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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace ,,Komunikacni strategie jazykové Skoly vedral.eu* je navrzeni
efektivni komunikacni strategie. Pfed timto navrhem je zpracovana teoreticka Cast, ktera se
postup a vyzkumné otazky diplomové prace. Cast prakticka obsahuje analyzu konkurence,
analyzu stavajici komunikace a dotaznikové Setfeni stavajicich i potenciondlnich zékazni-
kt, jehoz cilem je zjistit povédomi o vedral.eu a zaroven, zda je produktové portfolio
vhodné nastavené. Zavéry z provedenych analyz a dotaznikovych Setieni slouZzi jako pod-
klad pro efektivni nastaveni komunikacni strategie v projektové ¢asti prace. V projektové
¢asti je navrzen komunikacéni plan na obdobi jednoho roku, soucasné je zde navod na mé-

feni efektivity jednotlivych néstrojli a nastinény mozné limity projektu.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, marketingova strategie, internetovy marketing

ABSTRACT

The main aim of the thesis ,,Communication strategy of vedral.eu language school* is pro-
posal of new communication strategy. Before this proposal the theoretical part is processed
which is based on literature. At the end of theoretical part is described the goals, methodo-
logy and research questions of the thesis. In the practical part there is analysis of competi-
tion, analysis of present communication mix and questionnaire survey of potential and cur-
rent customers. The aim of this questionnaire survey is to find out knowledge about langu-
age school and if the product portfolio is set appropriate. Conclusion of the analysis will
be used for the new communication strategy. The communication plan is proposed for one
year and at the same time there is instruction how to evaluate efficiency of communication

tools and limits of the project.

Keywords: marketing communication, marketing strategy, internet marketing
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UvVOD

Diplomova prace se zabyva navrhem komunikacni strategie jazykové Skoly vedral.eu.
Spravna marketingova komunikace je kli¢ova pro uspéch a konkurenceschopnost kazdé
firmy. Navrh komunikaéniho planu musi byt zalozen na kvalitnich primarnich a sekundar-
nich informacich. Je nutné zvazit, jaké informace potfebujeme znat, abychom ucinili

spravné rozhodnuti ohledn¢ investic do nastrojti marketingové komunikace.

Diplomova prace popisuje situaci jazykové Skoly vedral.eu, kterd ma jen nékolikaletou
pusobnost na trhu. I pfes to, ze ma majitel jazykové Skoly omezeny finan¢ni rozpocet, od
zalozeni $koly se snazi délat vSe pro zvétSovani podilu na trhu jazykovych skol ve Zling. 1
kdyz je znaly v oboru marketingovych komunikaci, jeho usili a vynaloZené investice do
marketingu se mu prozatim nedaii odrazet zvySovanim poptavky po sluzbach a tim i1 na-
ristu zisku firmy, tak jak by si pfedstavoval. Majitel se domniva, Ze je to zptsobeno vel-
kou konkurenci, problémem je, ze nejen ve Zling, ale na celém ceském trhu vznikaji neu-

stale nové a nové jazykové skoly.

Teoreticka ¢ast diplomové prace bude vénovana zékladnim pojmim marketingovych ko-
munikaci i s ohledem na specifika $kolstvi. Dale se bude prace zabyvat vymezenim cild,

metodologického postupu a vyzkumnymi otazkami diplomové prace.

V praktické ¢asti bude podle pfedem stanovenych kritérii nejprve analyzovana konkurence
jazykovych kol ve Zling, dale bude prace analyzovat stavajici marketingovou komunikaci.
Dulezitym podkladem pro navrh komunikacéni strategie budou bezesporu také vysledky
dotaznikovych Setfeni jak stavajicich tak potencionalnich studentt. Cilem téchto dotazniki
bude zjistit povédomi o jazykové Skoly vedral.eu a zarovei i to, zda ma Skola vhodné na-

stavené produktové portfolio.

Na zakladé vSech zjiSténych informaci bude navrhnuta komunikacni strategie na obdobi
jednoho roku, jejimz cilem bude zvysit povédomi a informovanost a také stimulovat po-

ptavku po jazykovych kurzech.
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. TEORETICKA CAST
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1 TRHJAZYKOVYCH SKOL

Viibec nejvétsi vina zajmu o vyuku jazyku se zvedla tésné pre rokem 1989, nyni je situace
zcela odlisna, jazykové skoly si sté¢zuji na nedostatek studentli. Nizkému zajmu o studium

pfispiva nyni 1 fakt, ze ¢eskd ekonomika prochazi finan¢ni krizi.

Finanéni krize vyrazné poznamenala situaci v mnoha firmach, jazykové skoly nevyjimaje.
Velky pocet firem se musel zabyvat tim, jak se se zménami ve financovani vyporadat.
S poklesem trzeb jazykovych skol souvisi zmény v hodnotach benefitii pro zaméstnance,

které byly pied krizi kolem osmi tisic korun ro¢n¢, nyni je to pouze kolem tii tisic.

Jazykové Skoly tak drzi nad vodou hlavné verejné kurzy, které si lidé plati sami. Nejvice
vydélavaji na anglicting, ta se na trzbach podili zhruba devadesati procenty. Nasleduje
némcina, Span¢lstina a francouzstina. Stale pretrvava bohata poptavka po kurzech zacatec-
nikd, nebo tzv. véénych zacatecnikl. Dale pak v§echny urovné az po ty nejvyssi, pro které
se nejcastéji voli rodili mluvéi v piislusném jazyce. Zakaznici také vic nez v minulosti pre-
feruji kurzy zamétené na odborny jazyk, coz souvisi zejména s vysokymi pozadavky firem

na jazykovou uroven manazerd.

V letoSnim roce by se situace mohla zacit zlepSovat. Jazykové Skoly sazeji pfedev§im na
oziveni ekonomiky a také na dota¢ni programy, ze kterych mohou nékteré spolec¢nosti Cer-
pat penize na vzdélavani svych zaméstnanct. (Zavadilova, 2011, [online]), (Novinky.cz,
2011, [online])

1.1 Jazykova vybavenost ¢eské populace

Jednadvacet let po padu totality jsou na tom Cesi se znalosti cizich jazyk® stale na $patné
urovni. Jinym jazykem nez svou mateiStinou se nedomluvi 54 procent lidi. Nejlépe jsou na
tom ti, kdo se spoléhali sami na sebe a na u¢ivo navazali kvalitnimi kurzy nebo pobytem v

zahraniéi.

Vyzkum Institutu pro socidlni a ekonomické analyzy (ISEA) pfinesl nové poznatky o jazy-
kové vybavenosti ¢eské populace. Podle néj umi obstojné anglicky 27 procent lidi. Pouze

kazdy desaty ale vladne angli¢tinou slovem i pismem na vynikajici irovni.
U némdéiny, kterd je pfitom Cechtim kulturné i historicky blizka, je urovei jesté horsi.
Podle vyzkumu ovlada néméinu na dobré trovni 22 procent Cechtl, ale jen pét procent je

schopno v tomto jazyce komunikovat bez problému.
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Podle pracovniho portalu Profesia.cz je znalost cizich jazyki dulezita zejména pro ziskani
dobré pracovni pozice, az tfi Ctvrtiny zaméstnavatell totiz vyzaduje po uchazecich o praci
znalost ciziho jazyka, nejCastéji angliCtiny. Je tedy zfejmé, Ze investice do studia cizich

jazyka se opravdu vyplati. (Machalkova, 2010, [online]), (iDNES.cz, 2010, [online])

1.2 Obecné vymezeni subjektu Skolstvi z pohledu sluzeb

., Irh vzdeélavacich sluzeb miizeme chapat jako urcitou oblast ekonomické reality spolec-
nosti, ve které dochdazi k vymeéné cinnosti mezi jednotlivymi ekonomickymi subjekty (Skola,

domdcnost, stat) prostrednictvim smeny. “ (Svétlik, 2009, s. 15)

Nabidka vzdélavacich kurzii a programi se 1i$i od nabidky hmotného zbozi zejména Speci-
fickymi vlastnostmi sluZzeb. Sluzby jsou nehmotné, neodd¢litelné od producenta sluzby a
neznicitelné. Pokud existuji distribu¢ni kandly, jsou velice kratké, sluzbu nemizeme vlast-
nit, masov¢ produkovat, patentovat a ani balit nebo poskytovat vzorky. (Vastikova, 2008,

s. 20-25)

Sektor sluzeb oznacovany z hlediska narodniho hospodafstvi jako terciarni sektor, zahrnuje
vSechna odvétvi lidské Cinnosti, jejichz podstatou je poskytovani sluzeb, tedy poskytovani
prace, znalosti, finan¢nich prostfedkl, infrastruktury, vyrobkl nebo jejich vzajemnéa kom-

binace. Nabidka jazykové Skoly je tedy sluzba ryze trzni.

1.3 Marketingové rizeni a marketingové komunikace ve skolstvi

Marketingovou komunikaci ve Skolnim prostfedi rozumime systematické vyuzivani princi-
pu, prvka a postupt marketingu pii navazovani, prohlubovani a upeviiovani vztahti mezi
Skolou, jejimi klienty a zdkazniky. Zakladnim ¢lenéni marketingové komunikace je rozdé-
leni na vnitini a vn¢j$i komunikaci. Zatimco vnéj$i komunikace Skoly je zamétena prede-
v§im na potenciondlni studenty a rodice, partnery a Sirokou vetejnost, vnitini komunikace
se zamé&fuje na komunikaci mezi vedenim a pracovniky v nasem piipad¢ lektory kurzi a

jejich studenty. (Svétlik, 2009, s. 212)

Svétlik (2009) zdtraziuje, ze nesmime zapominat, ze kvalitni skolni management a marke-
ting nepatii mezi hlavni cile skoly. Ty jsou zde pouhym prosttedkem k jejich dosazeni.
Problematika marketingového fizeni je mnohem slozitéj$i a komplexnéjsi, a pokud ji bu-
deme chtit zestrucnit, tak miizeme fici, Ze hlavnim cilem marketingového fizeni Skoly je

budovat efektivné fungujici skolu. Podle Svétlika (2009) efektivni Skolou rozumime tako-


http://managementmania.com/sluzba
http://managementmania.com/znalosti
http://managementmania.com/vyrobky
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vou vzdélavaci instituci, ve které jednoznacné dochazi k vétSimu osobnimu rozvoji zaki a
studentti, nez by se dalo ocekavat vzhledem k jejich urovni na vstupu, pficemz kK tomuto
osobnimu rozvoji dochazi v pfiznivém edukativnim prostiedi, v souladu se zajmy a potie-
bami spole¢nosti, a to ekonomicky efektivnim zpusobem.

(Svetlik, 2009, s. 9-11)
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

., Marketingovda komunikace oznacuje prostredky, jimiz se firmy pokouseji informovat a
presvédcovat spotiebitele a primo nebo neprimo pripominat vyrobky a znacky, které pro-

davaji.“ (Kotler, Keller, 2007, s. 574)

»~Marketingovou komunikaci charakterizujeme jako souhrnny komunikacni program firmy,

ktery tvori jednotlivé slozky nebo jejich kombinace* (Heskova, Starchoti, 2009, s. 59)

»Marketingova komunikace obnasi vsechny ndastroje, jejichz prostrednictvim firma komu-
nikuje s cilovymi skupinami, aby podporila vyrobky nebo image firmy jako takové.” (Pel-
smacker, 2003, s. 25)

Marketingova komunikace se zabyva planovanim, integraci a kontrolou interaktivnich dialogti
s klicovymi cilovymi skupinami, s cilem dosdhnout vzdjemné prospesSnych uspéchti a cilt.

(Dahlén, Lange, Smith, 2010, s. 3)

Nazory autord se shoduji, obecné po precteni téchto formulaci mizeme fici, ze marketin-
gova komunikace je rozsahly soubor ndstroj, jejichz ukolem je prodat produkty potencio-
nalnim zakaznikim. Marketingova komunikace je ctvrtym nejviditelnéjSim ndstrojem
marketingového mixu, kam patfi tzv. 4P

- produkt (product)

cena (price)

distribuce (place)

komunikace (promotion)

Ve sluzbéch jsou to dalsi 3P
- materialni prostiedi (psychical evidence)
- lidé (people)

- procesy (processes)

Vyse jsou vyjmenovany jednotlivé néastroje marketingového mixu, a protoze se diplomova
prace zabyva komunikacéni strategii, nasledujici podkapitola obsahuje informace k jednot-

livym néstrojim komunika¢niho mixu.
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2.1 Komunikac¢ni mix

Marketing pouziva celou skalu nastroju, nastroje komunika¢niho mixu jsou rozdéleny do

nasledujicich skupin:

1. Reklama

2. Podpora prodeje
3. Osobni prodej

4. Public relations
5. Piimy marketing

V soucasné dobé dochazi k obohacovani nastroji marketingové komunikace o zcela nové
zpusoby, jako je event marketing, guerilla marketing, viral marketing nebo mobilni marke-

ting, vice K témto trendiim v nasledujici kapitole.

vvvvvv

tingového komunika¢niho mixu. Vynaklada se na ni mnoho prostfedki a Zadna z dalSich
marketingovych aktivit nevyvola tolik vefejnych diskuzi a rozpori. ,,Reklama muze byt
definovdna jako placenda neosobni komunikace firem, neziskovych organizaci a jednotlivcii,
kteri jsou urcitym zpiisobem identifikovatelni v reklamnim sdéleni a kteri chtéji informovat
o nebo presvedcovat osoby, patrici do specifické casti verejnosti, prostrednictvim riznych

médii. © (Pelsmacker,2003, s. 203)

Jejim cilem je informovat Siroky okruh spotiebitelli se zdmérem koupé vyrobku nebo sluz-
by. Dalsi cile mohou byt informovat spotiebitele, ovliviiovat jejich nakupni chovéni, pre-
svédcovat o koupi nebo jen vyrobek piipominat. Je vhodnd ke komunikaci omezeného
mnozstvi informaci velkému poctu osob. Marketing sluzeb vyuziva reklamu zejména pro
zviditelnéni a zhmotnéni poskytované sluzby. VyuZzivani jednotlivych druhii reklamnich

médii je stejné ve sluzbach i ve zbozi.

Ad 2, Podpora prodeje se zaméfuje na kratkodobé zvyseni prodeje. V zasadé jde o komu-
nikacni akci, kterd ma pfimét dosavadni zakazniky k ndkupu a na zakladé kratkodobych
vyhod prilakat i ty potencionalni. (Pelsmacker, 2003, s. 357)

Podpora prodeje se zaméfuje na jednotlivé ¢lanky distribu¢nich cest nebo pfimo na konec-

né spotiebitele, ktefi nakupuji radéji s kupony, prémiemi, soutézemi, slevovymi kupony,
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bonusy atd. Podpora prodeje je vlastné kombinaci reklamy a cenovych opatieni, nabizi
informace o sluzbé, ale zaroven i stimul k ndkupu. Je zamétena na Siroky okruh zakaznikt
a jedna se o jednu z nejrychleji rostoucich forem stimulace zékazniki. U sluzeb je nejucin-
n¢j$i uplatnéni cenovych slev, t€émi se producenti sluzeb snazi reagovat na sezoénni vykyvy
V poptavce po urcitych sluzbach. Do nabidky néstroji podpory prodeje patii i i€ast na ve-
letrzich a vystavach. I kdyz diky povaze sluzeb je jejich vyuziti nékdy problematické.
(Vastikova, 2008, s. 142)

Ad 3, Osobni prodej je forma osobni komunikace s jednim nebo vice zakazniky za ucelem
dosazeni prodeje. Vyhodou je, Ze forma muze byt ptizplisobena jakémukoli zdkaznikovi.
Nevyhodou jsou néklady, ale uc¢inek byva velice efektivni. Je to jedina forma komunikace,
kde osobné¢ komunikujete a reagujete na dotazy zakazniki. To je obrovska vyhoda, protoze
zkuseny prodejce dokaze prizptsobit podobu sdéleni momentalni situaci. Vyznam osobni-
ho prodeje ve sluzbach vyplyva z neoddélitelnosti sluzeb, tzn. osobni interakce mezi po-
skytovatelem sluzeb a zdkaznikem. Mnohé¢ firmy maji uzké trvalé vztahy se svymi zakaz-

niky, v takovych ptipadech zaujima osobni prodej vedouci misto v komunika¢nim mixu.

Ad 4, Public relations neboli vztahy s vefejnosti ptedstavuji neosobni formu stimulace po-
ptavky po sluzbach ¢i aktivitach organizace publikovanim pozitivnich informaci. Pivodné
PR zahrnovaly jen tiskového mluv¢iho, jehoz hlavni ¢innosti bylo piekonavani rozdila
mezi nazory firmy a ndzorem médii na jeji aktivity. Tiskovy mluvei se postupné stal Zivot-
n¢ dulezitou soucasti firemni komunikace zamétené na vetejnost a stakeholdery, vztahy
s tiskem se staly soucasti funkce PR. Cilem PR je vyvolat kladné ndzory a ptesvédceni o
podniku coZ také stimuluje poptavku zékazniki. Podniky si svym PR snaZi budovat dvé-
ryhodnost u vefejnosti a ostatnich podniki, dale pak u ufadii investorii ¢i mezi svymi za-
meéstnanci.
PR disponuji celou fadou nastrojli, jak upoutat pozornost a vytvofit pfiznivou atmosféru,
aby se o vyrobcich nebo sluzbéach zacalo mluvit — néstroje PENCILS.

- publications (publikace)

- events (akce)

- News (zpravy)

- community affairs (zapojeni se do mistni komunity)

- identity media (identifikace médii)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

- lobbying (lobovani)
- Social investments (sluzby vetejnosti)

(Stoliény, 2005, s. 102)

Ad. 5 Pfimy marketing je piima adresnd komunikace se zékaznikem a prodavajicim, tato
komunikace je zaloZena na reklamé¢ uskute¢iiované prostiednictvim posty, telefonu, novin
¢i Casopist. Se zakaznikem se pracuje adresné€, aby byla komunikace efektivni, je potieba
mit a aktualizovat databazi kontakta.
Metody ptfimého marketingu:

- postou zaslané propagacni materialy

- telemarketing

- reklama s pfimou odpoveédi (kupony v inzeratech)

- elektronicka média

- katalogovy marketing

- letdky vkladané do Casopist

- roznos letaku do schranek

Aby byla marketingovad komunikace efektivni, musi plisobit tzv. integrace specifickych
komunikaénich funkei — jde o to, Ze jednotlivé sloZky marketingové komunikace museji
pusobit spole¢né, jako uceleny celek. Integra¢ni marketing je nova koncepce, ktera respek-
tuje novou hodnotu, jez vznika diky ucelenému planu, zaloZenému na poznané strategic-
kych roli riznych komunikaénich disciplin, jako je obecna reklama, ptimy kontakt, podpo-
ra prodeje a public relations, a kombinuje je s cilem vyvolat maximalni, zfetelny a konzis-
tentni dopad. (Foret, 2011, s. 229-233)
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3 NOVE TRENDY V MARKETINGOVYCH KOMUNIKACICH

Vedle klasickych nastroji marketingovych komunikaci se v posledni dobé&, zejména kvuli
nutnosti oslovit zakazniky nekonven¢nimi metodami, zac¢inaji uplatnovat zcela nové formy
propagace. Jednim z téch nejdynamictéjSich a nejrozvijejicim se reklamnim médiem je
bezesporu internet. Jen vloni se vydaje na internetovou reklamu zvysily o 16% na 17,7
miliardy eur (426 miliard K¢). Internet je soucasné také nejrychleji rostoucim médiem
Z pohledu investovanych finanénich prosttedkl. Investice do internetového marketingu
zaznamenala zejména displejova reklama a to ro¢nim narustem o 21,3 procenta. Vydaje na
reklamu ve vyhledavacich, které byly v poslednich letech motorem rlstu internetové re-
klamy, se taktéz zvysily o 15,1 procenta. Tyto informace uvedla agentura IAB Europe na

zakladé¢ udaji o vydajich na 25 evropskych trzich.

I ptes dlouhodobou finanéni krizi zni planované odhady do reklamy v roce 2012 pozitivné.
A to zejména kvili konani se LOH v Londyn¢, americkym prezidentskym volbam a mis-
trovstvi Evropy ve fotbale.
(Mediahuru.cz, 2011, [online])
(Zenithoptimedia.cz, 2011, [online])

3.1 Guerilla marketing (GM)

Otcem GM je Jay Conrad Levinson, autor mnoha knih o marketingu samotném. Jeho nazo-
ry a myslenky ovlivnily mnoho malych podnikateld a firem, naudil je, jak za malo penéz
udé¢lat hodn¢ muziky. GM spociva v nekonvencénosti, neCekané¢ho, extrémnosti, nad kterou

ostatni zataji dech. (Delana, 2011, [online])

Levinson (2009) definuje rozdily mezi marketingem a guerilla marketingem v nékolika
bodech.

Tradi¢ni marketingové pojeti zdlraziiovalo zejména investovani financ¢nich prostfedkd,
pokud uvadime vyrobek na trh. U GM jde piedevsim o investovani Casu, energie, piedsta-

vivosti a informaci.

* Na rozdil od tradicniho marketingu, ktery je nastaveny pro velké podnikani, odha-
luje GM podstatu marketingu — jde o proces, ktery fidite, nikoli aby tomu bylo nao-

pak.
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* Tradi¢ni marketing je ureny velkym podnikiim se stejné¢ velkymi rozpocty. Zakla-
dem GM je podnikani malych firem, spolec¢nosti s velkymi sny, ale malym rozpoc-
tem.

= GM hlésa velké poprodejni akce, protoze prece nechceme ztratit své klienty kvali
nezajmu o né po uzavieni obchodu.

= Zatimco se tradi¢ni marketing soustfed’'uje na slovo ,,my* (naSe spolecnost, nase
historie) GM nenudi lidi a soustfed’uje se na slovo ,,vy*“. Protoze kazdy se zajima o
sebe a ne o spolecnost.

» Tradi¢ni marketing vzdy uvazoval o tom, co by mohl ziskat od zakaznika. Guerilla
marketéfi si pln¢ uvédomuji hodnotu zakaznika a tudiz maji zajem i o to, co mohou
nabidnout oni zdkaznikovi.

* Tradi¢ni marketingovi odbornici pocitaji na konci kazdého mésice utrzené penize.
Odbornici na GM pocitaji vztahy. Vytvaii a upeviiuji vazbu s kazdym individual-
nim klientem, protoze vi, ze pravé dlouhodobé kvalitni vztahy se zakaznikem jsou

* Tradi¢ni marketing zn4 jen radio, televizi, noviny, direkt marketing a internet, GM
zna dalsi dvé stovky zbrani marketingu, jiZ mnohé jsou zcela zdarma.

(Levinson, 2009, s. 5-10)

3.2 Word of mouth marketing (WOMM)

Mezi novée trendy v marketingovych komunikacich patfi i oblast tzv. marketingu zamére-
ného na vyvolani efektu ustniho Sifeni reklamy mezi samotnymi zédkazniky. Reklama ust-
nim podanim se §ifila od nepaméti, ale v soucasnosti je rozmach nasoben rozvojem novych
technologii a médii. Nejvetsi ucinnosti dosahuje WOMM s reklamou, reklamni sdéleni
musi jasné a srozumitelné ptiblizit benefity spojené s vlastnictvim produktu, které budou

pro spotiebitele zajimavé.

