)ieRvapiw vysokacetnost se objevila uékové
kategorie 50 + (72 %). Z¢kové kategorie 36 - 50 let sleduje reklamy narmgtu 47 %

responderit.

Plakatim venuje pozornost nejvicezkova skupina 20 - 26 let (53 %) a nejmenSi pozdrnos
jim priklada wkova skupina 36 - 50 let (30%). U ostatnictkavych kategorii se po-
zornost pohybuje mezi 38 - 48 %.

Dle predpokladu, je pozornost ve schrankach oproti ostaprostedkim komunikace,
velmi nizka. NejmenSi pozornost jérwje wkova kategorie 20 - 26 let (7 %) a n&pi
pozornost ji ¥nuje wkova kategorie 50 + (38 %) &t za ni ¥kova kategorie 36 - 50 let
(37 %). Z wkové kategorie 15 - 19 let a 27 - 35 léhuje pozornost reklaénve schrance
pouze 20 % respondent
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Reklan® v novinach si vS§ima n&treji vékova kategorie 36 - 50 let (55 %) a kategorie
50 + (50 %). Nejménvékova kategorie 15 - 19 let (23 %) a ze zbylych dkategorii
vénuje pozornost reklatrmezi 27 - 30 % respondént

Poslednim zkoumanym préstlkem komunikace bylyasopisy a zde si reklamy nejvice
v8ima ¥kova kategorie 15 - 19 let (73 %), dale pakova kategorie 27 - 35 let (34 %)
a wWkova kategorie 20 - 26 let (23 %). Nejrdémozornosti ¥nuje rekland v casopisech
vékova kategorie 36 - 50 let (19 %) a kategorie 52%%).

7.2.2 Vyzkum zaméieny na stavajici klienty

Jedna se o dotazniky ziskané pdictvim elektronické posty, kde seékwova nebo
jakékoliv jina struktura respondénhedala ovlivnit. ZaleZelgist¢ na nahod, kdo bude

ochoten dotaznik vyplnit.

Opet si rozdélime respondenty dle demografickych ddagzn. dle ¥ku, pohlavi,
dosaZzeného vzthni a dle mista bydli§t Nasledd se ot zaméiim na data ziskana

z vlastnich otazek dotazniku.

Roza@leni responderitdle demografickych Udaj

Graf 14. Rozdeni responderitdle wkovych skupin. Zdroj: vlastni
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Vyzkumu se zdiastnilo 32% (48 respondéntvekové kategorie 36 - 50 let. Druhou
negetrgjSi vekovou skupinou byli respondenti vetku 27 - 35 let (46 respondeént
V pongru 19 % byla zastoupen&hkova skupina 20 - 26 let (29 respondgnpredposledni
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skupinou co da@etnosti byla ¥kova skupina nad 50 let, zaujimala 12 % (18 respofiji
a nejmensi §kova skupina byla 15 — 19 let, kter4 zaujimalageén (9 respondei}.

Graf 15. Rozdeni responderitdle pohlavi. Zdroj: vlastni
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Zaslany dotaznik zodpeslo 71 % Zen (107 respondéihta 29 % mutli (43 responden).

Z toho vypliva, Ze Zeny jsougre jen sdilgsi, neZz muzi.

Graf 16. Rozdeni responderiitdlg/cdosaieného vddni. Zdroj: vlastni
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NejcetrgjSi skupinou, co se dosazeného &adi tye, byla skupina s vysokoSkolskym
vzaklanim 72 respondeint(48 %). StedoSkolské vz#lani melo 57 respondeit (38 %)

a vysSi odbornou Skolu absolvovalo 13 resporid€dt%). Pouze 4 respondenti (3 %)
se vyuili s maturitou, zakladni vzadani doposud ukaili 2 respondenti (1 %) a vyni
list ziskali taktéz 2 respondenti ( 1%).

Graf 17. Rozdeni responderitdle bydlisé. Zdroj: vlastni
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Dotaznikového S&tni se zdastnilo 26 % obam (39 respondefl) z Prostjova, dale
jednactvrtina (37 respondeft byla z Olomouce. Gfané Rerova zaujimali 21 % vSech
dotazovanych (32 respondéntll % zaujimali okané Zlina (17 respondéiyta zbylych
17 % (25 respondeiittvorili obcané z jiného mista bydli&t

Vyhodnoceni viastnich otazek dotazniku

V prvni otazce ré zajimalo dle jakych aspeksi klient vybral jazykovou Skolu XY. Re-
spondent rél na vykEr z piti moZznosti odpotdi a kolonku pro zaznamenani jiné moznosti
odpowdi. NejetnsjSi zastoupeni #h aspekt nabidky kufgz byl zaznamenan 76krat. Dale
hrala roli znamost Skoly (37krat), u 25 responddmtla roli cena a 24 respondémtalo

na dopordeni znamych. Roli hrala i poloha jazykové Skolyy kd9 responderit m¢lo
blizko bydlisti. Osobni navdta Skoly geswdcéila dva respondenty a 11 respondent
zazndilo jinou moznost, kdy se objevila odpal jako ¢asovy rozvrh kunz nebo dle
knihy, podle které secii
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Graf 18. Aspekty jenz hraly rolifpvybeéru jazykové Skoly XY. Zdroj: vlastni
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Ve druhé otdzce jsem Zzdvala jaké kurzy respondenti naudiji ¢i navstvovali
v minulosti.

Graf 19.Cetnost navéwvovanych kunz respondenty. Zdroj: vlastni
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Kurzy s vyukou angtitiny navstvovala nejetnsjSi skupina a to igsré 77 respondeiit
V minulosti nav&vovalo jazykové kurzy 29 respondéniNémecky jazyk se &i 18 re-
spondent, francouzstinu sedil 6 respondeiita @ipravny kurz na zkousku z ciziho jazyka

navstvuje 6 respondent Zbylych 9 respondeathavsévuje jiny kurz.

