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ABSTRAKT

Cilem diplomové prace je navrzeni efektivni komunikacni strategie pro jazykovou skolu ve
Zlinském kraji. Pfed samotnym ndvrhem je vypracovéna teoreticka ¢ast, ktera definuje
komunikacni strategii a marketing S$kol. Praktickd ¢ast zahrnuje analyzu komunikace
jazykové skoly a jeji pfimé konkurence. Analyticka Cast také obsahuje analyzu SWOT a
vyhodnoceni dotaznikového Setieni stavajicich zakaznika. Cilem dotaznikového Setieni je
zjistit povédomi o znacce firmy, a piedevSim zdali vyhovuje soucasnym studentim
komunikace jazykové skoly. Vyhodnoceni analyz a dotaznikového Setieni slouzi jako zdroj
informaci pro spravné nastaveni strategie. Navrh komunikaéni strategie je umistén
v projektové Casti. Projektova ¢ast obndsi navrh komunikacni strategie pro pfisti Skolni rok.

Néavrh je popsan od moznych limiti po efektivitu navrhu.

Kli¢ova slova: marketingovd komunikace, komunikacni strategie, marketing Skoly,

jazykova skola

ABSTRACT

The aim of this thesis is to recommend how to increase the efficiency of communication for
a language school in the Zlin region. Firstly a theoretical part defines communicative
strategy and school marketing. A practical part involves an analysis of the language school’s
communication and its direct competitor. The analytical part also includes SWOT analysis
and a review of quantitative research — questionnaire. The questionnaire aims to determine
awareness of the language school and mainly if the students find the communication of the
language school sufficient. An Evaluation of the analysis and the questionnaire serves as a
source of information for the correct setting of communicative strategy. The draft is situated
in a project part. The project part involves draft for a next school year,including limits of the

project, potential risks and recommendation.

Keywords: marketing communication, communicative strategy, school marketing, language

school
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UvVOD

Tato diplomova prace se zabyvd navrhem komunikacni strategie jazykové Skoly
s mnohaletym ptisobenim sidlici ve Zlin€é. Cilem néavrhu komunika¢ni strategie je

zefektivnéni komunikace Skoly se studenty a vefejnosti.

Diplomovéa prace se Cleni na tii Casti. Teoretickd ¢ast zahrnuje popis marketingu sluzeb,
marketingu $kol a popisuje jaky je trh jazykovych $kol v Ceské republice. Déle definuje

marketingové analyzy, kvantitativni vyzkum a vyuziti modernich nastroji marketingu.

Praktickd Céast se zamétuje na portfolio sluzeb jazykové skoly a analyzuje jeji pfimou
konkurenci. Dale praktickd ¢ast vyhodnocuje dotaznikové Setfeni stavajicich studenti
jazykové Skoly, které patii ke zdrojim na navrh komunikaéni strategie. Dotaznik ma zjistit,

zdali jsou soucasni studenti spokojeni s komunikaci a nabizenymi sluzbami jazykové Skoly.

V projektové casti bude na zaklad¢ ziskanych informacich navrhnuta komunikacni strategie
pro pfisti skolni rok, kterd by méla zefektivnit komunikaci jazykové Skoly. Projekt mimo

jiné zahrnuje vyuziti marketingovych nastroji a jejich efektivnost.
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I. TEORETICKA CAST
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1 TRHJAZYKOVEHO VZDELAVANI

1.1 Soudasny stav jazykového vzdélani v Ceské republice

Personalni agentura Grafton Recruitment sestavila priizkum, ze kterého vyplyva, ze vice nez
36 % Cechit méa pokro¢ilou znalost ciziho jazyka. Diky spolupréci se spoleénosti Nolama
bylo mozné ziskat vice nez 3000 respondentil, ktefi se t€astnili jazykovych testli (ihned.cz,

©2018).

Prizkum agentury Grafton Recruitment dale naznacuje, ze jazykové znalosti cizich jazykt
se v CR zlepsuji. V roce 2018 o 10 % vice zjemcti o praci ovlada jazyk na pokro¢ilé trovni,
nez tomu bylo v roce 2017. Mezi nejcast&jsi cizi jazyk patii angli¢tina a dale poté némcina.
Stupné jazykovych znalosti se 1isi, podle prizkumu Graftonu 35 % z 3000 dotazovanych
ovlada angli¢tinu, a to na Grovni B2 (vyssi uroven anglictiny). Mezi pokrocilé patii 36 %
dotazovanych coZ je uroveil Cl1 a C2. Zbytek tudiz 29 % jsou zacateCnici (A0 aZ Bl1)
(ihned.cz, ©2018).

Novéjsi studie prokazaly zlepseni jazykovych znalosti angli¢tiny v Ceské republice. Podle
srovnani studentd angli¢tiny napfi¢ 88 staty celého svéta, se Cesti studenti umistili na 20.
misté. Srovnani zpracovala firma Education First na zdklad¢ vysledkl 1,3 milioni test

v roce 2018 (businessinfo.cz, ©2019).

Zlepsujici se znalost jazyka je také diky snizujicimu se véku studentd. Naptiklad déti se uci
anglictinu uZz na prvnim stupni zdkladni Skoly nebo je také moZnost nav$tévovani
jazykovych kurzi pro déti v predsSkolnim véku. Také dospéli v produktivnim véku zlepsuji

svou uroven znalosti diky stale CastéjSimu cestovani do zahranici (businessinfo.cz, ©2019).

1.2 Soukromé jazykové vzdélani ve Zlinském kraji

Jazykové kurzy anglictiny nabizi celkem 15 organizaci se zastoupeni ve méstech Zlin,
Uherské Hradisté, Kroméfiz, Vsetin, Otrokovice podle vyhledavade Jazykovky.cz. Rada
agentur ve zlinském kraji nabizi nejen kurzy anglictiny, ale také vyuku dalSich cizich jazyku.
K primarnim nabizi i sekundéarni sluzby, které souvisi s cizim jazykem jako napiiklad
pobytove kurzy v zahranici, pieklady, tltumoceni a firemni kurzy (se zamétenim na odbornou

anglictinu). Détské kurzy jsou nabizi okolo osmi organizaci ve Zlin€ (jazykovky.cz, ©2019).


https://kariera.ihned.cz/c1-66083800-jazykove-znalosti-cechu-se-lepsi-ukazal-pruzkum-graftonu
https://kariera.ihned.cz/c1-66083800-jazykove-znalosti-cechu-se-lepsi-ukazal-pruzkum-graftonu
https://www.businessinfo.cz/clanky/cesi-zlepsili-anglictinu-ukazuje-mezinarodni-vyzkum-i-poznatky-ceskych-jazykovek
https://www.businessinfo.cz/clanky/cesi-zlepsili-anglictinu-ukazuje-mezinarodni-vyzkum-i-poznatky-ceskych-jazykovek
https://www.jazykovky.cz/jazykove-skoly/anglictina/zlinsky-kraj-a14/
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2 MARKETINGOVE STRATEGIE

Sluzby se nachazi v terciarnim sektoru, tudiz poskytnuti prace, znalosti, prostiedku a jejich
kombinace. Marketingova komunikace ve vzdélavacim prostiedi (jazykovych kurzech) se
déli na interni a externi komunikaci. Interni komunikace obsahuje komunikaci uvnitt firmy
tedy komunikaci mezi pracovniky a lektory. Externi komunikace obsahuje komunikaci mezi
firmou a vnéjSim okolim coz zahrnuje studenty, potencidlni studenty a Sirokou vefejnost

(Svétlik, 2009, s. 212).

2.1 Marketing sluzeb jazykovych Skol

Mezi vlastnosti sluzeb patfi nemateridlnost, neodd¢litelnost, variabilita a neskladovatelnost
(Cibakova, 2008, s. 28). Neodd¢litelnost sluzeb se 1isi od produktu tim, ze dvé aktivity
poskytnuti sluzeb a spotieba sluzeb, se dé€ji zaroven. Je nékolik feseni, jaké firmy mohou
vyuzit. Bud’to prace s velkymi skupinami zdkaznikd nebo vyskoleni vice lidi, kteti by mohli
poskytovat tuto sluzbu. V jazykovych skolach jsou lektoti proskoleni pfed zahdjenim vyuky.
Toto Skoleni zahrnuje naptiklad jak srozumiteln¢ predkladat uc¢ivo. Nékteré jazykové Skoly
nabizi své pomicky a metody uceni, nejen aby se odliSily od konkurence, ale také aby byly

pro zakazniky unikétni (Cibakova, 2008, s.30).

Nematerialnost oznacuje neschopnost zdkaznika presvédcit se o skute€nych vlastnostech
pred nédkupem sluzby. S tim samoziejmé je spojeno riziko, ze sluzba neuspokoji potiebu
zakaznika. Jazykové Skoly, aby se vyhnuli tomuto riziku, nabizi prvni lekci zdarma nebo

nabizi zdkaznikim nahlédnout do lekci, prostiedi Skoly. (Cibakova, 2008, s.30).

Variabilitu sluzeb miize ovlivnit spousta faktort, tim se vyznacuje jedinecnost. Tento faktor
sluzby vyrazné ovlivituje marketingovou strategii firmy. Firma miaze ovlivnit poskytnuti
obstarat kvalitni zaskoleni, aby jedinec¢nost sluzby byla v souladu s firemni strategii. Firma
zjisti spokojenost diky svym zakaznikli, a to bud’to pfimou komunikaci, nebo formou
dotazniku, ktery mtize byt anonymni. Hodnoceni miize zahrnovat spokojenost zékaznikt se
Skolou, s lektory nebo se samotnou vyukou. Firma by se méla snazit co nejlépe uspokojit

potieby zakaznika (Cibakova, 2008, s.30).
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Neskladovatelnost sluzeb patii mezi vyhody, ale i nevyhody. Sluzbu nelze skladovat, nelze
urcité mnozstvi sluzby ponechat na jiny termin a tim mtize vznikat i ztrata pro firmy, pokud
zakaznik nedorazi v dany cas, sluzba nemtize byt poskytnuta. Firma by se méla chranit, aby
nedoslo ke ztratam, a to vymezenim casovych moznosti naptiklad pro storno. Organizace
nabizi zdkazniku zvolit moznost storno, a to zrusenim piedem domluveného terminu, tak
aby firma mohla nabidnout sluzbu jinym zakazniklim, ktefi by mohli mit zdjem. Existuji

ruzné strategie a metody, jak se vyhnout nevyhodam tohoto faktoru (Cibakova, 2008, s.32).

2.2 Marketingovy mix sluzeb

Jedna se o kombinace faktord, ¢innosti a planovani, které maji napomahat k jednomu cili, a
to uspokojit potieby zakazniky a v diisledku toho ma marketingovy mix pfinaset zisky
konkrétni firmy. Zakladni marketingovy mix se sklada ze 4P a to produkt, distribuce, cena,
propagace. V soucasné dob¢ je marketingovy mix rozsifen o vice faktord. Mezi né patii
napiiklad: konkrétni prostfedi, lidé a samotné procesy. Pokud se jedna o sluzby tak rozsiteny

marketingovy mix je nutnosti (Vastikova, 2008, s. 26).

V ramci marketingového mixu jsou nedilnou soucasti lidé. Nejedna se jen o management
Skoly, ale pfedevsim o lektory, ktefi jsou v kontaktu se zdkazniky a firmami. Materidlni
prvky jsou pouze doplitujici prvky ke sluzbé. VéEtsinou firmy rozsifuji svlij sortiment jako
reakci na zmény trhu, déle také interni zména v organizaci. Mezi dalsi ditvody, pro¢ firmy
jaké maji pozadavky zakaznici a jak mohou upravit sviij sortiment podle potieb zédkaznik).
Marketing materidlniho produktu je nedilnou soucasti marketingu sluzeb, sluzba jako takova
ma sva specifika a proces poskytovani. Pravé diky svym specifikacim je nutna odliSovat

sluzbu od produktu. (Vastikova, 2008, s. 96).

Distribucni strategie umoznuje zprostiedkovat sluzbu spotiebiteli, kterd je velmi dulezita,
jelikoZ mezi hlavni vlastnosti patii neskladovatelnost. Distribu¢ni strategie zahrnuje vybér
zpusobu a misté dodavky sluzby, poskytovani sluzby spotiebiteli. Distribuce na trhu sluzeb
predstavuje proces prodeje sluzby. Tento proces obnasi ¢as, misto, rychlost, frekvence
poskytnuti sluzby. Mezi zakladnimi subjekty procesy produkce patii, potencial sluzby,
spotiebitel, firma — zadavatel. Mezi nejcastéjsi zpsoby distribuce patii piimy prodej, prodej

pies zprostiedkovatele. Firma by méla zvazit a vybrat vhodnou variantu, mezi jiné otazky,
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na které by firma méla znat otazky, typ kanalu (ptimy, nepiimy), pocet kanala (jeden nebo

vice), druh tcastnikli kanala (Cibakova, 2008, s. 156).

Cena produktu je cena, za kterou je spotiebitel/zdkaznik ochotny zaplatit. Je nékolik variant,
jak nastavit cenu pro novy produkt na trhu. Varianty nastaveni ceny se lisi na zakladé
nakladu, konkurence apod. Pokud konkurence je odvétvova, tudiz prodava podobny produkt
je nutné cenu nastavit, tak, aby produkt byl konkurenceschopny. Marketingovy pfistup
k cen¢ produktu mé nasledujici definované kroky, stanoveni cilové politiky, odhad nabidky,
urceni ndkladl, vyhodnoceni prostfedi, volba a vybér cenové politiky a vytvotené taktiky.
Obecné plati, ze ¢im zietelnéji, jasnéji jsou cile podniku definovany, tim snadnéji je urcit
spravnou cenovou politiku produktu. Odhad nabidky, zahrnuje odhad ceny, kterd je v daném
momenté¢ na trhu a cenou konkrétni firmy. Firma nesmi zapominat na neiimérnou kiivku

nabidky (Cibakova, 2008, s.141).

2.3 Tvorba marketingové strategie

Strategické planovani by nemélo chybét ve firmach, jelikoZ toto planovani Gzce souvisi
s vizi firmy. Pokud firma ma nastavené strategické planovani je odolngjsi vici zménam na
trhu a ma dlouhodobgjsi cile nez ta firma, kterd nema strategii promysSlenou a spoléha se

pouze na momentalni Gspéch, ktery byva kratkodoby (Vastikova, 2008, s. 37).

Strategie musi byt nastavend tak, aby organizace se ztotoZnila s cilem a vizi, kterou si
organizace sama zvoli. V dnesni dob¢, kazdy spotiebitel je vystaven riznymi aktivitami
propagace sluzeb a produktli, at’ uz ve formé reklam, podpory prodeje v offline i online
podobé. Strategie obsahuje vSechny nastroje skrze, kterym firma komunikuje nejen
s cilovymi zakazniky, ale také s vefejnosti, aby mohla podpofit prodej a brand firmy.
Vzhledem k tomu, ze sluzba je nehmotnd, firma by se méla snazit vyuzivat nastroje, které
dopomtiZzou sluZbu zhmotnit, a to vyuzitim naptiklad offline reklam at’ uz letéky, billboardy

nebo jiné (Cibakova, 2008, s.165).

Cile strategie jsou zvySit povédomi o produktu, zvySit povédomi o firmé, podpofit
pozitivniho dojmu znacky firmy, podpofit ndkupni rozhodnuti spotiebitele, udrzovani
dobrych vztahli se zakazniky. Aby firma mohla vytvofit komunikaéni strategii, je nezbytna,

aby znala svou cilovou skupinu, aby stanovila cile strategie a aby vhodné vybrala
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komunika¢ni mix to znamend jaké nastroje firma vyuzije bud’'to reklamu, osobni prodej,

podpora prodeje, public relations, piimy marketing (Cibakova, 2008, s.165).

2.4 Identifikace cilovych skupin

Pro identifikaci cilovych skupin je nezbytné poznat samotny trh ve kterém se spotiebitelé
nachazeji. Je to zadsadni pro implementaci a ptizpisobeni se struktury na trhu. Kazda skupiny
zakaznikli ma své potieby a v dneSnim dobé vyhledava zplisob uspokojeni potieb jinym
zpusobem. K identifikaci slouzi segmentace, targeting a positioning. Segmentace trhu se
nejcasteji rozdéluje na demografickou, geografickou, socioekonomickou a psychologickou.

Daéle se muze trh rozd€li i na ndkupni chovani spotiebitele a jiné (Cibakova, 2008, s.183).