3.2.1 Buzz marketing

Do techniky WOMM ftadime Buzz marketing, ktery je jednou ze specifickych forem mar-
ketingu zaméfeného na vyvolani efektu ustniho Sifeni sdéleni. Buzz marketing se zamétuje
na vytvareni zazitk, které pfiméji lidi, aby o nich hovofili. Tyto zazitky nebo témata jsou
spojeny se znackou, firmou, produktem nebo sluzbou. Vychdzime zde ze zékladni premisy,

Ze ustni a osobni sdéleni (pfipadné sdéleni, které jsou Sifeny neformalnéjsi cestou) budi v
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lidech vétsi ditvéru, nez sdéleni vysilané klasickymi reklamnimi kandly. Proto je tento zpt-
sob komunikace tak ldkavy pro firmy a reklamni agentury. Buzz marketing je relativné
marketingu jsou: porusovani tabu (sex, 1Zi, drsny humor), neobvyklost a piekvapivost, pie-
kroc¢eni mezi, vtipnost, pozoruhodnost a obsah tajemstvi. Buzz marketing se vyvinul stejné
jako dalsi nekonvenéni piistupy k marketingu s ptichodem internetu. (Mediaguru.cz, [on-
line])

3.3 Event marketing (EM)

Je vyuZivan vV modernich marketingovych programech zamétenych na zvySeni motivace
zakaznikil a je podstatnou soucasti nove se uplatiujiciho nastroje komunikace ,,zazitky a
udalosti“. Tyto zazitky maji vyvolat psychické a emocionalni podnéty, které vedou
k podpofe image firmy a jejich produktd. Event marketing komunikuje sdéleni spojené
s formou zvlastniho pfedstaveni, prozitkem, ktery je vnimam vice smysly na jednou.
Cile EM jsou pfedevs§im:

- identifikace s ur¢itym cilovym segmentem nebo jeho Zivotnim stylem

- zvysit povédomi o firm€ nebo produktu, posilovat a zlepSovat image

- vytvofit a posilit vnimani klicovych asociaci spojenych se znackou

- poskytnou zazitek a evokovat pozitivni pocity

- posilovat vztah ke spolecnosti a socialni problematice
Aby byl EM efektivni, musi byt integrovan do komunikac¢ni strategie firmy. Potencial EM
je v oblasti volného ¢asu a vzdélavani, v budoucnu bude spojen se zabavou a vzdélavanim.

(Nesnidal, 2012, [online])

3.4 Internetovy marketing

Internetovy marketing je pojem, ktery uz zdomdacnél i v ¢esting, ale obsah tohoto pojmu je
vSak pro fadu lidi zcela neznamy nebo dokonce zavadéjici. Samotny marketing na interne-
tu umozinuje zménit tradicni pfistupy a vyuzivat obrovské moznosti, které internet nabizi.
Vyzaduje predevsim trpélivost a dlouhodobou perspektivu. U internetového marketingu
nestaci jen marketingové znalosti a praxe, marketéfi musi mit 1 technické znalosti, aby vé-

déli jak tento marketing efektivné provadet. U malych firem a jednotlivel se tento marke-
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ting vytvari v malém tymu nebo dokonce samostatné. Proto je dulezité védét jak a kde na-

kupovat tyto sluzby od profesionalii, co pozadovat a jak to umét zkontrolovat.

Reklama na internetu se zacala uplatiiovat v roce 1994, avsak technické moznosti a ome-
zeny pristup k internetu moznosti marketingu bud’ omezovaly, nebo je zcela vylucovaly.
Teprve Casem se situace zacCala zlepSovat, a s tim pfiSly i progndézy marketérti o velkém

potencialu internetu.

Podle Janoucha (2010) se internetovy marketing se zrodil ve chvili, kdy se priabézné zacala
zdokonalovat multimédia, newslettery, bannerova reklama, zacal se zjistovat zajem a pre-
ference zakaznikl, jejich nézory a ptfipominky k produktim nebo sluzbam. To vedlo
Kk vétsi ucinnost internetového marketingu pied klasickym. Je to logicky vyvoj a to piede-

Mrw e

vnucovani reklamy na produkty a sluzby bez znalosti toho, co zdkaznici pozaduji a chtéji.

(Janouch, 2010, s. 15-17)

3.4.1 Marketingova komunikace na internetu

Internet pfinesl fadu zmén v celém marketingovém mixu, avSak ta nejvyznamnéjSi zmeéna
byla pravé v marketingové komunikaci. Pfiblizme si néstroje marketingového komunikac-

niho mixu na internetu.

Reklama
- PPC (pay-per-click) reklama — platba za proklik
- PPA (pay-per-action) reklama — platba za akci
- plosna reklama
- zépisy do katalogii
- prednosti vypisy
Podpora prodeje
- pobidky k nakupu (soutéze, slevy, vzorky zbozi, kupony atd.)
- partnerské programy
- Vérnosti programy
Udalosti

- oOnline udalosti
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Public relation
- novinky a zpravy
- Clanky
- viralni marketing
Ptimy marketing
- e-mailing
- Webové seminaie
- online chat
Klasicky komunikaéni mix zahrnoval jesté osobni prodej, nyni jsou tyto aktivity zahrnuty

pod piimy marketing. (Janouch, 2010, s. 24-27)
Druhy reklamy na internetu

PPC reklama
PPC znamena pay-per-click, tedy zaplat’ za klik. PPC reklama je jednou z nejucinnéjsich
forem marketingové komunikace na internetu. Vysokd Uc¢innost se projevuje nejen
v relativné nizké cené, ale také ve skutecné presném cileni na konkrétni zakazniky. Tato
reklama funguje nasledovné: uzivatel napise do vyhledavace néjaké slovo a vyhledava¢ mu
poskytne nejen pfirozené vysledky, ale také reklamu svézanou s vyhleddvanym klicovym
slovem. Tato reklama zatim nic nestoji, plati se, jakmile na ni navstévnik klikne. Plati se
tedy za navstévnika. Mezi vyhody této reklamy patii zejména niz§i ndklady, velmi presné

cileni, kontrola kampani a jejich aktualizace.

Plosna reklama

Plosna reklama je viibec prvni reklamou, ktera se objevila na internetu

- reklamni prouzky (bannery)

- vyskakovani okna (pop-up)

- tlacitka (buton)
Reklamni prouzky (bannery) — tato forma reklamy byla uspésna v dobé, kdy lidé na néco
takového nebyli zvykli, dnes uz je ale situace zcela opacnd a podle vyzkumii navstévnici
stranek ignoruji vSe, co vypada jako reklama. Ptesto je vSak tato forma reklamy nabizena

za vysoké castky.

Vyskakovani okna (pop-up) - tato vyskakovani okna jsou vibec nejvice nenavidénou re-
klamou na internetu, moderni prohlizece je vSak umi spolehlivé zablokovat, tudiz tato for-

ma reklamy neni zcela vhodna.
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Tlacitka (buton) — jsou malé reklamni plochy, které jsou umisténé na konci stranek nebo

pod menu.

Janouch (2008) uvadi, ze z vyzkumu spole¢nosti Online Publishers Association vypliva,
ze nejvhodnéjsi ukazatele pro méfeni tcinnosti plosné reklamy nejsou mira prokliku a po-
cet navstévnikd, ale nasledné zvySeni objemu vyhleddvani klicovych slov tykajicich se
reklamniho sdéleni. Po provedeni analyz se také zjistilo, ze lidé, ktefi Casto klepaji na re-
klamu, nejsou ti pravi, z nich se totiz nestavaji zdkaznici. Z 80% prokliki uskute¢ni nakup
jen 16% internetové populace. A navic ti, co poklepaji, jsou lidé mezi 24-44 lety s nizkymi

ptijmy. (Janouch, 2008, s. 154)

Zapisy do katalogii a SEO optimalizace

Jsou v zdsad¢ dvé moznosti, jak zdkaznici hledaji stranky na internetu:

- pouziti katalogt,

- pouziti internetovych vyhledavacu.

Zapisy do katalogt — slouzi k tomu, aby lidé firmu a jeji produkty nasli, ale také se timto
zpusobem ziskavaji zpétné odkazy. Zapisy do kataloglh maji vyznam jen tehdy, pokud se
jedna skute¢né o vyznamny katalog pro uzivatele a pokud je odkaz na firmu umistén ve
spravné kategorii. Spravu téchto katalogii by méli spravovat lidé, ne roboti a to zejména
z diivodu schvalovani a editace. V Ceské republice existuje katalog Seznamu — Firmy.cz,
ktery se fadi mezi ty nejznaméjsi a nejvyhledavanégjsi. Zapis do tohoto katalogu nemusi nic
stat a pritom ma velky vyznam. Jina véc je, kdyz si zaplatite za zapis a posunete se ve zvo-
lené kategorii na vy$si mista. I kdyZ objem vyhledavani v katalozich je obecné mnohem

nizsi nez ve vyhledavacich, ma smysl se zapsat.

SEO optimalizace — naproti tomu internetové vyhledavace pracuji na principu automatic-
kych programi — robotl, které prochéazeji existujici internetové stranky, fulltextové vyhle-
davaji v nalezenych dokumentech a indexuji je. Rovnéz jim podle urcitého algoritmu pfi-
déluji hodnoceni. Aby se po zadani dotazu objevil odkaz na na§ web na pfednich pozicich,
musime optimalizovat celé webové sidlo pro vyhledavani robotem. SEO (Search Engine
Optimalization) by méla byt provadéna odbornou firmou, vysledky obvykle stoji za to a

V budoucnu se piedpoklada, ze vyznam SEO v budoucnu nékolikrat poroste.
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Prednostni vypisy
Tato reklama je zalozena na vyhledavani, jak ve smyslu zadavani kli¢ovych slov, tak na
prochazeni katalogem za ucelem hledani informaci nebo firem. Typickym predstavitelem
je zde opét Seznam se sluzbou Firmy.cz. Zde si 1ze koupit razné typy prednostnich vypisi.

(Janouch, 2010, s. 141-160)

3.4.2 Komunikace prostiednictvim webovych stranek

O tom, zda je navrh webovych stranek ,,dobry* nebo ,,Spatny*, rozhoduje vétSina lidi na
zaklad€ dvou hlavnich hledisek. Prvnim aspektem je funk¢nost stranky a efektivni prezen-
tace. Dale tu mame Cisté estetické hledisko, ve kterém jde vyhradné o prezentaci, skvéle
vypadajici animaci a grafiku.

vvvvvv

tvofime web, ktery sice funguje a predklada informace kvalitnim zplisobem, ale vypada
piiserné nebo neni v souladu s obchodni znackou klienta, nebude jej nikdo pouzivat. Ob-
dobné plati, Ze s krasnym, ale nepouzitelnym a tézko pfistupnym webem nedokazou lidé

pracovat.
Anatomie webové stranky

Vytvoreni designu webu je nelehky tkol, pokud se ale budeme drzet ptedepsanych pravi-

del jak komponenty na strance sestavovat, bude web davat smysl.

Obsahujici blok
Kazda webova stranka obsahuje kontejner. Ten mize mit podobu znacky bodu ve strance,
vSe zahrnujici znacky div nebo tabulky. Pokud bychom Z4dny typ kontejneru nepouzili,
neméli bychom misto do kterého bychom vkladali vlastni obsah. Sitka kontejneru miize
byt plynuld, coz znamena, ze se plynule zvétsi na Sitku celého okna prohlizece, nebo pev-

na, aby mél obsah stejnou Sitku nezavisle na velikosti okna.

Logo
Blok identity na webovych strankach by mél obsahovat logo nebo ndzev firmy a mél by
byt umistén u horniho okraje kazdé stranky webu. Blok identity zvySuje miru rozpoznani

znacky a dava uzivatelim na védomi, Ze prohliZzené stranky jsou soucasti jednoho webu.
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Navigace
Navigacni systém webu musi byt snadno objevitelny a lehce pouzitelny — to je povinnost!
Uzivatelé ocekavaji, Ze najdou navigaci u horniho okraje stranky. Nabidka miize byt umis-

téna svisle nebo vodorovné, ale vzdy by se mé¢la drzet horniho okraje.

Obsah
Obsah nepochybn¢ vladne, typicky navstévnik webové stranky pfijde a odejde béhem né-
kolika sekund. Pokud uZzivatel nenajde, to co hledal, zcela jisté stranku opusti a bude hledat
jinde. Je velmi diilezité, aby blok hlavniho obsahu byl bran jako ustfedni bod celého navr-

hu a aby uzivatelé nemuseli dilezité informace na strance hledat.

Paticka
Paticka umisténa u spodniho okraje stranky obsahuje obvykle copyright, kontaktni idaje a
informace pravni povahy, pfipadné i1 par odkazl na hlavni ¢asti webu. Oddélenim konce
obsahu od spodniho okraje okna prohlizece by paticka méla uzivateli naznacit, Ze se dostal

na konec stranky.

Prazdny prostor
Graficky design pouZziva pojem prazdny prostor pro vSechny oblasti stranky, které nejsou
zaplnéné textem ani ilustracemi. Velké mnozstvi novackl v oboru nebo klienti pocituje
potiebu zaplnit kazdy centimetr obrazky, textem, fotkami, tabulkami, daty atd., pfitomnost

prazdného prostoru je stejné dulezita jako jeji obsah. (Beaird, 2010, s. 25-27)

Containing block

\

Navigace |

|

Prazdny
prostor

Paticka!

Obr. 1. Anatomie webové stranky
(Zdroj: Beaird, 2010, s. 26)
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3.4.3 Marketingova komunikace na socialnich sitich

Socialni média se rozsituji tak rychle, ze se prakticky denn¢ dozvidame o novych moznos-
tech, sluzbach a népadech. A nejen to, zda se, ze marketing na socialnich sitich opravdu
funguje, uspéch se vsak nedostavi ze dne na den, investice Casu a penéz do socidlnich siti
se ale vyplati z dlouhodobého hlediska. Ma-li byt v dnesnim svété firma uspesna, nemuize
ve svém marketingu socialni média opomenout. Rozvoj socialnich médii ovliviiuje i rast
popularity chytrych telefont. Jejich podil v internetové ceské populaci dosdhl témétr 30
procent. Ctvrtina uZivateld smartphonti vstupuje denné jeho prostfednictvim na socialni
sité. Socidlni média nejsou jen socidlni sité, muze to byt e-shop, diskuzni fora, blogy, pro-
pojeni na YouTube kandl nebo profil na Facebooku. I kdyz jsou socidlni sité¢ rozsifené
témet celosvétove, podle vyzkumu spole€nosti eCircle, ktery se zabyval vyuzivanim online
marketingovych nastroji v evropskych zemich (Némecko, Velka Britanie, Francie, Spanél-
sko, Italie a Nizozemi) se ukdzalo, zZe nejcastéj$im nastrojem online marketingu v Evropé
je zasilani e-mailu. Napfi¢ sledovanymi zemémi jej vyuziva téméf 60% marketérii pred
internetovou reklamou. Zapojeni socialnich médii je téetim nejéastéjSim postupem (44%).
Z vyuzivani jednotlivych socialnich médii mé jednozna¢né navrch Facebook, se kterym
pracuje 78-90% marketingovych manazert. Facebook pfevazuje i nad vyuzivanim lokal-
nich socialnich siti, a to ve viech sledovanych zemich. Uskali viak spo¢iva v praktické
implementaci a v propojeni socialnich médii a emailového marketingu. Pouze 30% firem
Vv soucasnosti v Evropé pouziva koordinované obou kanal. Emailing pouziva témét 60%
evropskych firem. Nejcast€j$im typem emailingu je zasilani newsletteru na vlastni adresy a
také inzerce v newsletterech. Vyzkum rovnéZz ukazal, ze nejefektivnéjSim typem email

marketingu jsou segmentové zamétené emaily. (Mediaguru.cz, 2011, [online])

Facebook

Nejznaméjsi socialni siti je bezesporu Facebook. Mezi Cechy je 3,295 mil. uZivatelti Face-
booku. Pro srovnani v fijnu roku 2010 to bylo o pll miliont uZivateli méné, tedy 2,859

mil. (Mediaguru.cz, 2011, [online])

| v zahranici Facebook vede na plné Care. ,,Posledni vysledky comScore ukazuji jak daleko
Facebook utekl konkurentum. V cervau 2011 ho celosvétove navstivilo 734.2 milionu lidi
(33% riist oproti predchozimu roku). Na druhém misté je Twitter s 144.4 miliony lidi (56%
rist). “(Docekal, 2011, [online])


http://www.comscore.com/
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To, ze principem Facebooku je ziskdvat pratele a sdilet s nimi nejriznéjsi informace od
vzkazl pres fotky a videa nemusi byt vysvétlovano, co bych ale pfiblizit chtéla je, jak mu-
ze byt Facebook vyuzit pro marketingové aktivity firmy. Zakladnimi komunika¢nimi pro-
sttedky jsou profily, skupiny, stranky a aplikace. Na zacatku si firma musi vytvofit profil,
je to jakasi vychozi virtudlni identita, kterou potifebujeme proto, abychom mohli vytvaret
jakékoli dal$i prezentace. Jakmile je profil vytvoren, musime vytvofit skupinu, ktera je
vedle stranky nejdualezitéjsi objekt a ktera umoznuje uzivatelim komunikovat a sdilet ob-
sahy. Skupina je v podstaté stranka, ktera je ur¢ena k diskuzi K ur¢itému problému. Skupi-
na ma svou ,,zed*, na kterou je mozné psat piispévky a reagovat na n¢. Vedle skupin jsou
neméné dulezité i stranky, které si firma musi taktéz vytvorit. Stranky existuji proto, aby se
na nich firma mohla prezentovat, sdélovat informace, novinky a nabizet sluzbu nebo pro-

dukt.

Po zalozeni profilu, vytvofeni skupiny a stranky se mtze zacit se ziskdvanim fanousku.
Fanousky ziskavame proto, abychom se dozvéd¢li, jaké jsou jejich ndzory na sluzby, pro-
dukty a celou firmu. Facebook je dobrym mistem pro konverzaci o produktech a znac¢kach
a na zaklad¢ této interakce mohou podniky vybudovat lepsi vztahy se zdkazniky. At uz
jsou jejich nazory pozitivni ¢i negativni, vzdy mohou firmé pfispét k poznani, jak jsou je-
jich produkty, znacky nebo cela firma vnimany. Aktivity na Facebooku by mély byt prova-
zany s firemnimi WWW strankami a ostatnimi marketingovymi aktivitami. Obsah by m¢l
byt zajimavy a atraktivni pro piijemce, idealn¢ tak, aby ho sdileli skrz sviij profil. Obsah
by mél obsahovat ptidanou hodnotu pro fanousky, zejména by mél informovat 0 novin-
kach, spotiebitelskych soutézich, akcich, o specidlnich nabidkach atd. Stranky je moZzZno
obohacovat videi, fotkami a specializovanymi aplikacemi, kter¢ mohou byt Cisté zabavné,
ale 1 uzitecné, protoZe ndm pomuzou ziskat o uZivatelich cennd data, kterd lze vyuZit
v CRM. To je jedna z nejvétsich vyhod — ziskat velké mnozstvi uzivatelli, dozvédet se o

nich co nejvice informaci za relativné malé penize. (Eldman, 2010, [online])
Twitter

Tato sit’ slouzi k takzvanému mikroblogovani, 1ze na ni publikovat jen omezené mnozstvi
textu do délky 140 znaktl. Kazdy uZivatel ma svoji stranku, na které se zobrazuji jeho pfi-
spevky, a zaroven muliZze reagovat na ptispévky ostatnich uzivateld. I kdyz se Twitter ko-
mer¢né nehodi jako médium pro vedeni diskuze, je velice uziteénym nastrojem pro publi-
kaci informaci. Nedostatkem Twitteru pro firemni komunikaci u nas, je relativn€ nizky

pocet uzivatel.
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YouTube

YouTube je nejvetsi svétova sit’ pro sdileni videa a asi malo kdo vi, ze i druhy nejvetsi
vyhledavac¢ hned po Googlu. Proto hodné firem vyuziva k propagaci také kanaly YouTube.
YouTube je nejpopularnéjsi platformou pro videa také v Cesku. Cesti uzivatelé zhlédnou
na YouTube vice nez 400 miliond stranek za mésic, denn¢ YouTube eviduje 3 miliardy

zhlédnuti. (Mediaguru.cz, 2011, [online])
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4  VYZKUM EFEKTIVNOSTI KOMERCNI KOMUNIKACE

Dulezitym kritériem pro posuzovani efektivity komer¢nich komunikaci je beze sporu ob-
chodni uspéch, ale nezélezi jen na n¢j. Rlizné kampané si stanovuji rizné cile, a proto mu-
zeme mit za cil naptiklad zvySeni znamosti znacky, zmény postoji cilové skupiny kon-
krétnim smérem atd. Rozdilné pohledy na efektivitu maji vyrobci produktli a poskytovatelé
sluzeb v roli zadavatel oproti pracovnikiim reklamnich agentur. Pro vyrobce je efektivni
dolozeni vysledkil v podobé zvyseni prodeje, pro tviirce zase vytvoreni piitazlivé formy
komunikace.
Ve skutecnosti je ale efektivita pouze jedna a ta vyjadiuje pomér mezi usilim vynalozenym
na tvorbu komer¢ni komunikace a doruceni ptislusnych sdéleni cilové skupiné s naslednou
zménou postoji a ndkupniho chovéni.
Na vydaje vlozené do komeréni komunikace by mélo byt nahlizeno z dlouhodobého hle-
diska. Nikdy totiz neni mozné jednoznacné ptiradit ekonomické vysledky v urcitém obdobi
jediné reklamég, a ani sérii kampani. I kdyZ se mize zdat, Ze kampan je z kratkodobého
pohledu neefektivni, to kyZzené ovoce muze piinést o par mésicii pozdéji.
Vysekalova a kolektiv (2004) uvadi, Ze se u manazeru setkavame s tendenci zuzovat po-
hled na tc¢elnost vydaji na komeréni komunikaci a vztahovat je pouze k objemu prodeje za
urcité obdobi. To je zndmka nepochopeni ulohy komerénich komunikaci. Existuje n€kolik
divodi, pro¢ by se manazefi neméli tak jednoduchym posuzovanim uspokojovat.
» Kampan¢ nemaji za cil jen rlst prodeje, snazi se predevsim o dlouhodobé budovani
znacky, podporu corporate identity atd.
= Na objemu prodeje se nepodili jen komeréni komunikace, ale také cenova politika,
zpusob distribuce a také produkt samotny.
* Mezi puisobenim jakékoli reklamy a dalSich forem marketingové komunikace nee-
xistuje jednoznacnd Casova shoda.
» Poptavku ovliviuje i konkurence, jejichz aktivity mizou mit realizovany ve stej-
ném ¢asovém obdobi jako ty naSe.
Vedle ekonomického posuzovani efektivnosti komeréni komunikace musime vzit v tvahu
také informace o tom, jak plisobi kampan na mysleni a chovani cilovych skupin. To je kol
marketingového tymu, ktery vyuziva psychologické a sociologické ptistupy.

(Vysekalova, Cir, Herzmann, 2004, s. 7-10)
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4.1 Vyhodnocovani socialni prezentace

Do komer¢ni komunikace patii bezesporu také socialni prezentace, tudiz i jeji nastroje mu-
sime pravideln¢ vyhodnocovat, abychom zjistili, zda byla efektivni.
Pti vyhodnocovani tspésnosti prezentace na socialnich sitich neexistuje konkrétni méftitko.
Mezi nepiimé meéftitka Gspésnosti komunikace patii napiiklad GspéSnost nasi prezentace,
kterou mizeme méfit kvantitativné nebo kvalitativné prostiednictvim odbornika. Kvantita-
tivniho posouzeni dosahneme zejména zvazenim nasledujicich parametrt:

Kolik mé naSe prezentace fanouska?

Jaky je trend fanouskd, respektive jak rychly je jejich nartst?

Jak jsou komentovany naSe ptispévky?

Kolika lidem se libi nase ptispévky?

Kolik uzivatelti pouziva nase aplikace?

Jaké jsou ohlasy fanouska?

Jednotlivé parametry mohou podléhat i vyraznym vykyvim, které mohou, ale nemusi byt

zpusobeny nasi aktivitou. (Bednat, 2011, s. 78-81)

Informace, které se dozvime v ramci vyhodnoceni efektivnosti pouzitych nastroji marke-
tingové komunikace, maji vliv 1 na silné a slabé stranky podniku. Diky pouziti efektivnich
nastroji mizeme ziskat konkuren¢ni vyhodu a odlisit se od ostatnich konkurentii. O tématu

konkurence pojednava nasledujici kapitola.
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5 MARKETINGOVA SITUACNI ANALYZA

Marketingova situa¢ni analyza zkouma a vyhodnocuje jak vnitini situaci organizace, tak i
jeji postaveni ve vnéjSim prostiedi. Dominantni roli hraje zpravidla systematicka analyza
trhu a konkurence, kterd se zabyva nejen aktudlnim stavem, ale také minulosti a budouc-

nosti.

Nejcastéjsi provadéné analyzy jsou SWOT analyza, identifikace a analyza cilovych seg-
mentl a trhu obecn¢, analyza makroprostiedi a mikroprostiedi, prognozy analyza portfolia
a prodeju a analyza konkurence tedy Porterova analyza, ktera zkouma konkurenci do

hloubky a mize tak podpofit stanoviska uvadéna v jiz zminované SWOT analyze.

Jelikoz diplomova prace porovnava mimo jiné i konkurenci jazykovych skol, je dilezité

pfiblizit analyzu konkurence a vyznam SWOT analyzy.