Dale e zajimalo, kde se respondenti o jazykovém kurzug jeav&vuji ¢i navstvovali

v minulosti, dozédéli.

Graf 20. Fehled, kde ziskali respondenti informace. Zdr@stri
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Z grafu je patrné, Ze vice jak polovina respondlgiptesrgji 76) zjistovala informace
¢i nasla jazykovou Skolu na internetuirRo ve Skole zjiBovalo informace 14 % (21 re-
spondent) a na doporéeni znamych sefimlasilo 12% (18 respondei)t Pokr&ovat

ve studiu se po ukd@eni kurzu rozhodlo 9 % (14 respondgna zbylych 14 % (21 re-

spondent) ziskali informace jinde, népv zangstnani nebo z letaku.

Ve ftreti otazce jsem @p jak v predchozim dotazniku zjivala, dleceho si respondenti

vybiraji jazykovou Skoludi lektora.
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Graf 21. Aspekty dle kterych si respondenti vybBlapluci lektora. Zdroj: vlastni
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Opet nejwtsi roli hrélo doporéeni ze strany znamych &@pel (48 respondeiit. Druhym
dotazniku hréla roli prestiz a zndmost Skoly (26pomdeni), blizkost Skoly bydlisti
(26 respondefl) a vzdtlani a praxe lektora (15 respondentObjevily se i nové aspekty
jako nabidka kunz (34 respondefi), casova dostupnost kurz(26 respondefi) a jiné
(17 respondeid), nag. patet posluchéi ve skupir nebo pistup lektora ke studeir.
Jak jiz byloteceno v gipact prvniho dotazniku, jazykova Skola propagujélpSovani
se poslucha do kurzi na zaklad doporigeni znamych aigtel, kvalitni lektory a prestiz
tim, Ze se jedna o certifikovanou jazykovou Skoiena a blizkost Skoly bydlisti
propagovana neni. Nabidka kir@c¢asova dostupnost kurzjenz se objevily jako aspekty
nové, jsou rovi¥ jazykovou Skolou propagovany. Skola ve svych agamich
materidlech s#uje, Ze ma nejtsi vyker kurzi vSech pokréilosti v nejzadagjSich

dopolednich i odpolednich hodinach.

Ctvrta otazka byla stejnda jako v prvnim dotaznikuly kmé opst zajimalo, co se
respondentovi vybavi, kdyz $ekne jazykova Skola XY. Na zakkatéto otazky Ize zjistit

jak vnima jazykovou Skolu jeji klientela.
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Graf 22. Fredstava respondenta. Zdroj vlastni
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Jak lze z grafu Wist, tak nejetnsjSi odpoedi z celkovych 174 odpe@di, byla neutraini
odpowd’ jazykové kurzy (29 %), kterou zaznamenalo 51 redpafi. Dale mezi neutralni
odpowdi Ize za&adit odpo¥d Skola, kterou nav&tuji, jenz zaujimala 11 % odpédi
(19 respondefi). Jako pozitivni pedstavu Ize hodnotit odp&¥ kvalita a spokojenost,
ktera byla uvedena v pam 12 % (20 respondei)t odpowd’ kvalitni lektor, jenZz byla
uvedena v potu 11 % (19 respondeait prijemné prosedi uvedlo 17 respondént
(10 %) a odpo¥d’ tradiceci delSi historie uvedlo 6 respondér{B %). Snahu &it se uve-
dlo 7 respondefit (4 %) a odpo¥d pramérna jazykova Skola zaujimala 3 % (5 re-
spondent). Zbylych 17 % ndaleZelo ostatnim odgdim, kdy uvedu odpadi nap.:
kvalita za fijatelnou cenu, fedrazené kurzy, intenzivni déavani, nudné hodiny aj.
Rozdil mezi tim, jak vidi jazykovou Skolu XY potedlni zédkaznici a stavajici byvali
Klienti, je ten, Ze fedstava potencialnich z&kazhile ovlivnéna pouze propagaim
scklenim¢i slovnimi referencemi, kdezto stavajécibyvali klienti maji se sluzbami osobni
zkuSenost a tyto zkuSenostepavaji zpt potencialnim zakaznilkn. Jde v podstato tako-
vy kolobeh, kdy je nutné fisobit na vSechny jeh&éleny. Nelze tedy propagovat &eni

o nichz firma vi, Ze je nebude schopna splinit, mégdly jen o nalakani novych kliéntle
také o zajidini spokojenosti Kklierit stavajicich a na zakladéeto skuténosti, gijdou novi

zakaznici sami.
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Graf 23. Efektivnost propagaich prostedk: ve nestech. Zdroj: vlastni
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Odpowdi na otazku, kdy mopst zajimalo, ktera média neboli komunikéa kanaly, jenz
jazykova Skola vyuziva, jsou respondenty vnimanjvice, byly tentokrat rozileny
dle bydlis& respondenta, kdy lze |épecity ktera média a kde, jsou respondenty vnimana

nejvice.

V Olomouci byl nejviditel&jSi reklamou billboard, z celkového ¢io 37 respondefit

ho zaznamenalo 22 responderiDale se umistila reklama v MHD, ta byla zaznamana
20krat. Letak si vSimlo 10 respondeint 8 respondefizaznamenalo reklamu v novinach.
Dale se umistily plakaty, které byly zaznamenansaZkReklamy na internetu si vSimlo

6 respondeiita reklama v radiu byla zaznamenana pouze 2krat.

