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ABSTRAKT

Tato prace pojednava o nastroji word of mouth (WOM) jakozto vyznamné soucasti
budovani klientské loajality a cilené prezentace produkti malého podniku v sektoru sluzeb.
Prace rozebira relevantni atributy WOM, eWOM a praktickou aplikaci vybranych analyz
srovnava soucasny stav marketingové komunikace s piihlédnutim k nastroji WOM i
loajalité klientely u jednotlivych cilovych skupin. Prace déle predkladé a hodnoti vysledky
prizkumu zaméfeného na budovani loajality na bazi nastroje WOM a vyvozuje mozna
zlepSeni. Pro jazykovou Skolu Enjoy English, s.r.o. nabizi v tomto ohledu konkrétni
projektové teSeni v podobé nové strategie s vyuzitim word-of-mouth marketingu a ve
srovnani s minulym obdobim zajist'uje narlst loajalni klientely, jez vyuzije sluzeb skoly v
nadchazejicim Skolnim roce a tyto sluzby doporucuje déale. Zavérem prace predklada

vhodna doporuceni pro efektivni uZziti nastroje WOM v ramci marketingové komunikace.

Kli¢ova slova: WOM, word-of-mouth, eWOM, online WOM, word-of-mouth marketing,

viralni marketing, buzz marketing, klientsk4 loajalita, zdkaznicka loajalita

ABSTRACT

This thesis consults the importance of the marketing tool of word of mouth (WOM) being
the essential tool for building customer loyalty and conveying targeted marketing activities
of small enterprises in the service sector. The thesis analyzes relevant attributes of WOM,
eWOM and through the practical application of selected analyses, it compares the current
state of marketing communication with the linkage to WOM tool and loyalty of the
clientele for target audience. The thesis further presents and evaluates the results of a
survey aimed at building loyalty based on WOM and delivers possible improvements. For
the Enjoy English language school it offers a specific project solution in the form of a new
WOM strategy in this regard. In comparison to previous term the project realization results
in increase in loyal clientele that will use the company’s services in the upcoming school
year and recommends its services to potential clients. The thesis concludes with
recommendations regarding effective use of WOM while conveying marketing

communication activities.

Keywords: WOM, word-of-mouth, eWOM, online WOM, word-of-mouth marketing, viral

marketing, buzz marketing, clientele loyalty, customer loyalty
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UvVOoD

Vhodny zptsob soustavného vyuzivani nastroje word of mouth pii budovani klientské
loajality vede k dlouhodobému zajisténi vérné klientely a Sifeni kladnych zkuSenosti
zakaznikl. Dany efekt nastroje word of mouth je relevantnim faktorem nejen pro mnoho
malych podnikli provozujicich svou ¢innost v ramci sektoru sluzeb. Tento tradi¢ni element
slovniho pfenosu pozitivni €1 negativni informace a zaroven nejstar$i néstroj, ktery dokaze
ovlivnit chovani spotiebitele, mize zménit mnohé pii spravném firemnim pfistupu k
planovani budoucich strategii pro pfisti obdobi.

7o~

V teoretické Casti tato prace predkladd poznatky tuzemskych i zahrani¢nich autort, jejich
tradi¢nich pfistupti i inovativnich mysSlenek v oblasti word-of-mouth marketingu s
pfihlédnutim k budovani klientské loajality. Nemaly prostor je vénovan divéryhodnosti
sd€leni a ndzorovym vidcim, dale metodam word-of-mouth marketingu jakozto podpoie
marketingovych kampani. Pfedstaveny jsou mozné negativni U¢inky nastroje word of

mouth a v reakci na n€ pak vhodna feSeni pfispivajici ke zlepSeni situace.

V praktické casti prace hodnoti soucasny stav marketingové komunikace vybrané
spole¢nosti pomoci analyzy uzitych komunikacnich nastrojii a analyzy cilovych skupin,
kdy u kazdé z nich uvadi procentudlni vymeéru klientely vyuzivajici sluzeb spolecnosti na
bazi predchoziho doporuceni. Firma je predstavena pomoci specifikace portfolia a
pristupu k udrZzovani konkurencni vyhody 1 soustavnému budovani loajality, a to za
ptispéni vyhodnoceni poznatkl z rozhovoru s vedenim spole¢nosti. Konkurenéni prostiedi
je rozdeleno dle vyrazné i nevyrazné regiondlni konkurence a je podrobeno analyze v
ramci Porterova modelu péti konkurencénich sil. Dale prace predklada vysledky prizkumu

zamé&feného na efektivitu nastroje word of mouth a budovani klientské loajality.

Pro jazykovou Skolu Enjoy English, s.r.o. tato prace piinasi projektové feSeni v podobé
marketingové strategie s uzitim nastroje word of mouth, a to ve tiech projektovych fazich.
Tento projekt je planovan na miru dané organizaci a podporuje budovani loajality mezi
firmou a stavajici klientelou. Prace nabizi casovy i finan¢ni radmec tohoto doporuc¢eného

opatfeni, analyzuje ptfedpokladané piinosy a mozna rizika projektového feseni.