Segmentace je nedilnou souc¢ésti analyzy na urceni cilové skupiny pro jakoukoliv firmu.
Diky segmentaci firma stanovi, na koho se mé na trhu zaméfit, a to pfedevsim pozorovanim.
Segmentace se d¢li na nékolik druhti. Demografickd segmentace znamend, ze v samotném
trhu zjiSt'ujeme, jestli se jedna o muze, Zenu nebo v jaké jsou vékové kategorii. U jazykovych
Skol je vékové rozpéti veliké. Mize se jednat o déti az po dospélé ve veéku naptiklad 55 let.
V ptipad¢ jazykové Skoly XYZ je Skala velikd, Skola nabizi jak kurzy pro déti od az po
dospélé v produktivnim veéku. Dalsi segmentaci je geografické, v ptipad¢ jazykové Skoly
XYZ se jedna o zlinsky kraj.

Diky své lokalit¢ miiZze upoutat pozornost potencialnich zdkazniki, jelikoZ se jedna o
centrum meésta. Dal§im typem segmentace je psychografickd segmentace, je takové déleni,
které urcuje segmentaci podle socialni tfidy, zivotniho stylu nebo podle osobnosti. Zptisob
segmentovani miiZze bud'to kvantitativnim vyzkumem nebo kvalitativnim vyzkumem. Mize
se jednat o neformalni rozhovory, aby se zjistilo, jaké jsou potieby na trhu. A také jak jiz
bylo zminéné, pozorovanim. Spousta firem na trhu prace vyZaduje alespoit minimalni

znalost anglictiny (Cibdkova, 2008, s.183).

2.5 Nastroje komunikacni strategie

Mezi nastroje naptiklad patfi reklama, kterd patii mezi nejpouZivané;si nastroj ve strategii,
nejen pro produkty — vyrobky ale také pro sluzby. Cilem reklamy je dostat sluzby do
povédomi spotiebitele a odlisit se od konkurence na trhu. Firma musi stanovit typ média,
které vyuzije. Firma musi urcit, zdali reklama slouZi k propagaci firmy, znacky, produktu.

Zdali reklama ma oslovit pouze cilovou skupinu zakaznikl, vetfejnost, n€kolik cilovych
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skupin. Stanoveni rozpoctu reklamy, je dulezité nejen kvili ndkladovosti, ale také kvili

znacce firmy (Cibakova, 2008, s. 166).

Osobni prodej je jeden z nejstarSich nastrojti komunikacni strategie. Piesto neztraci svij
vyznam i v dnesni dobé¢, a to z téchto divodul, vysokd komplikovanost sluzby a nutnost
odborné pomoci pfi distribuci sluzby, nedostatek informaci z pfedchozi distribuce sluzby a
v neposledni tad¢ charakter sluzby, ktery vyzaduje pfimou komunikaci, a predevSim

vytvoieni dlouhodobého vztahu se zdkaznikem (Cibakova, 2008, s. 166).

Podpora prodeje ma velmi Siroké spektrum, zda mizeme zatradit propagacni materidly
(letdky, brozury, fotky vysledkil poskytnutych sluzeb), na misté prodeje, rizné akce (slevové
akce, Ucast na veletrhy, soutéze, darky pro zdkazniky). K podpofe prodeje patii také
reference zakaznikl idedln¢ spokojenych zdkaznikti. Pokud spokojeni zakaznici doporuci,
firma muize ocekavat nové zakazniky diky doporuceni, ndkladovost je nizka a efektivita pro

podporu zajmu je velmi vysoké (Cibakova, 2008, s. 167).

Public relations je dlouhodoba prace firmy na vytvoireni pozitivniho dojmu znacky. Vztah
s vefejnosti neni zaméfend pouze na cilovou skupinu, ale na celou Sirokou vefejnost. Pro
firmu je dulezité, aby v povédomi lidi firma méla dobré jméno na trhu. Nejen to, ze kvalitni
public relations miiZze zaujmout nové zakazniky, ale také vytvaii konkurenéni vyhodu na
trhu. Formy public relations zahrnuji publikovani publikaci, ¢tvrtletni nebo ro¢ni zpravy,
plakaty, potadani veletrhti, workshoptli, seminare, Skoleni. Sponzoring je velmi duilezity

nastroj nejen k realizovani téchto forem (Cibakova, 2008, s. 167).

Word of mouth forma strategie je velmi frekventovana pfedevs§im u sluZeb a také diky online
komunikaci spotiebiteld. Princip této strategie spoc¢iva v doporuceni zakaznika, ktery ma
zkuSenosti s produktem nebo sluzbou. ZkuSenosti jsou bud’to pozitivni nebo negativni.
Efektivita tohoto formatu je v tom, Ze spokojeny zdkaznik doporuci dalSimu spotiebiteli
konkrétni produkt nebo sluzbu. Vliv je vysoky, tudiZ je pravdépodobné, Ze novy zakaznik si
produkt nebo sluzbu zakoupi. Efektivita je tak vysoka, ze se pro firmy vyplati investovat do

udrzeni si spokojeného zédkaznika nez upoutat pozornost nového (Cibakova, 2008, s. 168).
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2.6 Vyuziti novych médii pro komunikaci

V dne$ni dobé je online marketing nedilnou soucasti komunikace firmy. Tento typ
marketingu je v podstaté klasicky komunika¢ni mix s vyjimkou, ze je obohacen o nékolik
dalSich forem, a to naptiklad viralni marketing anebo email marketing. Oproti klasickému
komunika¢nimu mixu se online komunika¢ni mix vyznacuje dynamicnosti, vysokou
interaktivitou, rychlou zpétnou vazbou a v neposledni fad¢ aktualnosti (Cibakova, 2008, s.

168).

Internetova reklama je placené forma reklamy, kterd je zadana firmou (zadavatelem), ktery
ji uvede na webové stranky nebo socidlni sité. Takova reklama méa zna¢né vyhody, a to
naptiklad interaktivnost, aktualnost a dorucitelnost. Zadavatel miize béhem par minut zmenit
kompletné obsah nebo design reklamy. Internetova reklama je dostupnd 24 hodin 7 dni
v tydnu a ma fadu podob, naptiklad display ads ma nejéastéji formu bannerové reklamy

(Cibakova, 2008, s. 170).

2.6.1 PPC reklama

PPC forma reklamy je pouze jednou z moznosti, jak vyuzit reklamu na internetu. Jadro
tohoto zptisobu je, ze firma neplati za zobrazeni reklamy, ale za kliknuti spotiebitele na
konkrétni reklamu. Tento zpiisob umoZiiuje nejen inzeraty textové, ale také bannery. PPC se
fadi do vykonnostniho marketingu. Tento druh marketingu se zaméfuje na primarni a
sekundarni vykon. Primarni vykon zahrnuje pocet zobrazeni a prokliki reklamy. Mezi
sekundarni vykon patii méfitelnost akce na webu firmy, kterd zadala reklamu. Méfitelnost
akce zahrnuje napiiklad konverzi, coz je objednavka zdkaznika, ptfihlaska k odbéru
newsletteru, piihlaseni k subscribe (odebirani novinek) jako takovému a spoustu dal$iho. Cil
konverzi by mél byt stanoven pied zacatkem kampang, tudiz ¢eho chce firma dosahnout.
Aby firma splnila své cile je nutné optimalizovat zdroje naptiklad vybérem webti a klicovych

slov, podle kterych ve vyhledavacich je firma vidét (mediaguru.cz, © 2020).

Nedilnou soucasti je také efektivita webu, coz znamend, jaké ma praktické vyuziti pro
zakazniky, zdali se na webové strance snadno orientuje a také do jaké miry firma vyuziva

své webove stranky (mediaguru.cz, © 2020).
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Pokud se zdkaznik nachazi na firemni webové strance, je nékolik variant, jak sledovat
zakaznikovo chovani na webu. Mezi nejzndmé;jsi patii Google Analytics (mediaguru.cz, ©

2020).

2.6.2 SEO marketing

Rozdil mezi SEO a PPC je zjednodusené ve strategii. U PPC firma zaplati za kliknuti na
reklamu, kterd se mlze, ale nemusi objevit na piedni stran¢ vyhleddvact. Firma plati za
kazdé kliknuti na jednotlivé reklamy. SEO je optimalizace, ktera by m¢la byt organickd —
tzn. firma si nemtiZe zaplatit pozici na prvni stran€ vyhledavace. Naklady SEO jsou nepiimé,
kdezto PPC néklady jsou ptimé (za kazdy klik zdkaznika na reklamu nezavisle na tom, jaké
jsou konverze). SEO je spise dlouhodoby proces, ale u PPC se mize jednat i o kratkodoby
proces dle pfedem nastavenych kampani (mediaguru.cz, © 2020). Jazykova Skola muze
ziskat potencialné vice zdkaznikli pomoci PPC kampani zaméfenych na vyhledavéani

vzdelavani ve Zlinském kraji.

2.6.3 Event marketing

Event marketing je ndstroj pro prohloubeni vztahli nejen mezi firmou a zdkazniky, ale
v ptipadé jazykové Skoly mezi firmou a vefejnosti. Jazykova Skola v ramci event marketingu
muze nabizet a organizovat akce pro své studenty, ale také ptiznivce a zdjemce o vyuku
cizich jazykl. Mezi eventy jazykovych Skol naptiklad patti: vecete s konkrétni tématikou,
soutéze pro studenty (vSe v cizim jazyce) a jin€. Bohuzel mezi nevyhody event marketingu
patii jeji Casova a finan¢ni narocnost, z tohoto diivodu nékteré jazykové Skoly takové eventy

nezafazuji do pravidelnych aktivit nybrZ pouze pro zpestteni vyuky (mediaguru.cz, © 2020).

2.6.4 Newsletter

Newsletter je forma komunikace, kterd spociva v zasilani novinek elektronicky ptredevs§im
prostfednictvi emailu. Emailovad komunikace se vyuziva nejcastéji k tomu, ze je financné
nenaro¢nd a snadna. Newsletter nemusi obsahovat pouze nabidky produktt, ale také novinky
z firemniho prostfedi a nebo z konkrétniho oboru, ve kterém se firma nachazi. Naptiklad
jazykova Skola miize zasilat newslettery, které obsahuji informace o tom jak se ucit, novinky
ve vzdélani angliCtiny, nabizeni sekunddrnich produkti (cizojazy¢nych knizek, audio
poslechil) a podobné. Mezi informace newsletteru mizou patfit naptiklad statistiky, nebo
také sekce, naptiklad: jak spravné...se ucit slovicka, rozdily mezi americkou a anglickou

anglictinou a jiné. Je tada nastroji, které lze pouzit pro email marketing, napiiklad
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MailChimp. Jedna se o nastroj, ktery umoziuje odesilat newslettery hromadné firemnim
zakaznikm, a predevsim sledovat uspé$nost hromadného zasilani emailti (mailchimp.com,

©2020).

Newsletter strategie zahrnuje vytvoieni obsahu newsletteru (tzn. jaké informace ma
obsahovat), prozkoumat newslettery piimé konkurence (tzn. jakym zptisobem konkurence
komunikuje se svymi zakazniky) a zjisténi, kdo jsou Vasi zakaznici, kteti maji zajem o
newsletter. Je mozné recyklovat a zjiStovat informace z jinych zdroja, které jsou relevantni.
U newsletteru plati méné je vice — tzn., ze zakaznik nemé zajem o Cteni dlouhych texti.
Firma by se méla snazit o efektivni, kratké texty, které obsahuji zajimavé informace. Firma
by méla zjist'ovat, zdali jsou zédkaznici spokojeni s newsletterem a jeho obsahem. Napiiklad
firma by méla pobizet své zdkazniky, aby komentovali ke konkrétnim tématiim z newsletteru

(e-newsletter.cz, © 2020).

2.6.5 Vyuziti webovych stranek

Webové stranky jsou praktickym nastrojem pro online marketing. V dnesni dob¢ vétSina
firem ma bud’to facebookovy profil nebo alespont zmiflované webové stranky, které miizou
byt vyuzity riznymi zplisoby. Webové stranky nemusi nabizet pouze produkty nebo sluzby,
ale také mohou byt vyuzity pro interni systém firmy, zadavani tikold pro studenty nebo jako
platforma pro informace o zménach a novinkach ve Skole. Je fada zplisobu, jak snadno
vytvofit webovou stranku, mezi nejznaméjsi patii naptiklad pouziti Wordpress coz je nastroj,
ktery nabizi fadu webovych Sablon. Co miliZze byt obtiznéjsi je zpropagovat konkrétni
webovou stranku. K tomu dopoméaha SEO optimalizace a PPC kampané (mediaguru.cz, ©

2020).

2.6.6 Vyuziti podcastu pro jazykové Skoly

Podcast je audio néstroj pro posluchace v digitalni formé. Posluchac¢i mohou pies rizné
online platformy poslouchat audio nahravky na riizné témata. Mezi platformy naptiklad patii
Google podcast, Spotify, Apple podcast. Podcasty mohou byt rizné, zdarma pro posluchace
(sponzorované firmou) nebo placené. Posluchaci podcastii vyuzivaji tuto formu zpravidla
pasivné pro uSetfeni ¢asu. Spoustu uzivateld poslouchaji béhem cesty do prace, béhem
béznych aktivit jako uklizeni ¢i vafeni. Jazykova Skola ma ptilezitost oslovit ty studenty,
ktefi nemaji Cas na shlédnuti videi ¢i zopakovani konkrétniho uciva pro dalsi lekci. Prave

tito studenti mohou pasivné poslouchat podcast o gramatice, o astych chybach a podobné.
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Tématika mize byt propojena s tématikou YouTube kanalu jazykové Skoly

(ceskepodcasty.cz, ©2020).

2.6.7 Vyuziti socialnich sitich v Ceské republice

V dnesni dob¢ jsou socialni sité nedilnou soucasti bézného Zzivota. Velky pocet firem
v Ceské firmé¢ ma i vlastni webové stranky nebo profil na socidlnich siti. Mezi

nejpopulérnéjsi patii naptiklad Facebook, Instagram, Twitter, LinkedIn a YouTube.

V Ceské republice vice nez 5,2 milionti Cechii vyuZiva Facebook a z toho vice nez 4 miliony
vyuzivaji Facebook kazdy den. Facebook je hojné vyuzivan pies chytry telefon, témér 3,5
miliontt denn¢ (newsfeed.cz, ©2018). Firmy velmi casto propojuji webové stranky

s Facebook profilem.

f = X Loginhere ‘

Uvodni stranka O nasi Skole Nase kurzy Prihlasky

Obrézek 1 - Odkaz na Facebook profil v hlavni nabidce

Facebook profil nabizi pro firmy moznost efektivné komunikovat se zdkazniky 1 s Sirokou
vetejnosti. Nabizi hodnoceni firmy, coZ je velmi dalezité pro potencidlni zakazniky. Firmy
mohou informovat, vkladat videa, fotky, nabizet své sluzby, ale také vyjadiovat se ke
zménam a udalostem v konkrétnim oboru ve kterém se firma nachézi. Facebook je ¢im dal
Castéji vyuzivan starsi cilovou skupinou, mladsi uZivatelé prechazeji na jiné aplikace jako
napiiklad Instagram, TikTok nebo Snapchat. V Ceské republice nejvice Facebook

navstévuje vékova kategorie uZivateld v rozmezi 3544 let (focus-age.cz, ©2019).

Instagram se stava ¢im dal tim vice popularngjsi platformou pro interakci. V Ceské republice
59 % uzivatelil jsou ve vékové kategorii pod 30 let. Firmy rychle reaguji na popularitu
Instagramu a do reklamy na Instagramu firmy investuji o 23 % vice nez do reklamy na
Facebooku. (focus-age.cz, 2019) Instagram vyuziva pies 2 miliony v Ceské republice z toho
54,7 % vyuziva Zen a nejcetnéjsi skupinu tvoii uzivatelé ve vékové kategorii 18 az 24 let

(businessgram.eu, ©2019).
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LinkedIn mé celosvétove pies vice nez 660 miliont uzivatelii v Ceské republice se vyuziva
LinkedIn na B2B (business to business) segmenty. LinkedIn se vyuziva na vytvareni a
rozsifovani predevsim pracovnich kontaktl, jedna se o takzvany networking (focus-age.cz,

©2019).

Twitter je v Ceské republice méné vyuzivany nez Facebook. Uzivatel je vice nez 389 tisic
coz je v porovnani s jinymi socidlnimi sitémi o dost méné. Zajimavou zménou je, ze

v porovnani s Instagramem 74 % uZzivatelii Twitteru tvofi muzi (focus-age.cz, ©2019).

Jazykové Skoly maji velkou piilezitost ve vyuziti YouTube pro své studenty. Jazykova Skola
by si méla urcit jaka videa chce vytvaret. Vyhodou YouTube je, Ze je mozné rozd¢lit videa
do sekci tudiz firma mize nabidnout svym zékazniktim fadu riznych videi. Jazykova skola
tak mlze vytvaret videa o ¢astych chybach studentil, o gramatice, o novinkach v jazykové
Skole, ale také videa, co d¢lat kdyz ... a nastinit v rdmci videa rizné situace v anglickém
jazyce s rady a tipy co d¢€lat a jak si poradit v riznych situacich pro studenty je to nejen

opakovani, ale také se mizou pfiucit nééemu novému, na co béhem vyuky nezbyl Cas.