Zakladem analyzy konkurentl je identifikace konkurence, teprve poté by si kazda spolec-
nost méla ud¢lat ptehled o jejich strategiich, cilech, silnych a slabych strankéach a o tom,

jakou podobu miize mit jejich reakce.

Nesmirn¢ dtlezité je najit dlouhodobé udrzitelnou konkurenéni vyhodu, tedy zptsob jak se
odlisit od konkurence a udrzet se na trhu. Firem, které nabizeji stejné¢ vyrobky nebo sluzby
té samé skupiné zékaznikli je jiz mnoho, proto je dileZité se n¢jakym zplisobem odlisit.
Mezi ptiklady konkurencni vyhody patii naptiklad vyraznd diferenciace, dokonald znalost
zakaznikd, trhu, konkurence, inovace, vhodné vytvotrena efektivni marketingovou komuni-

kaci a jiné.
SWOT analyza

SWOT analyza hodnoti silné (Strenghts), slabé (Weaknesses) stranky spole¢nosti, hrozby
(Threats) a prilezitosti (Opportunities) spojené s podnikatelskym zamérem, projektem,
strategii, nebo i restrukturalizaci procest. Analyza spoc¢iva v rozboru a hodnoceni soucas-
ného stavu firmy (vnitini prostfedi) a soucasné situace okoli firmy (vnéjs$i prostiedi).
SWOT analyza je jednou z nejpouzivanéjSich metod, ktera umoznuje vyhodnotit marketin-
govou pozici podniku.

a) Vngjsi prostreni podniku — OT analyza

Jde o analyzu vnéjsich cinitelt, které predstavuji pfilezitosti (Opportunities) a hrozby
(Threats) pro dalsi rozvoj podniku. Mezi tyto vn&j$i faktory patii: demografické, ekono-

mické, pfirodni, technologické, politicko-pravni a spole¢ensko-kulturni. Hlavnim ucelem
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této casti SWOT analyzy je nalézat a rozvijet nové prilezitosti a mit z nich obratovou, zis-
kovou ¢i jinou prosperitu. Dobry marketing je uméni nalézat a rozvijet nové prilezitosti a
vydélavat na nich, k tomu ma pomoci i tato analyza. Naproti tomu Ize uvazovat o moznych
hrozbach prosttedi, které jsou klasifikovany podle jejich pravdépodobnosti vyskytu a za-

vaznosti dopadu na zdravi podniku.

b) Vnitrni prostredi podniku — SW analyza

Jde 0 hodnoceni vnitinich ¢initelt, které vymezuji silné (Strenghts) a slabé (Weaknesses)
stranky podniku, soucasné zvazuje klady a zapory ze strany kvality produktd a sluzeb,
know-how, odbornost a pfistup personalu k zdkaznikim. SWOT analyza mize pomoci
zhodnotit vnitini predpoklady podniku pro dosazeni podnikatelského zaméru a soucasné
odhalit neptiznivé vlivy, které jsou nastraZzeny v okolnim prostiedi podniku.

SWOT analyza mize byt uzitecnym zptisobem sumarizace mnoha analyz (analyzy konku-
rence, strategickych skupin atd.) a jejich kombinovani s klicovymi vysledky analyzy pro-
stfedi firmy a jejimi schopnostmi. Nevyhodou této analyzy je pfiliSna stati¢nost a subjekti-
vita.

SWOT analyza mize pomoci podnikateli zhodnotit vnitini predpoklady podniku pro dosa-
zeni podnikatelského zaméru a sou€asné odhalit neptiznivé vlivy, které jsou nastrazeny v

okolnim prostfedi podniku. (Vicikova, 2010, s. 17-18)
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6 MARKETINGOVY VYZKUM

Nejen popisovanymi analyzami piedchozi kapitole zjistime postaveni firmy na trhu, silné a
slabé stranky, konkuren¢ni vyhodu nebo to, zda jsou pouzité marketingové nastroje efek-
tivni. Otazky ohledné konkurence, pouziti marketingovych néstrojii, vybéru médii nebo

znalosti znacky, zodpovi i1 kvalitné provedeny marketingovy vyzkum.

Relevantni, objektivni, kvalitni a pravdivé informace, které¢ plynnou z marketingového
vyzkumu jsou k nezaplaceni pro kazdého marketéra. Informace, které potiebujeme zjistit,
je mozné ziskat dvéma zptisoby. Prvni zplisob nabizi moznost obstarat si informace piimo
v terénu (field research), tento zpusob je vSak finan¢né i ¢asové naroény ale poskytuje
presna data. Druhy zpisob, oznacovan jako vyzkum od stolu (desk research), zpracovava
informace ziskané z jiného vyzkumu, tedy jiz z existujicich dat. Nevyhodou je vsak rychlé
zastaravani informaci, jejich nepfesnost, neobjektivnost, netiplnost, a také skutecnost, Ze
byly obstaravany za jinym uelem, vyzkumem s jinym cilem. V souvislosti
s marketingovou komunikaci jazykové Skoly vedral.eu budeme hovofit o0 marketingovém
vyzkumu ve sluzbach. Podstatné bude ziskat informace o efektivité stavajici marketingové
komunikaci a jeji uspéSnosti vzhledem k nastavenym cilim. Marketingovy vyzkum miize
také poslouzit pii identifikaci cilovych skupin, jejich preferenci co se komunikaénich na-

stroju tyce, citlivosti vnimani jednotlivych médii a tak dale. (Kozel, 2006, s. 244)
6.1 Pisemné dotazovani

Smyslem dotazovani je zadavani otdzek respondentim. Dotaznik je zpravidla dorucen re-
spondentovi poStou nebo muze byt ptilozen k vyrobku, anebo v dnesni dobé oblibené onli-
ne dotazovani v podobé online vytvoreného dotazniku. DilezZité je nevynechat privodni
dopis, zvolit vhodnou formu a obsah dotazniku. Pozadavky na zpracovani dotazniku jsou
tudiz otazky musi byt pfesné definovany. Vyhodou pisemného dotazovani jsou relativné
nizké naklady, naopak nevyhodou je nizk4 navratnost. Krom&€ malého mnoZstvi navrace-
nych dotaznikl je problémem také struktura respondenttli, protoze nevime, kdo dotaznik
doopravdy vyplnil. Za dobrou navratnost se povazuje 30% néavratnost. Na nédvratnost do-
tazniklt mé vliv pfedevs§im privodni dopis, forma, rozsah, téma, obsah, kvalita, zplisob

vybéru a typ motivace. (Novakova, 2010, s. 33)
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7 CILE, VYZKUMNE OTAZKY A METODOLOGICKY POSTUP
7.1 Vymezeni cile

Primarnim cilem prace je vytvofit efektivni komunikacni strategii jazykové Skoly ve-
dral.eu. K vytvoreni efektivni komunika¢ni strategie je zapotiebi provést analyzu konku-
rence, analyzu stavajici marketingové komunikace a v neposledni fadé i dotaznikové Setie-
ni, jehoz cilem bude zjistit povédomi o vedral.eu a soucasné, zda je produktové portfolio

vhodné nastavené.

Realizace dotazniku a néslednd analyza dat poslouzi jako podklad pro spravné a efektivni
nastaveni komunika¢niho mixu v ramci projektu realizovaném v projektové ¢asti diplomo-
vé prace. Nové nastavend marketingovd komunikacni strategie mé za cil zajistit zvySeni

poveédomi o jazykové Skole vedral.eu a tim soucasné zvysit poptavku po sluzbach.

7.2 Vyzkumné otiazky DP

Vyzkumna otdzka ¢. 1
Ma doba pusobnosti na trhu vliv na povédomi a konkurenceschopnost

Vv oblasti jazykovych §kol?

Vyzkumna otdzka ¢. 2
Ma jazykova Skola vedral.eu vhodné nastavené produktové portfolio, které by

mélo byt komunikovano pres nova média?

7.3 Metodologicky postup

JelikoZ prace zkouma komunikacni strategii, bylo nutné vedle analyzy stavajici marketin-
gové komunikace provést také analyzu konkurence. Pro analyzu konkurence byla stanove-

na tato kritéria: nabidka a cena sluzeb a komunika¢ni mix.

Abychom zjistili povédomi o jazykové Skole a také to, zda je soucasné produktové portfo-
lio vhodné nastavené, bylo provedeno dotaznikové Setfeni potenciondlnich 1 stavajicich
zakazniki vedral.eu. Prizkum bude uskutecnén online a jeho distribuce bude provadéna e-

mailem nebo na socialni siti Facebook. Pfi sestavovani dotazniku, je dulezité vhodné se-
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stavit a formulovat otazky. Prvnim krokem sestavovani dotazniku je upfesnéni toho, na
které problémy se zamétime, jaké formy otazek budeme volit, jak budeme k dotazovanym

pristupovat a jak budeme dotazniky zpracovavat a vyhodnocovat.

K vypracovani diplomové prace jsou pouzity primarni informace z dotaznikovych Setfeni,

ale také sekundarni informace z odbornych ¢asopist a internetu.
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II. PRAKTICKA CAST
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8 CHARAKTERISTIKAJAZYKOVE SKOLY VEDRAL .EU

Jazykova $kola vedral.eu je relativnd mladéa jazykova $kola, sidlici v centru Zlina. Skola
byla zalozena v roce 2008 a specializuje na vyuku angliCtiny, francouzstiny, Spanélstiny a
nove i némdciny na vSech jazykovych urovnich. Majitelem je mlady clovék, ktery miluje
jazyky a samotné cestovani. Je obklopen mladymi lektory a spolu s nimi se snazi vénovat
individualnim pfanim a potiebam zakazniktli. Prace je v tomto piipad¢ velkym koniCkem,
tudiz se snazi sledovat nejnovéjsi vyukové metody a vyhledava nejlepsi ucebni materialy
pro své studenty. I kdyz je vedral.eu mlada Skola, zalezi ji na povésti a také na dobrych
referencich, protoze co je v dnesSni dob¢ dulezitéjsi jak spokojeni zakaznici, ktefi své
nadseni §ifi dale. Skola je velmi moderni, avsak konkurence v oblasti jazykového vzdéla-
vani je velmi silnd, a finan¢ni prostfedky mladé jazykové Skole velmi omezené, proto se

V propagaci nemuze vyrovnat $koladm s dlouholetou tradici na trhu.

8.1 Logo a vizualni identita

Pti zalozeni v roce 2008 si $kola nechala navrhnout logo a webové stranky tak, aby byly
moderni a odpovidaly souc¢asnym trendim a zejména aby bylo uz z loga patrné, co je
pfedmétem podnikani. Logo je dynamické, moderni a vyuzivd kombinaci barev, které
k sobé esteticky ladi. Obsahuje také fonetické znaky (International Phonetic Alphabet,
IPA), které jsou navrzeny k fonetickému zapisu a popisu hlasovych projevi lidi mluvicich
rozdilnymi jazyky. Diky tomu je snadno spojitelné s pfedmétem podnikani, tedy vyukou
jazyku.

8.2 Hlavni cil

Hlavnim cilem a pfanim je naucit své studenty mit k cizim jazyklim pozitivni vztah. U¢i
jak spravné a efektivné, bez chyb a hlavné jednoduSe pouzivat cizi jazyky, které¢ kazdy
Z nas slysi na cestach nebo v televizich. Neni potfeba se vyjadfovat jako rodily mluvei, ani
neni dulezité ziskat mezinarodni certifikaty, hlavni je to, abychom si dokazali bez stresu a

suverén¢ poradit v béZnych situacich a hlavné bez potizi porozumét.

8.3 Firemni filosofie

Aby zaméstnanci pochopili pfistup jazykové Skoly ke svym studentim — zdkaznikiim, je

dalezité pochopeni firemni filozofie. ,,Nasi hlavni snahou je nastavit plan vyuky individu-
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alné kazdéemu presne na miru a respektovat individudlni tempo a casové moznosti kazdého

studenta.

Nechceme byt tovarnou na cizi jazyky, kde se musite prizpiisobovat zavedenym pravidlum,

ale naopak se chceme prizpiisobit my Vam, abyste mohli dosahnout adekvatnich vysledkii.

Nasim nejvetsim pranim je, abyste se jazyky ucili radi a abychom Vam pomohli ziskat jisto-
tu a sebevédomi pri komunikaci v anglictiné nebo francouzstiné, protoZe suverénné a spon-
tanné komunikovat alespon v jednom svétovém jazyce je neocenitelna vyhoda, ktera Vam
usnadni Zivot v Fadé situaci a pri mnoha setkanich, jak doma, tak na zahranicnich pracov-

nich cestach nebo soukromych dovolenych.

Jisté z vlastnich zkusenosti ze zahranici vite, Ze nejdiilezitéjsi je dokazat se domluvit a po-
radit si v téch nejbeznéjsich situacich — zarezervovat si telefonicky hotel, objednat si v re-
Stauraci, zeptat se na cestu, dokdzat vici vSe o sobé a mluvit o tématech, ktera Vas zajimaji.
Zkratka s lehkosti a bez stresu zvladat konverzaci na béznd témata.* Jiti Vedral, majitel

jazykové Skoly vedral.eu

8.4 Jazykové metody

Jazykova Skola vedral.eu se snaZi ve své vyuce pouzivat ty nejmodernéjsi metody. Vyucu-
jici jsou Casto mladi lidé, ktefi poznali svét a snazi se predavat jen ty nejlepsi jazykoveé
znalosti. Vyuka je zaméfend velice individualng, kazdy lektor se snazi studenty co nejlépe
poznat a zjistit dosavadni jazykové schopnosti a taky jejich potieby tedy to, pro¢ se roz-
hodli jazykovou Skolu navstévovat a co ¢ekaji od absolvovéani jazykového kurzu. To
vSechno je dualezité pro adekvatni ptizpisobeni a naplanovani kazdého kurzu. Na zéklade
téchto profilli se vybiraji ty nejlepsi uCebnice, a i kdyZ je jich na trhu mnoho a vSechny
jsou vesmés kvalitni, zdsadni je vybrat tu, které je $itd na miru potfebam kazdého studenta.
Ve vyuce se lektofi snazi rovhomérné rozvijet vSechny tfi zakladni schopnosti — mluveni,
Cteni, psani a poslech. Vyuka probiha formou komunikace — dialogu, tudiz se nemulze stat,
ze by néktery student nebyl aktivné zapojen. Kazdy musi neustdle reagovat na lektora a
komunikovat se studenty. Ve skupince jsou nejvice 4 studenti, takze se nemuze stat, ze by
se nékdo ,,schovaval®“ a nebyl aktivni. Lektofi vyuzivaji kromé ucebnic i dal§i materidly
jako komunikac¢ni cviceni, audio, video a internet. Lektofi se také ticastni raznych konfe-
renci a Skoleni pofddanych ve spolupréci s nakladatelstvimi, tak aby svou metodiku stale

obohacovali o nové poznatky a pouzivali efektivni postupy. Ucebny jsou vybaveny kvalitni



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 39

audiovizualni technikou a pfistupem na internet. Studenti jsou vedeni k samostatné piipra-
vé prostiednictvim domacich tkolti nebo samostatné Cetby. Pracuje se také s TV serialy,
literaturou nebo s internetovymi portaly jako BBC, kde jsou feSeny zajimava témata ze

svéta i domova. V soucasnosti ma jazykova skola okolo 50 studenti.

8.5 Nabidka a ceny kurzii

Jako mala Skola dokaze pruzné reagovat na poptavku zakaznikl a pfizpusobit svoji nabid-
ku potiebam a ptanim. Obrovskou vyhodou je to, ze je Skola schopna otevfit kurz béhem

roku na pfani zakaznikl. Jazykova Skola nabizi ¢tyfi druhy kurzi:

Individudlni vyuka / SOLO — vhodny zpiisob pro cilevédomé studenty nebo ty, ktefi cht&ji
jet svym vlastnim tempem. Student si sam zvoli den a hodinu kurzu neni na nikoho vazan,
tudiz je schopen dosdhnout dobrych vysledkii ve velice kratké dobé. Cena 60 minut tydné

je 320 K&.

Kurzy pro dvojice / DUET — student v tom neni, jak se fika uplné sam, odpada piipadny
ostych z mluveni, ktery nastava ve skupinkach. Pti tomto kurzu se v§e dikladné procvici a

zazije. Cena je 270 K¢ za 90 minut na osobu.

Skupinové kurzy pro verejnost PUBLIC nebo na prani ENSEMBLE — ve skupinovych kur-
zech byva pfijemna atmosféra a kurzy motivuji k lepSim vykontim, v téchto skupinkach
jsou maximaln¢ 4 studenti, aby byly kurzy efektivni. Kurzy na pfani jsou vhodné pro kole-
gy z prace nebo pro pratele. Kurzy se mohou oteviit béhem roku. Cena je 190 K¢ za 90

minut.

Firemni kurzy / ENTERPRISE — firemni kurzy v¢etné jazykového auditu. Vyuku je mozno

organizovat pfimo v uc¢ebnéch jazykové skoly nebo v prostorach firmy.
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9 SOUCASNY SEGMENT A CILOVE SKUPINY

Soucasni zdkaznici jazykové Skoly vedral.eu jsou ve velké mife pracujici lidé ze stiedni a
vysSi stfedni socidlni tfidy. Vékova hranice studentii se pohybuje od 13 do 55 let, nejveEtsi
procento vsak tvofi studenti ve v€kové skupiné od 20 do 40 let. Pokud bychom studenty
rozdé€lili na skupiny individualnich a firemnich studentu, velké procento jsou studenti indi-
vidualni. To znamen4, Ze se pro jazykovou Skolu rozhodli sami, nebylo za né¢ rozhodnuto
personalistou ve firm¢, kde pracuji. Nejvice navs§tévovanymi kurzy jsou kurzy pro dvojice

a skupinové kurzy.

Aktudlnim cilem jazykové Skoly je pokracovat v oslovovani mladsi cilové skupiny, coz
jsou studenti stfednich a vysokych skol od 16 do 26 let. Dnesni mladi lidé neboli teenagefi
jsou podle agentury PHD aktivni, optimisti¢ti, neposedni, ambiciozni, s touhou cestovat a
studovat a nejvice v USA. Chtéji si uzivat zZivota, poznavat nové lidi, véci a kultury.
K jejich Zivotu potiebuji umét i jazyky, které je jazykova skola miize naucdit a pln€ se vyu-
kou prizptsobit. Zaroven piipravi studenty na statni maturity s vysokymi naroky na zna-
lost jazyka nebo na mezinarodni zkousky a zkousky na vysokych Skolach. (Trend marke-
ting, 2011, s. 44-45)

Druhou cilovou skupinou jsou dospéli lidé v produktivnim véku s vy$§imi piijmy a chuti se
naucit jazyky, aby si v cizin¢ nepiipadali hloup€. Jsou to aktivni lidé, kteti chapou, ze bez

znalosti ciziho jazyka se v dnes$ni dobé neobejdou. VEkové je to skupina od 27 do 55 let.

Posledni skupinou jsou personalisté a manaZefi - personalisté, ktefi maji na starosti péci o
zamestnance V ramci jednotlivych spolecnosti pro segment jazykového vzdélani a manaze-
fi, ktefi se potebuji vzdélavat pfedev§im v oborové angli¢ting€. Vysoce postaveni manazefi
a personalisté se museji orientovat v cizojazyénych vyrazech, zejména v anglicismech,
jejichz uzivani v ¢eské mluveé zaznamenalo v posledni dob¢ velky boom a to zejména na
trhu prace v ndzvech pracovnich pozic a déale pak v reklamnich sdélenich a odbornych c¢a-

sopisech.
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10 ANALYZA KONKURENCE

Tato ¢ast bude analyzovat pét hlavnich konkurentti na zéklad¢é predem stanovenych kritérii,
u kazdé jazykové Skoly budou zhodnoceny silné a slabé stranky. Na zavér bude analyza

shrnuta do prehledné tabulky, ktera je umisténa v ptiloze prace.

10.1 Identifikace konkurentu

Ve vyhledavaci Google bylo zjisténo, ze ve Zling je 16 jazykovych skol. K tomuto zjisténi
byla zvolena tato kli¢ova slova: jazykova skola Zlin, angli¢tina, francouzstina, Spanélstina,
rustina, italStina, ném¢ina, preklady, tlumoceni. Jazykovéa Skola je zde myslena instituce se
statusem jazykova $kola nebo jazykova agentura. Samoziejmeé je zde dalSich nespocet lek-
tort s zivnostenskym listem, t€émi se ale diplomova prace nebude zabyvat, protoze se jed-
noduse nejednd o jazykovou Skolu. K analyze bylo vybrano pét skol, které se objevovaly
nejcastéji pii zodpovezeni otdzky v dotaznikovém Setteni, které jazykové Skoly ve Zliné
respondenti znaji. Jak uz bylo zminéno, ve Zlin¢ je 16 jazykovych §kol, protoze jsou

vSechny z pohledu konkurence dulezité, vyjmenuji, které to jsou:

» Lingua spol. sr.o.

* Gymnazium a Jazykova Skola s
pravem statni jazykové zkousky Zlin

= Jazykova Skola Only 4

= Zelenka Czech Republic s.r.o.

= Albi jazykova Skola s.r.o.

= B-wise jazykova Skola

= Lingua Centrum

= Jazykova Skola Amadeus

= Jazykova Skola Skiivanek

= See you! English — Mgr. Tomas Fojtt

* Soukroma jazykova skola Jeleny Kassawatové

= Jazykova skola Mervin

= Skola jazykl Zlin

= Jazykové agentura ,,S*, spol. s r.0.

= Jazykovéa Skola Helen Doron

= Jazykova Skola Miramare
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Pti analyze konkurence bylo zvoleno n¢kolik kritérii, kterymi se budu pii identifikaci kon-
kurentd fidit. Témito kritérii je nabidka a cena sluzeb a komunika¢ni mix. Tato kritéria
byla zvolena zamérné, protoze se cela diplomova prace zabyva komunikaéni strategii a
dale z toho diivodu, ze se lidé pro urCitou jazykovou Skolu rozhoduji na zakladé nabidky
sluzeb a cen. Ceny jsou zjistovany na zakladé¢ telefonického rozhovoru, a to predevsim

Z toho dtivodu, ze ceny nebyly zobrazeny na webovych strankach.

Jak mi bylo sdéleno, jazykové Skoly maji ceny casto individudlng stanovené dle aktualnich
pozadavku klienta, vSech pét analyzovanych jazykovych Skol bylo ochotno sd¢lit bez vy-
pliovéni poptavkového formulare konkrétné 60 minutovou individualni vyuku anglického
jazyka, jednou tydné. Jediny anglicky jazyk je vyucovany ve vSech analyzovanych jazyko-
vych Skolach, coz je dalsi divod vybéru 60 minutového kurzu individualni vyuky anglicti-

ny k analyze.

V ramci komunika¢niho mixu bude srovnavana a popisovana vedle dostupnych nastrojii
propagace také kvalita zpracovani webovych stranek. Toto hodnoceni bude vychazet
knizni publikace Principy krasného webdesignu webového grafika Jasona Beairda (litera-
tura je soucasti teoretické €asti). Déle jakym zplisobem komunikuji jazykové Skoly pro-
sttednictvim socialnich siti a pozice pii zadani kli¢ového slova ,,jazykova Skola Zlin“ ve
vyhledavaci Google. Podle dotaznikového Seteni je Google nejpouzivanéjSim vyhledéava-
¢em pfi hledani jazykovych skol. Prace bude porovnavat také aktivitu a pocet fanouskti na

jiz zminovanych socialnich sitich.
10.1.1 Lingua spol. s r.o.

Tato jazykova Skola se sidlem na nam. T. G. Masaryka ve Zliné ma jiz 20-ti letou tradici.
K této ptilezitosti si spolecnost nadé€lila nové logo a webové stranky. Soucasti byla reklama

Vv podobé cityboardu a samolepek na i ve vozech MHD.