V Prostjové byla nefastji zaznamenana reklama v novinach, z celkovéh&iuyp89 re-
spondent si ji vSimlo 17 respondeint Dale se umistil billboard, ktery byl zaznamenan
15kréat. Plakat si vSimlo 13 respondeint Na stejné drovni se umistila reklama v MHD
ana internetu, kterd byla zaznamenana 7krat. ieshkvSimlo 6 respondenti a &p

nejmeér zaznamenanou reklamou byla reklama v radiu, kteeanamenali 4 respondenti.

Ve Zlin¢ byly negasgji zaznamenané dvformy reklamy, z p&tu 17 respondeftsi 6 re-
spondent vSimlo reklamy na internetu a plakatu. Dale se stihai reklama v radiu
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a billboard, ob tyto formy propagace byly zaznamenany 5krat. Dhiga 3krat
zaznamenana reklama v MHD spwié s letdky. Reklama v novinach byla zaznamenana

pouze 2krat.

V Pierow byla nejviditeljSi reklamou reklama v novinach, z celkovéhaitpo32 re-
spondent ji zaznamenalo 12 respond&énDale se umistila reklama na internetu, ktera
byla vidna 8krat. Billboardu si vSimlo 7 respondirnReklamy v radiu a plakati vSimlo
6 responderit Letaky byly zaznamenany 5krat a reklamy v MHDvSenli pouze 2 re-

spondenti.

Celkem 25 respondentuvedio jiné bydli&t. Z této skupiny byl népsgji zaznamenan
billboard, celkem 11krat. Déle se umistila reklam®HD. Stejnou pozici zaujimé
reklama vradiu a plakaty, ®bformy propagace byly zaznamenany 5krat. Reklama
na internetu a v novinach byla zaznamenana 4kigiaki si vSimli pouze 2 respondenti.
Tyto informace jsou pouze oriedtd na obecné Urovni, jelikoZ nelzecity ve kterém

mest respondenti reklamu zaznamenali.

V dalSi otazce mzajimalo, které sluzbyi aktivity jazykové Skoly, jsou, dle respondenta,

malo propagovany. Otazkaude g@ivést nandty, na co se za#iit pti propagénich

scklenich.
Graf 24. Sluzby s nedostét®u propagaci. Zdroj: vlastni
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BohuZel 87 responddanzaznamenalo odp&¥ nevim, kdy se jim hdi nechélo premyslet
nebo opravdu nedéli. Se sodasnou propagaci bylo spokojeno 23 resporigekdy
zaznamenali, Ze je vSe propagovano dostateDalSi odpowdi, jenz zaznamenalo
16 respondeiit byla vyuka jinych jazyk nez anglického jazyka. Jako nedostate
propagované se zdali respondentbyt jazykové zkousky, které lze v jazykové Skole
vykonat a 19 respondeéntzaznamenalo ostatni odgoW z nichZz uvedu ndp potatek

a konec kurd, ¢as kdy se vytuje, knihy, dle kterych se vyuje, zgisob vyuky, druha

pobaka v Olomouci aj.

V piedposledni otazce éezajimalo zda existujeéfaka forma propagace jazykové Skoly
XY, ktera respondenty zaujala. Odgdv mohou slouzit jazykové Skole jako né&ntoho,
¢eho by se @la pii propagaci svych sluzeb drzet, co naaty dolie pisobi a zaujima

jejich pozornost.

Graf 25. Forma reklamy, ktera zaujala respondeidi@oj: vlastni
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Z uvedenych odpadi 71 respondefit nezaujala Zzadna forma propagace. Velmi
piekvapiv se mi jevila odpod’, kterd byla zaznamenana 21krat a to zasilani ekvin
pomoci elektronické posty. Webové stranky zaujdlydsponderit polep autobusu zaujal
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8 responderit a magnetické zalozky do knih zaujaly 5 responilebalSich 32 respon-
denti zaznamenalo ostatni odpgol s nizkoucetnosti, z nichz uvedu napakce pived

kamarada, letak s telefonnifislem, slogan time radi a je to znat aj.

V posledni otazce jsem se tazala resporideae by bylo vhodné jeStumistit reklamu
na jazykovou Skolu XY. Odp@di mohou slouzit jako na#éh jak a kde jet jazykovou
Skolu propagovat, vifpac vysokécetnosti odpovdi.

Graf 26. Navrh dalSiho umisti propagace. Zdroj: vlastni
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Dle predpokladu nejetrgjSi dopoedi byla odpo¥d’ nevim, kterou zaznamenalo 121 re-
spondent. Kavarny vidlo jako vhodné misto 9 respondéntPropagaci na nadrazi,
kde proudi velka spousta lidi, navrhlo 6 respontldRéklamu v kig navrhli 3 respondenti
a reklamu wekarnach u Iéke navrhly taktéz 3 respondenti. DalSi 11 resporidenedlo
ostatni navrhy, z nichZz uvedu menzu a koleje a pidkeentra, zbylé odpedi byly

navrhy, které jiz jazykova skola vyuziva.
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7.3 Shrnuti zjiSténych dat dotaznikového Sdteni

Dle analyzy zji&nych dat Ize zrekapitulovat vysledky dotaznikovéedeni tak, ze P
vybéru jazykové Skolyci lektora u potencialnich kliet hraje nej¢tSi roli dopordeni
znamych a fatel. Dale pak cena, v&dni a praxe lektora, kvalita a prestiz jazykoveélgk
V nejmensi ne se také objevila blizkost bydistU stavajicich Klierit hraje i vybéru
nej\wetsi roli ot dopordeni znamych afatel a opt se na druhém mistv dilezitosti
umistila cena. Jako i wipact prvniho dotazniku hrala roli prestiz a znamostlsko
blizkost Skoly bydlisti a vzHdani a praxe lektora. Objevily se i nové aspekkpjaabidka

kurzi a jejich¢asova dostupnost.