YouTube stale patii mezi populdrni platformy, kterou vyuziva 2 miliardy uzivatel po celém
svété. 79 % uzivatell internetu tvrdi, Ze maji YouTube ucet. YouTube patii mezi velmi
¢astou zvolenou platformou pro video marketing. (oberlo.com, ©2020) YouTube je idealni
pro firmy, které maji zdjem zacilit na své cilové skupiny pomoci videokampani.
Videokampané¢ jsou idealni pro firmy, které chtéji oslovit Siroké publikum, cozZ je vhodné

pro jazykové skoly, které ne vZdy maji pouze jednu cilovou skupinu, ale né¢kolik.

Firmy musi propojit Google Ads s YouTube kandlem pro jednotlivé kampané. Kazda firma
st musim pifed spusténim ujasnit jaky je cil kampané, kvlli vhodnému zvoleni formatu,
kterych je celd fada. In- stream je preskocitelna reklama, ktera trvé alespon 12 sekund, ale
je prekrocitelnd po 5 sekundach. Mezi rozsifeni obycejné reklamy patii In- stream for
Action, ktera se li$i tim, Ze obsahuje vice podmétl pro akci. Dalsi format je napiiklad
nepteskocitelnd reklama, kterd je drazsi a cenové je mezi 75 az 96 k¢. Discovery je také
vhodny formét pro jazykové Skoly vzhledem k zobrazeni Discovery, které spociva
v souvisejicich vpravo na domovské strance YouTube uzivatele, cena se pohybuje od 0.30
az 0.5 k¢. Mezi dalsi formaty patfi napiiklad Bumper, kterd je verze nepieskocitelné
reklamy. Opakem od In — stream je tzv. Out — stream, ktery zobrazuje reklamy mimo
YouTube v ramci Google koncernu. Tento format je pouze pro chytré telefony. (mediaguru,

©2020)


https://www.oberlo.com/blog/youtube-statistics
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE SKOLY

Kvalitni marketingova komunikace nepatii mezi hlavni cile jazykovych kurzi, vzdélavacich
organizacich. Kvalitni marketingova komunikace a kvalitni management organizace maji
byt pouhym nastrojem pro efektivitu vzdélavaciho kurzu, programu. Efektivitu vzdélavacich
kurzii se muze zméfit rozvoji jazykovych znalosti zdkazniki a jejich spokojenosti
s programem. Rozvoj jazykovych znalosti se zlepSuje za pomoci optimalniho prostredi

(Svétlik, 2009, s. 10).

Management Skoly musi jit s dobou a vyuzivat nejen papirovou formu propagacnich
materiald, ale vyuzit také internetové webové stranky, socidlni sit€, venkovni reklamy a jiné.
Firma by méla zvolit své symboly, coz zahrnuje nazev jazykové skoly, cile, vize jazykové

Skoly a také, a to pfedevSim ceny, slevy jednotlivych sluzeb (Cibakova, 2008, s.29).

Reditel §koly nebo majitel $koly je si védom, Ze lidé jsou nejcennéjii z celého 7P, jelikoZ se
jedna o sluzbu, kterd je pfedavana pedagogy i nepedagogickym personalem. Personal by mél
byt tym uciteld/lektort a pracovniki Skoly. Souc¢ésti tohoto ,,P* je vnitini marketing, ktery
zahrnuje vybér a fizeni pracovnikl (personalni marketing), efektivni vedeni lidi, motivace a
komunikace. Kvalita Skoly se odviji od kvality prace pedagogi. Tento vnitini marketing je

odrazem kvality managementu Skoly (Svétlik, 2009, s. 266).

Management Skoly ma nelehky ukol, a to ziskat a udrZet si co nejkvalitnéjsi pracovniky,
ktefi jsou na trhu prace. I timto aspektem Skola konkuruje, chce ziskat co nejkvalitngjsi
pracovniky v porovnani s ostatnimi $koly. Zalezi samoziejmé nejen na kvalité€ pracovnika,
ale také na demografii §koly. Skola, kterd se nachazi na vesnici s nizkou populaci, bude
vyhledavat a ziskavat pracovniky jinym zptisobem nez Skola, ktera se nachazi ve velkomésté
s Sir§im trhem prace. Kazda Skola mé ale jedno spole¢né, a to pozadavky pro své ucitele,
vSeobecné plati, ze Skoly chtéji pracovniky, ktefi jsou vysoce kvalifikovani, zdvorili,

davéryhodni, spolehlivi, vnimavi a komunikativni (Svétlik, 2009, s. 267).

Z druhé strany pracovnik/lektor by se nemél snaZit byt milovan (byt oblibeny), ale
respektovan. Jak ve vnitini komunikaci s kolegy, tak v komunikaci se studenty (Svétlik,

2009, s. 269).
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Nejen Skola, ale kazda firma, kterd chce uspokojit potfeby zdkaznika, by méla mit
promysleny krok za krokem postupu Cinnosti a vytvofit si tak schémata pro konkrétni
situace, které by mohly nastat. Toto je soucasti dalSiho bodu P, konkrétné procesti. Pravidla
a schémata by meéli byt nedilnou soucasti kazdého vedeni a fizeni Skoly. U firem jde o
spokojenost zdkaznika a dosdhne tim, pokud bude zvladat sviij management zahrnujici

dopravu, cyklus produktu, vnitini chod firmy a podobné (Vastikova, 2008, s.27).

Prosttedi skoly se mlze rozd¢lit na makroprosttedi a mikroprostiedi. Makroprosttedi skoly
je zéasadni pro skolu, nebot’ makroprostredi urcuje trendy a vyvoj celé spolecnosti. Mezi
vlivy makroprostiedi patii napiiklad ekonomické, demografické, technologické nebo
politické. Makroprostiedi neni neménné, neustale se meéni na zaklade vyse zminénych vlivi.
Demografické a politické vlivy mohou ovlivnit vefejnost v hodnotach. Nejen skoly by mély
rozpoznat tyto vlivy a predvidat jejich zmény a dokazat se jim pfizpUsobit, protoze
makroprostiedi nelze ovlivnit. Firmy nebo $koly mohou ovliviiovat spiSe z dlouhodobého
hlediska (Svétlik, 2008, s.32).

Demografické vlivy by také firma ¢i Skola méla brat v potaz, jelikoz Skola by méla mit
prehled o demografickych kiivkach v oblasti, ve které¢ se nachazi. Pokud je demograficka
kiivka zvySena, Skoly se nemusi obavat o nizky pocet zaki, ale v opacném piipadé, tedy
pokud je demograficka kiivka zakl snizend, Skola by méla vyhledavat jiné cilové skupiny,
a to nabizenim jazykovych kurzi pro Zaky vySSich ro€nikli nebo kurzy pro seniory. Mezi
jiné vlivy patii také naptiklad politické vlivy, kulturni vlivy. Mezi makroprostfedi Skoly
nepatii partnerské Skoly, instituce, se kterymi Skola spolupracuje, absolventi a naptiklad

dodavatelé (Svétlik, 2008, s.32).

3.1 Komunikace vzdélavacich instituci

Komunikace Skoly by neméla byt pouze jednostranna, ale pifedevSim oboustranna.
Informovat cilové skupiny je zdsadni, ale také zpétna vazba je klicova pro porozuméni
potieb zakaznikli. Zpétna vazba zlepSuje nejen interni vztahy uvnitt Skoly, ale také vnéjsi
okoli Skoly. Coz patii 1 do zakladniho rozdéleni marketingové komunikace. Interni

komunikace a externi komunikace (Svétlik 2009, s.212).

Vnéjs$i komunikace se zaméfuje na potencialni zakazniky (studenty), jejich okoli, Siroka
vefejnost, partnery Skoly a interni komunikace je zaméfena pro komunikaci mezi

management Skoly, lektory a studenty, kteti nav§tévuji danou skolu (Svétlik 2009, s.212).
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Cile marketingové komunikace firmy, naznacuji, jaké jsou preference a postoje skoly. Mezi
cile vnéjsi komunikace patii informovanost, pfesvéd¢ovani, pfipominani. Mezi cile vnitini
komunikace patii informovanost, motivace a vznik dobrych podminek ve skolnim prostiedi

(Svétlik 2009, 5.218).

Forma komunikace s Gi¢elem vytvofit kladny dojem firmy na Sirokou vefejnost. Siroka
vefejnost zahrnuje nejen soucasné studenty, ale vSechny studenty jazykové skoly, partnery
Skoly a zaméstnanci Skoly. Tato forma komunikace je velmi podobna s jinou formou a to
reklamou. Zadavatel u reklamy si pronajima Cas a prostor na propagaci produktu zadavatele.
U PR je dilezité rozsifovat kladné informace, o vytvoreni pozitivniho pfistupu k jazykové
Skole. Mezi vyhody patii diveéryhodnost a délka sdéleni. Reklamu si zdkaznici uvédomuyi,
ze vznikla za G¢elem upoutat pozornost a presvédcit o ndkupu produktu, ktery je propagovan.
Informace o $kole zminény v diskuzi, v publika¢nim ¢lanku nesou vyssi divéryhodnost nez
reklama, kterd trva pouze par vtefin a miize byt i lehce zapomenuta ve velkém mnozstvi

(Svétlik 2009, 5.220).

Hlavni cile PR s$koly zahrnuji budovani povédomi Skoly, budovani davéryhodnosti,
snizovani ndkladi na efektivni komunikaci Skoly s vefejnosti. Proces PR je vytvaret a
udrzovat postoje Skoly s vefejnosti. Tento proces neni jednorazovou cCinnosti, ale
dlouhodoba prace. Aby PR by bylo efektivni, musi fizeni Skoly znat své okolni prostredi,
cilové skupiny. Timto procesem se PR snaZzi o udrZzovani dobrého jména Skoly pro vefejnost.
Spokojenost studentti siln¢ ovliviiuje vnimani okoli studentti. Pokud je vnimani kladné muize

to zvysit zjem o Skolu (Svétlik 2009, s.221).

Skola by méla znat jaky maji dopad na své cilové skupiny, na Sirokou vefejnost. Méla by
znat jaka je image $koly v ogich vefejnosti a okoli. Skola mize ziskat prostfednictvim
dotazovani studentdi, a to v rdmci dotazniku nebo pifimého dotazovani (rozhovor). Tato
forma nabizi n¢kolik nastroji, které Skoly mohou vyuzit. Nejvice firmy vSeobecné vyuzivaji
tyto néstroje PR, tiskové konference, zpravy (aktuality), udalosti (akce), vystoupeni zastupcii

(vedeni) Skoly, propagacni materidly Skoly, jednotny vizual styl Skoly. (Svétlik 2009, s.221).

Tiskové konference, Skoly mizou organizovat na propagaci svych sluzeb a riznych
programli jako napfiklad nabizeni zajimavych semindit, vzdé¢lavacich program,

prezentovani mezinarodnich programt (Erasmus+). Jazykové Skoly mohou tiskovou
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konferenci zorganizovat, aby propagovali své sluzby, nabidly rGzné cizojazy¢né semindie
na zajimavé téma, vzdélavaci programy, programy pro déti (détské kurzy), a zdluraznit své
Clenstvi v asociacich, které mohou byt i mezinarodni. Zpravy, jsou nejcastéji vyuzivany ve
form¢ aktualit. Kazda Skola, by v dnesni dobé méla mit webové stranky, na kterych by mél
byt prostor pro aktuality §koly. Skola by méla informovat a propagovat akce a udalosti, které
jsou spojené s konkrétni Skolou. Mezi udalosti miize naptiklad patfit i¢ast na veletrhu

Gaudeamus, kde skola se propaguje pro potencialni studenty (Svétlik 2009, s.222).

Kvalitni reklama v§eobecné mé mit tyto faktory, pravdivost, srozumitelnost, divéryhodnost
a zapamatovatelnost. Nekvalitni reklama miize vzniknout kvili n€¢kolika ¢astym chybam,
nerespektovani cilové skupiny, mezi to patii hodnoty, postoje, preference, chovani cilové
skupiny. Neprofesiondlni zpracovani, reklama, kterd je nizkondkladovd muze byt finanéné
vyhodna pro firmy, ale u¢inek mize byt az negativni. Mezi dalsi chyby patii volba média

nebo nacasovani a frekvence (Svétlik 2009, s.225).

Marketingova komunikace je pro Skoly je nedilnou soucéasti komunikace mezi Skolou a
vetejnosti. Cilem marketingové komunikace Skoly je dosahnuti kladného dojmu v postojich
a povédomi Siroké vetejnosti. Informovat o Skole, pfipominat existenci Skoly a posilovat

image znacky, tyto tfi aspekty patii mezi nejdilezitéjsi cile Skoly (Svétlik 2009, 5.263).
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4 MARKETINGOVA ANALYZA

Firma ma na vybér Skalu analyz, které mohou vyuzit k analyzy zdroji a hodnoceni
jednotlivych prvkii. Marketingova situani analyza nahlizi na prostiedi firmy, trh a
konkurenci. Tato analyza by méla uchopit hlavni a zésadni aspekty, které siln€¢ ovliviiuji
fungovani firmy. Analyza musi byt relevantni a piehlednd, aby zanalyzovala komplexnost
prostiedi firmy. Situa¢ni analyza se miize rozd¢lit na dvé ¢asti, hodnoceni firmy a hodnoceni
prostiedi. Hodnoceni firmy zahrnuje funkce firmy, zdroji a zhodnoti silné a slabé stranky.

Hodnoceni prostfedi obnasi zanalyzovani ptilezitosti a hrozeb (Jakubikova, 2013, s. 95).

Jak jiZ bylo zminéno je fada analyz, které firmy muZe vyuzit. Pro komplexni analyzu
makroprostfedi je vhodné zpracovat PEST analyzu, ktera zohlediuje politické aspekty,
ekonomické aspekty, socialni, které zahrnuji i kulturni. Pro analyzu mikroprostiedi je
vhodné si rozde¢lit mikroprosttedi na dvé casti, prvni zahrnuje dodavatelé, zékazniky,
obchodniky, firmu jako takovou. Druha ¢ast zahrnuje konkurenci a vetfejnost. Pro analyzu
konkurence je dilezité vyuzit Porterovu analyzu péti sil, které zahrnuji hrozbu novych
vstupti do odvétvi, soupefeni mezi stavajicimi firmami, hrozba ndhrazek, dohadovaci
schopnosti kupujicich, dohadovaci schopnosti dodavatel. (Jakubikova, 2013, s. 103)
K navrhu komunikacni strategie je vhodné zpracovat analyzu prostiedi, kterd je jedna
z nejznaméjSich, SWOT analyza. SWOT analyza zhodnoti jak mikroprostiedi firmy, tak 1
makroprostiedi (Jakubikova, 2013, s. 129).

4.1 SWOT analyza

Analyza diky, které firma dokaze zhodnotit své silné a slabé stranky a vyhodnotit ptilezitosti
a hrozby. Tato analyza se dé€li na interni a externi. Mezi interni ¢ast analyzy patii silné a
slabé stranky. Mezi externi Cast analyzy patii pfilezitosti a hrozby. Do interni ¢asti patfi:
zakaznici, dodavatelé, konkurence, distribu¢ni kanaly sluzeb, vetejnost (jako naptiklad
mistni komunita). Vyznam této Casti se projevuje jako marketingovy mix — produktem,
cenou, distribuci, komunika¢ni mix, lidé (naptiklad zaméstnanci), materidlni prostredi,

procesy poskytovani sluzeb (Vastikova, 2008, s. 63).
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Mikroprostiedi pak nabizi fadu internich prostfedi, které je dilezité¢ vyhodnotit, zdali se
jedna o silnou ¢i slabou stranku. Firma ma ekonomické, finan¢ni, technologické a technické

podminky (Vastikova, 2008, s. 63).

Vneéjsi prostiedi firmy, je takové prostiedi, které firma nemuze nijak ovlivnit. V analyze se
jedna o prilezitosti a hrozby firmy. Faktory a vlivy, které obklopuji firmu. Do externi ¢asti
patii: ekonomické, politické, technologické, demografické prostiedi a jiné. Tyto prostiedi
jsou dulezita pro strategii firmy. Firma musi znat jaké ma prilezitosti na trhu a jaké jsou
potencidlni hrozby pro chod firmy a budovani znacky. Firma si musi stanovit, které prostredi
nabizi rizika ¢i prilezitosti. Napiiklad ekonomické prostiedi ma fadu aspektt jako napiiklad
ekonomicky rist (hospodaisky cyklus), mira inflace, mira nezaméstnanosti. Tyto aspekty by
firma méla prozkoumat a zjistit, ktery je aspekt je hrozbou nebo pitilezitosti (Vastikova,

2008, s. 59).

Vyhodnoceni analyzy, management by mél spravné posoudit jaké interni a externi aspekty
jsou klicové tudiz dalezité pro firmu a které maji neutrdlni hodnotu pro firmu to znamena,
ze nékteré aspekty nejsou podstatné pro strategické planovani firmy (Vastikova, 2008, s.