Obr. 2. Cityboard

(zdroj: http://www.elingua.cz)
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Uz 20 let jste s nami svétovi ;-) ﬂ

Jazykoveé kurzy pro verejnost, firemni kurzy

& pomaturitni studium ve Zliné ’ Jazykova
Skola
www.elingua.cz Lingua

Obr. 3. Nové logo

(zdroj: http://www.elingua.cz)

Tato Skola nabizi Sirokou skalu sluzeb, jako pomaturitni studium, kurzy pro déti a mladez,
individualni kurzy, kurzy pro malé skupinky, firemni kurzy, kdy je nabizena moznost vyu-
Ky v prostorach firmy nebo v prostorach jazykové Skoly. V ramci firemni vyuky nabizi
také firemni audit a vyuku manazerd. Déle se specializuje na pteklady a tlumoceni a pfi-
pravu na mezinarodni zkouSky. Tlumocnici a prekladatelé se mohou ucastnit obchodnich
jednani, konferencich i jinych akci, které vyzaduji profesionalni znalost ciziho jazyka. Lek-
tofi jsou schopni vyucovat i v prostorach klienta. Vyucovanymi jazyky jsou anglictina,
francouzstina, némcina, italStina, rustina, Span¢€lstina, ¢instina, ceStina pro cizince a latina.
Zapisy do kurzh jsou dvakrat ro¢né€ v piesné stanovené terminy. Cena za 60 minutovou

individudlni vyuku anglického jazyka do 16.00 je 470 K&. Od 16.00 je to pak 530 K¢&.

Mezi néstroje podpory prodeje patii sleva 200 K¢ pro studenty, kteti se pfihlasi do dvou
kurzii souCasné¢ a pokud student pfinese nového €lena. Dale je to sleva 5% na nékup

ucebnic.

Jazykova skola komunikuje pies sviij profil na socialni siti Facebook, v sou¢asné dobé¢ ma
830 fanouski, se kterymi sdili informace. Na zdi této socialni sité se objevuji nepravidelné
ptispévky ve formé soutézi, aktualit, fotografii z kurzti a podobné. Zarovein jsou vkladana
videa souvisejici s vyukou cizich jazykil. Posledni pfispévek je v soucasné dobé 3 mésice

stary.

Jazykova Skola spustila v nedavné dobé nové webové stranky a vytvotfila nové moderni
logo, jelikoz to ptedeslé bylo plivodni a tudiz v dneSni dob¢ zastaralé. Webové stranky
spliuji principy kvalitni webové prezentace. Nejenze na strance rychle najdeme, co hleda-
me, ale také anatomie stranky je vytvorena podle zmiflovanych principt. Vlevo ve vrchni
¢asti se objevuje logo, pod nim vodorovny navigacni systém webu, tedy lista s menu. Na-
bidka sluzeb se nachazi ptehledné pod logem jako svisly navigacni systém webu. Obsah je
zde jako hlavni bod celého navrhu, obsahuje aktudlni informace a podrobnéji popsanou

nabidku sluzeb. Spravné pouzita je i paticka, kde se objevuji kontaktni informace, infor-


http://www.elingua.cz/
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mace pravni povahy jako obchodni podminky nebo par odkazti na hlavni ¢asti webu. Jedi-

né co chybi je pfitomnost prazdného prostoru, obsah je zcela zaplnén.

Pti zadéni klicového slova ,,jazykova Skola Zlin“ do vyhledavace Google, se jazykova sko-

la Lingua zobrazuje na tieti pozici.

Tab. 1. Silné a slabé stranky, Lingua

Silné stranky

Slabé stranky

= Siroka nabidka vyuky jazykd

Vysoka cena za kurz

»  Siroka nabidka kurzt

Nepravidelnd aktualizace profilu

» Vyuzivani nastroji podpory prodeje

Chybi cenik kurzi na webu

= Profil na FB

=  Velky pocet fanouskli

= Kvalitni webova prezentace

» Ptedni pozice ve vyhledavaci

*  Moznost vyuky V prostorach klienta

10.1.2 Only 4 s.r.o.

(zdroj: vlastni zpracovani)

Jazykova skola Only 4 byla zalozena v roce 1997 a nachazi se na ulici Zardmi ve Zlin¢.

Tato Skola se specializuje pouze na vyuku anglického jazyka obvykle ve skupince o

Ctyfech studentech. Jsou zde nabizeny détské kurzy, pieklady a tlumoceni, firemni a indi-

vidualni vyuka a pfipravné kurzy na Cambridgeské zkousky. Firemni vyuka je moZzna

v budové Skoly nebo v prostorach firmy, pokud ale vyuka probihd mimo Zlin je uctovéano

dopravné lektora. Zapisy do kurzii jsou dvakrat ro¢n¢ v presné stanovené terminy. Cena za

60 minutovou individualni vyuku anglického jazyka je 400 K¢.

Na webovych strankach nejsou uvedeny nastroje podpory prodeje. V dobé Véanoc méla

jazykova Skola plakat na plakatovaci ploSe na zastavce MHD Cigéanov. I kdyz reklama

tika, Ze jsou ve tfidé Ctyfi studenti, na plakaté je jich pét, coz si protifeci. Pokud je ten paty

Clovek ucitel, mél by byt rozpoznatelné odliseny.
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Obr. 4. Plakat MHD Cignanov

(zdroj: vlastni zpracovdani)

Jazykova skola komunikuje ptes sviyj profil na socidlni siti Facebook, kde ma 68 fanousku.
Jelikoz ale Skola komunikuje ptes profil teprve od listopadu roku 2011, na zdi se objevuje

jen par ptispévkl v podob¢ fotografii nebo aktualit.

Zpracovani webovych stranek ne zcela koresponduje s principy kvalitntho webu. Hlavni
dominantou je ménici se fotografie optimisticky naladénych studentd. Horizontalni lista
s menu je piehlednd, ale logo je umisténo az po tomto menu. Chybi zde uceleny obsah a
prazdny prostor. Diky horizontdlnimu menu najde uzivatel rychle pozadované informace.

Kontakty spolu s odkazem na Facebook, jsou uvedeny dole na strance v paticce.

Pfti zadani klicového slova ,,jazykova Skola Zlin*“ do vyhledavace Google, se jazykova $ko-

la Only 4 zobrazuje na sedmé pozici.

Tab. 2. Silné a slabé stranky, Only 4

} Silné stranky Slabé stranky
= Sirokd nabidka kurzii = Nizka nabidka vyu€ovanych jazyki
= Pravidelnost aktualizace profilu = Slaba podpora prodeje
» Predni pozice ve vyhledavaci = Nizky pocet fanouskti na FB
» Cenik kurzli na webu = Nedostatky webové prezentace
=  Moznost vyuky v prostorach klienta =  Uétovano dopravné za vyuku mimo

(zdroj: vlastni zpracovani)

10.1.3 Jazykova Skola Amadeus s.r.o.

Tato jazykova Skola vznikla v roce 2000 a nachazi se na nam. T.G. Masaryka. Nabizi vyu-
ku anglického, némeckého, italského, Spanélského, francouzského a ruského jazyka. Na
hoding je pfitomno 6-8 studentil, ale vyuka muze byt i individualni. Dale je nabizena fi-
remni vyuka veetné pfipravy na mezinarodni zkousky. Z nastrojii podpory prodeje nabizi

Skola tydenni vyuku zdarma pro nové klienty. Lektofi jsou schopni vyu€ovat i v prostorach
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klienta. V dob¢é¢ Vanoc méla skola reklamu na LED obrazovce ve sméru na Jizni Svahy.
Obsahem bylo logo, informace o zahéjeni zapist a kontakty. Zapisy do kurzl jsou stano-
veny Vv urcité¢ terminy, Skola ale umoznuje pfistoupit do kurzi i mimo vypsané terminy.

Cena za 60 minutovou individualni vyuku anglického jazyka 400 K¢.

Webové stranky jazykové Skoly jsou velice jednoduché, logo je Spatné Citelné. Rozvrzeni
stranky je zmatené. Tento web se nedad povazovat za kvalitné a ptehledné zpracovany. Me-
nu neni ani umisténo ani ve vertikalni ani horizontalni list¢. Jednotlivé polozKy menu jsou
umistény pod sebou, chybi zde napiiklad zalozka ,,0 nés* kde bychom se o jazykové Skole
dozvédéli alespon néjaké zdkladni informace véetné data zalozeni. O obsahu se zde neda
hovofit, misto néj jsou na strance umistény vzkazy s aktualitami a podobn¢. Na strance
kazdé poloZzky z menu se objevuji ilustrace v podob¢ listkll ze stromd, které nekorespondu-
ji se vzhledem stranek ani tématem cizich jazykl. Na strdnce neni ani paticka, ktera by
obsahovala kontakty a obchodni podminky. Jazykova $kola nevyuziva ke komunikaci zad-
né socialni sité.

Pti zadéni klicového slova ,,jazykova skola Zlin“ do vyhledavace Google, se jazykova sko-

la Amadeus zobrazuje na devaté pozici.

Tab. 3. Silné a slabé stranky, Amadeus

3 Silné stranky Slabé stranky
* Siroké nabidka vyuky jazyki =  Chybi cenik sluzeb na webu
= Piedni pozice ve vyhledavaci = Slaba podpora prodeje

* MoZnost vyuky v prostorach klienta | = Nekvalitni webova prezentace
= Nevyuziva socialni sité

(zdroj: vlastni zpracovani)

10.1.4 Albi jazykova Skola s.r.o.

Jazykova skola Albi vznikla v roce 2003 a nabizi kurzy angli¢tiny, ném¢iny, francouzstiny,
Spanélstiny a rustiny v malych skupinkach se 4, 6, 8 az 12 studenty. Kromé pomaturitniho
studia nabizi Skola také kurzy pro déti a mladez, kurzy pro dospé€lé, pfipravu na mezina-
rodni zkouSky nebo firemni vzdélavani, s moznosti individudlni vyuky v rdmci mésta Zli-
na. Lektofi jsou schopni vyudovat i v prostorach klienta. Skola ma pevné stanoven zapis do

kurzl. Cena za 60 minutovou individudlni vyuku anglického jazyka 440 K¢.

Tato Skola nemd pro své studenty na webovych strankach zddné informace o bonusech,
slevovych kupdonech nebo ukézkovych hodindch zdarma. Jazykova Skola ma sviij profil na

socialni siti Facebook, tento profil je zaloZzeny v dubnu roku 2011, ale na zdi je jen n¢kolik
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ptispévki v podobé¢ informaci o zépisech a nabidce kurzl. Neni vlozeno zadné video, jen
fotografie tfid a studentt s lektorem. Profil ma jen 28 fanouski a je nepravidelné aktuali-

zovan, posledni zprava je 4 mésice stara.

V soucasné dobé dominuje na webovych strankach banner ,,Pravé probiha zapis do kurzt®,
ktery je umistény ve vrchni Casti stranky uprostied. Vlevo od néj je zobrazeno logo, které
je na spravném misté. Navigacni systém neboli menu je umisténo pod logem, tedy svisle.
Obsah stranky vysvétluje pro¢ si vybrat pravé tuto jazykovou $kolu. Na pravé strané jsou
umistény novinky a planované udalosti, spolu s obsahem piisobi stranky pieplacany textem
a obsah tim neni uceleny. Co chybi témto strankam je paticka, kde by byly kontakty a ob-
chodni podminky. V levé spodni ¢asti je umistén prazdny prostor, kterym tyto stranky dis-
ponuji jako jediné ze vSech analyzovanych. Nad prdzdnym prostorem je odkaz na Face-

book.

Pti zadani klicového slova ,,jazykova skola Zlin* do vyhledavac¢e Google, se jazykova $ko-

la Albi zobrazuje az na druhé zaloZce na prvni pozici.

Tab. 4. Silné a slabé stranky, Albi

} Silné stranky : Slabé stranky
* Siroké nabidka vyuky jazyki = Zé&dnd podpora prodeje
»  Moznost vyuky v prostorach klienta | = Nedostatky webové prezentace
» (Cenik kurzti na webu = Nizky pocet fanouskti na FB

= Nezobrazuje se na pfednich pozicich
= Nepravidelné aktualizace profilu
(zdroj: vlastni pracovani)

10.1.5 Skrivanek s.r.o.

Jazykova agentura Skiivanek patii mezi nejvétsi agentury svéta. Agentura byla zalozena
v roce 1994 a v poctu svych pobocek patii mezi nejvetsi poskytovatele jazykovych sluzeb
na svéte. S po€tem zaméstnancti se fadi mezi 23 nejvétSich agentur. Agentura nabizi kom-
plexni sluzby v podob¢ piekladi s moznosti odborné jazykové korektury, grafického zpra-
covani nebo kompletni predtiskové ptipravy a soucasné 1 jazykové sluzby v podobé jazy-
kovych kurzli nebo tlumoceni. Do vyznamnych projekti se fadi pieklady pro Ministerstva
CR nebo Utad vlady a organy Evropské unie. Cena za 60 minutovou individudlni vyuku

anglického jazyka je 450 K¢&.
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Vyucovanymi jazyky jsou anglictina, némcina, francouzstina, Spanélstina, italStina, rustina,
¢estina pro cizince a dal$i jazyky na vyzadani. Kurzy pro vetejnost probihaji ve skupince
5-8 studentt, a pifihlasky je mozno podat v pfesné stanoveny termin, Skola je schopna ote-
viit kurzy 1 v priabéhu roku na piani studenta. Mimo kurzy pro vefejnost nabizi i firemni
kurzy s moznosti individualni vyuky, skupinové vyuky, intenzivni pobytové kurzy na miru
v CR nebo v zahraniéi. Tyto kurzy mohou probihat v prostorach studenta, kam lektofi do-
na obecny jazyk, tak i na specializovany jazyk s oborovym zaméfenim (finance, bankov-
nictvi, ekonomie, medicina, pfipravné jazykové kurzy ke zkouskdm FCE, CAE atd.). Efek-
tivnost firemnich jazykovych kurzi je zakoncena jazykovym auditem. Jako jedina
z analyzovanych jazykovych Skol nabizi jazykova agentura Skiivanek i moderni kurzy ptes
Skype nebo tzv. E-solutions, coZz je moderni vyuka jazyki zaloZena na on-line pfistupu
K interaktivnim uéebnim materialiim a tzv. Tea learning, coz je v podstaté online program
obsahujici plné ozvuceny slovnik, gramatické kapitoly, ¢lanky, poslechova cvieni, testy a
tak dale. Mimo Sirokou nabidku jazykovych sluzeb nabizi jazykové agentura i vzdélani pro
ty nejmensi — Anglicka Skolka SMARTIES, poskytuje bohaty program v ¢eském 1 anglic-

kém jazyce pro déti od 2-7 let. Vyuka v soucasné dobé probiha pouze v Praze.

Jazykové agentura vyuZziva ve velké mitfe néstroje podpory prodeje v podobé riznych slev
pro své studenty a klienty. Spolupracuje s vyznamnymi firmami, jako jsou Ceské drahy,
Sodexho Pass, Cetelem a podobné, jejimz klientim nabizi slevy od 5 — 10% na poskytova-
né sluzby a produkty. Podporuje i studenty s kartami ISIC, ITIC, Scholar, ALIVE a karty
Mladeze KM EURO 26 slevou 10% na sluzby a produkty. Také drzitelé karet IKEA Fami-
ly mohou vyuzit slevu 20% na vybrané produkty. Skiivanek peCuje o své klienty a pravi-

delné pro né€ potada zabavné, sportovni a kulturni akce.

Do marketingovych komunika¢nich aktivit patii i dlouhodoba podpora prospésnych pro-
jektl a spoluprace s obcanskymi sdruzenimi a nadacemi jako Nadace NaSe Dité, Obcanské
sdruzeni Hand For Help, Nadace Forum 2000, Linka bezpe¢i nebo ZOO T¢&Sin. V obdobi
Vanoc nabizel Skiivanek poukaz v hodnoté 300K¢ na vefejny kurz nebo na Tea-learning a
jediné, co pro jeho ziskani museli zdjemci udélat, bylo vytisknout poukaz. Ti, ktefi maji

zajem o zasilani newsletterti, se mohou zaregistrovat k jejich odbéru.
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I tato jazykova agentura komunikuje pies socialni sit¢ Facebook a YouTube. Na YouTube
jsou vkladany reklamni videa a informacni spoty, posledni aktualizace prob¢hla pted Ctyt-
mi mésici. Na Facebooku ma Skola 1 034 fanouskt, coz je nejvice ze vSech konkurenti.
Pravideln¢ jsou zde vkladany ankety, zajimavé ¢lanky na téma cizich jazyka, soutéze, ha-

danky a prelozené ¢lanky. Posledni aktualita je vlozena pte par dny.

Webové stranky obsahuji spousty informaci, protoze jazykova agentura nabizi mnoho slu-
zeb. Tyto informace jsou ale piehledné usporadany do rolovacich list. Uzivatel se snadno
zorientuje a najde potfebné informace. Dominantou hlavni strany je ménici se banner
s aktudlni nabidkou. Vlevo u horniho okraje je umisténo logo, pod nim je rolovaci lista.
Obsah hlavni strany neni pfeplnén, ale chybi zde zcela prazdny prostor. Ve spodni ¢asti
stranky je paticka s kontakty a obchodnimi informacemi spolu s odkazy na Facebook a

YouTube. Webové stranky spliuji kritéria kvalitniho webu.

Pii zadani kli¢ového slova ,jazykova skola Zlin“ do vyhledavace Google, se jazykova

agentura Skiivanek zobrazuje az na druhé zaloZce na Sesté pozici.

Tab. 5. Silné a slabé stranky, Sktivanek

g} Silné stranky Slabé stranky
= Sirokd nabidka vyuky jazykl = Chybi cenik na webu
= Siroka nabidka kurzii * Vysoka cena kurzu
= Skype vyuka » Nezobrazuje se na prednich pozicich

* Online moznosti vyuky

* VyuZivani néstroji podpory prodeje
= Sponzoring

=  Vysoky pocet fanouskil

= Pravidelna aktualizace profilu FB

= Kvalitni webova prezentace

= Moznost vyuky v prostordch klienta

(zdroj: vlastni zpracovani)

10.2 Shrnuti analyzy konkurence

Z analyzy vyplyva, ze nejvétsimi konkurenty na poli jazykovych skol ve Zlin€ co se tyce
vyucovanych jazyktl, nabidky kurzi, vyuzivani podpory prodeje, poctu fanouskt na Face-
booku, ale 1 kvality webovych stranek jsou jazykové Skoly Lingua a Skiivanek. Tyto Skoly
maji zaroven také nejdelsi historii a tedy dlouhodobé budovanou povést. Skiivanek je

schopen pfizplsobit vyuku manazerim studiem ptes Skype, ve kterém vidim velkou vyho-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 50

du i do budoucna. Vyuka pies Skype neni zavisla na misté, takze manazeti mohou procvi-
covat i na sluzebnich cestach. Skfivanek vyuziva i jinych modernich online moznosti vyu-
ky, bez ¢eho se v budoucnosti neobejde zadna jazykova Skola. Tradice a Siroka nabidka
sluzeb se odrazi také do cen, ceny Skiivanka a Lingui za 60 min. individualni vyuku ang-
lického jazyka jsou nejvyssi z analyzovanych Skol. Naopak nejlevnéjsi kurz maji Skoly
Amadeus a Only 4. Spolu s jazykovou Skolou Albi vyuzivaji nastroje podpory prodeje jen
Vv omezen¢ mife nebo dokonce viibec. Pocet fanouskti na Facebooku je nizky a Skola Ama-

deus dokonce jako jedina nekomunikuje pies socialni site.

10.3 Konkuren¢ni postaveni vedral.eu

Mezi hlavni konkurenty jazykové Skoly vedral.eu miZzeme zaradit zejména Skoly Only 4,
Amadeus a Albi a to zejména z toho divodu, Ze nabizi podobné sluzby za podobné ceny.

Kazda z uvedenych $kol ma delsi tradici a ptisobnost na trhu, coz povazuji za jejich konku-

Cv v

vvvvvv

lam Lingua a Skfivanek vedral.eu konkurovat nemiize a ani to neni prioritou, tyto Skoly
jsou velké jazykové agentury nabizejici spousty sluzeb, kdezto vedral.eu mé status malé
jazykové Skoly a zaklada si na individualnim pfistupu a schopnosti ptizpusobit se kdykoli

V roce, coZ zminované jazykové skoly svym studentiim nabidnout nemtiZzou.

Jako konkuren¢ni vyhodu vedral.eu bych tedy uvedla nizkou cenu kurzl, individualni a
dynamicky pfistup, schopnost prizptisobit se a jak vyplynulo z dotaznikového Setieni také
100% spokojenost soucasnych studentd. Naopak jako konkurenéni nevyhodu bych oznaci-
la nizké povédomi potenciondlnich zdkazniki a také kratkodobou plisobnost na trhu a s tim

spojené kratkodobé budovani povésti.
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11 MARKETINGOVA KOMUNIACE VEDRAL.EU

Nastrojim marketingovych komunikaci se jazykova skola, respektive jeji zakladatel a ma-
jitel vénuje od samého pocatku, vydaje na propagaci byly vSak finanén€¢ omezené, proto se
Vv zacatcich spoléhalo na formu komunikace word of mouth, tedy prezentace na zdkladé
ustniho Sifeni neboli Septandy. Za ucelem zvySeni zajmu vefejnosti o poskytované sluzby
se v dnesni dob¢ investuje 1 do jinych nastroji komunikace, nésledujici ¢ast prace se vénu-

je jejich analyze.

11.1 Reklama

Eventova akce — ,, zahod'te slovniky!*

V zéii roku 2009 probéhla na zlinském namésti Miru netradi¢ni akce s nazvem ,,Zahod’te
slovniky!“. Jazykova Skola pfipravila na pate¢ni odpoledne a sobotni poledne akci, kde
bylo cilem pfilakat co nejvice kolemjdoucich, aby si vyzkouseli vyuku na vlastni kazi.
Mimo jiné zde byly pfedstaveny soucasné i planované kurzy pro nadchazejici Skolni rok a
také literatura, ktera se k vyuce pouziva. Kazdy zvédavy kolemjdouci si mohl otestovat své
jazykové dovednosti a vyplnit kratké testy, podle nichZ se rozfazuje do kurzl. Na podiu
byla také LCD obrazovka na které probihala prezentace uceben. Heslo akce bylo: zahod'te

slovniky, protoze s ndmi uz je nebudete potiebovat! Tato akce byla podpotena:
»  Rddio

K informovani potenciondlnich Gc¢astnikil o pfipravované akci a také svych sluzbach, vyu-
zila Skola reklamni spot v radiu Zlin. Podle aktudlnich vysledkl poslechovosti RadioPro-
jekt, které zpracovaly agentury STEM/MARK a Median, je radio Zlin nejposlouchané;si
regionalni soukroma stanice ve Zlinském kraji a nejposlouchanéjsi radio v okrese Zlin.
Tento spot mohli posluchaci slySet tyden pied planovanou akci a to vzdy jednou za den
Vv riznych Casech. Soucasti spotu bylo kromé snahy informovat o planované akci také sou-
téze o cizojazyéné knizky. Tato soutéz byla zalozena na principu zodpovézeni zaludné
otazky s tématem cizich jazykl. Prvni, kdo se dovolal do radia se spravnou odpovédi, vy-

hral knizku. (radiozlin.cz, 2011, [online])

» Letaky

Vedle radia, vyuzila skola i propagaci ve form¢ letaki. Bylo rozdano 2000 ks letakd do

schranek domu ve Zlingé. Letaky mély opét podpoftit ndvstévnost akce ,,Zahod'te slovniky!*
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a jejich distribuce byla napldnovana na obdobi tyden pted akci. Na letdku o rozméru A5
byly uvedeny informace o akci, datum, misto a program. Letak informoval také o soutézich

a hrach o ceny, které mély podpoftit ndsvtévnost akce.

Bohuzel i vlivem Spatného destivého pocasi nebyla ucast na akci nijak valna. Cil ptildkat
co nejvice potencionalnich zakaznikl a prezentovat sluzby jazykové Skoly nebyl naplnén,
akce se zucastnilo pouze nékolik zajemct i napii¢ tomu, ze Skola pouzila pro informovani
a prildkani potencionalnich zakaznikt reklamni spot v radiu a distribuci letakti. Rovnéz se
také na zaklad¢ statistik na Google Analytics nezaznamenal vy$$i pocet navstévnikl

webovych stranek jazykové skoly nebo telefonicka poptavka.