Jazykovou Skolu XY si vybavi dv tietiny respondeiit zde je vidt, Ze stups
obeznamenosti ziky mezi potencialnimi klienty je velmi uspokojujicpropagace
jazykové Skoly je tedydinna, ucgitou roli mize hrat i dvacetileta tradicaigpbeni Skoly
na trhu. Pouhych 21 % respondemtezna ani jednu jazykovou Skolu, coZz dokazuje,

Ze respondenti vnimaji propagaci jazykovych Skadwem okoli.

V dnesni dob by 97 % respondeithledalo informace o jazykové Skole na internetu,
coz gredstavuje nutnost, viastnit kvaklt@pracované aiphledné webové strankyn@zita
je jejich pravidelna aktualizace. Respondenti bytaeé vydali pro informace fpmo
do Skoly, zde je nutné mit na recepci proskolengcqmiky, kt& budou schopni
poskytnout veSkeré p@tbné informace respondentovi¢kelik respondernit by se také

obratilo na informéni centrum a na fakultti Skolu, v niZ studuiji.

Jazykova Skola je respondenty vnimar&Simou neutralé, vice jak 1/3 respondent
si krome toho, Ze se jedna o jazykovou Skolu, nic dalSinybavi. 1/4 respondensi ne-

vybavi \ibec nic a zbyla skupina respondenta po¥domi o sluzbach a forepropagace.

Muzeme konstatovat, Ze vice jak polovina responidaevi, jaké sluzby jazykova Skola
nabizi. Ostatni respondenti, Ktezaznamenali &akou sluzbu, kterou jazykova Skola
nabizi, uvedli ¥tSinou vice sluzeb najednou, coiza byt disledkem také toho, Ze se o ja-
zykové vzdélani zajimali blize, nez jen pouze zaznamenali agami scleni jazykove

Skoly XY. Propagaci jednotlivych sluZeb tedy povjaza nedostat&ou.

Lze tict, Ze symbolika v reklatnhkomunikuje a propagai materidly se dostavaji do po-

védomi potencialnich zakazrik Vzhledem ktomu, Ze barevnou kombinaci v logu
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spole&nosti, ktera se objevuje i na vSech progadeh materialech, si vybavi vice jak po-

lovina potencialnich kliefit ovSem mnohdy s menSimi fepnostmi.

Propagace jazykové Skoly byla zaznamenana&it&$emi komunikénimi kanaly, které
pii své propagaci vyuziva. Nggstji vidénou reklamou byla reklama & na prosedcich
MHD. V poétu zaznamenani se pak dale umistil billboard. Jatastedek propagace
je vnimana samotna budova jazykové Skoly. Respdndsxznamenali reklamu dale
na internetu, ve forth plakati a letaki ve Skolach. Reklama v radiu a novinach byla

zaznamenana nedosi&ié a ve vylohach ve fortnbéZicich spai, ani jednou.

Nejiinngjsi formou propagace vzhledem ke vSeghowym skupinach je reklama na in-
ternetu, v MHD a na billboardech. Jak se ukazatongmért vhodna je reklama na so-
cialnich sitich, ktera se€& nejmensi pozornosti, ovSsem ze vSe&kovych kategorii, dle
piedpokladu, psobi nejvice na&kovou kategorii 15 - 19 let a 20 - 26 let. Jakohdru
nejmért (cinna forma propagace se jevi neadresna distribymadold vhazovani letak
do schranek.

Vice jak polovina stavajicicti byvalych klienfi si vybrala jazykovou Skolu XY, na za-
kladre nabidky kura. Dale hrala roli znamost Skoly, cena a dogeri znamych. Roli
hrala i poloha jazykové $koly. Skolu osébnavstivily pouze dva respondenti. Z toho
vyplyva, Ze jazykova skola nabizi kurzy, jenz jsosouladu s tim, co zakaznikekava

a zakaznik je ochoten zaplatit vy3Si cenu za tytbby neZ u konkurence. Zndmost Skoly
ukazuje komunikéni kinek propagace a dopaeni znamych zase spokojenost ze strany

klientd.

Vice jak polovina klient se dozédéla o jazykové Skole na internetu. Dale se klienti
0 jazykové Skole dozdli ptimo ve Skolesi jim byla Skola doporéena znamymiCast

klienti pokratovala ve studiu, coz vypovida o spokojenosti zalkdizn

Stavaijici ¢i byvala klientela vnima jazykovou Skolu neutgalriakto jsem usuzovala
z odpowdi, kdy se klientm vybavi jazykové kurzy a Skola, kterou n&vsii ¢i pramérna
jazykova Skola. Jako pozitivnirgdstavu lze hodnotit odp&¥: kvalita a spokojenost,
kvalitni lektor, gijemné progedi, tradicedi delSi historie. Za pozitivnifpdstavu, ovSsem
ne ze strany klienta, tentokrate ze strany Skaly,dovazovat odp@d’ snaha it se, jeli-
koz bez snahy, nelze ani tim nejzaEjSim zpisobem vyuky, posluckia cizimu jazyku

nawit.
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Ze skupiny nejetngji zaznamenanych forem propagace stavajicimyvalymi klienty
Vv urcitych meéstech jsem wvadila reklamu na internetu, na kterou nema vlivtonbs/dlise
respondenta. Da géct, Ze reklama na internetu fiaha stedni Grové mezi ostatnimi

negetrgji zaznamenanymi formami propagace.

V Olomouci byl nejviditelgjSi reklamou billboard. Déale se umistila reklam&IMD.
Respondenti si vSimli také letédkreklamy v novinach a plakat Reklama v radiu byla

zaznamenana pouze 2krat, coZ povazuji za neddséate

V Prostjové byla nefasgji zaznamenana reklama v novinach. Na druhémeémsesumistil
billboard, dale plakaty. Dale byla zaznamenanaarakl v MHD a ve form letaki. Opst

nejmér zaznamenanou reklamou byla reklama v radiu, kteeaanamenali 4 respondenti.