63).

Naptiklad mezi silné stranky patii reputace nebo povést spolecnost, kvalita vyrobki (sluzeb),
trzni podil, kvalifikovani zaméstnanci, finan¢ni stabilita firmy (Kotler a Keller, 2013, s. 84)
Mezi slabé stranky patii aspekty, které jsou nedostatkem pro firmu. Napfiklad zastaralé
techniky (technologie, metodika apod.), nespokojenost zadkaznikl, neefektivni nakladani

s financemi (Kotler a Keller, 2013, s. 84).

Ptilezitosti, jsou mozZnosti, kter¢é mohou dopomoct firm& ke zlepSeni a vySsi
konkurenceschopnosti. Ke pftilezitostem naptiklad patfi vyuziti novéjsi technologie,
uspokojit neuspokojené potreby zakaznikil, moznost zefektivnéni ndkladovosti firmy.

Hrozby se tfadi také do vné&jsiho prostiedi firmy a vyjadiuji rizika pro firmu, které ji mohou
v negativnim ovlivnit. Jedna se o rizika, ktera mohou firmu poSkodit at’ uz se jedna o sniZeni
konkurenceschopnosti nebo neuspech firmy. Firma by se méla snazit minimalizovat hrozby.
Hrozby jsou napftiklad: nova konkurence na trhu (pfimé i nepiimad), stavajici konkurence
vyuzije nejnovejsi technologie, dojde ke zménam zakaznickych potieb, nebo zasdhne stat ve

formé legislativnich zmén (Kotler a Keller, 2013, s. 85).
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4.1.1 Kauzalni analyza

Tato analyza spociva, ve vyhodnoceni SWOT analyzy. Porovnanim vnitiniho a vnéj$iho
prostiedi. Porovnavaji se silné stranky s prilezitostmi, jedna se o moznost zapojeni silnych
stranek pro vyuziti ptilezitosti. 1 rovna se ANO nebo 0 rovna se NE (silna stranka souvisi
s prilezitosti). Vysledkem by mél byt soucet bodii k jednotlivym bodim. Nejvyssi bod
urcuje, na co by se firma méla zaméfit predevsim. Firma by méla podle toho poznat jaka
silné stranka lze nejlépe vyuzit k piilezitosti a vyuzit ji. K dalSimu porovnani patii slabé
stranky a pfilezitosti, u tohoto porovnani by firma méla poznat pomoci jaké piilezitosti 1ze
odstranit slabou stranku. Mezi porovnani také patii silné stranky a hrozby, vysvétluje a
ukazuje na to, jaké silné stranky mohou potlacit nebo ipIn¢ odstranit hrozby. K poslednimu
porovnani patii slabé stranky a hrozby. Na co, by se méla firma zaméfit, jaka rizika jsou

spojend se slabymi strankami firmy (Vastikova, 2008, s. 63).
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5 KVANTITATIVNI VYZKUM

Kvantitativni vyzkum vznika za ucelem ziskat, co nejvétsi reprezentativni vzorek jednotek,
kterych se to tyka. Informace, které se ziskaji musi obsahovat standardizované otazky, na
které vybrany vzorek bude schopen odpovédét. Dale k vyzkumu patii zpracovani dat.

Mezi zakladni moznosti tohoto kvantitativniho vyzkumu patfi naptiklad pozorovani,
dotazovani (ve formé dotaznikl), experimenty, analyza zadznamu. NejCastéjsi formou
dotazovani je pisemnou formou, vzorku se rozda dotazniky, kde zakrouzkuji jednu z variant
nebo odpovi jednoslovng. Jednd se o tradi¢ni formu také telefonické dotazovani patii mezi
tradi¢ni, nastava v pripad¢, kdy respondenti nejsou v pritomnosti tazatele. V dnesni dobé je
mnoho variant, jak respondenti mohou odpovédét naptiklad diky internetovych stranek
napiiklad Survio nebo prostfednictvim spolecnosti Google. Dotazovani patii mezi softdata,
tudiz jedna se o ndzory a hodnoceni, ale patii i mezi harddata taktéz, z demografického
hlediska (v€k, pohlavi apod.) Otazky v dotazovani musi se tykat problematiky, musi byt
jasné a jednoduché, tak aby, odpovédi téchto otdzek byly jasné a vyvozovaly néjaké

stanovisko (Foret, 2003, s. 80).

Do kvantitativniho vyzkumu patii také pozorovani, jaky je proces konkrétniho aspektu.
Naptiklad jaky je prubéh nakupu zdkaznika, nebo jakou formou zaméstnanec komunikuje se
zakazniky aZ po vyrobu, jaky je proces vyroby, zdali nejde zefektivnit apod.

Dalsi formou tohoto vyzkumu je experiment, vznika nova situace a sledovanim se zjistuje
vliv jevu na druhy vliv. Experimentem by mélo dojit k zachyceni reakci zdkaznikl a
pfipadné jejich chovani béhem nové situace. V nékterych ptipadech se muize jednat o
testovaci trh, kde experimenty mizeme testovat v realnych podminkach. Experiment se fadi

mezi harddata pouze (Foret, 2003, s. 85).
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6 METODIKA PRACE

6.1 Shrnuti teoretické prace

Jazykové Skoly by mély detailné posoudit, jak komunikovat se svymi studenty, formou
offline nebo online. Zvolit vhodny komunikac¢ni kanal a zhodnotit efektivitu je nejen pro
jazykové Skoly narocné. Teoretickd Cast byla zaméfena na komunikace jazykovych Skol a
komunika¢nimi nastroji. Sluzba a jeji ndlezitosti jsou nedilnou soucasti marketingové
komunikace jazykové skoly. Vzhledem k tomu, Ze se jedna o jazykové skoly, v teoretické
Casti je dilleZité zminit charakteristiku odvétvi a stav jazykovych $kol v Ceské republice.

Nadale jsou vysvétleny situacni analyza SWOT a kvantitativni vyzkum.

6.2 Cile diplomové prace

Cilem této prace je navrhnout zlepSeni komunikace jazykové Skoly ve Zlinském kraji. Tato
diplomova prace by mohla slouzit jako podklad pro strategii. Tato diplomova prace by méla
zodpoveédét na otazky typu: Je student spokojeny s komunikaci jazykové skoly, jaké jsou

vhodné nastroje pro zlepSeni komunikace.

6.3 Postup metodiky prace

Kvantitativni vyzkum je proveden formou dotazniku, ktery byl pouze v online verzi. Online
verze méla zajistit vice odpovédi béhem preruseni vyuky. Uéelem bylo zjistit, zdali studenti
jsou spokojeni s komunikaci jazykové Skoly a zdali by méli zdjem o ptipadném zlepSeni
komunikace. Na zdklad€¢ ziskanych informaci, jsou vyhodnoceny zavéry a vytvofena
doporuceni na zlepSeni komunikace.

6.4 Hlavni vyzkumné otazky

Mezi hlavni vyzkumné otdzky patii:

1. Jak jsou studenti spokojeni s jazykovou Skolou?

a. Jsou studenti spokojeni s komunikaci Skoly?
b. Kde vyhledavali informace o jazykovych Skolach ve zlinském kraji?

2. Jaké nastroje jsou vhodné pro zefektivnéni komunikace jazykové skoly?
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7 KOMUNIKACNI STRATEGIE JAZYKOVE SKOLY

7.1 Informace o jazykové Skole

Jazykova Skola sidlici v centru Zlina si svou reputaci vybudovala dlouholetym plisobenim
na trhu. Jazykova Skola se zamétuje pouze na anglicky jazyk. Standardni vyuka trva 90
minut. Vyuka je nabizena pro déti 1 dospélé. Firma si zaklada na skupinové vyuce, ale nabizi
1 individudlni a firemni kurzy. Jazykova skola vyuziva nejen ucebnic pro studenty, ale také
svych vlastni materidly a aktivity, které jsou rozdélené do patficnych urovni jazyka. Lektofi
jsou zaskoleni jazykovou Skolou pied zahdjenim vyuky. Jazykova Skola byla zalozena
v devadesatych letech a podle informaci na webovych strankach se firma rozsifuje po celém
regionu Zlinského kraje. V roce 2013 pro svych 560 studentd zavedla webové stranky, pies
které jazykova Skola zadava svym studentim domadci ukoly a prostiednictvim webové
stranky komunikuje se svymi studenty. V roce 2014 vyvijela vlastni aplikace pro vyuku
anglického jazyka, kterou bohuzel nevyviji naplno. V aplikaci se nachazi pouze cviceni pro
zopakovani slovni zadsoby. Student nemuze aplikace vyuzit pro domaci ukoly, pro zjistovani

informaci a novinek o jazykové Skole (XYZ.cz, ©2020).

7.2 Komunikace jazykové Skoly

Komunikace je zprostfedkovana pomoci né€kolika nastroji. Studenti maji moznost
komunikovat ptfimo s vedenim Skoly. Vedeni Skoly, jaka je oteviraci doba a studenti, tak
maji moznost mluvit nejen s lektory, ale i s vedenim Skoly. Déle jazykova Skola komunikuje
se svymi studenty telefonicky, emailem nebo také prostfednictvim webovych stranek.
Webové stranky studenti vyuZivaji k ziskani informaci ohledné€ zmén vyuky anebo naptiklad

k zjisténi domacich ukolt, pomoci pfihlaSeni na webovi stranky.

Jazykova Skola vyuZziva socialni sité k propagovani svych sluzeb, ale nikoliv pro napftiklad
zadani domacich tkold. Jak jiz bylo zminéno, aplikace se vyuziva studenty pouze pro
procviceni slovni zasoby nikoliv k plnéni domécich tikold, nebo informovanosti o Skole. Coz
je znacna Skoda, podle tidajii z dotaznikového Setfeni ne vSichni respondenti tuto aplikaci

vyuzivaji.
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7.3 Marketingovy mix jazykové Skoly

Sifka sortimentu
déti dospéli Intenzivni Ostatni sluzby
kurzy
Hloubka skupinové individudlni letni preklady
Produkéni pobytové skupinové jarni tlumoceni
rady tabory firemni tydenni

Tabulka 1 - Portfolio sluzby
Tato spole¢nost ma Sirokou skalu nabizené sluzby. Podle tabulky lze zjistit, ze tato Skola ma

vice cilovych skupin.

7.3.1 Produkt

Terminy kurzu si student voli na prihlasce, kde je i rozfazovaci test, ktery skole pomuze urcit
studentovu presnou tiroven. Jazykova kola potada vice nez 150 kurzi angliétiny PO-CT
kdykoliv v case 8:30-20:40 od uplnych zacate¢niki az po pokrocilé. Na zdkladé
rozfazovaciho testu a casovych pozadavkl jazykova Skola najde nejvhodnéjsi kurz a

informujeme studenta o terminu zatrazeni.

Semestry vyuky

Zati—prosinec Leden—Bftezen Duben—Cerven

Tabulka 2 - ¢asovy harmonogram

Letni nabidka kurzu

Tydenni intenzivni kurzy Letni konverzace Pteklenovaci kurzy

Tabulka 3 - letni nabidka kurzu

Primarné nabizené sluzby Sekundarné nabizené sluzby
Dochazkové kurzy pro dospélé Preklady

Dochazkové kurzy pro déti a mladez Prodej vyukovych pomtcek
Firemni kurzy Prondjem uceben

Individualni kurzy Prodej ucebnic

Tydenni intenzivni kurzy

Letni tabory pro déti

Cambridgeské zkousky

Tabulka 4 - Portfolio sluzeb
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7.3.2 Cena
Cena kurzu Typ kurzu Délka
3,200 k¢ 1x tydné 90 minut 12 tydnt
5,200 k& 2x tydné 90 minut 12 tydnti
3,200 k¢ 1x tydné 90 minut 12 tydnt
(konverzacni pro vyssi
urovne)

Tabulka 5 - cenové kategorie sluzeb
7.3.3 Distribuce

Jazykova skola sidli v centru Zlina, kterd disponuje 12 mistnostmi, 10 mistnosti jsou tfidy a
jedna mistnost je kancelat Skoly, druhd mistnost je pro lektory anglického jazyka. 10 ttid je
vybaveno nabytkem, tabuli a CD prehrava¢em. Lokalita Skoly umoziiuje parkovani pro

studenty pouze placené a neni zajisténo jazykovou skolou.

7.4 Analyza cilové skupiny jazykové Skoly

Podle prizkumu Graftonu, personalni agentury, v ¢eské republice 36 % obyvatel ma
vysokou uroven jazyka, coz znamena uroveil C1 nebo C2, se kterou se domluvi plynule
(Kariéra ihned.cz © 2019).

V dne$ni dobé€, znalost angliCtiny se poklddd za samoziejmost nejen u firem, které
spolupracuji se zahrani¢nimi trhy, ale také v lokalnim trhu. Diky tomu, Ze je poptavka po
anglickém jazyce vysoka, vznikaji hned n€kolik jazykovych skol, ptekladatelskych agentur.
Konkrétné ve Zlinském kraji se nachazi minimalné 9 jazykovych Skol, které nabizi at’ uz
individuélni nebo skupinovou vyuku (Kariéra ithned.cz © 2019).

Mezi nejcastéjsi diivody zajmu jsou:

Vyuziti ciziho jazyka béhem prace

Studenti maji za cil pracovat a Zit v zahranici

Vyuziti ciziho jazyka béhem dovolené (nebo v rdmci volnocasovych aktivit)

Poté je nezbytné provést analyzu ziskanych informaci, pomoci prvni faze. V posledni fazi
se jedna o profilovani kazdé skupiny, tak aby byly charakterizovany odliSnosti. Pro lepsi
piehlednost je vhodné vytvofit charakteristiku kazdého segmentu.

Jazykové Skoly XYZ vSeobecné nabizi své sluzby zdkaznikiim, potencialnim zdkaznikim,
kteti maji zjem o zlepSeni znalosti anglického jazyka nebo zacit vyuku anglického jazyka.

Jazykova Skola cili na né€kolik cilovych skupin a to na:

cvwr



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 35

Mladez (zaméfeni na zlepSeni trovné), iroven zakladni je u této skupiny ziskana na
stiednich ¢i zakladnich Skolach

v

zacateCniky). Tyto kurzy jsou v odpolednich a vecernich hodinach idealni pro
pracujici. Motivaci této skupiny byva, to, aby se dorozuméli na dovolené v zahranici

a podobné.

v

U konkrétni jazykové Skoly XYZ je nejzasadnéjsi identifikace cilové skupiny, prozkoumani
trhu. Jazykova skoly XYZ, zjistila, jak vyniknout mezi konkurenty na trhu, nabizi moderni
metody a snazi se o WOM (word of mouth marketing), ktery je pro jazykové Skoly

nejucinnéjsi. Jedna se o doporuceni jiz stavajicich zakaznik.
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8 KVANTITATIVNI VYZKUM JAZYKOVE SKOLY

Kvantitativni vyzkum byl proveden formou dotazniku pomoci webovych stranek
Survio.com (survio.com, ©2020).

Podafilo se zajistit 68 respondentli. Dotaznik byl zadén prostfednictvim survio.cz.
Dotaznik obsahuje vybér z odpovédi, ale také oteviené odpovédi, kdy respondent mél
moznost napsat svlij nazor. Otazky se tykaji jak o komunikaci jazykové skoly XYZ, tak 1
spokojenost zakaznikl (v tomto pfipad¢ studentit). Dotaznik je urcen pro soucasné studenty
jazykové skoly XYZ. Jazykova Skola se zajimala predevsim o to, z jakého diivodu studenti
(cca 20-25 % vsech studentl) prestanou chodit na kurzy po semestru vyuky.

Dotaznik byl pouze formou online. Celkem respondentli je 68 studentdl, ktefi pravidelné
absolvuji jedenkrat tydné kurz anglictiny pro dospélé, ve skupinkdch nebo v rdmci
individualni vyuky.

Podle statistiky dotazniku celkem 50 % (68 studenttt), kteti rozklikli odkaz tak zodpoveédélo
na otazky, nicméné zbylych 49 % studentt, ktefi rozklikli a nedokon¢ili dotaznik, nevyplnilo
ho. Jedno procento otazek (2 responze) muselo byt vyfazeno, kviili irelevantnosti odpovédi.
Zdroje navstév na online dotaznik z 97 % pochézelo z ptimého odkazu, a prumérné dotaznik

studenti vypliovali 5—10 minut.