Tab. 6. Navstévnost webovych stranek

Navstévnost webovych stranek (Google Analytics)
zati 2009 (mésic konani akce) 320
fijen 250
listopad 256

(zdroj: vlastni zpracovdani)

11.2 Podpora prodeje

Dny otevienych dveri

Kazdoro¢né probihaji dny otevienych dveii pro potenciondlni zdkazniky Na téchto dnech
st kazdy prohlédne ucebny, pohovoii s lektory, zaZije ukdzku hodiny nebo si prohlédne si

materidly.
Dny otevienych dveri, které se konaly v zaii 2010 byly podpofeny:

» Letaky

Akce byla podpotena distribuci 20 000 ks letaki, které byly distribuovany do schranek ve
Zling. Hlavni sdéleni letdku pobizelo k rozlusténi Sifry lektora Jacoba, a obdarovani dar-
kem ty, kterym se to povede. Do programu na dni otevienych dvefi patfila prohlidka Skoly,
kratké povidani na téma ,,Jak internet a moderni technologie pomahaji ve studiu jazyka*,
dale predstaveni projektu Anglicka ¢itarna nebo moznost napsat si roziazovaci test a zjistit

uroven jazykovych schopnosti.
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= Inzerce

Distribuce letdkt byla provéazana s inzerci v tiskovém médiu Sedmicka - v dob¢, kdy v ni
bylo inzerovéno, byla regionalnim tydenikem, ktery vydavalo nakladatelstvi Mladé Fronta.
Byla distribuovana zdarma naptiklad v prodejnach, restauracich, na postach, v knihovnach,
ve stojanech v 27 regionalnich mutacich. Od ¢ervna roku 2011 prosla distribuce Sedmicky
ur¢itymi zménami. Z novin zamétenych ptivodné na regiony vznikl celostatni tydennik
s nékolika krajskymi mutacemi. Sedmicka se pfeorientovala ze zpravodajstvi na lifestylové
Cteni, které vychazi v deseti nejsilnéjsich regionech véetné Zlina stale bezplatné. Ze skupi-
ny Casopisll zdarma méla Sedmicka v obdobi duben — fijen 2011 nejvétsi ¢tenost — 419 000
¢tenafd na vydani. Nejvice ¢tenait ma Sedmicka ve skupiné 25 az 34 let, coz je i cilova

skupina jazykové skoly. (Vojtéchovska, 2011, [online])

Inzerce se uskutecnila v mésici zati a kromé pozvanky na den otevienych dveti propagova-
la i jednu ze sluzeb jazykové skoly — jazykové firemni kurzy. Inzeraty byly voleny tak, aby
zaujaly jak kompozicné€ tak barevné. Cilem inzerce 1 distribuce letakli bylo vyvolat po-
ptavku po firemnich kurzech a pfimét zajemce piijit na dny otevienych dvefi. Navstévnost

dnu otevienych dvefti byla minimalni, nezvysil se ani pocet navstévnikti webovych stranek.

vedral-eu

Obchodnik potfebuje presvédcit zahrani¢ni partnery,
lékar mluvit s pacienty, ¢i3nik komunikovat s turisty,
pilot s fizenim letového provozu. A kazdy pouZiva
trochu jiny jazyk, ten svdj.

PrizpGsobit firemni jazykové kurzy podle Vasich
potieb je pro nas to nejduleZitéjsi.

Vypliite nezdvazné interaktivni poptavkovy formulaf
na naSem webu www.vedral.eu a spole¢né naplanu-
jeme efektivni vzdélavani Vas i Vasich zaméstnanc.

qv:‘;\ﬂ
e

Obr. 5. Podoba inzerce — firemni kurzy

(zdroj: jazykova Skola vedral.eu)
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vedral-eu

Obr. 6. Podoba inzerce — dny otevienych dvefi

(zdroj: jazykova Skola vedral.eu)

Tab. 7. Navstévnost webovych stranek a dnl otevienych dveti

Navstévnost webovych stranek (Google Analytics)
leden 2010 (mésic konani akce) 346
unor 322

Pocet navstévnika dni otevi‘enych dveri

5 navstévniku

(zdroj: vlastni zpracovani)

Nauc se jazyky

Jazykova skola spustila v roce 2010 aktivitu, jez rozsifuje sluzby a obzory svym klientim.
Jedna se o internetovy server www.naucsejazyky.cz, ktery nabizi kompletni sortiment ja-
zykové literatury, tedy ucebnice, ale i volnocasovou ¢etbu v riznych jazycich a na riznych
urovnich, audio CD atd. Sortiment je piehledné rozdélen do kategorii a o jednotlivych titu-
lech jsou v drtivé vétsSin€ uvedeny informace v ¢eském jazyce. Velkou vyhodou je, ze ve
vybranych titulech se da listovat stejné¢, jako v kamenném obchodé¢. Tato nabidka u¢ebnic a
literatury je pro studenty piinosnd i z toho divodu, Ze ucebnice jsou §ité na miru riiznym
vyuovanym kurziim, tudiz se studenti mohou s lektory poradit jaka ucebnice je pro né

nejvhodné;jsi.


http://www.naucsejazyky.cz/
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Darkoveé certifikaty

Jazykova Skola nabizi moZznost obdarovat blizké darkovym poukazem patiicné darkové
upravy. Tento certifikat je mozné vyuzit na jakykoli nabizeny studijni kurz a hodnota certi-

fikdtu miize byt stanovena kupujicim.
Ukazkova hodina zdarma

Mezi osvédcené nastroje podpory prodeje je zafazena i ukazkova hodina zdarma pro
vSechny vazné zajemce. Potencionalni studenti se seznami s pribéhem vyuky, s lektory, a

ucebnicemi, které se k vyuce pouzivaji.
Vernostni slevy

Studenti, ktefi navstévuji Skolu vice jak dva semestry, dostanou ve tetim slevu 5% z ceny
kurzu. Jazykova skola se snazi se svymi klienty budovat dlouhodobé dobré vztahy a usiluje
o to, aby se klienti vraceli, pokud jsou spokojeni. Vérni zdkaznici, kteti nehledaji sluzby

jinde, jsou k nezaplaceni.

11.3 Direct marketing

'C‘

Kromé¢ distribuce letakti na podporu navstévnosti akci ,,Zahod’te slovniky!* a dni otevie-
nych dveii vyuzila Skola e-mailingu do firem. Majitel jazykové Skoly poslal cca 500 e-
maild na e-mailové adresy z databaze, kterou si zakoupil, cena tohoto CD byla 1.000 K¢.
VSichni uZivatelé a pronajimatelé¢ databidze svobodné souhlasili se zasilanim obchodnich
sdéleni, tudiZ nehrozilo poruseni zakona ¢. 480/2004 Sb., o n€kterych sluzbach informacni

spolecnosti. (Zakon ¢. 480/2004 Sb., [online])

Cilem bylo $ifit povédomi o sluzbach a vyvolat poptavku po kurzech. Vyuziti e-mailingu

zaznamenalo vysSi navstévnost webovych stranek.
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Tab. 8. Navstévnost webovych stranek a pocet novych zakazniki

Navstévnost webovych stranek (Google Analytics)

zati 2011 (mésic rozesilani e-maili) 371

fijen 386

Pocet novych firemnich zakazniki

celkem 5 firemnich individualnich zakaznika ze dvou firem

(zdroj: vlastni zpracovani)

11.4 Osobni prodej

Obchodni snidané — Business for breakfast

Skola nevyuziva zadného obchodniho zastupce, ktery by jezdil do firem a oslovoval poten-
cionalni zékazniky a to zejména z toho diivodu, ze by zaméstnani takového obchodnika

bylo vysokou nakladovou polozkou.

Jazykova skola se zapojila do projektu Business for breakfast, coZ je koncept zalozeny na
budovéni a rozsifovani kvalitnich obchodnich vztahii. Tento zptisob podnikéni je v CR
novinkou, ale naptiklad v Anglii funguje uz nékolik let. Snidané za¢inaji jiz v 6:50 a kon¢i
v 8:30 a to z toho dlivodu, aby nerusily pracovni den. Vyhodou téchto snidani je osobni
setkani s odborniky z jinych oblasti, vyména kontaktl, predstaveni ve skuping, prezentace
produktti a sluzeb. Tento mitink je moderovan a ma velmi efektivni strukturu, tak aby bylo
dosazeno co nejlepsiho vysledku. Aby se mohl zdjemce zacastnit této snidané, musi zapla-
tit 200 K¢ za obcerstveni, vzit sebou své vizitky a dostavit se na misto konani snidané. Ve
Zlin¢ se snidan¢ konaji na hotelu Baltaci. Cilem téchto setkdvani je ziskat nové kontakty
na potencionalni zdkazniky. Snidan¢ probihaji jednou za Ctrnéact dni a Gcast se ukazuje jako

velmi efektivni, protoZe diky tomuto projektu ziskala jazykova Skola doposud 7 individu-

alnich zakaznikt ze dvou firem. (Franchizingingo.cz, 2010, [online])
11.5 Sponzoringové aktivity

Cilem sponzoringu je piedevsim zviditelnéni jazykové Skoly a zaroven tvorba pozitivni

image.
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Nema tvar

Jazykova Skola vedral.eu se jiz od doby svého zalozeni vénuje finan¢éni podpoie projektu
Néma tvar, ktery organizuji studenti Fakulty multimedialnich komunikaci na pomoc zlin-
skému utulku pro zvitata v nouzi. Diky této aktivité je Skola propagovana na vsech poia-

danych akcich, které probihaji n¢kolikrat do roka.
Filmovy klub Bio

Dale jazykové skola podporuje univerzitni filmovy klub rovnéz z dilny studentti Fakulty
multimedialnich komunikaci. Tento klub nabizi zhlédnuti netradi¢nich, kvalitnich, ale za-
roveil mén¢ zndmych filma. Tyto piedstaveni se promitaji v klubu Golem, kde ma jazyko-
va Skola sviij banner a plakaty. Pti kazdém promitani je pro navstévniky pfipravena mala
soutéz o ukdzkovou lekcei pro celou soutézni skupinu zdarma a v ptipad¢ zajmu vyherct

také slevy do kurzi.

11.6 Internetovy marketing

Komunikace prostrednictvim webovych stranek

V dobé zaloZeni jazykové skoly byly webové stranky zpracovany neprofesionalné pifimo
majitelem Skoly, stranky ale nebyly, co se funk¢nosti tyce kvalitni, proto se majitel rozhodl

investovat do vytvofeni stranek profesionaly.

Dnesni podoba webovych stranek je moderniho charakteru, pfevazuje zelena barva totozna
s barvou v logu. Stranky jsou vytvofeny na pozadi, které je slozeno z ¢ernobilych ucebni-
covych obrazkl. V souc¢asné dobé dominuje na strankach banner, ktery informuje o foto-
soutézi. Tento banner vSak neni optimalizovan pro vSechny typy prohlizecu, v Exploreru
banner zrni. Logo je umisténo spravn€ u horniho okraje, vlevo od néj je rolovaci liSta
s informacemi o jazykové Skole, lektorech, kurzech, ceniku a kontakt. Kazdé4 zélozka ma
své podmenu, kde uZivatel najde potfebné informace. Nabidka kurzi je graficky zndzorné-
na i pod logem a vodorovnou liStou s menu. V prostoru obsahu se nachézi jiz zminovany
banner s fotosoutézi, odkaz na Facebook a pole s aktualitami. Co zde chybi je prazdny
prostor, stranky ale piisobi vzduSné a nezaplnéné. Ve spodni Casti stranky je paticka

s kontakty.
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Na webovych strankach je uveden tGplny cenik kurzii, coz povazuji za velmi pozitivni, po-
tencionalni zdkaznik nemusi nikam volat a zjiStovat ceny. Studenti maji také moznost

zkontrolovat rozpis hodin kurzii bez toho, aby se museli pfihlasovat pod svym jménem.

Co by ale stalo za opravu je optimalizace banneru pro vSechny internetové prohlizece.
Webové stranky spliuji principy kvalitniho webu, jsou pfehledné, moderni, spravné rozvr-

zené a zakaznik rychle najde, co potfebuje.
Optimalizace pro vyhledavace (SEQO)

V ramci SEO optimalizace je provadéna analyza klicovych slov, sprava webovych stranek
a zejména to, aby obsah webovych stranek byl pfizplisoben potfebam vyhledavaci. Sprava
webovych stranek 1 profilu na Facebooku stoji 1.000 K¢ mési¢né. SEO optimalizacim je
vénovano 5 hodin mési¢né a cilem je ziskat vyssi pozici webu ve vyhledavacich a tim cile-
ni na potencionalni zédkazniky. Tuto sluzbu pro jazykovou skolu vedral.eu provadi firma,

ktera vytvarela a nyni spravuje i web jazykové skoly.

V soucasné dob¢ se jazykové Skola na klicové slovo ,,jazykova Skola Zlin* zobrazuje ve
vyhledavaci Seznam na patém misté, ve vyhledavaci Google na Sestém misté. Co se tyce
druhého nejvyhledavangjsiho klicového slova ,,jazykové kurzy Zlin“, ve vyhledavaci Goo-

gle je zobrazovano na 27 misté a na Seznamu na 50 mist¢.
PPC kampané

Jazykova Skola vyuzivd PPC reklamu (Pay Per Click - platba za proklik) na ¢eském vy-
hledavaci Seznam, kde se tento PPC systém nazyva Sklik a dale na Google AdWords. Pro
PPC kampané jsou zvolena nasledujici klicova slova: jazykova Skola Zlin, francouzstina
Zlin, anglictina Zlin, vyuka anglictiny Zlin a jazykové kurzy Zlin. Nejvice vyhledavanymi
klicovymi slovy jsou jazykova Skola Zlin, jazykové kurzy Zlin a francouzstina Zlin. Za
mesic leden 2012 bylo vygenerovano dohromady 71 kliknuti na kampané na Skliku a Go-
ogle AdWords. Z toho vétsi podil prokliku je na kampané vytvotfené na Google AdWords.
Navstévnost webovych stranek podle Google Analytics za mésic leden byla 435 néavstév.
Dlouhodobé nejvice navstévnikli ptijde na webové stranky jazykové Skoly z vyhledavace

Google, Seznam, socialni sit¢ Facebook.

V mésici unoru zaradila jazykova Skola vedral.eu 1 PPC reklamu na Facebooku. Pocet na-
vstévnik webovych stranek stoupl o 23% tedy na 537 navstévnik. Kampan také zvysila

pocet fanousku na Facebooku o 14. Cilové skupiny kampané jsou z geografického hlediska
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ze Zlina a 16 km okoli a z demografického hlediska ve vékové skupiné 18-40 let. Tyto
pozitivni vysledky PPC reklamy jsou dtlezité pro rozhodovani, které nastroje komunikace

V budoucnu vyuzit.

Denni rozpoéty kampani jsou nastaveny nasledovné: Sklik 50 K¢&, Google AdWords 100
K¢ a Facebook 100 K¢&. Tyto kampané jsou vyuzivany zpravidla dvakrat ro¢né a to na ob-
dobi zapisu do kurzl tedy srpen, zaii. Cilem téchto kampani je zvySeni navstévnosti webo-

vych stranek a tim i povédomi o jazykové skole vedral.eu.

Tab. 9. Navstévnost webovych stranek

Navstévnost webovych stranek (Google Analytics)
leden 2012 435
unor 537

(zdroj: vlastni zpracovani)

Zapisy do katalog
Jazykova $kola je zdarma registrovana v katalogu firem na Seznamu.
Sponzorovany odkaz

V obdobi zapisu do kurzl vyuzivé jazykova Skola kromé& PPC reklam také Sponzorovany
odkaz na Seznamu. Tento ptfednostni vypis je zobrazovan na klicové slovo jazykova $kola
Zlin. Po zadani tohoto kli¢ového slova uzivatelem, se odkaz zobrazi na prvnich tiech pozi-
cich, které jsou podbarveny. Tento odkaz stal 7 000 K¢ na obdobi tfi mésice. Cilem bylo
op¢t zvysit navstévnost webovych stranek, tento cil ale nebyl naplnén. Podle statistik neby-

lo zaznamenano zvySeni navstévnosti webu.

Tab. 10. Navstévnost webovych stranek

Navstévnost webovych stranek (Google Analytics)

listopad 2011 (vyuziti sponzorovaného od- 425
kazu)
prosinec 423

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Socialni sité
Jazykova Skola vedral.eu ma od fijna roku 2011 sviij profil na socidlni siti Facebook.
V soucasné dobé ma skola 528 fanousku. Prispévky jsou vkladany ttikrat do tydne a tema-
ticky jsou rozdéleny na ptispévky ze zivota lektori, pateéni zdbavné ptispévky, seridzni
prispévky a pfispévky ze svétovych anglofonnich a frankofonnich médii. Cilem tohoto
profilu na socialni siti je zejména budovani emocni vazby mezi zadkazniky, v nasem ptipa-
d¢ studenty. DalSim cilem je sezndmit potenciondlni zdkazniky s touto znackou a zarovein

zvysit povédomi o této jazykové skole.

V soucasné dobé& bezi na Facebooku fotosoutéz ,,Ja a mé cestovani®, ktera je provazana
také s webovymi strankami, kde je umistén banner. Tato fotosoutéz je zaloZena na principu
213

vlozeni fotografie do aplikace ,,fotosoutéz™, vyhrava ta fotografie, kterd ma nejvice hlasa.

Vyhereci ziskavaji darkové poukazy v riznych hodnotéch.

Jak jiz bylo zminéno, pfispévky jsou tematicky rozdélené, podle statistik tzv. ,,Facebook
Insights®, je zaznamenéano nejvice reakci na pfispévky ze zivota lektorl a na seridzni pii-
speévky ze svéta. Tim je mysleno, ze fanousci tyto ptispévky nejéastéji ,,lajkuji” nebo na né
reaguji svym nazorem. Naopak nejméné reakci zaznamenavaji vSeobecné strojové otdzky
typu — Co jste dostali k Vanoctim nebo Jaka byla vaSe dovolena. Nejvice se stranky libi
vékové skupiné 18-24 let (32%), dale pak veékové skuping 25-34 let (23%). Tyto dvé sku-
piny jsou soucasné nase cilové skupiny. Tyto vysledky koresponduji s vysledky vékovych
skupin na Facebooku, kde nejpocetnéjsi vékova skupina v pocétu uzivatell je skupina 18-24

let (210 miliont uzivatelit) a druhd nejsilngjsi skupina je 25-30 let (174 miliont uZivateli).

(Facemag.cz, [online])
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12 DOTAZNIKOVA SETRENI

Aby bylo zjisténo co nejvice informaci, ze kterych mizeme vychazet v navrhu nového
komunika¢niho planu, byla provedena dvé dotaznikova Setfeni. A to u potencionalnich
zakaznikl, abychom zjistili povédomi o jazykové skole, efektivitu pouzitych komunikac-
nich nastrojii, a informace, které budou piinosné pii rozhodovani o budoucich formach
marketingové komunikace. U soucasnych zakaznikli analyzujeme soucasnou nabidku slu-
7eb. Na zakladé vysledkt dotaznikovych Setfeni budou zodpovézeny hypotézy u dotazni-

kového Setieni a vyzkumné otazky diplomové prace. Sbér dat probéhl v prosinci 2011.
Pro dotaznikova Setfeni jsou stanoveny nasledujici hypotézy:

H1 - Potencionalni zakaznici nenavs§tévuji jazykovou $kolu zejména kviili ne-
dostatku casu.
H2 - NejdulezitéjSim faktorem pri vybéru jazykové Skoly neni nabidka sluZzeb,

ale ceny sluZzeb.

12.1 Dotaznikové Setfeni — potencionalni zakaznici

Ke sbéru dat byl pouzit online dotaznik a to z divodu fady vyhod, jako je rychlost sbéru
dat, variabilita a rychlé zpracovani dat. Bylo osloveno 150 respondenti a to zejména z fad
studentli a pracujicich lidi. Odkaz na vypracovany dotaznik se rozesilal e-maily a pfes so-

cidlni sit’ Facebook.
Otazka ¢. 1: Pohlavi respondenta

Celkem se do Setfeni zapojilo 150 respondentti, z toho 84% Zen a 16% muzl. Prevaznou

vétsinu Zen si vysvétluji vétsi ochotou vyplnit dotaznik.
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16% Il mui
16%, 4% I 2ena

Graf ¢. 1: Grafické znazornéni odpovédi na otazku ¢. 1
(zdroj: http://www.easyresearch.biz/)
Otazka €. 2: VEK respondenta
Zamérné byli osloveni respondenti Sirokého vékového rozpéti. 67% respondenti bylo

z v€kové skupiny 20-26 let, to je i naSe cilova skupina z kategorie studentt. 20% ze skupi-

ny 27-35, 9% ze skupiny 36 a vice let a 4% z v€kové skupiny 15-19 let.

4% 1519
4%, 67% I 20-26
20% [ 27-35

9% [ 38 a vice

9%

20%

B7%

Graf ¢. 2: Grafické znazornéni odpovédi na otazku ¢. 2

(zdroj: http://www.easyresearch.biz/)
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Otazka ¢. 3: Jsem

Tato demografickd otdzka zjistuje povolani respondentl. Sama o sobé& nepiindsi dilezita
zjisténi, kdyz ji vSak postavime do kauzality s jinymi odpovéd’'mi, dozvime se naptiklad, ze
35% studentl VS by jazykovou $kolu hledalo na Googlu, naopak na Seznamu nejvice vy-
hledavaji podnikatelé a vékova skupina respondentl 36 a vice let. Na reference od zna-
mych by nejméné dali studenti SS (16%), naopak by nejvice hledali na Facebooku (34%).
Pro projektovou cast bude tedy dilezité k osloveni cilové skupiny vysokoskolskych stu-
dentti PPC kampané na Google a pro cilovou skupinu studenti SS PPC kampané na Face-

booku.

2% [l student 55
2% 65% Il stedent VS

34% [ zaméstnanas
1% [ podnikatesl
T ] jine

B5%:

Graf ¢. 3: Grafické znazornéni odpovédi na otazku €. 3

(zdroj: http://www.easyresearch.biz/)

Otazka ¢. 4: Pokud byste méli zdjem navstévovat kteroukoli jazykovou Skolu, jak a

kde byste ji hledali? ZakrouZzZkujte 3 nejpreferované;si.

Tuto otazka byla zvolena proto, abychom se dozvédéli, jakym smérem ma byt komunikace
v projektu nastavena. 93% dotazanych odpovédélo, ze informace o jazykovych skolach

hleda u svych zndmych.
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Jak se pozd¢ji ukaze v dotaznikovém Setfeni ur¢eném soucasnym studentiim jazykové sko-
ly, spokojenost s nabizenymi sluzbami je 100%. Tudiz by studenti méli Sifit jen pozitivni
reference o Skole. Dale by respondenti hledali na Googlu, a to zejména vékova skupina 20-
26 let, na Seznamu a jinych vyhledavacich (75%). Celosvétovy trend sily internetu se po-
tvrdil i v nasem piipadé, v budoucnu je tedy duilezité investovat do nastroji internetového

marketingu zejména do PPC kampani na Google.

4% [l jina odpovad
a7% Il ocogle

! SAZAAM, CRAlRm 3
st Jiné wyhledavade

a2% [ tisk
3% [ raference od znémych
9% [] facebook

32%

Graf ¢. 4: Grafické znazornéni odpovédi na otazku €. 4

(zdroj: http://www.easyresearch.biz/)

Otazka ¢. 5: Prohlubujete si své jazykové dovednosti tim, Ze navStévujete jazykovou

Skolu nebo lektora?

Tato otazka méla informacni charakter. Respondenti, kteti odpovédéli ano 23%, byli pie-
smérovani na otazku €. 7. 77% dotdzanych uvedlo, ze nenavstévuje jazykovou Skolu nebo
lektora, nejméné navitévuji jazykovou $kolu studenti SS. Z odpovédi pro vedral.eu plyne,
ze ti respondenti (celkem jich je 115), ktefi nenavstévuji jazykovou $kolu, by se po vhodné
nastavené marketingové komunikaci, mohli stat studenty vedral.eu. Také je dualezité efek-
tivné oslovit cilovou skupinu studentii SS, protoZe to je skupina, ktera navitévuje jazykové

Skoly nejméné.
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Graf ¢. 5: Grafické znazornéni odpovédi na otazku €. 5

(zdroj: http://www.easyresearch.biz/)

Otazka ¢. 6: Z jakého diivodu nenavstévujete jazykovou $kolu nebo lektora?

115 dotazanych, kteti odpoveédéli, ze nenavstévuji jazykovou $kolu nebo lektora odpovida-
lo na otazku €. 6. Odpovédi dotdzanych byly pomérné vyrovnané, 45% dotazanych odpo-
védelo, ze z nedostatku casu, 35% z divodu nezdjmu a 30% z divodu vysoké ceny. Vyso-
ké cena nejvice odrazuje studenty VS, podnikatelé maji logicky nedostatek ¢asu a nejvice
studentii SS odpovédélo, Ze nemaji zajem nebo nepotiebuji navitévovat jazykovou $kolu.
Je tedy dulezité zaradit do nabidky sluzeb kurzy, které nejsou tolik naro¢né na ¢as — online

vyuku.
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Graf ¢. 6: Grafické znazornéni odpovédi na otazku €. 6

(zdroj: http://www.easyresearch.biz/)
Otazka ¢. 7: Znate ve Zliné néjaké jazykové skoly?