Ve Zliné byla nefastji zaznamenana propagace ve forplakati. Dale se na stejné
arovni umistila reklama v radiu a billboard. Dakkyla s nizSéetnosti na stejné arovni
zaznamendéna reklama v MHD spoié s letdky. Reklama v novindch byla zaznamenéna
pouze 2kréat, coz vidim jako nedaSifici.

V Pierow byla nejviditeljSi reklamou reklama v novinach. Dale se umistilbbard,
vzhledem k tomu, Ze viBrow v sowasné dob venkovni banner chybi, ieme se jen
domnivat, ve kterém z st klient billboard zaznamenal. Déle se umistildamma v radiu,
plakaty a letaky. Reklamy v MHD se vSimli pouzee®pondenti, coZ povaZzuji za nedo-
stat&né.

Na otazku, kdy jsem se ptala, co je podle kiiem&élo propagovano, dletekavani velka
cast respondefitzaznamenalo odpé& nevim. Dle ¥tSi ¢asti zbylych respondeintje vSe
propagovano dostates. Dale byla zaznamenéna ¢egtji odpowd’: vyuka jinych jazyk
nez anglického jazyka, kvalita lekfoa jazykové zkousky. Kvalita lektibra jazykové
zkousky jsou uvedeny na propé@gich materialech. Vyuka angliny se mezi ostatnimi
jazyky nijak zvlag nevyzdvihuje, ale pokud se jedna o letak s infaena na konkrétni
kurz, tak se #tSinou jedna o andgfiinu, jelikoz ta pedstavuje 70 % vSech kuirzProto
se tedy niZze zdat ¥tSi propagace anglického jazyka, neZli ostatniaykia Jednotlivé
jazyky zvlag tedy propagovany nejsou. Z nméetetnych odpowdi mi prijde zajimava
odpowd: pctatek a konec kutz ¢as kdy se vykuje, knihy, dle kterych se vyuje
a druh& pobika v Olomouci, tyto informace jsou vSak v nabidaezk uvedeny.

Necelou polovinu klierit nezaujala Zadné forma propagace. Veltekpapiv se mi jevila

odpowd zasilani novinek iigs e-mail. Dale respondenty zaujaly webové strapkiep
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autobusu a magnetické zélozky do knih. Mezi odgdovi s nizkoucetnosti byly zajimavé
odpowdi: akce pived’ kamarada, leték s telefonniiislem, slogan &ime radi a je to znat.

Na otazku kam by bylo vhodné jedtmistit reklamu na jazykovou Skolu odgd¥lo jinou
odpovd, nez nevim, pouhych 29 respondenfako vhodné misto vidi respondenti

kavarny, nadrazi, kingekarny u lékée, menzu, koleje a ndkupni centra.
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8 INTERPRETA CNi DOPORUCENI VEDOUCI KE ZVYSENI
UCINNOSTI PROPAGACE JAZYKOVE SKOLY XY

Jazykova Skola XY vyuZiva ke své propagaci vSedbnyy komunik&niho mixu. V nej-
cenovych a jinych vyhod. VyuzZivatimého marketingu tajiz adresg ¢i neadresé,
podporuje vztahy s wejnosti vyuzitim publicity a sponzorstvi a vyuzitegké osobniho

prodeje.
Reklama

Co se reklamy e, na zaklagl zjiSteni (Cinnosti v jednotlivych mastech, bych v Olomouci
nadale vyuzivala reklamu v MHD spojenou s uimnganim plakat za &elem propagace
pomaturitniho studia a kukza nové pololeti. Pro propagaci aktualnich kuxthem roku,
by mohla jazykovéa Skola vyuzitdek v MHD a umistit reklamu i zde. Celopolep autabus
se ukazal také jakocinna forma, které si nelze nevSimnout. Vzhledentiknbsti této
formy propagace pragtdnictvim MHD, by se dalo uvaZovat o jejinét&im vyuZiti
na ukor méa ucinné, nap. reklamy v radiu, kter4 se ukazala jako nedastei ¢i reklama
na plosnych obrazovkach ve vylohach. Nadale byalziala billboard, ktery se umistil
jako druhy prosedek v @innosti komunikace. Vzhledem k tomu, Ze jsem sedrgu
pii osobnim dotazovani setkala s poznamkou respoimd&dy uvadli, Ze je billboard

u jazykoveé Skoly v Olomouci vybledly, dopd@ila bych stavajici papir vyénit za novy.
Jako @inny prostedek se také ukézala budova Skoly, ktera ma tuduyhice Skola nemusi
vynakladat finatini prostedky za pronajem reklamni plochy, pouze za poyxitpagéni
material. Mezi mé# efektivni se zdila reklama na internetu, plakaty a plakaty
ve Skolach, pesto utité stoji za to, tyto formy propagace nadéle udrZzepotencialnich
klienti byla reklama v novinach vyhodnocena jako nedogizi naproti tomu
u stavajicich klierit vcelku obstala, tuto formu propagace bych zanechelikoZz noviny
jsou povazovany zaéwhodny zdroj informaci. Jak uz jsem 2owvala jako nedinna
se ukézala reklama v radiu a na ploSnych obrazdvké&cvylohach. O plakatech umi-
sttnych na nashkach Tabloservisu nebyla taktéZz zminka, jakdipget vyloh. Od tchto

forem reklamy bych upustila.