Vyhodnoceni dotazniku z demografického hlediska:

Otazky 20 az 23 se zaméfily na demografické informace. Dotaznik vyplnilo 22 muzi a 46
zen. 19 respondentt je ve vékové kategorii 46-55 let, 18 respondentii je ve vékové kategorii
36-45. 13 respondentl jsou ve vékové kategorii 18-25, 14 respondentt ve vékové kategorii

26-35 let.
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Jaké je vaSe dosazené vzdélani

4.4

m stfedoSkolské = vysokoSkolské = zdkladni = jiné

Graf 1 - Dosazené vzdélani studentt

Vybér $koly a motivace studenti:

Otazky 1-6 se zaméfily na odtivodnéni, pro€ si studenti vybrali tuto jazykovou skolu a jaka
je jejich motivace pro vyuku anglického jazyka. I muzi i zeny si vybrali tuto jazykovou Skolu
na zaklad¢ referenci. Motivace napfi¢ pohlavimi byla osobni motivace (domluvit se na

dovolenych a podobn¢).

58 respondentii odpovédélo, Ze jejich motivace je osobni napiiklad kvili dovolenym
v zahrani¢i. 18 respondentli oznacilo pracovni motivace, mnoho té€chto studentli vyuzilo
benefit v zaméstnani, anebo pro tyto respondenty je zasadni naucit se anglicky jazyk pro
jejich vykon prace. Vice nez polovina respondenti ma zkusenosti s jinymi jazykovymi
kurzy. 28 respondentl zvolilo jazykovou Skolu XY bez zkuSenosti s jazykovymi kurzy.

Obrazek €.1: 31 respondentll ma stiedoskolské vzdélani. 30 studentd ma vysokoSkolské
vzdélani. 3 studenti maji ukoncené zakladni vzd€lani. 4 studenti maji jiné ukoncené vzdelani.
Mezi jiné vzdélani patii: jeSt€ jsem nedokonclila své studium, Odborné sttedni, Vyssi
odborné, Dis. Mezi nej€astéjsi formou pracovniho poméru mezi studenty je zaméstnanecky
pomeér a to celkem 44 responzi tvoii zaméstnanci, 12 responzi tvoii podnikatelé, 11 responzi
tvoti studenty a jeden respondent je dichodce. Respondenti jsou soucasni studenti stfednich
nebo zékladnich skol, ktefi absolvuji vyuku pro dospélé. A to pravé diky své urovni ciziho

jazyka.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 38

Pro¢€ se vzdélavate v anglickém jazyce

® osobni motivace  ® pracovni motivace ® jiny divod

Graf 2 - Motivace studentu

Kritérium diilezitost
Casova Flexibilita 52
Skala sluzeb 3,8
Cena sluzeb 3,5
Lokalita Skoly 3,2
Lektofi 3,7
Prostiedi skoly 1,6

Tabulka 6 - dulezitost kritérii

Tabulka 6 naznacuje podle jakych kritérii soucasni studenti vybrali konkrétné tuto jazykovou
Skolu. Nejcastéji pro respondenty bylo pfi vybéru dilezita casova flexibilita, dale Skala
lektoti 8koly. Jazykova $kola XY nabizi asové varianty v konkrétni urovni studenta. Urovei
studenta se rozliSuje rozfazovacim testem, ktery kazdy student absolvuje pro komfortné;jsi

rozfazeni studentli do skupin.
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......

Mezi nejcastéjsi odpoveédi byly jazykové Skoly: Lingua, elingua, Enjoy English, Trend,
Zelenka, Skfivanek.

Tato sekce otazek (1-6) méla také poukéazat na povédomi jazykovych Skol ve Zlinském kraji.
Jaké jazykové Skoly respondenti znaji a maji povédomi at’ uz diky podpory prodeje

jazykovych skol, zkusenosti, nebo doslechu okoli.

Jak jste se dozvédéli o jazykoveé Skole XY

0

= Reference = Google vyhledava¢ = Jiny = Seznam vyhledava¢ = Nepamatuji si ® Socidlni sité

Graf 3 - Povédomi o jazykové Skole

Soucasni studenti znaji tuto jazykovou Skolu na zakladé konkrétniho atributu. Zakaznici se
bud’to dozveédéli o jazykové Skole diky doporuceni, reklamé na vetejnych mistech, nebo
pomoci internetovych prohlizecich. 40 respondentii zna jazykovou Skolu na zakladé¢
referenci (doporuceni), 9 zrespondentli vyhledalo jazykovou Skolu pomoci Google

vyhledavace.

Informovanost studenti a komunikace $koly

Otazky 7-12 mély zjistit, zdali si studenti mysli, ze jsou dostate¢n¢ informovani a zdali jim
vyhovuje forma komunikace Skoly.

Jazykova skola chtéla zjistit mimo jiné, zdali jsou studenti dostatecné informovéani a také
zdali jsou spokojeni s formou informovéni. VSech 68 respondentli je spokojeno s formou

informovani. Je dilezité, zdali nejen studenti jsou spokojeni s informovanosti, ale také jestli
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jazykova Skola XY dostatecné informuje, a to predevsim o zmeénach. Vsech 68 respondentil
odpovédélo, ze jsou spokojeni a mysli si, ze jsou dostatecné informovani o zménach.

Jeden respondent odpovédél toto: informace jsou dostacujici, bohuzel ale emaily opakované
padaji do nevyzadané posty.

Tento problém, ktery je uveden v odpovédi se neopakuje u ostatnich respondentt, tudiz 1ze
vyvaodit, ze tento problém nevznikl se strany jazykové Skoly. Tudiz jazykova Skola nemuize

tuto chybu ovlivnit.

Webova stranka je nedilnou soucasti propagace jakékoliv firmy v dnesni dobé. Internet je
nepostradatelnou soucasti zivota zékaznika, pokud ma zdkaznik zdjem o sluzbu firmy,
vétSinou si vyhledé tuto firmu na internetu. Jazykova Skola by méla aktualizovat informace
na své webové stranky. Webové stranky musi byt 1 pfehledné, tak aby podtrhla image firmy.
Soucasni studenti byli dotazani, zdali jsou spokojeni s webovymi strankami z pohledu
informovanosti. 63 respondentl je spokojenych, 4 respondenti nevi, jelikoz nenavstivili

webové stranky jazykové Skoly a 1 je nespokojeny student.

Tato otazka navazuje na jedenactou a odpoveédél jeden nespokojeny student, ktery uvedl tuto
informaci: informaci o cené papirovych drilii, a mozna rozpis lekei v tydnu (Groven ANJ a
obsazenost napft. 4/4). Coz vede k zamysleni nad zavedenim systému do webovych stranek,
ktery by indikoval obsazenost jednotlivych uceben a kurzl, které by byly automaticky

zvetejnény na webovych strankéch.
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Oznacte maximalné 3 moznosti, které byste nejvice ocenili

17,6 1.5

-
-Sa®

29,4

26,5

= Poradna (jak se ucit, doporuceni)

= Nabidka odborné¢ho kurzu (obchodni, bankovnictvi,...)
Kreativni tvorba (video, writing)
Outdoor aktivity

= Hlidéni déti v dobé€ vyuky

= Slevu, pokud pfivedete nového studenta

= Nemam zajem o vyse zminéné

Graf 4 - Zajem o jiné sluzby

Mezi piilezZitosti jazykové Skoly patii i rozSifeni sluzeb. Tato otdzka ma n¢kolik moznosti
roz§iteni sluZzeb. Respondenti maji pfedev$im zajem o poradenstvi (jak se ucit, doporuceni)

a to celkem 23 respondentii. Druha nejcastéjsi odpoveéd’ byl zajem o odborné kurzy napiiklad

v oblasti bankovnictvi, obchodni a jiné.

@1 ®>2 3 ®4 @5
Kvalita sluzeb 40 21 2 2 3
Lektori 51 9 = 0 5
Cena sluzeb 6 33 22 5 2
Lokalita 44 13 5 5 1
Bt 3 L : : :
Vybavenost 23 31 9 4 1
Reklama 19 28 18 3 0

Tabulka 7 - hodnoceni aspektti sluzeb

Mezi nejlepsi aspekty jazykové Skoly respondenti hodnoti lektory, kvalitu sluZeb, lokalitu a
komunikaci se zédkazniky. Jazykové Skola by méla klast velky diraz na udrzeni dobrych
vztahli mezi managementem Skoly a lektory. Lektofi jsou kvalifikovani a podle respondentt
patii k nejlepSimu aspektu této jazykové Skoly. Jazykova Skola by méla dbat na rozvoj

lektorti a jejich spokojenost v této firme.
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Vzhledem k tomu, ze soucasni studenti hodnoti lektory jako nejlepsi aspekt, je neméné

vvvvvv

vvvvvv

respondent odpovédél, zdali je lektor rodily mluvéi. ZkuSenosti lektora lze dohledat na
webovych strankach jazykové skoly. Jazykova Skola muze zajistit videa s jednotlivymi

lektory, které mohou zndzornit osobnost lektora.

Moderni technologie v dnesni dobé nabizi rizné formy komunikace. Jazykova $kola mize
komunikovat prostfednictvim aplikace, a nejen prostfednictvi emailové komunikace.
Jazykova Skola vyuziva aplikaci na mobilni telefony pouze pro placené materidly pro
studenty. Aplikace obsahuje nastroje, které jsou idedlni pro procviceni slovni zasoby
studentl. Tato aplikace neni placené, ale jednotlivé nastroje uvnitf aplikace jsou
zpoplatnéné. Bylo duilezité zjistit, jestli tuto aplikaci soucasni studenti vyuzivaji, vzhledem
k tomu, Ze pro vyuku samotnou tato aplikace neni povinnd. Toto zpoplatnéni aplikace neni

soucasti kurzovného. 36 respondentl nevyuziva tuto aplikaci a 32 vyuziva.

Emailova komunikace milize byt obohacena o newsletter, ktery je v dneSni dobé&, velmi
popularni. Newsletter zahrnuje novinky jazykové Skoly, informace o zménach, ale také miize
obsahovat postoje a ndzory jazykové skoly Newsletter mize obsahovat odkazy na zajimavé
¢lanky mimo jazykovou skolu a podobné. 36 respondenti ma zajem o pravidelné zasilani

novinek a 32 studentd nema zajem.
Pokracovani ve studiu

Skolni rok v této jazykové $kole je rozdélen na 3 semestry. Kazdy semestr se student musi
prihlasit a dava, tak moznost studentiim zazadat o zménu terminu vyuky, nebo piejit do jiné
urovné jazyka. Bohuzel fada studenti na konci semestru nepokracuji v dalSim nebo
navazujicim semestru, studenti neuvade¢ji diivod v mnoha piipadech. 57 respondenti planuje
pokracovat v dalSim semestru vyuky. 11 respondentli neplanuje pokracovat v dalSim
semestru. Dal$i otazka je vénovana pro ty, ktefi nepokracuji a mezi odpovédi bylo uvedeno

napftiklad, Ze nespliiuji Casovou flexibilitu.
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9 SWOT ANALYZA JAZYKOVE

SKOLY

Silné stranky Slabé stranky
S1 — Reputace Skoly W1 — Nabidka vyuky pouze jednoho
jazyka

S2 — Kvalifikovani lektofi

W2 — Nizké diferenciace

S3-Lokalita skoly
(dostupnost v centru mésta)

W3 — chybéjici moznost parkovani

S4 — Individudlni pfistup ke klientim

W4 — Ne Casté inovace vyuky

S5 — Efektivni vyuka

W5 — Nedostate¢né vyuzivani aplikace a
socidlnich sitich

S6 — Vyuka v malych skupinach
(pouze 4 studenti ve vyuce)

W6 — Omezend Casova flexibilita (firma
musi odmitat zdkazniky kvuli poctu

studentil ve skupin¢)

Tabulka 8 - Silné a

slabé stranky firmy

Prilezitosti

Hrozby

O1 — Vstup na jiné trhy (nové)

T1 — Statni legislativa a jeji zmény

02 — Rozsiteni vyuky — vyuka dalSich
jazykt

T2 — Narust konkurence

O3 — Inovace vyuky (modernizace
prostiedi)

T3 — Nedostate¢ny zajem o vyuku cizich
jazyka

04 — Skoleni lektort

T4 — Vysoké fluktuace lektort

OS5 — Spolupréce s jinymi firmami

T5 — Pokles zakazniku

06 — Vétsi vyuZiti online marketingu

T6 — Tlak na snizeni cen

Tabulka 9 - PtileZitosti a hrozby firmy

9.1 Kauzalni analyzy SWOT

Vybrané silné stranky

Vybrané ptileZitosti

S1 —reputace (znama znacka ve Zlin¢)

O1 — vstup na jiné trhy (nové)

S2 — Kvalifikovani lektofi

02 —rozsifeni sluzeb o dalsi jazyky

S3 — lokalita Skoly

O3 — inovace vyuky

S4 — individualni ptistup ke studentim

04 — skoleni lektoru

S5 — efektivni vyuka

OS5 — spoluprace s jinymi firmami

Tabulka 10 — Vybér silnych stranek a ptilezitosti
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S/O 01 02 03 04 05
S1 1 1 1 1 1
S2 1 1 1 1 0
S3 0 0 1 0 1
S4 1 1 1 1 0
SS 1 1 1 1 1
vysledek | 4 4 5 4 3

Tabulka 11 - Moznost zapojeni silnych stranek pro vyuziti piilezitosti

Rozsitfovani pozitivniho povédomi o zna¢ce napomaha k zakladani dalSich pobocek. Pokud

by jazykova Skola méla zajem, lze zakladat pobocky v jinych méstech pomoci reputace ve

Zliné. Pobocky by mohly byt zakladany pobliz mésta Zlina (naptiklad: Uherské hradiste,

Vsetin) a tim vytvofit silny brand jazykové Skoly. Reputace firmy velmi ovliviiuje spolupréci

s ostatnimi firmami. Pokud by nejen jazykova Skola, ale jakékoliv firma méla Spatnou

reputaci nebo nebyla by firma dlouho na trhu, tak je pravdépodobné, ze by ostatni firmy

nechtéli spolupracovat.

Vybrané slabé stranky

Vybrané prilezitosti

W1-Nabidky vyuky pouze jednoho jazyka

O1 — Vstup na jiné trhy (nové)

W2-Nizka diferenciace

02-Rozsifeni sluzeb

W3-Chybéjici moZnost parkovani

O3-Inovace vyuky

W4-Ne modernizace vyuky (prostiedi)

04-Skoleni lektora

W5 — nedostatecné vyuziti online

O5-Spolupréce s jinymi firmami

Tabulka 12 — Vybér slabych stranek a ptileZitosti

W/0 o1 02 03 04 05
W1 0 1 1 0 0
w2 1 1 1 0 0
W3 0 0 0 0 1
W4 1 0 1 0 1
W5 1 1 1 0 1
vysledek 3 3 4 0 3

Tabulka 13 - MoZnost odstranéni slabych stranek prostfednictvim ptileZitosti
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Rozsiteni vyuky je obrovska prilezitost pro jazykovou skolu, kterd se zamétuje pouze na

jeden jazyk. Rozsifit vyuku miize nejen o jiné cizi jazyky, ale také o formy vyuky.

Existuje fada forem, ktera lze vyuzit. V dnesni dobé¢ je velmi dtlezité mit prehled o formé

online vyuky, co tato forma obnési, jaké jsou vyhody této forma, a naopak jaké nevyhody.

Rozsifeni vyuky spociva i v obsahu sdéleni. Obsah sdéleni nemusi byt jen o gramatice, ale

také tfeba o odbornosti ciziho jazyka. Vyuka jako takova, nemusi byt uskutecnéna v

ucebnach jazykové skoly, ale napiiklad formou online.

Vybrané silné stranky

Vybrané hrozby

S1 — Reputace

T1 — Zména statni legislativy

S2 — Kwvalifikovani lektofi

T2 — Narust konkurence

S3 — Lokalita skoly

T3 — Nedostatecny zajem o vyuku jazyk

S4 — Individudlni ptistup ke studentim

T4 — Vysoka fluktuace lektort

S5 — Efektivni vyuka

T5 — Pokles zakazniku

Tabulka 14 — Vybeér silnych stranek a hrozeb

S/T T1 T2 T3 T4 T5
S1 0 1 1 1 1
S2 0 1 0 1 1
S3 0 1 0 0 0
S4 0 1 1 0 1
SS 0 1 1 0 1
vysledek 0 5 3 2 4

Tabulka 15 - MoZnost vyuZiti silnych stranek pro potlaceni hrozeb




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 46

Vybrané slabé stranky Vybrané hrozby

W1 — Nabidka vyuky pouze jednoho T1 — Statni legislativa a jeji zmény

jazyka

W2 —Nizka diferenciace T2 — Nartst konkurence

W3 — chybéjici moznost parkovani T3 — Nedostate¢ny zajem o vyuku cizich
jazyka

W4 — Ne modernizace vyuky (prostiedi) T4 — Vysoka fluktuace lektora

W5 — Nedostate¢né vyuzivani online T5 — Pokles zakaznikt

Tabulka 16 - Vybér slabych stranek a hrozeb

W/T T1 T2 T3 T4 T5
W1 1 1 1 0 1
w2 0 1 1 1 1
W3 0 0 0 0 0
W4 0 1 1 0 1
W5 0 1 0 0 1
vysledek 1 3 3 1 4

Tabulka 17 - Kauzalni analyza slabych stranek a hrozeb

Hrozba €. 1 je zasah statu do fungovani firmy, coz se v letoSnim roce d€lo kvtli pandemické
krizi na trhu. Jazykova $kola byla nucena rychle a efektivné reagovat na opatieni vyhlaSena
statem. Jazykova Skola diky pfilezitosti — vyuZiti technologii, nabidla svym studentlim online
kurzy. Tyto hrozby mohou vyrazné€ ovlivnit fungovani jazykové Skoly. Organizace by méla
rychle a efektivné reagovat na trzni situaci. Na hrozbu €. 1 navazuje 1 hrozba €. 5, kterd ma
nejvyssi pocet. Uzce souvisi s hrozbou &.1 protoze doslo k poklesu zakaznikd kvili
pandemické krizi. Jazykové Skoly, které nezménily formu vyuky do online prostfedi, mohli

piijit o spoustu studentf.