Tato otazka méla zjistit, zda maji respondenti povédomi o jazykovych skolach. Ti, kteti
odpovédéli, Ze ne, byli pfesmérovani na otazku €. 9. 23% dotazanych odpovédélo, ze nezna
74dné jazykové $koly, nejméné jazykovych kol znaji studenti SS. Tato skupina tedy ma
velky potenciél stat se zakazniky vedral. eu. Je velice diileité cilit na studenty SS néstroji
marketingové komunikace, jak vypliva z otazky ¢. 4, predevSim internetovym marketin-

gem v podobé¢ PPC na Facebooku.
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Graf ¢. 7: Grafické znazornéni odpovédi na otazku ¢. 7

(zdroj: http://www.easyresearch.biz/)
Otazka ¢. 8.: Jaké jazykové Skoly ve Zliné znate?

Ti respondenti, ktefi odpoveédéli, Ze znaji jazykové skoly, byli pfesmérovani na otazku ¢. 8.
Nejcastéji se objevovaly jazykové Skoly: Lingua, Only 4, Amadeus, Albi a Skiivanek. Tyto
jazykové skoly byly také vybrany pro analyzu konkurence. VSech pét jazykovych skol ma

dlouhodobé;jsi ptisobnost na trhu nez vedral.eu.

Otazka €. 9: Co Vas nejvice ovliviiuje pri vybéru jazykové Skoly? (zakrouzkujte 3

nejpreferovanéjsi)

Tato otazka je dilezita z toho divodu, abychom se dozvédéli, co je pro respondenty dilezi-
té a na které oblasti se zaméfit, abychom ziskali co nejvice novych zédkazniki. Nejvice do-
tdzanych uvedlo, Ze nejvétsi vliv na jejich rozhodovani o vybéru jazykové skoly ma cena
80%. Daéle je to lokalita, dostupnost 66% a nabizené sluzby 60%. Naopak nejméné respon-
kurzd, K ziskani novych zakazniki je tedy dualeziti nizké ceny ponechat a komunikovat je

cilovym skupinam. Dale je dulezité lokalizovat u¢ebny co nejvice do centra mésta.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 68

4% [l jins cdpovad
4%, 80% Il cena
B0% [ nabizend sluiby
44% [ lektofi
6% [ lokalita, dostupnost
46% [ doporuéeni znamych

80%

Graf ¢. 8: Grafické znazornéni odpovédi na otazku ¢. 9

(zdroj: http://www.easyresearch.biz/)

Otazka ¢.10: Uvitali byste nékterou z nabizenych sluZeb v ramci vyuky v jazykové
Skole?
Odpoveéd’'mi na otazku jsme zjistili, co by stimulovalo potencionalni zakazniky ke zvySeni

poptavky po sluzbach vedral.eu.

Z grafu vypliva, ze 81% respondentl preferuje ,,oborovou vyuku jazyki“. A dale slevu pii
ptivedeni nového studenta 78% (tato odpovéd’ potvrzuje vysledek otazky €. 9, Ze cena je
dilezity a ovliviujici aspekt). Kurzy na pfipravu maturity za jazyka by uvitalo 58%, do-

mnivam se, ze divodem muze byt nevédomost o narocnosti soucasnych statnich maturit.
Pro zvyseni poptavky je tedy dillezité zatadit do nabidky vyse zminované kurzy.

(Pro lepsi Citelnost odpoveédi je uvadim i mimo graf: Slevu, pokud ptivedete nového stu-
denta, nabidka jazykového kurzt Sitého na miru — oborova vyuka jazykd, vyuka pro malé
déti, piiprava na mezinarodni zkousky, kurzy na ptipravu maturity z jazyka, hlidani déti

v dob¢ vyuky)
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Graf ¢. 9: Grafické znazornéni odpovédi na otazku ¢. 10

(zdroj: http://www.easyresearch.biz/)

Otazka ¢. 11: Znate jazykovou $kolu vedral.eu?

Zde se jednoznacné ptdme na zndmost znacky, v nasem piipadé¢ jazykové Skoly. Povédomi
o jazykové skole je velice nizké, jen 7% respondentli zna jazykovou Skolu vedral.eu, pre-
vazné jsou to studenti VS. Tyto vysledky jsou znepokojujici, je to jednak velkou koncent-
raci jazykovych $kol ve Zlin¢ a kratkodobym ptisobenim vedral.eu na trhu. Vyzkum totiz
ukazal, Ze pét jazykovych Skol, které si respondenti nejcastéji vybavili pfi otdzce €. 8 maji
dlouhodobéjsi piisobnost na trhu, nez vedral.eu. Je tedy dilezité nastavit efektivni marke-

tingovou komunikaci a zvysit povédomi u vSech cilovych skupin.
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Graf ¢. 10: Grafické znazornéni odpovédi na otazku ¢. 11

(zdroj: http://www.easyresearch.biz/)

Otazka €. 12: Jak jste se dozvédél/a o jazykové Skole vedral.eu?

7% respondentil bylo pfesmérovano k dalsi otdzce, kterd méla zjistit, odkud se respondenti
o Skole dozvédeli. Nejcastéjsi odpoveéd byla od znamych, tzv. Septanda. Dalsi odpoveédi
byly pomérné vyrovnané, vice k této otdzce nam fekne dotaznik ur€en soucasnym studen-

tam.
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Graf ¢. 11: Grafické znazornéni odpovédi na otazku ¢. 12

(zdroj: http://www.easyresearch.biz/)

Otazka €. 13: Vybavujete si néjakou reklamu jazykové Skoly vedral.eu?

Jen opravdu nizké procento respondentt si vybavilo reklamu jazykové skoly, tou byl letak.

12.2 Dotaznikové Setieni — stavajici zakaznici

Vytvoteny dotaznik byl rozdan vSem studentim jazykové skoly na hodin€. Pocet respon-

dentl byl v tomto pitipade 42. Cilem bylo zjistit spokojenost s nabizenymi sluzbami.
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Otazka ¢. 1: Jsem

Z grafu vypliva, ze pievazna Cast studentll jsou individudlni zakaznici (93%), firemnich
zakaznikl je pouze 7%. V obsluhovani segmentu firemnich zékazniki jsou velké rezervy,
jazykova Skola by se méla snazit vice proniknout mezi personalisty do firem a komuniko-

vat zejména online vyuku a moznost vyuky v prostorach firmy, ale i v u¢ebnach skoly.

1.Jsem

B firemni zakaznik (zastupce
firmy, kde vyucuje
vedral.eu)

M individudlni zdkaznik
vedral.eu

Graf ¢. 12: Grafické znazornéni odpovéedi na otazku ¢. 1
(zdroj: vlastni zpracovani)
Otazka ¢. 2: Jaky konkrétni kurz navStévujete?

Nejnavstévovangj$im kurzem je kurz pro dvojce 48%, skupinova 28% a individualni vyuka
24%. Potenciondlnim zakazniklim je nutné komunikovat mimo tradi¢ni skupinové vyuky i

kurzy pro dvojice a individualni kurzy, protoze jak vypliva z grafu o tyto kurzy je zajem.

2. Jaky konkrétni kurz navstévujete?

¥ pro dvojce
B individualni kurz

W skupinova vyuka

Graf ¢. 13: Grafické znazornéni odpovédi na otazku ¢. 2

(zdroj: vlastni zpracovani)
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Otazka ¢. 3: Jaké jiné jazykové Skoly kromé vedral.eu ve Zliné znate?

Odpovédi korespondovaly S dotaznikem pro potenciondlni studenty, nejcastéjsi odpoveédi

byly Lingua, Only 4, Amadeus, Albi a Skiivanek.

Otazka ¢. 4: Jak jste se dozvédél/a o jazykové Skole vedral.eu?

Tato otazka byla zvolena z toho diivodu, abychom se dozvédéli, jaké forma marketingové
komunikace byla neja¢innéjsi a zaroven jakym smérem zamétit komunikaci do budoucna.
Jednoznacné prvenstvi maji internetové vyhledavace a dale velké procento ukazuje na §i-
feni metodou ,,word of mouth* tedy zpisobem, kdy jedinec zachytil informaci o jazykové
Skole prostfednictvim svych zndmych a kamaradi. Z odpovédi plyne, ze si jazykova Skola
buduje dobrou povést a pozitivni reference, protoze si je védoma, ze pozitivni image pfi-

vadi nové zadkazniky. Dalsi formy komunikace oznacilo jen par procent dotazanych.

4. Jak jste se dozvédél/la o jazykové skole vedral.eu? (i vice
odpovédi)
0% 0% 2%

B od zndmych

B zletaku

W ztisku

B zinternetovych vyhledéavaci
(Google, Seznam, ...)

B Facebook

B nevim, nepamatuji si

jinde, kde?

Graf ¢. 14: Grafické znazornéni odpovédi na otazku ¢. 4

(zdroj: vlastni zpracovani)

Otazka €. 5: Pro¢ jste se rozhodl/a pro jazykovou $kolu vedral.eu?

Nejcastéjsi odpovédi byly: nizka cena, kvalitni webové stranky, ochota prizplisobit se,

individualni pfistup a vyuka francouzského jazyka na pozadované trovni.
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To jsou bezesporu velké vyhody jazykové Skoly, na rozdil od velkych jazykovych skol,
muze flexibiln¢€ reagovat na poptavku, coz znamend, ze Skola miize otevtit kurz i béhem

roku a plné se ptizpusobit potfebam studentt.

Otazka €. 6: Ohodnot’te Skalou 1-5 (1 nejlepsi) jak jste spokojeni s nasledujicimi Kri-
térii a zaroven jak jsou pro Vas pri vybéru jazykové Skoly dulezita.

Tab. 11. Spokojenost studentt

nabidka sluzeb 112|13|14|5

ceny 1123415

lokalita, dostupnost | 1 |2 3[4 |5

lektofi 112|13|14|5

ucebny 112(3(4|5

individudlni pfistup |1 |2 |3 |4 |5

(zdroj: vlastni zpracovani)

Nejveétsi spokojenost: nabidka sluzeb, lektofi a individudlni pfistup
Nejmensi spokojenost: u¢ebny

Tab. 12. Dulezitost pro studenty

nabidka sluzeb 112(3|4|5

ceny 1/2]3]4]5

lokalita, dostupnost | 1|2 3[4 |5

lektofi 1(2(3|4|5

ucebny 112,/3(4|5

individudlni pfistup [ 1 |23 |4 |5

(zdroj: vlastni zpracovani)

Nejvétsi dulezitost: ceny, nabidka sluzeb
Nejmensi dileZitost: uc¢ebny
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Studenti jsou spokojeni s kritérii, ktera jsou pro n¢ zaroven dulezita, coz je velmi dilezité a
pozitivni zjisténi. To znamend, Ze jazykova Skola funguje velice dobfe a studenti jsou se
sluZbami spokojeni. Nejméné spokojeni jsou s u€ebnami, které jsou malé, a je jich nedosta-
tek, 1 kdyZ je to pro studenty nejméné dilezité, je potieba se snazit najit vhodné&jsi vyukové

prostory.

Otazka ¢. 7: Vybavujete si néjakou reklamu jazykové Skoly vedral.eu?
Pouze 5 studentti si vybavuje reklamu, vzdy to byla reklama na Facebooku, to znamena, ze

se jim zobrazovala nabidka ptidani jazykové skoly mezi sv¢ pratele.

Otazka €. 8: Méli byste zajem v ramci vyuky o nékterou z nabizenych sluzeb?

Stejné jako u dotazniku pro potencionalni zdkazniky by studenti nejvice pfivitali oborovou
vyuku jazykua (76%), coz je vyuka uréena pro pravniky, 1ékare, marketéry, kteti potiebuji
specialni slovni zasobu. S 75% je to sleva pro toho, kdo ptivede nového ¢lena. Na rozdil
od respondentt z fad potencialnich zakazniki, odpoveédéli studenti kladng, co se tyce kurzl
na ptipravu jazyka z maturity, 66% z nich by tyto kurzy pfivitali. Naopak nezajem je o
vyuku jazykt pro malé déti a hlidani déti v dobé vyuky. Dulezité tedy je, zahrnout zmino-

vané kurzy a nastroje podpory prodeje do nabidky a marketingové komunikace.

8. Méli byste zajem v ramci vyuky o nékterou z nabizenych sluzeb?

B ANO HNE

75% 76%

Slevu, pokud Nabidka Ptipravana Vyuka jazykG pro Hlidani détiv dobé Kurzy na pfipravu
privedete nového jazykového kurzu mezindrodni malé déti vyuky maturity z jazyka
¢lena Sitthona miru  zkousky KET, PET,
napf. pro pravniky, FCE atd.?
lékare,

Graf ¢. 15: Grafické znazornéni odpovédi na otazku €. 8
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(zdroj: vlastni zpracovani)
Otazka ¢. 9: Doporudili byste jazykovu $kolu vedral.eu svym znamym?

Tato otazka vystihuje spokojenost studentl, kazdy z nich by jazykovou skolu doporucil a

to zejména z diivodu individualniho pfistupu, kvalitnich lektorti, dobrych cen.

12.3 Verifikace hypotéz dotaznikovych Setieni

H1 - Potencionalni zakaznici nenavstévuji jazykovou Skolu kviili nedostatku

casu.

Nejvice, tj. 45% dotazanych nenavstévuji jazykovou Skolu kvuli nedostatku ¢asu.

Hypotéza ¢. 1 byla potvrzena.

wewrs

ale ceny sluzeb.

80% dotazanych uvedlo, ze cena je faktorem, ktery je nejvice ovliviiuje pii vybéru

jazykové Skoly. Na nabidce sluzeb se shodlo 60% respondentt.

Hypotéza €. 2 byla potvrzena.
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13 SHRNUTI PRAKTICKE CASTI POMOCI SWOT ANALYZY,
ODPOVEDI NA VYZKUMNE OTAZKY

Nejvyraznéjsi klicové faktory zjisténych udajii jsou shrnuty pomoci SWOT analyzy. Tyto

udaje budou mit vyznamny vliv na navrh budouci marketingové strategie vedral.eu. SWOT

analyza je postavena na udajich jiz diive zminénych a shrnutych v analyze konkurence,

analyze marketingové komunikace a dotaznikovych Setfenich.

Tab. 13. SWOT analyza

v v

Nejnizsi ceny kurzii v porovnani Kratkodoba plisobnost na trhu

s konkurenci Mala jazykova $kola

Spokojenost stavajicich zakazniki Nevyhovujici vjukové prostory

Vhodné nastavené produktové portfolio Nizké povédomd o znatce

Sifeni pozitivnich referenct Pouziti nékterych neefektivnich nastroji
Individualni ptistup komunikace

Flexibilni reakce na poptavku

S |W

O| T
Investice firem do vzdélani (firemni vyu- | Konkurenti s delsi pisobnosti na trhu

ka) Velkd koncentrace jazykovych skol ve
Nové metody vyuky (E-learning) Zling

Vyuziti nastroju internetového marketingu | Konkurence substitutti

Cenova citlivost samoplatct

Neustupujici finan¢ni krize

(zdroj: vlastni zpracovani)

Velmi pozitivni je 100% spokojenost soucasnych studentll, to znamend, Ze nabidka sluzeb
je vhodné nastavend, je ale zapotiebi dostat se vice do povédomi potencionalnich zdkazni-
k1, protoze soucasné povédomi o znacce je velice nizké (pouze 7% povédomi). Nutno ale
podotknout, ze velmi Uspésna PPC kampaii na Facebooku, kterd za pouhy mésic zvysila
navstévnost webovych stranek o 23%, byla realizovana az po ukonceni dotaznikového Set-
feni. Déle je nutno vyuzit potencialu firemni vyuky, protoze pouze 7% studentti je ze seg-
mentu firemnich zdkazniki. Jazykova Skola by se méla snazit vice proniknout mezi perso-

nalisty do firem.
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Jednou z nejpouzivanéjsich forem hledani informaci o jazykovych skolach jsou internetové
vyhledavace, vysledky dotaznikovych Setfeni ukazuji, ze 58% soucasnych studentd Se 0
jazykové skole dozvédé€lo z internetovych vyhledavact a zaroven 87% potencionalnich
zékaznikli by jazykovou Skolu kromé referenci hledalo také na internetu. Je nutno posilit
internetovy marketing, PPC kampan¢ na vyhledavacich Seznam a Google a na socidlni siti
Facebook se ukdzaly jako vhodné zvolené formy komunikace, které zvysily navstévnost
webovych stranek 0 23% a zaroven i1 poptavku po kurzech. Naopak nejméné ucinné formy
komunikace na podporu Dnil otevienych dvefi a eventové akce ,,Zahodte slovniky* se
ukazaly spot v radiu, letdky a inzerce v Sedmicce. Je otazka, zda by tyto akce zaznamenaly
veétsi navstévnost potencionalnich zakaznikd, pokud by byly podpoteny jinou formou pro-
pagace. Doporucovala bych setrvat ve sponzoringovych aktivitach a to zejména z ditvodu

zviditelnéni znacky a zaroven tvorby pozitivni image.

Na zaklad¢ odpovédi soucasnych studentt, ktefi na otazku ,,Jak jste se dozvédéli o jazyko-
vé Skole vedral.eu? odpovédéli druhou nejéastéjsi odpovédi ,,od znamych® si troufam

tvrdit, Ze si jazykova Skola buduje dobrou povést a pozitivni reference.

Potencionalni zakazniky pii rozhodovani nejvice ovliviluje cena sluzeb. Nizkou cenu slu-
zeb mizeme oznacit jako konkuren¢ni vyhodu jazykové skoly, protoze jak se ukazalo na
zaklad¢ analyzy konkurence jazykovych skol, vedral.eu ma nejnizsi ceny kurzt. Ceny kur-
zl bych tedy do budoucna ponechala na stejné trovni. Samotni studenti potvrdili, Ze jsou
s cenou velmi spokojeni a zaroven to byl jeden z faktord, pro¢ se rozhodli pravé pro ve-
dral.eu. Naopak jsou studenti nejméné spokojeni s u¢ebnami, proto bych navrhovala najit

vhodnéjsi prostory.

Co se tyka nabidky kurzti, mé¢la by jazykova Skola pfizpusobit svoji vyuku dne$nimu hek-
tickému svétu. Velky potencial vidim v online vyuce, at’ je to formou E-learningu nebo

vyuky pfes Skype pro manaZery a ty, ktefi si ¢as na vyuku nenajdou.

Po shrnuti zavéru praktické Casti, je pro projektovou ¢ast a tim i splnéni cile diplomové

prace, stézejni realizace nasledujicich bodi:

- vyuziti nastrojli internetového marketingu k osloveni cilovych skupin ve vétsi mife
nez doposud

- do produktovéeho portfolia zatadit oborovou vyuku jazyki, online vyuku a kurzy
pro maturanty

- cilové skupin€ personalistim a manazerim komunikovat mozZnost online vyuky



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 79

- komunikovat nizkou cenu kurzi cilovym skupindm
- do nastroji podpory prodeje zatadit slevu pro toho, kdo ptivede nového clena
- propagace kurzli pro dvojice a individualni vyuky za nizké ceny

- Zmeéna vyukovych prostor a lokalizace do centra mésta

Vyzkumné otazky DP
Vyzkumna otdzka ¢. 1

M4 doba piisobnosti na trhu vliv na povédomi a konkurenceschopnost v oblasti jazy-

kovych §kol?

Ano, je nutné fici, ze jazykovou Skolu vedral.eu zna pouze 7% dotazanych respondentt.
Jak ukézala analyza konkurence je to zejména z diivodu velké koncentrace jazykovych
Skol ve Zling a také kratkodobym ptisobenim vedral.eu na trhu. Vyzkum totiz ukézal, ze
pét jazykovych Skol, které si respondenti nejéastéji vybavili pii otdzce €. 8 a 3 (Jaké jazy-

kové Skoly ve Zlin€ znate?) maji dlouhodob¢;jsi plisobnost na trhu, nez vedral.eu.

Vyzkumna otdzka ¢. 2

Ma jazykova Skola vedral.eu vhodné nastavené produktové portfolio, které by mélo

byt komunikovano pres nova média?

Ano, jak vySlo z dotaznikového Setieni stavajicich studentt, 100% z nich by jazykovou
Skolu doporucilo svym zndmym. Déle oznacili, Ze jsou nejvice spokojeni s nabidkou slu-
zeb, coz spokojenost potvrzuje. Co se tykd komunikace, jednoznaéné nejefektivnéjsi for-
mou byla komunikace pfes internet v podob¢é PPC reklam, ktera zvedla navstévnost webo-
vych stranek o 23%. Vétsina, tj. 58% stavajicich studentti také oznacila, ze se o vedral.eu
dozvédéla prostfednictvim internetovych vyhledavaci. Potenciondlni zakaznici taktéz
oznacili internetové vyhledavace, jako druhy nejvyhledavanégjsi zdroj informaci pfi vybéru

jazykové Skoly.
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111. PROJEKTOVA CAST
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14 ZAKLADY NA NICHZ SE DA STAVET

Cilem diplomové prace je navrh komunikacni strategie, ktera by vedla ke zvySeni poveé-
domi a informovanosti o jazykové Skoly vedral.eu. Z toho ditvodu jsou dulezité nejen za-
véry analytické Casti zaméfujici se na analyzu soucasné marketingové komunikace, ale
zejména vysledky dotaznikovych Setfeni, které mohou odhalit nezbytné a dulezité kroky

vedouci k postaveni kvalitniho komunikacniho planu.

14.1 Cil komunikac¢ni strategie

Dosazeni cile diplomové prace, kterym je navrh efektivni komunikaéni strategie, piimo
koresponduje se zavéry praktické ¢asti diplomové prace. Cile komunikacni strategie jsou
tedy nasledujici:

- do nastrojii marketingové komunikace zatadit zejména internetovy marketing

- do produktového portfolia zatadit oborovou vyuku jazykl, online vyuku a kurzy

pro maturanty

- cilové skuping personalistim a manazerim komunikovat online vyuku

- komunikovat nizkou cenu kurzi cilovym skupindm

- propagace kurzl pro dvojice a individudlni vyuky za nizké ceny

- do nastroji podpory prodeje zatadit slevu pro toho, kdo pfivede nového ¢lena

- zména vyukovych prostor a lokalizace do centra mésta

14.2 Cilova skupina

Jedna se o studenty stfednich a vysokych skol ve véku 16-26 let. Jsou to aktivni, ambicidz-
ni, neposedni mladi lidé s touhou poznavat svét. Se zvySujicimi se naroky v podobé stat-
nich maturit, maji tito studenti zajem o piipravné kurzy na maturity z jazyka, proto je nutné
roz§ifit nabidku sluzeb i o tyto kurzy. Dale jsou to dospéli lidé v produktivnim veéku
S vyS$imi piijmy s chuti se vzdélavat. Posledni skupinou jsou personalisté, kteti maji na
starost vzdélavani svych zaméstnanci a také manazefi, ktefi se musi vzdélavat individual-

n¢. Pro manazery budou sluzby rozsiteny o kurzy oborové vyuky jazyka, Skype vyuku.
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15 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE

Aby se jazykova Skola dostala do povédomi vetejnosti a uspéla tak na poli konkuren¢nich
jazykovych skol, je zapotiebi uskutecnit zmény nejen v marketingové komunikaci, ale také

Vv ostatnich nastrojich marketingové mixu.

Zakladem uspesné komunikacni strategie je, jak vySlo z prizkumu i roz$ifeni nabidky kur-

zt a zména vyukovych prostor jazykové skoly.
15.1 Marketingovy mix

15.1.1 Produkt

Nabidku kurzii je potieba rozsitit, nejpodstatnéjsi bude zakomponovat z hlediska nedostat-
ku Casu na navstévovani jazykovych kurzii E-learning a to predevsim Skype vyuku nebo
metodu E-solutions. Velka vyhoda Skype vyuky je ta, Ze student neni vazan na misto vyu-
ky, tudiz se muze vzdélavat 1 kdyz je naptiklad na sluzebni cesté nebo neni schopen na-
v§tévovat stanovené misto vyuky. Tento kurz je vhodny jak pro manazery, ktefi jsou ¢asto
na cestach, tak naptiklad i pro maminky na matefské dovolené. Jediné co musi student udé-
lat, je domluvit se slektorem na urCity Cas, mit pfipojeni na internet a sluchatka

s mikrofonem na PC.