Co se tye dalSich mst s pobokami, kde neni reklama upiatvana v takové mé jako

v Olomouci, byla dinnost forem propagacéanoroda.
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V Prostjové byla nej@inngjsi reklama v novindch. Dale billboard, plakaty eklama
v MHD, tyto formy propagace bych ponechala.éDpejmér zaznamenanou reklamou
byla reklama v radiu. Tady épdoporuduji do této formy propagace ustoupit, vzhledem

k tomu, Ze spotydZi celor@én¢ kazdych 14 dinv novém ngsici, je &inek nedostéujici.

Ve Zling a Rerow bych ponechala vSechny formy propagace, ovSenbyde vzhledem
k vSeobectivysoké sledovanosti billboardii venkovniho banneru dopaiila umistit jej
i v Prerow.

Vzhledem k tomu, Ze internet byl uveden jako médikde respondentiénuji pozornost
reklame nejvice a respondenty byla tato propagace jazyRBko&y zaznamenana, reklamu
na internetu bych ponechala.

Vezmu-li v potaz, Zze 59 % respondentibec nevi jaké sluzby jazykova Skola nabizi nebo
Ze kurzy na fipravu k statni matugit zna pouze 1 respondent&kavé kategorie 15 - 19

let, povaZuji propagaci jednotlivych sluzeb za redwijici.

Zvlast bych se zawftila na propagaci kufza sluzeb, dm vékovym skupinam, kterym
jsou uekeny. Napiklad by bylo vhodné sa@asré propagovat dotovani gedmetd,

piipravné kurzy na statni maturitu a pomaturitni stodvékové skupig 15 - 19 let.

Pokud by se jazykova Skola rozhodla zacilit propagduzeb na jednotlivé ekové

skupiny, tak bych na zakladsvych zjis¢ni, pri osloveni ¥kové kategorie 15 - 19 let,
doporuila jako nejvhodgjsi komunik&ni kanal billboard a internet, reklamu v MHD,
v televizi (nap. Méstském informénim vysilani, které vysild v kabelové televizi

v Olomouci a Progfové) a jako vhodna se jevi i reklama&asopisech.

Vekova kategorie 20 - 26 letmuje nej@tSi pozornost reklatnna internetu a v MHD,
proto by bylo vhodné ip osloveni této ¥kové skupiny pouzit tato média. Billboard
I plakaty se &Si pozornosti vice jak u poloviny respondetéto wkové kategorie, proto

bych doportiila i tyto prostedky propagace.

Plakaty a reklama v MHD jsou nejsledo¥gim komunik&nim kanalem #kové kategorie
27 - 35 let., proto bych dopafovala oslovovat tuto skupinu pomoegchto prostedki

komunikace.

S umyslem oslovit &kovou kategorii 36 - 50 let bych dopdéna pouzit reklamu

Vv novinach a na internetu.
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V¢kova kategorie 50 +&nuje nejetsi pozornost reklatnv MHD a na internetu. iiPoslo-
veni této ¥kové skupiny bych dopotovala vyuzZit &chto médii a dale také reklamu

Vv novinach.

Doporwovala bych v ti&nych materialech Skoly, jako jsou plakaty, letakynaerce

v novinach s nabidkami kufrz vice apelovat na vyuku rodilym mitim, kdy tato
skut&nost, nemusi potencialnimu zakaznikofipadat tak samdgjma, jak se jazykova
Skola domniva. Dale by bylo vhodné zminit vyhodmmalohu jazykové Skoly ffimo

v centru ndsta Olomouce, jeji bezproblémovotigtupnost nastskou hromadnou dopravou
a uvést moznost parkovani nedaleko Skolii. d3loveni neuzivatele sluzeb je nutné
zdiraziovat jejich potebu, navrhuji tedy ip propagaci vice apelovat naildzitost

jazykového vzdlani v dnesni dab

Jako zajimavy napad miile umistit reklamu do kin, jak bylo navrhovanspendenty.
Studie dokazuiji, Ze vice jak polovina né&vsiika shledava reklamuipd filmem za daleko
prijatelngjSi nez v televizi a 6 z 10 nawshika si shiédnutou reklamu zapamatuje. [21]

Kinoreklama ovSem neni nejlesjfi formou propagace, tudiz je zavisla na r@mpo
jazykové skoly. D4 se pouzit On screen reklamang@mi reklamy fed filmem) a Off

screen reklama, kdy je moZzno umistit plakaty ddritpouzit tizné stojany, polepy atd.
Jde hlavi o imageovou zéleZitost, ale Izéepré zantfit na cilovou skupinu, jako jsou

mladi lidé a rodie s &tmi, jenZ kina nav&vuji.

K osloveni cilovych skupin, na které se jazykoval&kiejvice zartuje, navrhuji umistit
letaky ¢i plakat v Dong¢ déti a mladeze v Olomouci, Prégive, Domg déti a mladeze
Astra ve Zli a Don® déti a mladeze Atlas viBrow, kdy Ize oslovit ¥kovou skupinu
15 - 19 let. Déale do fitness center, kde Ize osleékovou skupinu 20 - 26 a 27 - 35 let,
ktera tyto z&izeni nefasgji navSevuje. Za gkného peéasi navrhuji postavit ed
jazykovou Skolu reklamni tabuli s kapsami na tiskgyNa tabuli by bylo uvedené logo,
piipadré i vycet sluzeb a v kapsach ungisy letdky s aktualni nabidkou, které by si ko-

lemjdouci v pipadt z4jmu mohli vzit s sebou.

Doporuiuji zachovat roznos letékdo ZS, SS a VS, jelikoz tato forma propagace byla

zaznamenana a potencialni zakaznici uvedly, zelbygpgd'ovali informace o Skole.