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 47

10 KOMUNIKACNI STRATEGIE PRIME KONKURENCE

10.1 Uréeni konkurence

Je zasadni urcit pfimou konkurenci jazykové Skoly, na trhu ve Zlinském kraji existuje fada
nepfimé konkurence. Pfimé i nepiima konkurence ma rtizné formy komunikace. Cilové
skupiny zlinského kraje vyuZzivaji nebo chtéji vyuzit sluzby jazykovych skol, a to z
pracovnich nebo osobnich diivodl. Jedné se pfedevsim o kurzy jazykové, a to anglictiny a
némciny. Pfimé konkurence jazykové skoly se jevi jazykové Skola Lingua Zlin, jelikoz se
fadi mezi pfimou konkurenci jazykové Skoly, a to na zdkladé¢ nabidky sluzeb a jejich

zameéfeni.
10.2 Informace o primé konkurenci

Lingua Zlin je firma, ktera patfi mezi pfimé konkurenty jazykové Skoly XYZ. Nabizi
obdobnou $kalu sluzeb a to, jazykové kurzy pro vefejnost (skupinové, individudlni), kurzy
pro déti a mladez, jednoleté pomaturitni studium, jazykové kurzy pro firmy a pieklady,
tlumoceni, mimo jiné také nabizeji pronajmuti prostor v jazykové Skole. Tato konkurence

ma hned nékolik cilovych skupin stejné tomu je tak u XYZ.

10.3 Marketingovy mix primé konkurence

Sluzba Jazykova Skola XYZ Piima konkurence
Tydenni kurzy pro dospélé | Nabizi Nabizi
Tydenni kurzy pro déti Nabizi Nabizi
Certifikované zkousky Nabizi Nabizi
Individudlni kurzy Nabizi Nabizi
Firemni kurzy Nabizi Nabizi
Pieklady a tlumoceni Nabizi Nabizi
Jiné cizi jazyky Nenabizi Nabizi

Tabulka 18 — Porovnani sluzeb s konkurenci

10.3.1 Sluzby konkurence

Sitka sortimentu
deéti dospéli Intenzivni Ostatni sluzby
kurzy
Hloubka Kurz L. stupett | individudlni letni preklady
Produkéni Kurz II. stupenn | skupinové tlumoceni
rady Téabory 55+
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Tabulka 19 - Portfolio konkurence
Portfolio sluzeb se mirn¢ 1isi, ob¢ jazykové Skoly nabizi letni kurzy 1 pomaturitni studium
pro studenty stfednich Skol. Pfimé konkurence vSak nabizi vice cizich jazykua, zaméiuje se

také na vékovou kategorii 55+ (elingua.cz, ©2020).

Kurzy mohou byt bud’to jednou za tyden nebo i1 dvakrat tydné. Kurzy jsou tak jako u XYZ
dochazkové kurzy zamétené na gramatiku, ale také kurzy, které se zaméiuji na certifikované

zkousky (rtzné urovné od Al po B2) (elingua.cz, ©2020).

Individualni vyuka je intenzivni forma vyuky, zdkaznik v této formée si sam urcuje, jaké ma
pozadavky na studium, také si sami voli ¢asovy termin vyuky. Jazykova Skola nabizi 1 jiz
zminéné jazykové kurzy pro firmy, nejen kurzy, kam lektor dochézi ptimo do firmy, ale také
nabizi jazykovy audit, jednd se o testovani jazykovych znalosti zaméstnanci. V ramci
firemnich kurz si firma sama stanovi, jaky by mél byt obsah vyuky, zdali ma firma zajem

o odbornou vyuku angli¢tiny nebo o vyuku gramatiky (elingua.cz, ©2020).

Dalsi sluzbou jsou pteklady a tltumoceni, konkurence Lingua nabizi pfeklad do evropskych
jazyka, anglic¢tiny, némciny, francouzstiny, italtiny, SpanélStiny, ruStiny, ukrajinstiny,
chorvatstiny, polstiny, slovenStiny. Mezi neevropské naptiklad patii arabstina, korejStina,
vietnamstina, ¢inStina, japonstina, turectina. Cim se razantn& odliSuje od XYZ, kterd se

zaméfuje pouze na pieklad a pouze anglictiny (elingua.cz, ©2020).

10.3.2 Distribuce primé konkurence

Distribuce jazykové Skoly jak XYZ, tak Lingua se nachéazi v centru mésta Zlina, coz je pro
ob¢ jazykové Skoly vyhodou. Parkovani v obou piipadech neni zajiSténo jazykovymi
Skolami. Vyhodou lokality je dostupnost, a to vefejnou dopravou. Tato jazykova Skola neméa
pobocky ve Zlinském kraji. Cenik je dostupny na webovych stranek jazykové skole pouze
pro piekladatelské sluzby. Tato pfima konkurence nabizi mozZnost zaslat poptavku na miru
pro zajemce. Cena sluzeb neni zvefejnéna na webovych stranek. V rdmci podpory prodeje,
jazykova Skola nabizi darkové poukazy. Webové stranky nenabizi slevy kurzovného pro

stavajici studenty, v porovnani s jazykovou Skolou XYZ (elingua.cz, ©2020).

vvvvvv

strankach je seznam jmen lektorti, na které 1ze kliknout a dozvédét se vice o konkrétnim
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lektorovi (jaky jazyk uci, jaky je jeho nazor na studium jazyka apod.) Zakaznikovi je tak
nabidnuto nahlédnout na osobnost lektora. (elingua.cz, ©2020)
Jako 1 jiné jazykové Skoly, Lingua se snazi o zdokonalovani svych procesti a metod. Na

webovych strankdch je moznost kontaktovat jazykovou skolu telefonicky, emailem. Na

facebookovém profilu je moznost ohodnotit vyuku a jazykovou Skolu jako takovou.

Nastroje Jazykova Skola XYZ Prima konkurence
Webova stranka vyuziva vyuziva

Profily na soc. sitich vyuziva vyuziva

Newsletter nevyuziva vyuziva

Aplikace vyuZziva nevyuziva
YouTube kanal vyuziva vyuziva

Tabulka 20 - Porovnani néstroji

Nékteré komunikacni nastroje se li§i. Pfima konkurence vybizi své studenty, aby se pfihlasili
k newsletteru pfimo na webovych strankéch, ale aplikaci vyuziva pouze jazykova Skola
XYZ. YouTube kandl je vyuzivan pouze jako pro propagaci firmy at’ uz jako ukazka lekci,

¢1 formou rozhovoru, pro informovani vefejnosti. (YouTube.com, ©2020)

Ptimé konkurence vyuziva YouTube, ale n¢ pravidelné naposledy vyuzila svlij kanal pied
rokem kdezto jazykova Skoly XYZ vyuZziva YouTube kandl i pro své studenty, kde jazykova
Skola vysvétluje zakladni anglickou gramatiku, na kanale jsou aktivni a posledni zmény

probéhly béhem tohoto roku. (YouTube.com, ©2020)

10.3.3 Vybér komunikace pfimé konkurence

Komunikace firmy, jazykova Skola Lingua spravuje své webové stranky, profil na
Facebooku, Instagramu, YouTube kandl. S reklamou se lze setkat v MHD autobusech a
tramvajich na trasach, které jsou nejvice frekventované. Reklamu i vyuzivaji skrz radio, nebo
vyuzivaji inzerci Magazinu Zlin, stejn¢ tak jako jazykové Skoly XYZ. Na webovych
strankach je také mozZnost zasilani newsletteri. Webové stranky nabizeji komunikovat

emailem nebo telefonicky.

Podpora prodeje konkurence zahrnuje slevy, moznost kurzovného na splatky (¢im se 1isi od

konkurence na trhu), vraceni kurzovného po prvni hodiné, v ptipad€, kdy zakaznik nebyl
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spokojen. Moznost zakoupeni darkovych poukazii v libovolné hodnoté a cClenstvi v

jazykovych asociacich patii k podpote prodeje (elingua.cz, ©2020).

V minulosti se jazykova skola Lingua ti¢astnila riiznych projekta. Tyto projekty podle jejich
webovych stranek, se zaméfovaly na rozSifeni a zkvalitnéni jazykovych znalosti.

V soucasné dobé¢, podle webovych stranek neni soucasti projektu (©elingua.cz, 2020).

Piimy marketing nabizi n¢kolik forem, jednd se o komunikaci se stavajicimi zdkazniky, ale
také se souCasnymi, sem naptiklad patii emailing, SMS, online chat, telemarketing,
newsletter apod. Lingua Zlin diky svym webovym strankdm tohoto také vyuzivd. Na
webovych strankédch nabizi kontaktovat firmy telefonicky, emailem nebo také nabizi zasilani
newsletteru. Mimo jiné vyuziva i socidlni sit¢ ke komunikaci. Na facebookovém profilu je

mozné jim napsat zpravu, nebo pridat hodnoceni (elingua.cz, © 2020).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 51

11 METODIKA PRACE

11.1 Zodpovézeni vyzkumnych otazek

Mezi hlavni vyzkumné otazky patii:

1. Jak jsou studenti spokojeni s jazykovou Skolou?

a. Podle dotaznikového Setfeni, respondenti jsou spokojeni s komunikaci jazykové
Skoly. Mezi respondenty bylo nékolik cilovych skupin od mladeze po dospélé,
kteti vyuZzivaji vyuku pro své osobni tcely. V dotaznikovém Setieni se nachazely
1 pfipominky od respondentd. Piipominky se tykaly emailové komunikace a

aplikace.

b. Povédomi o jazykové Skole je nepostradatelnou soucasti firmy, vzhledem
k tomu, Ze vétSin€ byla tato jazykova Skola doporucena spokojenym studentem.
Informace studenti mohli ziskat osobnim rozhovorem s vedenim $koly, online
pomoci vyhledavact, nebo na socidlnich siti. Studenti vyhledévali informace,
podle dotaznikové Setieni, u svych znamych, kteti jsou nebo byli spokojenymi
zakazniky. Déle na internetu, pomoci vyhledavace, ziskali informace na webové

strance.
2. Jaké nastroje jsou vhodné pro zefektivnéni komunikace jazykové skoly?

a. Pro zefektivnéni komunikace je vhodné rozsiftit jiz vyuzivané nastroje jako
naptiklad reklama v raddiu. Mezi dilezitymi ndstroji vSak patii online
nastroje, mezi které napiiklad PPC reklamy, aktivni socialni sit¢ a PR. V PR
se poté jednd o dny otevienych dvefi, tematické vecery, kvizy a soutéze.

Komunikace se také zefektivni rozsifeni emailové komunikace o newsletter.
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III. PROJEKTOVA CAST
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12 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE

Navrh na komunikacni strategii je stanoven na zaklad¢ teoretickych vychodisek, které byly

vvvvvv

projektu, kterd zahrnuje teoreticka vychodiska a sbér primarnich i sekundarnich dat

v analytické casti.

12.1 Plan komunika¢ni strategie

V teoretické ¢asti jiz bylo zminéno, Ze marketingova komunikace musi zahrnovat postup
jednotlivych krokli. Management jazykové Skoly si musi ujasnit jaky je zdmér organizace a
jaky je jejich cil v projektu. Po ustanoveni cile je zapotiebi stanovit prostfedky, které bude
jazykova skola vyuzivat. Po stanoveni prostiedkl je nezbytné zjistit finanéni rozpocet a
rizika projektu.
Kroky projektu:

- Stanovit teoretickd vychodiska projektu (sbér primarnich a sekundéarnich dat)

- Stanovit zakladni body: stanoveni cilt, vyuziti nastrojt, termint, definovat realizace,

a nastavit finan¢ni rozpocet
- Zjistit rizika a zajistit nebo alespon navrhnout eliminaci

- Realizace

12.2 Navrh vyuziti podpiirnych aktivit

Navrh podpirnych aktivit neni zahrnut do projektu. Jednd se pouze o navrh podpirnych

aktivit pro lep$i komunikaci a konkurenceschopnost firmy.

Lokalita skoly je jeden z nejlépe hodnocenych atributi podle dotaznikového Setieni, tudiz
neni diivod navrhovat jeji zménu. Mezi inovace vyuky mizeme zakomponovat ptislusenstvi

do vyuk pro lektory, naptiklad zakoupeni tableti a jinych pomucek.
Portfolio miize byt rozsifeno pomoci téchto nadstandartnich sluzeb:
- Rozsifeni moznosti aplikace
- Hlidéani déti béhem vyuky
- Kireativni tvorba (hry, video, writing)

- Nabidka odborného kurzu (obchodni zaméteni, bankovnictvi, zemédelské)
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Vyse zminéné aktivity byly zahrnuty v dotaznikovém Setfeni. Nejmen$i zédjem
z vyjmenovanych aktivit bylo hlidani déti. Naopak mezi zadané aktivity patfi nabidka

odborného kurzu, tematické vecirky a kreativni tvorba.

Nabidka odborného kurzu

Neptima konkurence nabizi Sirokou skalu odbornych kurzi od medicinské pies obchodni po
technologické. Mezi vyhody rozsifeni této sluzby je osloveni nové cilové skupiny, ktera
nema zajem o béznou gramatiku, ale o odborny kurz. Riziko zatazeni odbornych kurza do
portfolia je spjato s jeji diverzifikaci — mize nastat problém, kdy z4jem o dany kurz nebude
shodny u vSech respondenti. Nevyhoda zatazeni odborného kurzu je napiiklad obtiznost

sehnat lektory, ktefi se specializuji v ur¢itém oboru.

Cena pro studenty skupinového kurzu o poctu tii ¢lenil je zobrazena v Tabulce 21. Cena je

odhadnuta podle trzni ceny. Semestr odpovida 12 tydntim.

Kurz Cena
Odborny kurz (obchodni) 3700 k&/ 12 tydn
Jednou tydné 90 minut

Tabulka 21 - Cena odborného kurzu pro studenty

Hlidani déti béhem vyuky je nadstandartni sluzba, kterd mize posilit image znacky jazykové
Skoly. Jazykova Skola by mohla spolupracovat s firmou, ktera zajist'uje hlidani déti v centru
Zlina, napiiklad v obchodnim centru Zlaté Jablko Zlin. Jazykova Skola miZe nabidnout
zlevnénou vyuku pro zaméstnance druhé firmy, kterd na oplatku nabidne slevu pro hlidani

déti studentu.

Aplikace

Aplikace je vyuZivana v soucasnosti pouze pro procviceni gramatiky, coz znacné limituje
jeji potencial. Jednotliva cvi€eni v aplikaci jsou placend, coz ne jednoho studenta muze
odradit od jejiho vyuZzivani. Témét polovina respondenti odpovédéla, ze aplikaci viibec

nepouziva. V dnesni dobé chytrych telefoni by bylo vhodné implementovat nové prvky,
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které by rozsitily moznosti aplikace. Rozsifeni aplikace je velmi nakladné, ale mize usnadnit

komunikaci jazykové skoly se studenty pomoci oznameni aplikace (pixelfield.cz, © 2020).

Mezi rozsiteni aplikace patii:
- prihlaseni se ke skupiné (tak jako u webovych stranek)
- prehled domécich ukolt a aktivit béhem vyuky
- kalendar obsahujici pfesny ¢as a den vyuky
- povoleni ozndmeni pro informace a zmény vyuky
- moznost vice cviceni, ukoll a poslecht pro studenty na procviceni

Vzhledem k rozsiteni aktivit jazykové Skoly, by aplikace byla zpoplatnéna a tato ¢astka by
byla zahrnuta ve Skolném za jeden semestr. Aplikace by tudiz byla aktivni po dobu jednoho

semestru (pixelfield.cz, ©2020).

Cena tvorby mobilni aplikace se rozliSuje podle rozhrani a rozsifenosti jednotlivych aplikaci
a pohybuje se od 60.000 az do 250.000 k¢. Pro spravovani aplikace by firma méla brat
v potaz cca 10 % ceny aplikace (pixelfield.cz, ©2020).