E-solutions je dalsi cesta jak zpfijemnit vyuku a vyjit vstfic studentlim s nedostatkem casu
na jazykové vzdélavani. E-solutions je moderni metoda vyuky jazyki zaloZena na on-line
pfistupu k interaktivnim ucebnim materialim. Je to misto, kde studenti najdou veskerou
probiranou latku, cviceni, gramatické vytahy, ¢lanky, poslechova cviéeni, domaci ukoly a

tak dale.

Podle empirického priizkumu MPSV CR vyuziva E-learning 61% studenti stfednich $kol,
nejvice vyuzivané jsou pak elektronické slovniky, vzd€lavaci programy offline, to zname-

na CD nebo DVD a dale elektronické vzdélavaci programy na internetu.
(Sakova, 2006, [online])

Dalsi variantou bude rozsifeni nabidky o kurzy v podobé oborové anglictiny, coZ je vyuka
jazyka pro l€kate, pravniky, marketéry, sales managery a podobné. Tato vyuka je koncipo-
vana tak, aby procviCovala slovni zasobu, pfipravila na semindi nebo prezentaci v cizim

jazyce. Na miru kazdému studentovi bude sestaven kurz s jakoukoli pozadovanou témati-
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kou. Déle se jazykova Skola vedral.eu ptizpisobi stale vétsSim naroklim na jazykovou vy-

bavenost stfedoskolakl. Nabidne kurzy na pfipravu statnich maturit.

15.1.2 Cena

Cenu povazuji za nejveétsi konkurencéni vyhodu vedral.eu. Mezi analyzovanymi jazykovy-
cena je také hlavnim diivodem, pro¢ si soucasni studenti vybrali pravé jazykovou Skolu
vedral.eu. Zaroven je cena nejvice ovlivnitelnym faktorem vybéru jazykové sSkoly. Ceny
kurzl je tedy vhodné nechat ve stejné cenové relaci jako doposud. Nizkou cenu je dilezité

vhodné komunikovat potencionalnim zakaznikim.

15.1.3 Distribuce neboli vyukové prostory

Na zéklad¢ prizkumu, kde vySla najevo nizkd spokojenost s dosavadnimi ucebnami, je
potfeba Skolu alokovat a rozsifit ucebny. Je nutné najit misto nejlépe v centru meésta
s dobrou dostupnosti. Takové misto je v centru mésta na ulici Stefanikova, naproti zasta-
vek MHD. Prostory jsou vétsi, nez ve stavajici budoveé Business Line a najemné vychazi
mésicné na 11.000 K¢, tedy stejné jako nyni. Cena prondjmu nemovitosti byla zjiSténa
z letaku realitni spole¢nosti Dim Realit. Prostor je vhodny pro zafizeni ¢tyf uceben plus
kancelare. Velka vyhoda je lokace v centru mésta a moznost zavéSeni bannerové plachty
z okna budovy, ktera by cilila na studenty pohybujici se na zastavkach u Skol a okoli Fa-

kulty multimedialnich komunikaci nebo Kongresového centra.

15.2 Realizace kampané a rozpocet

Aby byla kampan spé$nd, nemiizeme zapomenout i na vhodné nac¢asovani. Komunikac¢ni
plan je navrzen na jeden kalendéini rok. Intenzivnéjsi komunikace bude v obdobi zapisi
kurzt, tedy dvakrat ro¢né¢ v mésicich zafi a leden. Rozpocet kampané je stanoven na
60 000 K¢ za rok, tato ¢astka by neméla byt prekrocena z divodu omezenych financi jazy-

kové Skoly vedral.eu. Rozpocet je tedy stanoven podle finan¢nich moznosti jazykové sko-

ly.

15.3 Komunikac¢ni mix

Jak uz bylo zminéno, komunikacni strategie bude vychazet z vysledkt analyzy marketin-
gové komunikace a dotaznikovych Setfeni. Hlavnim cilem je zvysit povédomi a informovat

o jazykové Skole a tim stimulovat poptavku po sluzbach jazykové skoly vedral.eu.
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15.3.1 Reklama
Nosim Vase triko

Nosim Vase je triko projekt studenta Fakulty multimedidlnich komunikaci a je to novy
napad jak neotfele a neobvykle propagovat jazykovou skolu a jeji sluzby. Jak uz vypovida
sam nazev projektu, reklama spoc¢iva v tom, ze triko s logem firmy je noseno v pozadované
lokalité. Nositel trika s logem vedral.eu by se pohyboval v centru mésta v okoli $kol a fi-
rem, aby bylo logo co nejvice vidéno. Protoze musime potencionalnim zdkaznikiim komu-
nikovat také nizkou cenu kurzi, vedle loga skoly bude umisténa véta ,, 60 min. individualni
vyuky jen za 320 K¢ O jazykové skole by byl napsan kratky ¢lanek, ktery se umisti na web
nosimvasetriko.cz. BEhem dne by se natocilo video, které se nasledné vlozi na YouTube a
soucasné i na webové stranky jazykové skoly a profil na Facebooku, kde by toto video
mohli sdilet a komentovat fanousci. Video by bylo sdileno dal§im potenciondlnim zékazni-
ktm, tedy pfatelim fanouskl jazykové Skoly. Soucasné se nositel trika n¢kolikrat béhem
dne vyfoti, pficemz se fotky umisti opét na webové stranky Skoly. Jako velkou vyhodu
vidim v neotfelém a novém zpisobu prezentace, zejména videa a fotky by mohly na soci-

alni siti Facebook pftiladkat nové zakazniky a tim zvysit povédomi o Skole.

Tato forma moderni marketingové komunikace by byla vyuzita na za¢atku mésice zafi a na
zacatku mésice ledna, kdy probihaji zapisy do kurzl. Ceny se pohybuji od 10 K¢ za den,

zalezi pak na dni v roce (cena za den noSeni 1. ledna je 10 K¢, za den 31. prosince je to
3 650 K¢).
Naklady byly zjistény na webovych strankach www.nosimvasetriko.cz
(Nosimvasetriko.cz, [online])
Venkovni reklama

Jakmile se jazykova §kola vedral.eu pfestéhuje do centra mésta na Stefanikovu ulici, miize
si z okna, které je orientovano na zastavku MHD Stefanikova, zavésit banner s logem $ko-
ly, kontakty a nabidkou kurzii zejména individualni vyuky a vyuka ve dvojici véetné cen.

Néklady budou spojené pouze s vyrobou plachty, nikoli uz s prondjmem plochy.

Déle budou, jako venkovni reklama pouzity navigaéni systémy na schodech v budové ve-

doucich k u¢ebnam vedral.eu.

Naklady byly zjistény na zéklad¢é cenové nabidky od grafického studia Studio 9 s.t.0.
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Tab. 14. Naklady za reklamu

REKLAMA CENA
Nosim Vase triko 2 700,-
Banner (grafika, vyroba) 2 000,-
NAKLADY CELKEM 4700,

(zdroj: vlastni zpracovani)

15.3.2 Podpora prodeje

Ukazkova hodina zdarma

Velmi dilezita je také ukdzkova hodina zdarma, protoze tim muze Skola pfilakat spousty
novych zakaznikd. N&ktefi se obavaji prostiedi, nebo ze si nesednou s lektorem, v tomto
ptipadé si kazdy vyzkousi, jak vyuka probihd, prohlidne si prostory nebo si popovida

S lektory. Tuto moznost bych doporucovala ponechat i do budoucna.
Sleva pro toho, kdo privede nového studenta

Do nastrojii podpory prodeje bych dale zafadila slevu pro toho, kdo pifivede nového stu-
denta a to ve vysi 20%. Sami studenti i potencionalni zakaznici oznacili v dotaznikovém
Setfeni, Ze by takovou slevu pfivitali. Tato sleva bude motivovat studenty k Sifeni pozitiv-

nich referenci a budou se snazit pfivést do kurzt své kamarady, rodinu nebo znamé.
Dny otevirenych dveri

Dny otevienych dveii povazuji za efektivni zptisob jak zvysit povédomi o $kole. Na téchto
dnech si kazdy zajemce prohlédne prostory, miize se zeptat na to, co ho zajima a seznamit
se s lektory. Tyto dny otevienych dveti by mély byt dvakrat do roka, vzdy v obdobi zépist
do kurzl, tedy zafi a leden. Tato akce bude pojata formou uvolnéné atmosféry, jelikoz
zZnovych prostor sala teplo domova, i diky tomu, Ze prostory jsou ve starém byté
S vysokymi stropy, dny otevienych dvefi budou v takzvaném ptatelském uvolnéném du-
chu, lektofi s panem majitelem napecou domaci babovky, servirovat se bude ¢aj nebo kava,

aby se kazdy navstévnik citil co nejpiijemnéji.
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Sleva pro stale zakazniky
Velmi dilezité vedle ziskavani novych zékazniki, je také péce o ty stavajici. Ti zakaznici,
ktefi navstévuji kurzy déle jak jeden rok, budou moci vyuzit slevu 10% pro kazdy pfisti
zapis.

Anglicka citarna
Skola by ve svych novych prostorach nabizela malou knihovnu s knihami ve zjednodusené
anglictin€. Tyto knihy si mohou studenti pijcovat domti a v klidu si v nich ¢ist nebo maji
moznost ¢teni knih s lektorem, ktery je zaroven nauci, jak s textem spravné pracovat. Kni-

hy budou pouzity z internetového serveru Www.naucsejazyky.cz, nebude tedy nutny nakup

knih pfimo pro projekt Anglicka ¢itarna.
Zazitky z letnich cest

Jak uz bylo zminéno Vv kapitole 15.3.6., pro studenty a fanousky na Facebooku by byla

pfipravena soutéz ,,zazitky z letnich cest™.

Nemuzeme zapomenout efektivné informovat potencionalni zakazniky o nastrojich podpo-
ry prodeje. Jak ukazal vyzkum neefektivnéjsi formou, jak oslovit zakazniky je internetovy
marketing, jehoZ prostfednictvim budou komunikovany i nastroje podpory prodeje poten-

cionalnim zakazniku.
Jak informovat o nastrojich podpory prodeje

Nastroje podpory prodeje cilovym skupinam budeme komunikovat na webovych stran-
kach, a to prostfednictvim banneru, ktery bude umistén na hlavni stran€ webu pted i v dobé
konéni akce. Na webovych strankach bude pozvanka na dny otevienych dveti spolu
S terminem a programem akce. Na ukazkovou hodinu budeme zakazniky zvéat stejnym zpti-
sobem, v obdobi zapisu do kurzti bude banner umistén spolu s dalSimi informacemi na
webovych strankach. Pozvanky budou soucasné provazany i s profilem na Facebooku, kde
budou dny otevienych dveifi a ukazkova hodina zdarma komunikovany fanouskim ve-

dral.eu.

Dalsi formou jak budou zakaznici informovani o nastrojich podpory prodeje, bude PPC
reklama na Facebooku a Google. V obdobi konani dnl otevienych dveii se bude graficka
reklama zobrazovat kromé loga a kontakti také s informaci ,,Prijdte k nam na dny otevre-
nych dveri“. Po kliknuti se navStévnik dostane na hlavni stranu webové stranky

s bannerem, kde bude o akci vice informaci.
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Vice o vyuziti internetového marketingu v komunika¢nim planu neuvedeno v Kapitole
15.3.6. Rovnéz naklady spojené s vyuzitim ndstroji internetového marketingu s cilem in-
formovat potencionalni zékazniky o nastrojich podpory prodeje jsou zahrnuty v této kapi-

tole.
Néklady na slevy kurzovného byly vypocitany procentuelné z plnych cen kurzi.

Tab. 15. Naklady na podporu projede

PODPORA PRODEJE CENA
Slevy na kurzy 6 000,-
Obcerstveni na dny otevienych dveti 500,-
NAKLADY CELKEM 6 500,-

(zdroj: vlastni zpracovani)

15.3.3 Direct marketing
Direct mailing

Jelikoz se forma rozesilani e-mailu potencialnim firemnim zakaznikim ukazala jako efek-
tivni, budeme v ni i nadale pokracovat. Pomoci direct e-mailu bude potieba oslovit zejmé-
na cilovou skupinu firemnich zakaznikt, tedy personalisty a manazery ve firmach. Kontak-
ty budou Cerpany z vefejné dostupného katalogu firem Zlinského kraje. Je nutné komuni-
kovat zejména E-learningovou vyuku v¢etné Skype vyuky a moZnost vyuky v prostorach

jazykové Skoly nebo firmy.

Naklady budou spojeny zejména s grafickou podobou e-mailu. Graficka uprava e-mailu
vyjde na 500 K¢. Samotné rozesilani e-maili do firem nebude nakladovou polozkou. Pti
rozesilani e-mailu je dalezité neporusit zakon ¢. 480/2004 Sb. Je tedy nutné do spodni ¢asti
e-mailu pfilozit text v nasledujicim znéni: ,,VaSe e-mailova adresa byla ziskana z vetejné
dostupného katalogu firem Zlinského kraje. Dle rozhodnuti Ufadu pro ochranu osobnich
udajt ze dne 23.5.2008 je tato zprava "obchodnim sdélenim" ve smyslu zdkona ¢.480/2004
Sb. Pokud nékoho timto obchodnim sdélenim obtéZujeme, omlouvadme se jménem jazyko-
vé Skoly vedral.eu. JestliZze souhlasite se zaslanim podrobnéjsich informaci, odeslete odpo-

véd” ANO na vedral@vedral.eu.*
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Telefonni mystery shopping
Takzvany telefonni mystery shopping bude zjistovat jazykovou vybavenost zaméstnanct
ve firmach. Tento projekt bude fungovat nasledovné — bude vytipovano nékolik zlinskych
firem, na uvedené kontakty, které budou na internetu, zavola néktery z lektori nebo sam
majitel a v anglickém jazyce bude pozadovat zakladni informace o firmé. Lektofi se budou
predstavovat pouze jmény v anglickém jazyce a budou pozadovat piedstaveni firmy, pro-
duktti a sluzeb. Timto telefonnim rozhovorem bude snadno zjisténo, zda je ve firm¢ nékdo
schopen poskytovat informace v anglickém jazyce. Vystupem tohoto rozhovoru bude
zprava, jak si zaméstnanci v predstavovani firmy v cizim jazyce vedli, neboli jak byli
schopni komunikace Vv cizim jazyce. Zprava bude odeslana postou k rukam majiteli nebo

fediteli firmy.

Utelem samoziejmé nebude dokazovat neschopnost zaméstnanci, ale zlepsit jejich komu-
nikaéni schopnosti. Tém zaméstnanct, kteti nebudou schopni komunikace v cizim jazyce,
bude doporucen kurz na miru se slevou 10% po ptedlozeni zminiovaného zpravy. Déle bu-
dou v dopise predstaveny nové trendy ve vyuce v podobé E-learningu, vyuky ,,oborové
angli¢tiny” a moznost vyuky bud’ v prostorach firmy, nebo jazykové skoly. Cilem této

akce bude stimulovat poptavku po firemnich kurzech. Bude odeslano celkem 35 ks dopist.

Odtrhovaci informacni letacky

Jelikoz se distribuce klasickych letakii neosvéd¢ila, tento nastroj direct marketingu jiZ vyu-
Zivat nebude. Navrhuji ale na tuto formu uplné nezanevfit a to zejména z ditvodu velké
obliby letakd zejména v dobé krize. Jak se uvadi vykonny feditel Asociace direct marke-
tingu a zasilkového obchodu Tomas Hajek ,,Reklamni letdaky totiz hraji diilezitou roli v
konkurencnim boji obchodnikit a jsou hlavnim zdrojem informaci o slevach a akcnich na-
bidkach, jejichz cetnost obchodnici v dobe hospodarské krize zvysili.* Podle prizkumu
spolecnosti Incoma GfK sleduje 70 procent ¢eskych domacnosti. Zhruba 30 procent do-

macnosti podle letakl nakupuje. (Lidovky.cz, 2011 [online]).

Navrhovala bych tedy pouzit alternativu, coz budou informacni letdcky s odtrhovanim ¢i-
sel. Na letacku bude nazev jazykové Skoly, logo a kontakty vcetné cen. Dilezité tedy je
komunikovat kurzy pro dvojice a individualni kurzy za nizké ceny. Tyto letaCky nebudou
distribuovany do schranek spolu se spoustou jinych reklamnich letaka, ale budou umistény
na nasténky ve Skolach a panelovych domech. Vyhodou je, Ze je obyvatelé domt a studenti

budou mit na o¢ich a mizou si odtrhnout kontakt, pokud budou chtit. Format letacku bude


http://produkty.topkontakt.idnes.cz/p/makromaniecz/10954255?rtype=V&rmain=7829461&ritem=10954255&rclanek=10894046&rslovo=419126&showdirect=1
http://produkty.topkontakt.idnes.cz/p/vyhodne-akcni-nabidky/10954278?rtype=V&rmain=7829699&ritem=10954278&rclanek=10894046&rslovo=428445&showdirect=1
http://produkty.topkontakt.idnes.cz/p/vyhodne-akcni-nabidky/10954278?rtype=V&rmain=7829699&ritem=10954278&rclanek=10894046&rslovo=428445&showdirect=1
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AS, gramaz 135 g/m?, povrchova uprava lesk. Leta¢ku bude distribuovano 300 ks a to bri-

gadniky.

- naklady na grafické prace byly zjistény na zakladé cenové nabidky od grafického
studia Studio 9 s.r.o.

- tiskové naklady jsou vytvoreny na zaklad¢ ceniku tiskaren V-print.

- naklady na telefonaty a poStovné jsou vytvofeny z ceniku telefonniho operatora a

ceniku postovnich sluzeb.

Tab. 16. Naklady na direct marketing

DIRECT MARKETING CENA
Direct mailing (grafika mailu) 500,-
Telefonni mystery shopping (telefonaty, grafika 875,-
zpravy, postovng, tisk)

Odtrhovaci informacni letacky (grafika, tisk, distri- 1 200,-
buce)

NAKLADY CELKEM 2 575,-

(zdroj: vlastni zpracovani)

15.3.4 Osobni prodej

Jazykova Skola nema Zadného obchodnika, ktery by osobné jezdil do firem a nabizel sluz-
by firmy a to zejména z toho ditvodu, Ze je to pro majitele Skoly financné 1 Casoveé narocné.
Upftednostnila bych pokracovat v obchodnich snidanich ,,business for breakfast* porada-
nych jednou za dva tydny v hotelu Baltaci. Naklad spojeny s ucasti na téchto snidanich je
pouze 200,- K¢ a efektivita je vysoka. Diky témto snidanim ziskala jazykova Skola nékolik

firemnich zakazniku.

Naklady na obchodni snidan¢ vychazi zcen na webovych strankach

www.franchizinginfo.cz

Tab. 17. Naklady na osobni prodej

OSOBNI PRODEJ CENA
Business snidané 4 800,-
NAKLADY CELKEM 4 800,-

(zdroj: vlastni zpracovani)
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1535 PR

Socidalni odpovédnost firem

V dnesni dobé zaddné firma nepiezije bez konkurence schopnych vyrobkul a sluzeb. Nemé-
né¢ dulezity je i respekt k celosvétovym problémim a potfebam. V soucasnosti nastava
trend, kdy se velké firmy zacaly v ramci svého fungovani zabyvat takovymi problémy,
jako je ochrana Zivotniho prostiedi, charitativni pomoc a podobné. CSR neboli aktivity
socialni odpovédnosti 1ze v soucasné dobé povazovat jako jednu z nejpodstatnéjsich aktivit
PR, jak budovat dobrou povést v oblasti podnikové socialni odpovédnosti. Pokud se CSR
realizuje kvalitng, pfinasi fadu vyhod jako, budovani reputace a silné pozice na trhu, odli-
Seni od konkurence a zviditelnéni zna¢ky, udrzeni kvalitnich zaméstnanct, budovani pozi-
tivni image a tak dale.

Aby i jazykova skola byla socidln¢ odpovédna, méla by pokraovat v pfispivani zlinskému

utulku pro zvifata v nouzi minimalni ¢astkou 2 000 K¢.

V ramci environmentalniho chovéani bude uzite¢né uspotfadat jednou rocné se svymi stu-
denty i lektory vysadbu stromkil na vlastni naklady v hodnot¢ 500 K¢ a tim pomoci pfiro-
d€. Setrné zachdzeni s tiskem papiri a Uspora energie také pomiize environmentalnimu

systému.
Sponzoring

= Majales 2012

Abychom se dostali k cilové skupiné studentu stfednich a vysokych skol, bude $kola spon-
zorovat projekt studenttl Fakulty multimedidlnich komunikaci Majales. Této hudebni akce
se zucastni kazdorocné tisice lidi. Akce probiha na Namésti Miru, kde se kond priivod,

ktery se ve vecernich hodinéach piesouva do zlinskych klubt.

Na letosni Majales konany 30.4.2012 poskytne vedral.eu dva poukazy na kurzy v hodnoté
5 000 K¢&. Propagace bude nasledovna:

- logo na webovych strankach Majalesu
- komunikace na profilech na socidlnich sitich Facebook a Twitter
- zminka moderatorem o vedral.eu v pribéhu konani akce

- banner na Namésti Miru
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- abanner na warp-up Majalesu

Cela akce bude podpoiena distribuci informacnich letacki jazykové skoly, cilem bude pro-
pagovat pfipravu na statni maturity z jazykd. Dale budou poskytovany slevy na kurzovné,
nejen pro studenty, ale pro vSechny, ktefi se rozhodnou studovat néktery z jazyki a ptihlasi
se do kurzii pfimo na misté. Pro ty, ktefi se do kurzu nepfihlasi pfimo na miste, ale ucini

v

pad¢. Aktualni slevové akce budou zminény na informacnich letaccich.

Néklady na sponzorovani Majélesu jsou zjistény na zékladé e-mailové komunikace s ma-

nazerkou sponzoringu sle¢nou Lucii Toncerovou.

Tab. 18. Naklady na PR

PR CENA
Socialni odpovédnost firem 2 500,-
Sponzoring Majales 5 000,-
NAKLADY CELKEM 7 500,-

(zdroj: vlastni zpracovani)

15.3.6 Internetovy marketing

Jak se ukazalo v analyze stavajici marketingové komunikace, komunikace prostfednictvim
internetu je velice efektivni. Po pouziti PPC reklamy na Facebooku se zvedla navstévnost
webovych stranek o 23% za pouhy mésic. Dale se musime drzet toho, Ze respondenti hle-
daji jazykovou skolu nejdiive pies své zndmé a jejich reference (93%), ale hned potom na
internetu ve vyhledavacich (75%). To vSe podporuje nutnost vyuziti nastroji internetového

marketingu v komunika¢nim planu.
Webové stranky

SoucCasné webové stranky povazuji za kvalitné zpracované, coz potvrdili 1 studenti
v dotaznikovém Setieni. Navrhovala bych setrvat ve stejném grafickém zpracovani a pravi-
delné aktualizaci jako doposud. Jediné co je nutné pfenastavit, je zobrazovani bannerti ve
vSech typech internetovych prohlizect, aby se nestalo, Ze by banner v prohlize¢i Internet
Explorer zrnél a Spatné se zobrazoval. Doporucila bych také umistit fotografie lektort pod

jejich jména ve spodni ¢asti webovych stranek, ¢imz se z nich stanou realné osoby.
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SEO optimalizace

SEO optimalizace je provadéna pravidelné, coz vede k vybornym vysledkiim. Doporucila
bych zaméiit se 1 na druhé nejvice vyhledavané klicové slovo ,,jazykové kurzy Zlin“. Po
zadani téchto klicovych slov se vedral.eu zobrazuje ve vyhledavaci Google na 27 mist¢ a

ve vyhledavaci Seznam na 50 misté.
PPC reklama

Bezesporu nejefektivnéjsi podporou navstévnosti webovych stranek byla PPC reklama
v podob¢ banneru na Facebooku. Cilové skupiny reklamy bych upravila z demografického
hlediska na v€kovou skupinu 15-40 let, a to zejména z toho duvodu, ze i studenti zaklad-
nich $kol mizou hledat jazykovou $kolu na douc€eni jazyka na pfijimaci zkouSky na stiedni

Skolu. Klicova slova by méla byt nastavena stejna jako doposud.