Vzhledem ktomu, Ze potenciélni zékaznici by infacen o jazykové Skole zjidvali
i viinformanim centru, navrhuji roznésgkolik desitek letdk i do informa&nich center

vSech ngst s pobokami.
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Podpora prodeje

Doporutuji nadale podporovat prodej formou cenovych zvykod pii vétSim nakupu

sluzeb, slev na dalSi kurzy pro stavajici kliebgnusovych progratnatd.
Primy marketing

Dle zjis&ni kladnych ohlas u primého marketingu, nadale dopduji zasilat klientm
informace s aktualnimi nabidkami pomoci e-mailuloBy prihodné vést si databazi
Klienti a pokud by &aky klient projevil zdjem o ukamni zasilani &hto nabidek,
ze seznamu si ho vymazat. Jelikoz lidé mi¢agto negativni postoj k nevyzadané post
atim se také ®mi negativnim swrem jejich postoj k organizaci, kterd jim tuto

nevyzadanou poSstu zasila.

U neadresné distribuce umisané na nasmky ve vchodech doim bych zvolila letaky
S moznosti odtrzeni Gtrzku s uvedenym telefon&istem, webovymi strankanti e-mai-

lem jazykové Skoly.
Public relations

Jazykova Skola ma opravdu kvadita prehledrg zpracované webové stranky, kterym neni
v podstat co vytknout, jdsobi jako hlavni zdroj neftSiho mnoZzstvi informaci a zarave

jako nejtSi reklama na internetu, proto jélekita jejich pravidelnd aktualizace.

V rdmci udrZeni, co mozna né&jgi spokojenosti ze strany kliégntnavrhuji na strankéach
umistit odkaz na elektronickou schranku zvanourikégal ,VaSe nardty a gipominky*,
kam by mohli klienti anonymin zasilat pipominky, co se jim na vyuce libi a naopak
nelibi, co je pdeba vylepsit, co postradajieho si naopak ceni atd. Myslim, Ze v tomto
piipadt by mohla vzniknout okamzita #ma vazba a klient se bude citit mnohem
svoboduji, pti vyjadieni jeho nazoru touto formou.

Jako nutné shledavam spolupracovat se Skolamiyfmalt jim nadale sponzorské dary
a pravidel® je informovat o kurzech a sluzbéach, tak aby m@#ykovou Skolu dopotiit

piipadnym zajemiam ztad studerit a rodEu.

Nadale také dopotuji umig’ovat PR¢Ianky v novinach, které slouzi k posileni celkové

image jazykové skoly.
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ZAVER

Cilem této prace bylo zjistit komuni&ai (&inek propagace jazykové Skoly XY. Ana-
lyzovat jeji sodasny stav marketingové komunikace, provést dotaxgikSeteni,
analyzovat zji¥&tn4 data a interpretovat vysledky vyzkumu. Naéeavavrhnout mozna
ieSeni vedouci ke zlepSeni propagace jazykové Skelgyeni potencialnich zakaziik

a udrzeni stavajicich klieint

Uspich firmy dnes zavisi na umi prilakat nové zéakazniky, pochopit jejich petby
a prani a na zakladtéchto zjiséni s nimi komunikovat tak, aby si byli jisti, Zegu ten
nds produktéi sluzbu potebuji. OvSem tim nefiSim Usgchem neni pouze noveé
zakazniky pilakat, ale docilit toho aby se novi zakazniciistdlymi zakazniky, jenz jsou

vérni praw nasi znéce.

Vyzkum &inku propagace jsem zdiila jak na potenciélni zakazniky tak na stavajici
klienty. Zjistovala jsem jaké aspekty hraji u respondewnti pfi vybéru jazykové Skoly

¢i lektora. Dalsim cilem bylo zjistit kam sotedit informace o jazykové Skole. Sledovala
jsem jak je jazykova Skola XY vnimana potencialnindkazniky a klienty a jaké
je powdomi o sluzbach, jenz jazykova Skola nabizi. A wnpirad jaka je @innost
jednotlivych forem propagace.

Jazykova Skola vyuziva vSechny formy komugikio mixu. V oblasti reklamy vyuziva
reklamnich spdt na ploSnych obrazovkach, inzerci, jak v regiomélriek celostatnim
tisku, regionalni radia, internet, vylepovaci plpcteklamu v a uvnit MHD, venkovni
reklamu, reklamu v mistprodeje aj. Zde navrhuji pro Olomouc ponechat kégdormy
propagace s vyjimkou radia, plosSnych obrazovek yiehach a nashek Tabloservisu,
které se ukazaly jako neefektivni. Dop&uji zvySit vyuzivani reklamy v MHD. Dale bych
umistila venkovni banner i doa&sta Rerov a vynmgnila papir na billboardu, u budovy
jazykové Skoly v Olomouci, za novy. Navrhuji rozniesaki do Domi déti a mladeze
ve mestech s pobtkami a do jejich informénich center. Dopotila bych umisini plakat

¢i letakn do fitness center a umdsi reklamni tabule #i@d budovu Skoly s inforndaimi
letaky, jenz budou volnk odkeru. Jako pilezitost, pro zlepSeni image organizace, vidim
reklamu v kirg.

Navrhuji dale udrzovat stejnou podporu prodeje jd&posud. Dale vést databazi kontiakt
stavajicich klient a i nadale zasilat aktualni informace pfedhictvim e-mailu.

Doporwuji pravidelreé aktualizovat webové stranky jazykové Skoly a uihigte schranku
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pro zasilani nasta a gipominek ze strany kliedt Vzhledem k pozitivnimu vnimani
novin i nadéle zde umievat PR¢lanky a pravidelé komunikovat se Skolami a poskytovat

jim sponzorské dary.