RozSiieni portfolia sluZeb o cizi jazyky

Pro vyuku jinych jazykd by bylo nutné vyhledat a zajistit lektory s vysokou urovni
konkrétniho ciziho jazyka. Jednalo by se tudiz o rozsifeni poctu ¢lenti v tymu. Nasledné by
bylo zapottebi zajistit casovy harmonogram pro vyssi pocet lekci a ujasnit si jaké cizi jazyky
by bylo vhodné zatadit do portfolia. Pro zlinsky trh préce je stale Zadouci anglictina, némcina
nebo rustina. Mezi popularni patii 1 naptiklad ¢inStina, kterd ale neni v tak velkém métitku

zadouci jako vyuka anglictiny ¢i némciny (kurzy.cz, ©2017).

Pro udrzeni konkurenceschopnosti a ziskani novych zakazniki by mélo byt nezbytné rozsifit
portfolio sluzeb o jiné cizi jazyky, které jsou napiiklad na trhu prace velmi zddané. Pomoci
dotazniku soucasnych studentll by bylo redlné zjistit o jaké jiné cizi jazyky maji studenti

zajem.
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Online vyuka

Obzvlasté v dnesni dobé pandemie je nezbytné zajistit online vyuku. Pro jazykovou skolu
by to znamenalo finan¢ni i ¢asovou narocnost, ale jednalo by se o rozsifeni portfolia.
Jazykova Skola musi mit pevné stanovené, které platformy budou vyuZzivany pro online
vyuku. Naptiklad webova stranka digitdlni lektori nabizi riznorodé kurzy pro zauceni

lektorti do online svéta (digitalnilektori.cz, ©2020).

Schéma pro online vyuku | Cena Nastroje

Zaskoleni lektort 4400k¢ /celodenni kurz Digitalni lektofi.cz

Vybér platformy Zdarma Zoom, Google classroom,
Miro whiteboard

Tabulka 22 - Schéma pro online vyuku

Dotaznikové Setfeni dale znazornilo zijem o poradnu. Poradna by mohla byt
zprostiedkovana pomoci lektort, ktefi maji mnoholeté zkusSenosti. Pro jazykovou Skolu by
to znamenalo vytvofeni harmonogramu pro lektory a studenty, kteti by at’ uz online nebo
face to face (tvafi v tvar) konzultovali, jak se spravné ucit. Po zakonceni jednoho trimestru
jazykova Skola zjisti, zdali poradnu ¢i konzultaci n€kdo vyuZil ¢i nikoliv. V Tabulce 23 je

pouze odhad podle trzni ceny u F2F verze

Schéma pro konzultaci Cena Casovy harmonogram

Online verze 200 k¢/hod. Od zacatku projeku po

dobu jednoho trimestru

F2F verze 200 ké/hod.

Tabulka 23 - Schéma pro konzultaci

12.2.1 Pokracovani v aktivitach

Tyto aktivity jsou jiz vyuzivany jazykovou Skolou a jsou efektivni. Proto je dilezité

pokracovat ve vyuzivani téchto aktivitach.
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Venkovni reklama

Jazykova skola vyuzivé k zprostfedkovani reklamy radio a také out of home reklamu na
zastavkach MHD nebo také inzerci v magazinu Zlin. Venkovni reklama se mtize dostat do
poveédomi Siroké spolecnosti. V ramci projektu by bylo vhodné vice investovat do billboardu

a bannert v centru meésta a vyuzit tak lokality jazykové Skoly.

Reklama Cena

Pronajem ploch v centru mésta Cca 5.000/mési¢né
Cena vyroby bannert apod. Cca 3.000,-
Naklady celkem Cca 8.000,-

Tabulka 24 - Cena venkovni reklamy

Cena byla vypocitana podle webovych stranek mbilboard.cz a isreklama.cz

TiSténa reklama

Jazykova Skola se také pravidelné objevuje v Magazinu Zlin, kde ma ptileZitost oslovit spiSe
starsi cilovou skupinu ve vékové kategorii 40 +.

Dostacujici variantou je % strany za 9 700 k¢ pro jeden vytisk Magazinu, ktery je mési¢nik.

Magazin Zlin je oficidlnim mési¢nikem mésta Zlin (magazinzlin.cz, ©2020).

Reklama v radiu

Pro nékteré se muze zdat reklama v radiu uz zastarald a neefektivni, ale i v dneSni dob¢ je
dobrym nastrojem pro komunikaci. Ve Zlinském kraji je fada radii, které¢ firmy mohou
oslovit. Mezi nejznamé&;jsi patii napiiklad Radio Zlin, Kiss, Cesky Rozhlas Zlin, Radio Rock
Max. Jazykova Skola jiz v minulosti oslovila Radio Zlin. Toto radio hraje uz 27 let a aktualné

ho poslouché 68 000 lidi a pravidelné ho naladi 33 000 posluchact (radiozlin.cz, ©2020).

Radio by méla jazykova Skola vyuzit po dobu tii tydni pfed kazdym zapisem. Jazykova
Skola v minulosti vyuzivala reklamni spot po dobu 15 az 20 vtetin. Reklama byla vyuzivana

v pribéhu Skolniho roku, ale také béhem zéapisu pred letnimi kurzy.

Mezi nevyhody reklamy v radiu patfi neméfitelnost, tzn. firma nezjisti, zdali reklamu si

poslechla cilova skupina, nebo nezjisti o jakou cilovou skupinou se jednalo. TudizZ neni
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mozné Uplné méfit jeji efektivitu. Dalsi nevyhodou miize byt pasivita - poslucha¢ vétSinou

déla 1 jinou ¢innost béhem poslouchdni, tudiz je nutné navysit Cetnost reklamy.

12.3 Zakladni informace o projektu

Néazev projektové ¢asti: Navrh komunikacni strategie pro jazykovou Skolu XYZ
Terminy projektu:

- Zacatek projektu: 14.10. 2020
- Spusténi projektu: 14.12. 2020
- Ukonceni projektu: 1.12. 2021

Cile projektu:

Hlavnim cilem projektu je zefektivnéni komunikacni strategie jazykové Skoly ve Zlinském
kraji. Mezi dil¢i cile projektu patii naptiklad posileni propagace diky vhodnym ndstrojim,
zvySeni konkurenceschopnosti a pripadné rozsifeni nabidky.

Finan¢ni rozpocet: nezvetfejnén

12.4 Realizace

Projekt se zaméti predevsim na rok 2021. Jelikoz jazykova Skola nabizi 1 letni kurzy, projekt
neni zavisly pouze na klasicky Skolni rok. Projekt by m¢l byt naasovan pied zacatkem
semestru vzhledem k jeho ¢asové narocnosti. Realizace projektu se doporucuje na prosinec
2020 pted zacatkem druhého semestru. Jednim z divodi, pro€ projekt zacina jiz v fijnu, je
jeho nutna planovaci a ptipravnd faze. Vzhledem k faktu, Ze jazykova Skola mé vyuku
rozdélenou do tii trimestrd, aktivita projektu by se meéla projevit v pribéhu druhého
trimestru.

Finan¢ni rozpocet neni znam, jelikoZ toto je interni informace jazykové Skoly.

Dutivody navrzeni komunikacni strategie je neefektivni vyuzivani marketingové komunikace.
Soucasti projektu bude vedeni Skoly, vybrani lektoti (naptiklad pro dny otevienych dveti) a
externi pracovnici. Rizeni projektu bude v rukou vedeni jazykové Skoly, které bude

kontrolovat realizaci projektu a bude mit zodpovédnost za jeho ptipadné zmény.

12.4.1 Cilové skupiny

U projektu je dualezité rozlisit, ktera cilova skupina preferuje, jakou formu komunikace.

Vybér nadchazejicich studentil je pouze ndhodny. Nize je 5 profild riznych cilovych skupin.
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Persona 1

Prvni studentem jazykové Skoly je 17leta slecna, ktera studuje sttedni Skolu ve Zling a kviili
maturitni zkousSce chce zlepSit svou uroven anglitiny. Mezi jeji zaliby patii cestovani,
nakupovani a socidlni sit€¢ na které¢ vyuziva denné. Mezi jeji nejoblibenéjsi aplikace patii
TikTok a Instagram.

Online je prakticky neustdle, aby byla v kontaktu se svymi kamaraddy. Pravidelné se
pfipravuje na vyuku anglictiny, tak jako do Skoly a doméci ukoly ma vzdy hotové.
Gramatiku béhem vyuky zvlada s mensimi chybami, ale stydi se mluvit pfed skupinou lidi.
Lektor ji béhem vyuky musi vybizet k mluveni a k pokladani otdzek, pokud je néco
nejasného.

Studentka navs$tévuje vyuku anglictiny po dobu jednoho Skolniho roku nebo po dobu
maturitni zkousky (napiiklad pouze 2 trimestry). Reference ma minimélni, pouze péar
spoluzakti zna tuto jazykovou skolu. O jazykové Skole se dozvédéla diky svym rodic¢tim,
kteti se o ni dozvédéli v praci. Vyuka je hrazena jejimi rodi¢i. Studentka na konci skolniho

roku nevypliiuje dotaznik o spokojenosti, pokud ano, tak velmi neutralni.

Persona 2

Jan Novak zaméstnanec zlinské firmy, 38 let. Zenaty, ma 2 malé déti. Vyuka angliétiny je
studentovi nabizena jako firemni benefit. Angli¢tinu se uci tfetim rokem a vyuZije ji jak
v praci, tak i na dovolené v zahrani¢i. Anglictina ho vZdy zajimala, ale ve §kole ji nevénoval
dost pozornosti a postupem ¢Casu zapomnél na slovni zdsobu a gramaticka pravidla. V praci
vyuzije angliCtinu v ptipadé, kdy firmu navstivi zahrani¢ni hosté. Na dovolené Jan vyuzije
anglictinu pro komunikaci v hotelovém resortu, kam jezdi pravidelné jednou do roka.
Motivaci k uceni angli¢tiny mél takovou, aby se hlavné¢ domluvil, dokéazal si poradit a
zaméftil se na slovni zésobu.

Angli¢tina ho bavi, vénuje se ji 1 mimo jazykové kurzy, které probihaji ve vecernich
hodinach, a to jedenkrat tydné. Vyuziva ve volnych chvilich naptiklad aplikaci DuoLingo,
ktera je dobra na procviceni slovni zdsoby. Na internetu se diva na videa pouze s ¢eskymi
titulky a v ptivodnim znéni.

O této jazykové Skole se dozveédél pomoci firmy, kterd vyuku angli¢tiny nabizela v ramci
benefitd. Nekdy zaslechne reklamu jazykové Skoly v radiu, které je pusténé v praci. Na
vyuku se nepfipravuje a nékdy zapomind splnit domaci ukoly. Obcas nedorazi na vyuku
viubec kvili vytizenosti v praci. Jazykové kurzy navstévuje pouze pokud jsou hrazeny

firmou. Sam by na kurzy z ¢asové vytiZzenosti nechodil.
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Persona 3

Jana Novakova, 42 let, doktorka v nemocnici. Vdana a ma 1 dit¢, které ma 15 let. Vzdy se
chtéla naucit cizi jazyk, tak aby mluvila s cizinci bez velkych potizi. Jeji dit€ umi 1épe
anglicky nez ona a vypomaha ji se slovni zdsobou. Ve svém volném case rada ¢te coz byla i
jeji motivace, aby precetla celou knizku v anglic¢tiné. Umi zdklady némciny, ale nikdy si
tento jazyk neosvojila, a proto se rozhodla pro anglicky jazyk. Na kurzy dochazi jednou
tydné, nékdy kvili pracovni vytizenosti ale nemtize pfijit. Nékteré absence se snazi dohnat
domaci ptipravou.

Anglictinu vyuzije pouze ve svém volném case, napiiklad pfi cesté do zahrani¢i. Ve svém
volném Case s manzelem mimo jiné chodi hrat badminton. Podle psychografické segmentace
ma aktivni Zivotni styl. Jazykové kurzy si hradi sama a kurzy navstévuje pravidelné uz
druhym rokem.

V minulosti vyzkousela rizné variace vyuk angliétiny, ale u této jazykové Skoly ji to nejvice
vyhovuje. Chytry telefon pouziva pouze pro telefonovani a emailovou komunikaci. O
jazykové Skole se dozvédéla od kolegyn v praci. Na filmy a seridly se divd v Ceském

dabingu.

Persona 4

Posledni personou je muz, ktery navstévuje firemni kurz pouze proto, Ze firma tento benefit
nabizi. MuZ ma pies 55 let a pracuje ve zlinské firm&. Jazykovou skolu navs§tévuje uz 2
semestry, bohuzel bez znatelného progresu. Domaci ukoly neplni a jeho motivace je pouze
vnéjsi. Anglictina ho nebavi a velmi ¢asto nechce spolupracovat béhem vyuky. O jazykové
Skole se dozvédél pomoci firmy, ale uvidél 1 reklamu v Magazinu Zlin. Chytry telefon
nepouziva a email pouze ve nezbytnych situacich. Pokud ma né&jaké dotazy a pfipominky,
kontaktuje vedeni jazykové Skoly telefonicky nebo osobné.

Vsechny persony spojuje lokalita — vSichni pochazeji ze Zlina nebo blizkého okoli.

12.5 Komunika¢ni strategie

Komunikacni strategie projektu bude vychdzet z vysledki kauzalni SWOT analyzy a
z vyhodnoceni dotaznikového Setfeni. Hlavnim cilem je zvysit povédomi o znacce a

zefektivnit komunikaci mezi studenty a Skolou.
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Radio jazykova Skola vyuzivd bézné. Dotaznikové Setfeni odhalilo, Ze studenti nékdy
zaslechly reklamni spot v radiu.
Soucasti projektu jsou tyto aktivity:

- Design a prodej propagacnich materialu pro studenty
- Utast na akcich pro firmy ve Zlinském kraji
- DOD: Dny otevienych dvefi

- Sponzorovat vybrané projekty ve Zlinském regionu a darovat jednorazové piispévky

pro vybrané Nadace
- Organizovani tematickych vecert a kvizi

- Vyuziti socidlnich siti pro soutéze

12.5.1 Podpora prodeje

Jazykové skola mize zvazit spolupréci jinymi firmami, naptiklad s firmou Graspo, ktera
muze vyrobit pomuicky pro studenty jazykové Skoly. Mezi propagacni materidly spada
napiiklad: seSity, psaci potieby, bloky, slovni¢ky vse s potiskem loga jazykové skoly. Podle
webovych stranek inetprint.cz je mozné zakoupit bloky na miru od 100 ks za cenu 140 k&/ks

(inetprint, ©2020).

Propagac¢ni materialy pro studenty Cena

Bloky: 100ks 140 ké/ks celkem: 14 000,-
Propisky: 100ks 24,90k¢/ks celkem: 2490,-
Naklady na materidly celkem 16 490,- k¢

Tabulka 25 - Cena za propagacni materialy

Nakladovost téchto propagacnich se muze zdat vysokd, ale tyto predméty jsou
z ekologického materidlu, coz je soucasti dobrého PR. Jazykova Skola tak projevi svilij postoj

k Zivotnimu prostiedi a jeho ochrané.

Jazykové Skola mlze podpotit sviij prodej zucastnénim se na riiznych veletrzich. Veletrhy
v Ceské republice jsou napiiklad potadané Asociaci jazykovych $kol, kde informuji o
modernich piistupech ve vyuce. Nicméné leto$ni rocnik byl kvili coronaviru pfesunut na

podzimni termin (asociacejc.cz, ©2020).
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Do podpory prodeje miize pattit i sleva pro toho, kdo ptivede nového studenta. Tato moznost
byla i v dotaznikovém Setfenim a nektefi respondenti méli o tuto moznost zajem. Tato sleva
by meéla motivovat studenta k Sifeni pozitivnich referenci o skole. Jazykova skola tuto
moznost nechce zavést, vzhledem ktomu, ze vysoké procento studentl pravidelné

navstévuji vyuku diky jiz pozitivnim referencim.

O teéchto nastrojich firma mtze informovat pomoci svych webovych stranek (jak na hlavni
stran¢ webovych stranek, tak i v jednotlivych skupindch) a emailem, za pomoci néstroje pro

hromadné rozesilani emailu.

12.5.2 Osobni prodej

Vedeni jazykové skoly se muze ucastnit riznych akci, kde miize narazit na firmy, které by
mely zdjem o jazykové kurzy. Mezi akce napftiklad patii Barcamp ve Zling, kde je moznost

vytvafet networking a piedstavit se firmdm (zlinskybarcamp.cz, ©2020).
Mezi dalsi patii naptiklad Business for breakfast poradané také ve Zlin¢ (BforB, ©2020).

Cena za jednotlivé ucasti jsou v fadech nékolika set korun. V dne$ni dobé¢ je velmi obtizné
usilovat o rozSifeni osobniho prodeje, vzhledem k faktu, Ze leto$ni ro¢niky meetingi a

ruznych eventi jsou zruSeny nebo odlozeny kvili COVID-19.