PPC reklamu na Skliku a Google AdWords doporucuji zatadit do komunika¢niho planu po
celé obdobi jednoho roku s tim, ze denni rozpocet kampané by byl nastaven na 100 K¢.
Banner na Facebooku by mél podpofit ndvstévnost webu zejména v obdobi zapisii do kur-

zu, tedy v mésicich zafi a leden. Denni rozpocet by byl nastaven na 150 K¢.
PPC na YouTube

Jako dalsi formu PPC reklamy doporucuji reklamu na YouTube pomoci Google AdWords.
Tato reklama je vhodnym zptisobem rozsitit povédomi o znacce nebo produktu. YouTube
navstivi kazdy mésic asi tfi Ctvrtiny Ceskych uZivateld internetu, jsou zde Siroké moZnosti
cileni a zajimavé formaty reklam. Velka vyhoda, ze reklama z Google AdWords se zobra-
zuje nejen u vysledkd vyhledavani na Google, ale také na reklamni siti, kterd v sob¢ zahr-

nuje tisice reklamnich partnertt webti — tedy i YouTube. (Simkova, 2011, [online])

Cena za proklik se pohybuje v fadu jednotek, maximalné desitek korun. Je mozné vyuzit
nékolika formatu reklam — grafickd reklama ve formé& banneru nebo videoreklama.

V naSem piipadé vyuzijeme bannerové reklamy a vyuzijeme moznosti cileni v AdWords:
Demografické hledisko: vékova skupina 15-40 let

Geografické hledisko: Zlin a okoli 16 km

Cileni na témata: cestovani, dovolend, studijni pobyty v zahranici

Banner se zobrazuje na strance vedle mista ur¢eného pro prehravani videa.
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Obsah grafické reklamy se bude stfidat v zavislosti na tom, co budeme aktualné chtit cilo-
vé skupin€ sdelit. Prvni moznost bude obsahovat informace o dnech otevienych dvefi, dale
to bude propagace individualni vyuky a vyuky ve dvojici za nizkou cenu nebo propagace

ukazkové hodiny zdarma, jako posledni moznost bude propagace online vyuky.

Profil na Facebooku

Vedral.eu ma zatizeny profil na Facebooku, ktery je pravideln¢ aktualizovan tiikrat tydné
V podobé ptispévki na zdi. Jediné, co bych upravila, jsou témata ptispévki. Vynechala
bych strojové otazky typu: ,,Co budete dnes délat?* nebo ,,Co jste dostali k Vanocum?,
protoze na tyto pfispévky jsou zaznamenany reakce jen vyjimecné. Fanousky lékaji spiSe

seridozngjsi otazky ze svéta.

V letnich mésicich bude nejen pro fanousky pfichystana podobna soutéz, jaka probihala
vV zimé&. ,,Zazitky z letnich cest“ — tato soutéz by spocivala v tom, ze kazdy, kdo by se
chtél soutéze zhcastnit, by musel zaslat foto z néjakého svého vyletu nebo dovolené
z Ceska nebo ze zahrani¢i s komentafem toho onoho zazitku. Fanousci by hlasovali pro ty
nejvtipnéjsi, nejkuridoznéjsi a nejzajimavejsi prispévky. Vyherce s nejveétsim poctem hlast
by dostal 50% slevu na kterykoli jazykovy kurz.

Aby byli fanousci aktivni a G€astnili se hlasovani v soutéZi, byli by motivovani tak, Ze by
se po skonceni soutéze vylosoval jeden z nich, ktery by taktéz jako vyherce dostal 50%

slevu na kterykoli kurz.

Tato soutéz by byla sdilena fanousky a tak by mohli soutéZit i ostatni potencionalni zakaz-
nici, coZ by vedlo ke zvySovani informovanosti a povédomi. O soutéZi by taktéZ informo-
valy 1 webové stranky, kdy by byl umistén banner se vSemi informacemi. Soutéz by byla

spusténa v ¢ervnu a ukoncena a vyhodnocena na zacatku zafi.

- naklady na SEO a spravu webovych stranek jsou zjiStény od spolecnosti Pria Sys-
tem, s.r.o.

- naklady na PPC kampané jsou stanoveny na zaklad¢ uvazZeni s ohledem na rozpocet
planu.

- néaklady na slevy kurzovného byly vypocitany procentuelné z plnych cen kurzi.
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Tab. 19. Naklady na internetovy marketing

INTERNETOVY MARKETING CENA
SEQ, sprava webu 12 000,-
PPC kampné (Sklik, AdWords, Facebook, You- 12 000,-
Tube)

Slevy na kurzy 7 680,-
NAKLADY CELKEM 31 680,-

(zdroj: vlastni zpracovani)

15.4 Méreni efektivity jednotlivych nastroji marketingové komunikace
véetné timingu

Zakladnim krokem zkouméni efektivity neboli u€innosti jednotlivych komunikacnich na-
stroju bude jednak dotazovani nové¢ prichozich studentl, kdy tyto informace bude nutné
evidovat a ukladat. Cilem dotazovani bude zjisténi spokojenosti zakaznikd, jejich nazory
na vyuku, pfipominky, ale zejména nas bude zajimat, kde se o vedral.eu dozvédéli. Efek-
tivita zvolenych nastrojii propagace by se méla projevit zvySovanim povédomi o vedral.eu
a tim 1 zvySovani poptavky po kurzech ze strany novych zdkaznik. Dale bude GspéSnost
vyhodnocovana na zaklad¢ statistiky navstévnosti webovych stranek podle Google Analy-

tics.
Mereni ucinkii reklamy

Zda byla reklama efektivni, pozndme zejména podle navstévnosti webovych stranek podle
statistiky Google Analytics a telefonati ze strany potencionalnich zajemct o studium. Je
dalezité vytvorit databazi ptichozich poptavajicich volajicich. U kazdého kontaktu bude
zaznamenano jméno, ¢islo a datum volani, jedin¢ tak mtze majitel vyhodnotit, zda byla
reklama efektivni a potencionalni zékaznici se informovali o sluzbach na zaklad¢ telefona-

ti. Vyhodnoceni bych doporucila provést bezprostiedné po akci ,,Nosim Vase triko*.
Meéreni ucinnosti internetového marketingu

Velkou vyhodou internetu je, Ze na ném mizeme snadno a méfit velké mnozstvi informaci,
které nam feknou, zda byly investice do internetové komunikace vynaloZeny efektivné.
Silnym nastrojem je méfeni navstévnosti webovych stranek. Neocenitelné jsou statistiky,

které ukazuji naptiklad pocet navstévnika, ktefi navstivili stranky vedral.eu za urcité obdo-
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bi, dale primérnou dobu stravenou na webu, jaka klicova slova byla zadana, demografické

udaje o zékaznicich, zda jsou to novi nebo stavajici zakaznici a mnoho dalsi.

Technicky lze velmi dobfe sledovat téméf vSechnu placenou reklamu na internetu — banne-
ry, reklamu na vyhledavac¢ich (AdWords, Sklik apod.), placené odkazy atd. Zjistime pocet
kliki na banner za urcité obdobi a dalsi dilezité informace, které pomtzou méfit efektiv-
nost internetového marketingu. Je tedy dulezité pravidelné¢ sledovat statistiku Google Ana-
lytics, kterd nam fekne konkrétni ¢isla a nékteré informace o navstévnicich webovych stra-
nek. Z pohledu timingu vyhodnocovani internetového marketingu je duleziti sledovat na-
v§tévnost webovych stranek zejména po zesileni PPC kampani v obdobi zapisu do kurza.
Na Google Analytics je také nutné sledovat vyhledavana klicova slova a postup smérem
nahoru v zobrazeni kli¢ovych slov ve vyhledavacich Google a Seznam. Vyhodnocovani by

m¢elo probihat systematicky a pravidelné na konci kazdého mésice.
Meéreni ucinnosti podpory prodeje

U nastroji podpory prodeje v naSem piipadé naptiklad ukdzkové hodina zdarma, dny ote-
vienych dvefi nebo soutézi je stéZejni, kolik potencionalnich zakaznikl se aktivné zacastni
téchto forem propagace. Je dllezité, aby tyto akce stimulovaly potencionélni zakazniky
k pfihlaseni se do kurzl. Nutné je ihned zaznamenavat pocet zakazniku, ktefi se zacastnili
dnti otevienych dveii nebo ukazkovych hodin zdarma a m¢li bychom také pomoci dotazo-
vani zjistit, kde se o konani téchto akci dozveédéli. Co se tyka soutéze ,,Zazitky z letnich
cest vyhodnoceni je nutné naCasovat ihned po ukonceni soutéZe, tim, ze zjistime pocet

ucastnikil soutéZe a zavedeme je do databaze kontaktu.
Meéreni ucinnosti direct marketingu

Me¢éftit budeme odezvu na direct marketingové akce. To znamena, Ze budeme zaznamenavat
zajem zejména firemnich potenciondlnich zékaznikti. Bylo by vhodné vytvofit si databazi,
kde by se zaznamendvaly vSechny oslovené firmy a jejich nasledné reakce. U¢innost bude

meéfena ithned po skonceni direct mailingu.

Meéreni ucinnosti PR

Vyhodnocovani efektivity nastroji PR, pfedevsim sponzoringu je mozné dvéma zpusoby,
thned po skon€eni akce budeme zaznamenavat ptichozi hovory potencionalnich zédkaznik,

ktefi se chtéji o Skole vice informovat a dale budeme ihned po skonceni akce sledovat Go-

ogle Analytics, zda se zvedla navstévnost webovych stranek.


http://adwords.google.com/
https://www.sklik.cz/
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15.5 Mozné limity projektu
Rozpocet

Realizaci projektu mtize ovlivnit zejména omezeny nebo nedostateCny rozpocet. Majitel si

ale predem stanovil ¢astku, kterou mize investovat, coz tento limit vylucuje.
Imunnost cilovych skupin

Dale by se mohlo stat, ze cilové skupiny budou imunni viéi zvolenym nastrojum komuni-

ka¢niho mixu a nebudou stimulovani natolik, aby zvysili poptavku po kurzech.

Vys$si naklady na realizaci projektu

V dobé ekonomické krize se néklady neustale zvysuji, coz mlze zapfi€init i zvySeni cen
pouzitych materidlli, produktl nebo sluzeb, se kterymi se v projektu pocita.

Nedostatek casu na organizaci nebo uskutecnéni komunikacniho planu

Jelikoz je majitel i svym zaméstnancem, ktery uci nékolik hodin tydné, stara se o bézny a
finan¢ni chod firmy, je mozné Ze si na realizaci komunika¢niho planu nevyhradi dostatek

casu.
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ZAVER

Diplomova prace si klada za cil vytvoftit efektivni komunikacéni strategii a tim zvysit poveé-
domi, informovanost a poptavku po nabizenych sluzbach. K tomu, aby byla vytvofena
efektivni komunikac¢ni strategie, bylo zapotiebi provést n¢kolik analyz. Zavéry se pak staly

podkladem pro vytvoieni projektu diplomové prace.

V ramci teoretické Casti se prace zabyvala dilezitymi kapitolami stahujici se k obecnému
vymezeni subjektu skolstvi, dale pojednavala o novych trendech v marketingovych komu-
nikacich, internetovému marketingu a vyhodnocovani efektivity marketingovych komuni-
kaci. K dokresleni vSech pottebnych informaci slouzila kapitola o marketingovém vyzku-
mu, protoze data ziskana reSersi, slouzila jako zéklad pro vhodné nastaveni dotaznikového
Setieni v praktické ¢asti.

vala analyzu konkurence podle stanovenych kritérii, analyzu stdvajici marketingové komu-
nikace a v neposledni fad€ i dotaznikové Setieni stavajicich i potencionalnich zakaznikd.
Realizace dotazniku a naslednd analyza dat slouzila jako podklad pro spravné a efektivni
nastaveni komunika¢niho mixu v ramci projektu realizovaném v diplomové praci. Praktic-
ka ¢ast byla shrnuta pomoci SWOT analyzy. V zavéru praktické ¢asti byly zodpovédény
vyzkumné otazky, které byly stanoveny pro diplomovou praci. SWOT analyza slouZzila
spolu se zavéry provedenych analyz a dotaznikovych Setfeni pro nastaveni komunika¢ni

strategie v projektové ¢asti prace.

V posledni projektové ¢asti byl navrzen komunikaéni plan na obdobi jednoho roku se sta-
novenym rozpoctem dle finan¢nich moZnosti jazykové Skoly. Tento plan ma za cil zvysit
povédomi o vedral.eu a zaroven zvysit poptavku po kurzech. Na zavér byl popsan navod
na méteni efektivity véetné jednotlivych komunikaénich nastroji véetné timingu a soucas-
né byly nastinény mozné limity projektu.

Hlavnim doporu¢enim pro vedral.eu je vyuZivat néstroje internetového marketingu, zejmé-

na PPC reklamy a SEO optimalizace. Mlij osobni ndzor potvrdily vyzkumy v praktické

Casti - internet je jeden z nejefektivnéj$ich nastroju zvyseni povédomi o vedral.eu.
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PRILOHA P 1: LETAK ,,DNY OTEVRENYCH DVERI*

[ vedral-eu ] ; jazykovd skola

[aiwudlaiktobaliahaembe:ga]

Rozlustéte Sifru lektora Jacoba a prijdte si pro ddrek na
DNY OTEVRENYCH DVERI
1.~ 2. zdfi, vidy od 15 do 19h

PROGRAM:

« prohlidka prostor skoly

= krdtké poviddni na téma: ,Jak internet a moderni technologie pomdhaji
ve studiu jazyki*

* predstaveni naseho projektu Anglickd &itdrna

= moZnost napsat si rozfazovaci test a zjistit svou urover

* moZnost poradit se, ktery z nasich studijnich programii je pro Vds

vy

ZAPIS BEZI NAPLNO!

Na nasich internetovyich strankdch vyplnujte interaktivni prihldasky do
skupinovych kurzti francouzstiny a anglictiny pro verejnost

a rezervujte si terminy pro individudlni lekce nebo vyulku ve dvojici. Pokud
si nejste jisti, ktery kurz je pro Vas ten pravy, nevahejte nas kontaktovat na
info@vedral.eu nebo na'tel: 724 525 581. Radi Vam poradime.

vice na www.vedral.eu Mimochodem,
hlavné francouzstina

u nas odjakziva leti!

(zdroj: jazykova skola vedral.eu)
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[VEd ral-eu ] ; jazykovd $kola ~ uwadi akci

zahod'te slovniky! /% @
7 _

» kdy? 4. - 5. z4Fi 2009
» kde? na namésti Miru ve Zliné

podium na namésti Miru se v patek 4. zafi a v sobotu 5. zafi preméni
ve specialni dilnu cizich jazyk(, pfistupnou véem bez ohledu na to,

kterym jazykem praveé hovoh’(m\
* co se bude dit? \/\//

na vlastni oci uvidite a na vlastni ktQzi zaziiete, iak probiha vyuka v nasi skole

nasim specialnim jazykometrem vam zméfime vasi Groven, abyste védéli,
jak spravné si vybrat kurz

kdyz se zGcastnite malé ankety, zafadime vas do slosovani o super knizky

zahrajeme si spoustu her o ceny — Hddej, co je to za jazyk, Kdo vyslovi
nevyslovitelné, ten si jazyk nezamotd, Kolik slov se za minutu naucis,
tolik cokolddy muzes snist a samoziejmé klasickou hru o prekladatelsky
ofisek Kolik visni, tolik tresni!

pfimo na namésti vam také radi zodpovime Q //
veskeré dotazy tykajici se studia cizich jazyk( i e

» kdy pfesné to startuje? oy

v patek 4. zari 2009 zaciname ve 14 hod., pédiovy rychlokurz skonci v 18 hod.
v sobotu 5. zafi 2009 budeme na podiu vyucovat od 11 do 14 hod.

pripravte si tuzky a sesity, pfijdte si s nami hrat, na véku nezélezi!

ale hlavné: zahodte slovniky, protoze s ndmi uz je brzo nebudete potiebovat!

vedral.eu jazykova $kola ~ francouzstina, angli¢tina, Spanélstina v centru Zlina

vice informaci naleznete na www.vedral.eu

(zdroj: jazykova Skola vedral.eu)
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Vyucova- | Nabidka kurzi | Cenaza | Nastroje Ostatni ko- | Profil | Pocet Posledni | Webové | Pozice ve
né jazyky 60 min. | podpory munika¢ni na fanous- | vloZeny stranky* | vyhledavaci
indivi- prodeje uve- | aktivity Face- | ki prispévek Google
dualni dené na booku
vyuky webu
AJ
Lingua AJ,NJ, FJ, | = Individualni 530 K¢ | = Sleva = Cityboard ano 830 Pied 3 YY) Prvni zaloz-
U, RJ, SJ, vyuka 200K & = Samolep- mésici ka, 3 pozice
¢instina, » Pomaturitni pro stu- Ky na
latina, Ces- studium denty MHD
tina pro = Skupinové = 5%na
cizince kurzy nakup
= Firemni vy- ucebnic
uka
= Audit
=  Tlumoceni
= Pieklady
= Mezinarodni
= zkouSky
Only 4 Al » Individualni | 400 K¢ X » Plakatna ano 68 Pied 2 oo Prvni zaloz-
vyuka zastavce tydny ka, 7 pozice
= Skupinky 4 Ciganov
studenti
= Firemni vy-
uka
* Mez. zkous-

Ky




Amadeus

AJ, NJ, 1,
SJ,FI,RJ

Individualni
vyuka
Skupinky 6-
8 studentd
Firemni vy-
uka

400 K¢

Tydenni
vyuka
zdarma

LED ob-
razovka

Prvni zaloz-
ka, 9 pozice

Albi

AJ, NJ, FJ,
SJ,RJ

Individuélni
vyuka
Skupinky
4,6,8,12 stu-
denti
Firemni vy-
uka

440 K¢

ano

28

Pied 4
mésici

Druha za-
lozka, 1
pozice

Skiivanek

AJ, NJ, FJ,
SJ, IT, RJ,
cestina pro
cizince,
jazyky na
vyzéadani

Preklady
Odborna
korektura
Tlumoceni
Indiv. vyuka
Skupinky 5-
8 student
Firemni vy-
uka

Skype kurzy
E-solutions
Tea-learning
Anglicka
Skolka

450 K¢

Slevy pro
vetejnost
a studenty
5-10%
Sportovni
a kulturni
akce

Sponzo-
ring
Newslet-
ter

ano

1034

Pred 3
dny

Druha za-
lozka, 6
pozice

* z velké miry spliuji kritéria kvalitniho webu eee

castecné splituji kritéria kvalitniho webu e e

nespliuji kritéria kvalitniho webu e

(zdroj: vlastni zpracovani)




PRILOHA P 4: AKCE ,,ZAHODTE SLOVNIKY*

(zdroj: jazykova Skola vedral.eu)



PRILOHA P 5: DOTAZNIKOVE SETRENI — POTENCIONALNI
ZAKAZNICI

Dobry den,
rada bych Vas poZadala o vyplnéni kratkého dotazniku k prizkumu jazykovych §kol
ve Zliné, jehoz vysledky budou slouzit k diplomové praci. Tento dotaznik je zcela
anonymni.

Moc Vam dékuji za vypInéni dotazniku, Markéta Seflova

1. Jsem
a) muz
b) Zena

2. Vék

a) 15-19

b) 20-26

c) 27-35

d) 36 a vice

3. Jsem

a) student SS
b) student VS
¢) zaméstnanec
d) podnikatel
e) jiné

4. Pokud byste méli zajem navStévovat kteroukoli jazykovou Skolu, jak a kde byste ji
hledali? (zakrouzkujte 3 nejpreferovanéjsi)

a) google

b) seznam, centrum a jiné¢ vyhledavace

c) tisk

d) reference od znamych

e) facebook

f) jiné, jaké? Napiste

5. Prohlubujete si své jazykové dovednosti tim, Ze navstévujete jazykovou Skolu nebo
lektora?

a) ano

b) ne

6. Pro respondenty, ktefi odpovédéli ne. Z jakého divodu nenavstévujete jazykovou
Skolu nebo lektora?

a) vysoka cena

b) nedostatek Casu

¢) nepotiebuji, nezdjem



7. Jaké jazykové Skoly ve Zlinském kraji znate?
Vyjmenujte

8. Jak Vas pri vybéru jazykové §koly ovliviiuje nasledujici? (zakrouzkujte 3 nejprefe-
rované;jsi)

a) cena

b) nabizené sluzby

¢) lektori

d) lokalita, dostupnost

e) doporuceni zndmych

f) jiné, jaké? Napisté

9. Uvitali byste nékterou z nabizenych sluZeb v ramci vyuky jazykové Skoly? (i vice
moznosti)
e Slevu, pokud pfivedete nového ¢lena

ano/ne
e Nabidka jazykového kurzu Sitého na miru napft. pro pravniky, 1ékare,
obchodniky, marketingové specialisty atd. — ,,oborova vyuka jazyka®
ano/ne
e Priprava na mezinarodni zkousky KET, PET, FCE atd.?
ano/ne
e Vyuka jazykl pro malé déti ano/ne
e HIlidani déti v dobé vyuky ano/ne
e Kurzy na pfipravu maturity z jazyka ano/ne

10. Znate jazykovou $kolu vedral.eu ?
a) ano
b) ne

11. Pro respondenty, ktefi odpovédéli ano. Jak jste se dozvédél/la o jazykové Skole
vedral.eu? (i vice moZnosti)

a) od znamych

b) z letaku

C) z tisku

d) z internetovych vyhledavaci (google, seznam, ...)

e) facebook a jiné socidlni site

) nepamatuji si

2) jiné, jaké? Napiste

12. Vybavujete si néjakou reklamu jazykové Skoly vedral.eu?
a) ne
b) ano, jakou? Kde?



PRILOHA P 6: DOTAZNIKOVE SETRENI — STAVAJICI ZAKAZNICI

Dobry den,

predem Vam dékuji za vyplnéni dotazniku, ktery bude slouzit k mé diplomové praci,
ale také k analyze Vasi spokojenosti s jazykovou $kolou vedral.eu
Markéta Seflova

1. Jsem
a) firemni zakaznik (zastupce firmy, kde vyucéuje vedral.eu)
b) individualni zakaznik vedral.eu

2. Napiste prosim, jaky konkrétni kurz navstévujete? (kurzy pro dvojice, pro skupiny
atd.)

3. Jaké jiné jazykové Skoly kromé vedral.eu ve Zliné znate?

4. Jak jste se dozvédél/la o jazykové Skole vedral.eu? (i vice odpovédi)
a) od znamych

b) z letaku

C) z tisku

d) z internetovych vyhledavaci (google, seznam, ...)

e) facebook

f) nevim, nepamatuji si

g) jinde, kde?

5. Proc¢ jste se rozhodl/la pro jazykovou $kolu vedral.eu?

6. Ohodnot’te Skalou 1-5 (1 nejlepsi) jak jste spokojeni s nasledujicimi kritérii a zaro-
veii jak jsou pro Vas pri vybéru jazykové Skoly dilezita.

Spokojenost
nabidka sluzeb 112345
ceny 1123|415

lokalita, dostupnost | 1|2 |3 (4|5

lektofi 112|345

vybavenostu¢eben |12 3|4 |5

individuélni pfistup [ 1 |2 |3 |4 |5




Dilezitost

nabidka sluzeb 1121314 |5

ceny

lokalita, dostupnost | 1|2 |34 |5

lektofi

vybavenost u¢eben |12 |3 |45

individuélni pfistup |1 |2 |3 |4 |5

7. Vybavujete si néjakou reklamu jazykové Skoly vedral.eu?

a) ne

b) ano, jakou, kde?

8. Méli byste zajem v ramci vyuky o nékterou z nabizenych sluzeb?

Slevu, pokud ptivedete nového ¢lena

Nabidka jazykového kurzu §itého na miru napft. pro pravniky, Iékare,
obchodniky, marketingové specialisty atd. — ,,oborova vyuka jazyka“

Ptiprava na mezinarodni zkousky KET, PET, FCE atd.?
Vyuka jazyki pro malé déti

Hlidéani déti v dobé vyuky

Kurzy na ptipravu maturity z jazyka

Jiné, napiSte .................

9. Doporucil byste jazykovou Skolu vedral.eu svym znamym?
a) ano, proc?
b) ne, proc?

ano/ne

ano/ne
ano/ne
ano/ne
ano/ne

ano/ne