Co se tge propagace sluzeb jazykové Skoly, navrhuji &#npropagaci ufitych kurai

a sluzeb naifslusné ¥kové skupiny a u propagaich sdleni apelovat vice na vyuku
rodilym mluwim, polohu jazykové Skoly ifmo v centru mssta Olomouce, jeji
bezproblémovouifistupnost nistskou hromadnou dopravou, moznost parkovani niealale

Skoly a zdraziovat dilezitost jazykoveého vadani v dnesni dah

Veéfim, Ze tato prace bude pro jazykovou Skolu Xifnpsem a napotize tak zvysit
komunikani inek propagace, informovanost o jejich sluzbaclpakgjenost na stran
Klienta.
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RESUME

Nowadays, when market is oversaturated we meet pridblems to gain new customers.
We have to differentiate from competitors and cooei potential customers that our
products or services, what we offer, they needamy we provide the best. The aim is not
only to gain new customer but also ensure thattistomer will be satisfied and became

loyal customer.

Modern times require active knowledge of foreigmglaages because of climb on company
ladder, increasing of staff qualification, work study or only needs to communicate

in foreign country.

Language schools are competing in prices for caurs@dern ways of teaching, teaching
under guidance of educated lectors or native spgakesing of modern technology,

possibility of pass of international language exates

This language school XY offers several services ldnguage courses for all ages and of
all difficulty. Then it offers post-secondary coess coaching, preparation for state high

school diploma, conversation courses, translatimmestpreting, courses for businesses.

The aim of this bachelor thesis is to analyze aulyeview of communication mix, carry
out research on the effect of promoting commuracatnd propose solutions that will

improve the effect of promoting the language schdwtre | was on placement.

Language school XY uses all forms of communicatioix like advertising, sales
promotion, direct marketing, public relations aretgonnel selling. Research of promotion
| focused on potential customers and existing tdieinhave to find out what is playing role
in the selection of language schools or lector avitere is appropriate to placed
information about language school. Then analyze ®wanguage school perceive by
potential customer and clients, what is the lefehwareness about the services what the
school offers and what is the effectiveness okedéht forms of promotion.

| suggest some recommendations that should leagrdater efficiency of promotion.
I hope this work will benefit the company and imyeanot only reach of new customer but

also increases the satisfaction of existing custeme
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PR Public relations
MHD Meéstska hromadna doprava

Tv Televize
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SEZNAM PRILOH

Pl Dotaznik pro potencialni zakazniky

Pl Dotaznik pro stavajici klienty



PRILOHA P |: DOTAZNIK PRO POTENCIALNI ZAKAZNIKY
Vazena pani, vazeny pane,

jmenuji se Romana Opletalova a jsem studentkouo&iku Univerzity TomaSe Bati
ve Zlire. Timto si Vas dovoluji pozadat o vyghh dotazniku, ktery bude s&asti
mé bakalédské prace. Prace se zabyva analyzou komdnika inku propagace
jazykové Skoly XY. Dotaznik je zcela anonymni @ aaédena vdm, budou pouZzita pouze
pro Ucely mé bakaléské prace.

Predem Vam &kuji za VaSe odpa@di.

1. W¢ite se cizi jazyky? (pokud ano, vypgite prosim kde)
I ano "I ne
] samouk 1SS, VS [ jazykova Skola ] soukromy lektor

2. Podle¢eho si vybirate (byste si vybral/a) jazykovou Skoluektora?

| neznam ani jednu

4. Kde byste hledal/a informace o jazykové Skole?

"l nevim
7. Vite jaka kombinace barev je v logu spolmosti XY?

[] nevim



8. Kde vSude jste zaznamenal/a reklamu na jazykovaikolu XY?
] nezaznamenal/a

9. Kde vSude ¥nujete pozornost reklang?

TV ] MHD "] Billboard ] Socialni si
| Réadio | Internet | Plakaty .l Ve schrance
[ Noviny 1 Casopisy

10. Pohlavi?

L] muz ] Zena

11. Vek?

115-19
120-26
127-35
136-50
150 +

12. Jaké je VaSe dosazené vddni?
[1zS 1 Vyuéen/a  [] Vyuéen/a s maturitou

]SS 1 VOS 1VS



PRILOHA P |: DOTAZNIK PRO STAVAJICI KLIENTY
Vazena pani, vazeny pane,

jmenuji se Romana Opletalova a jsem studentkouo&iku Univerzity TomaSe Bati
ve Zlire. Timto si Vas dovoluji pozadat o vyghh dotazniku, ktery bude s&asti
mé bakalédské prace. Prace se zabyva analyzou komdnika inku propagace
jazykové Skoly XY. Dotaznik je zcela anonymni @ aaédena vdm, budou pouZzita pouze
pro Ucely mé bakaléské prace.

Odpowdi prosim oznée ,X“ nebo vypiSte slowia dotaznik prosim zaSleteczma moji

adresu.

Predem Vam &kuji za VaSe odp@d.

1. Co Vas ovlivnilo g vybéru jazykove Skoly XY?
| cena | doporuweni znamych, ifatel [l znamost Skoly (reklama)

| nabidka kuria [ osobni navéva Skoly LI JING. e

| nezaujala



8. Kde, podle Vas, by bylo vhodné je&tumistit reklamu na jazykovou Skolu XY?
] nevim

9. Kde vSude ¥nujete pozornost reklang?

TV ] MHD "] Billboard ] Socialni si

| Réadio | Internet | Plakaty .l Ve schrance

[ Noviny 1 Casopisy

10. Pohlavi?

L] muz ] Zena

11. Vek?

115-19
120-26
127-35
136-50
150 +

12. Bydli&®

1 Olomouc | Prostjov | Prerov
1 Zlin L1JiNé oo,

13. Jaké je VaSe dosazené vddni?
1 zS 1 Vyucen/a 1 Vyucen/a s maturitou

]SS ] VOS VS