12.5.3 PR

Jazykova skola zvysi své povédomi o Skole tim, ze pfipravi dny otevienych dvefi, které
nabidnou potencidlnimu studentovi nahled do vyuky a fungovani Skoly. Dny otevienych
dveii by mély byt minimalné jednou béhem Skolniho roku v dob€ zéapisu (tzn. bud’ zacatek
zafi, prosinec, bfezen). V jedné z uc¢eben jazykové Skoly se pfipravi propagacni materialy o
jazykové Skole a o vyuce spolu s obCerstveni pro studenty. V ¢asovém harmonogramu by
nem¢él chybét prostor pro lektory, kteti vysvétli, jak vyuka probiha a poté vyhranény prostor
pro otazky a dotazy potencidlnich studentl. Vzhledem k tomu, Ze jazykova Skola ma nékolik
cilovych skupin, méla by vyhradit jesté jednu mistnost pro déti a mladez, kde by dalsi lektor
ve vyhranéném case ukdzal aktivity a hry v anglictiné. Cilové skupiny jsou pro dny
otevienych dvefi riznorodé¢. Jazykovéa Skola by méla zaujmout dospélé, kteti maji zdjem o
individuélni nebo skupinové kurzy ale také déti s jejich rodici. Kancelat Skoly by slouZzila

pro piipadné piihlaSky a dalsi propagacni materialy.
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Den otevienych dveri Cena

Vyhrazena uc¢ebna pro den otevienych v ramci celého prongjmu

dvefi

Obcerstveni (catering) Cena za osobu 100k¢ — 150k¢

Propagacni materialy (vyroba) Cena za oboustranny tisk 5,30k¢/ks
minimalni objednavka letaka je 100 ks

2-3 lektofi pro prezentovani 250 k¢ za hodinu/ 60 min. (odhad)

Tabulka 26 - Rozpis DOD — rozpocet

Cena cateringu je stanovena podle webovych stranek jkcatering (jkcatering, ©2020)

V dnesni dobé se klade velky diiraz na socialni odpovédnost firem. Béhem naro¢ného obdobi
pandemie méli firmy moznost prispet pro 1écbu a lepsi podminky pro pacienty nakazenych
coronavirem. Firmy mohou nejen pro zlepsSeni PR pfispivat Batové nemocnici, kterd nabizi
fadu projektt, a predevsim spolupracuje s riznymi nadacemi. Naptiklad Nadace Ktizovatka
spolu s ostatnimi velkymi firmami ve Zlinském kraji (Barum Continental) pfispéla na lepsi
vybaveni monitorovani pro novorozence (kntb.cz, ©2020). Jazykova Skola, aby posilila
poveédomi o znacce méla by se vice zajimat o déni ve Zlinském kraji. Mezi velmi oblibené
piispivani patii prispévky pro utulek ve Zlin€, konkrétné ve VrSavé nebo pomoc socialné

slabSim a handicapovanym.

V ramci pfispivani firma miize sponzorovat rizné projekty pro déti. Jazykova skola by se
méla zaméfovat na akce a projekty pofadané zdkladnimi Skolami a stfednimi Skolami (kvli

se nabidce kurzl pro déti a pomaturitnimu studiu).

12.5.4 Rozsiteni aktivit v ramci vyuky
Tematické vecery

Jazykova Skola muze upevnit vztahy se soucasnymi studenty naplanovanim tematickych
vecert. Tematické veCery mohou byt rizné od oslavovani svatki (Halloween, Saint
Patrick ‘s day a jiné) az po herni vecery, napiiklad The Ultimate Quiz (Pub Quiz), kviz pro
studenty v angli¢tin€ o filmech, seridlech, ale také o zemépisu nebo historii (grazquiz.com,

©2020).
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Vitéz takového kvizu mulze obdrzet slevu 10 % pro dal$i vyuku nebo naptiklad knihu
v anglictiné. Dilezité je, aby si studenti nepfipadali, Ze se musi ucit. Jedna se o aktivni formu
odpocinku, kde je diilezité mluvit, rozvijet se a pobavit se s ostatnimi studenty. Kvizy budou

rozdéleny podle urovné studentd.

Nabidka by se méla uzpisobit studentim. Vecery mohou byt jednou do mésice, zalezi jaky
by byl z4jem o konkrétni téma. Tematické vecery by zacaly zpravidla kolem 19.00 hodiny,
kdy studenti maji po vyuce nebo po praci. Vecer by mél koncit kolem 22.00 hodiny. Tyto

vecery by mély byt pro studenty — dospélé ve vékovém rozmezi 25 +.

Mezi prvni tematické vecery v ramci projektu mize patfit Christmas party v prosince tohoto
roku. Mezi dal$i tematické vecery patii New Years Party (v lednu po Novém roce), v unoru

vecirek The Ultimate Quiz party o seridlu The Friends.

Tematicky vecer Datum pribliZné
Christmas Party 10.12.2020
New Years Party 15.01.2020
Quiz The Friends 20.02.2021
St. Patrick’s Day 20.03.2021
Quiz about Zlin 18.04.2020
Quiz about 90s music 23.01.2021

Tabulka 27 - Tematické vecery — rozpis

Pro kazdy vecirek ¢i kvizovy vecer bude kvili zajiSténi obCerstveni nastaveno malé vstupné.

Tematicky vecer Cena

Christmas Day

Dekorace 1000 k¢

Obcerstveni 100-150 k& na osobu
Propagacéni pomucky Viz propagacni materialy
Hudba 100 k¢
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Hry 500 k¢
Néklady celkem (10 3100,- k¢
studentit)

Tabulka 28 - Rozpocet pro tematicky vecer
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Program/¢asovy | Mezi 18:00- | 19:00-19:15 | 19:20-21:00 | 21:15- 21:45 -
harmonogram 19:00 21:45 22:30

Ptichod studentti v

Uvedeni v

Aktivity (hry) v

Rozdani dareckt v

Rozlouceni v

Tabulka 29 - Harmonogram vecera

Mezi aktivity lze zahrnout tyto hry pro studenty: opakovani slovni zasoby (o Vanocich) za

pouziti kartiek, vdno¢ni aktivity anebo Christmas Charades.

Po zakonceni jednoho tematického vecera a jednoho kvizu, je dilezité zjistit, zdali se
studenttim akce libily a zdali by méli zajem o dalsi, které by se naplanovaly v pribéhu roku.
Pokud by se tyto akce nelibily studentim, nepokrac¢ovalo by se v harmonogramu. Kreativni
tvorba konkrétné hrani her, je idedlni aktivita pro tematické vecery, tudiz tyto dvé aktivity

1ze krasn€ propojit.

12.5.5 Rozsifeni online marketingu
Webova stranka

Podle dotaznikové Setfeni vySlo najevo, Ze studenti, nejen vyuZivaji reference pii
rozhodovéni, ale také vyuZivaji internetové vyhleddvace a nékteti si rozklikli webové
stranky pii rozhodovani mezi vybérem. Jazykova Skola vyuziva webové stranky, ale mize
roz§ifit moznosti svych stranek. Webové stranky jsou kvalitné vytvorené. Skola odkazuje
své studenty, aby vyuzivaly webové stranky kvili zadanym domdacim tkoltim, které se
pravidelné jednou tydné obnovuji po ptihlaSeni. Jazykova skola vyuZziva webové stranky pro
informovani o zménach, pfehledu sluzeb a informacich o lektorech, které¢ jsou neméné
dalezité. Jazykova Skola by napfiklad mohla nabidnout na svych webovych strankach
transparentnost dostupnosti lekci. Jinak webové stranky jsou user-friendly — velmi

prehledné.
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Den Cas Uroveii Kapacita
Pondéli 16.00 —17.30 Beginner 2/4
Pond¢li 17.35-19.05 Pre- Intermediate 0/4
Utery 19.10 — 20.40 Beginner 1/4
Utery 14.30 — 16.00 Elementary 1/1
Utery 17.35-19.05 Advanced 0/1
Streda 19.10 - 20.40 Advanced 2/2
Ctvrtek 16.00 — 17.30 Upper - Intermediate | 0/2
Patek 17.35-19.05 Intermediate 4/4
Patek 14.30 - 16.00 Intermediate 1/2
Patek 19.10 —20.40 Elementary 1/1

Tabulka 30 - Navrh pro transparentnost dostupnosti

Vyuziti PPC

Jazykova Skola by se méla zaméfit na klicové slova jako napiiklad jsou: jazykova Skola Zlin,
jazykové kurzy Zlin, anglictina Zlin a podobné. PPC by nemélo fungovat pouze po dobu
zapisu ale celorocné pro dosaZeni efektivnosti a zviditelnit se ve vyhledavacich. PPC by se
mélo vyuzit 1 pro reklamu ve formé& bannert. Rozpocet denné by byl nastaven na 150 —
200k¢. Vzhledem k vyhodnoceni dotaznikového Setteni, kde studenti uvedli, Ze vyuzivaji
nejen Google, ale také Seznam vyhledavac, je nezbytné, aby PPC reklama byla nastavena i
na GoogleAds, ale také na Skliku. Nékteti studenti vyhledévaji jazykové Skoly na Facebooku
a jinych socialnich sitich. Mezi vyhody PPC patii méfitelnost a moznost okamzitych zmén
kampani. Jak jiz bylo zminéno diive, SEO optimalizace tudiZz kampan nepotrva pouze po
dobu zapisu, ale minimélné¢ 6 mésicli pro dosazeni viditelnosti ve vyhledavacich. Cilem

optimalizace je byt ve vysSich ptickach idealn¢ mezi prvnimi tfem ve vyhledavacich.
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YouTube kanal

Jazykova skola sviij YouTube kandl vyuziva pro propagaci svych sluzeb, ale také pro
vysvétleni zakladni gramatiky pro studenty. Jazykova skola muze vyuzit YouTube také pro
PPC, naptiklad formou bannert nebo videoreklamy. Idealni pro vyuziti je Google Ads
nikoliv Sklik. Z demografického hlediska je cilové skupina 15 - 55let a geograficka je
ptedevsim Zlin a okoli (Zlinsky kraj). Zacilit by se mélo na videa typu anglictina, kurzy
anglictiny, zahranicni pobyty, jak se rychle naucit anglicky a podobné.

Idealné, aby se reklamy sttidaly a dochdzelo tak k riznorodosti naptiklad reklama zamétujici
se na zapis do nového semestru, reklama na dny otevienych dvefi, reklama na letni kurzy a

podobné, tak aby celorocné pokryla aktivity jazykové skoly.

Socialni sité

Jazykova Skola vyuziva socialni sité jako je Facebook nebo Instagram, bohuzel nevyuziva
LinkedIn. LinkedIn umoznuje vytvafet networking nejen studenti, ale piedevsim
zaméstnanci a lektord, coZ je také velmi dillezité pro zlepSeni znacky firmy. Facebook profil

obsahuje vesker¢ dulezité informace naptiklad oteviraci dobu, ale také fotky interiéru firmy.

Instagram profil jazykova Skola vyuziva minimalné. Firma muaze rozdélit stories do nékolika
sekci naptiklad tabory s détmi, jak vypada online vyuka, a podobnég. Idedlni zplisobem
spravovani socialnich siti je, aby jazykova Skola vyhledala externiho specialistu, ktery by
spravoval socilni sit¢ a m¢l by ¢as pro vytvateni obsahu i YouTube kanal. Ceny za spravu
socialnich siti se 1i81 podle trzni ceny, ktera je okolo 500k¢ /za hodinu. Mé&si¢né mize firma

zaplatit za spravu 1 okolo 50 000k¢ (rumpala.cz, © 2020).

Skrz socialni sité 1ze zapojit studenty do her a soutézi formou Instagram challenges neboli
vyzev. Instagram nabizi ankety, které mohou jazykové Skoly vyuZit pro kvizy skrze stories.
Jazykova Skola si mlZe vybrat z Siroké Skaly témat. Firma miiZze zvolit otazky tykajici se
gramatiky, nebo anglickych realii. Pravidla jsou jednoduchd, ukolem je odpovédet spravné

co nejvice odpovedi.
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¢ socialbakers 4h

Instagram has
finally released
Quiz Stickers! )

WHAT'S DUR FAVORITE STICHER L
TOUSE? @

() aits
pall
(©) auestions
(@) Countdown

(o] Send message

Obrazek 2 - Navrh kvizu

Ukoly mohou byt riiznorodé. Vyzvy v jazykolamech neboli tongue twisters. Vyzvy mohou
byt rozdéleny podle trovné. Hashtagy dopomohou k Sifeni této vyzvy. Lektor, ktery pracuje
pro jazykovou Skolu nahraje na Instagram ptibeh s hashtagem Only4, challenge, tongue
twister. Poté oznaci studenty, kteii sleduji Instagram profil a vyzve je k zopakovani
jazykolamu. Cilem je ziskavat co nejvice reposti, neboli sdileni vyzvy a tim dojde k Sifeni

povédomi znacky.
Mezi znamé jazykolamy napftiklad patii tyto:
- She sells seashells by the seashore.
- Iscream, you scream, we all scream for ice cream.

- Susie works in a shoeshine shop. Where she shines she sits, and where she sits she

shines.
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Kviz s gramatikou

Vyuziti Instagramu

Otazky
typu/odpovéd’

Doba trvani

Quiz No.1

Storie (zadani

Instagram 24hodin)

Newsletter (survio)

What is he right
now?/

(do,does,doing)

Ctvrtek
Patek

Sobota

Tabulka 31 - Nazorna ukézka pro kvizy

Hra pouze na
Instagram/

jazykolam

VyuZziti socialnich

siti

Jazykolam/ zadani

Doba trvani

Quiz No. 2

Instagram stories

Can you say this
fast?/ She sells
seashells by the

seashore

Patek od 13:00

Do nedéle 20:00

Tabulka 32 - Nazorné ukazka pro kvizy ¢ .2

Kvizy a soutéze je také mozZné zasilat skrz newsletter, pomoci emailové komunikace, je

mozné zapojit do soutézi a kvizu nejen mladé skupiny lidi, ale také starsi vékovou kategorii

studentl. Z toho diivodu je nutné prodlouzit dobu trvani u newsletteru se bude jednat o

mésic.

Aktivita | prosinec | leden unor brezen | duben | kvéten | Cerven
Tematické | v/ v 4 v v v v
vecery

Online v v v v v v v
kvizy

Tabulka 33 - Pravidelnost tematickych vecert a kvizl v ptipadé zajmu
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Tyto aktivity by se mély konat jedenkrat mési¢né. Po kazdém online kvizu ¢i tematickému
veceru je dulezité kontrolovat zajem o tyto aktivity. Pokud aktivity zaujmou a budou bavit,

je mozné vytvorit letni edici pro letni mésice, kdy také probiha vyuka.

V pribéhu ¢ervna 2021 by mélo dojit ke zhodnoceni jednotlivych aktivit, do jaké miry byly
aktivity efektivni a zdali zmény zlepSily komunikaci. Dale je nutné béhem cervna pozmeénit
aktivity, a pfedevs§im obsah sdéleni pro jinou nabizenou sluzbu, letni kurzy intenzivni a

détské tabory.
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12.6 Finanéni analyza

Nastroj — sluzba Cena (cca) v k¢ (rizné ¢asové | Cena za
obdobi)
Uprava webovych stranek 400 - 600k¢ hodinu
PPC kampan¢ 800ke — 2500 k¢ M¢sicné za jednu
kampan
Email marketing 2 500k¢ nastaveni
(newsletter)
Sprava socidlnich siti piiblizné¢ 350 k¢ hodinu
Magazin Zlin redakéni ¢ast | 9 700ke vytisk
1/4
Zaskoleni pro online vyuku | 3500 k¢ kurz
Ugast na akcich >3500 k¢ Za cast, vstupné
Zaskoleni lektord pro online 4400k¢ kurz
vyuku
Konzultace 150k¢ hodinu
Pronajem ploch v centru ptiblizné 5000k¢ mésic
Ceny vyroby bannerti piiblizn¢ 3000k¢ vyrobu
Propagacni bloky 140k¢ kus
Propagacni propisky 24,90k¢ kus
DOD - catering 100 — 150k¢ osobu
Propagacni brozury 5,30 k¢ kus

Tabulka 34 - Finan¢ni rozpocet projektu

Cena redakéni ¢asti podle Magazinu Zlin.

PPC kampang, finan¢ni odhad podle webovych stranek marketingppc.cz

Cena spravy webovek je stanovena podle spravawebovek.cz

Cena newsletteru podle webovych stranek e-newsletter.cz/cenik
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12.7 Casova analyza

Aktivita/mésic listopad | prosinec | leden | unor | biezen | duben | kvéten | Cerven

Dny otevienych | v/ v

dvefi - ptiprava

Dny otevienych v 4

dvefi - realizace

Materialy/vyroba | v/ v

Materialy/pr