Cilem prace je zvysit klientskou loajalitu u zdkaznikti vyuzivajicich sluzeb spolec¢nosti po

pfedchozim doporuceni alespoit o 10 % v pribéhu druhého pololeti Skolniho roku
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2023/2024. Loajalni klientelou se v této praci rozumi takovi zakaznici, ktefi jsou
rozhodnuti sluzby spole¢nosti vyuzivat 1 v ptiStim obdobi, tj. Skolnim roce 2024/2025,
zaroven hovofi o spolecnosti pozitivné ve vefejném prostoru a doporucuji sluzby skoly
dale. Vysledkem zavedeni nového opatfeni je efekt Sifeni kladného sdileni nézorli na
jazykovou Skolu Enjoy English a nabizené sluzby, dale podpora loajality stavajicich

klientu.

Projektova prace je snahou o efektivni vyuziti relativné levného prostiedku k ziskdvani a
udrzeni loajalni klientské zakladny, zajiSténi dlouhodobé spokojenosti zakaznikii v

souvislosti s posilenim dobré povésti znacky v konkuren¢nim prostiedi.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem této prace je zvySeni klientské loajality za podpory nastroje word of mouth, a to

alespoii 0 10 %.

Projekt, jenzZ se zabyva budovanim klientské loajality s vyuzitim nastroje word of mouth, si
klade za cil zvysit loajalitu zdkazniki vybrané spoleCnosti vyuzivajicich sluzeb po
predchozim doporuceni alespont o 10 % v prubéhu druhého pololeti Skolniho roku
2023/2024, kdy tato klientela potvrdi odbér sluzeb dané firmy v navazujicim Skolnim roce,
tj. 2024/2025, a zaroven bude jeji nadpolovicni vétSina sdilet pozitivni zkuSenosti ve
vefejném prostoru. Soucasti prace je realizace prizkumného Setfeni a vyhodnoceni

vysledkl po zavedeni navrhovanych opatieni.

V teoretické cCasti prace byla uzita metoda literarni reSerSe, kdy jsou zpracovavany
poznatky z oblasti word-of-mouth marketingu v ndvaznosti na budovani klientské loajality.
Prace ptredkladd nalezy z odbornych publikaci a védeckych studii tuzemskych i

zahrani¢nich autorii. Néasleduji vychodiska pro zpracovani ¢asti praktické.

V praktické ¢asti je vyuzito analytickych metod, a to zejména situacni analyzy vybrané
firmy s ohledem na konkuren¢ni prostiedi, kdy je aplikovana analyza pfimé a nepiimé
konkurence a Porteriv model péti konkurencnich sil. Déle je zpracovana analyza cilovych
skupin a analyza nastroji marketingové komunikace. Analyza cilovych skupin a analyza
marketingové komunikace je vyhotovena s ohledem na efektivitu néstroje word of mouth.

Dale je provedena SWOT analyza uziti nastroje word of mouth vybranou spole¢nosti.

Pro ucely analytické i1 projektové ¢asti prace je uzito metody dotazovani v ramcei osobniho
rozhovoru a kvantitativni vyzkumné metody, kdy jsou ziskavana primarni data
prostfednictvim anketniho Setfeni. Po provedeni dvou prizkuma v odlisnych ¢asovych
intervalech je aplikovéna srovnavaci metoda, po jejimz uziti jsou vysledky porovnany a

zaveérem prace vyhodnoceny.
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I. TEORETICKA CAST
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1. VYZNAMNA ROLE NASTROJE WOM VE SLUZBACH

Ustni podani neboli word of mouth (dale jen ,,WOM®“) je ve sluzbach velmi
frekventovanym prostfedkem komunikace. Osobni doporuc¢eni ma zna¢ny vliv na ndkupni
chovani spotiebitelt. Z marketingové praxe vyplyva, Ze spokojeny zékaznik sdili pozitivni
hodnoceni v priméru se Ctyfmi az péti osobami, avSak o nespokojenosti se sluzbou
informuje deset az jedenact lidi. Z tohoto vyznamného zjisténi 1ze vyvodit, ze udrzeni si
stavajiciho zdkaznika, ktery je k odbéru sluzeb dané spolecnosti loajélni, je levnéjsi nez
ziskavani zékaznika nového. (Cibakova et al., 2008) Tento proces pfenosu mluvené¢ho
slova mezi klienty podporuje word-of-mouth marketing, jehoz prostiednictvim davaji
firmy lidem divod zmifiovat se o jejich produktech/sluzbach a usnadnuji tak vyvolani této
formu vymény informaci. Autorka dodava, ze v ptipad¢ kladného WOM jde pro spolecnost
o reklamu bez dalSich nakladi, kterd nepiinasi pouze zvyseni prodeju sluzby, ale buduje
divéru k samotné znacce a hovoii dale o kladném WOM jako vyznamném nastroji

budovani znacky.

1.1. Mira efektivity WOM

U miry vlivu nastroje WOM hraje stéZejni roli sila vazby, neboli intenzita vztahu mezi
piredavatelem zpravy prostfednictvim tustniho podani a potencialnim zakaznikem/
spotiebitelem. Ve své studii Voyer a Ranaweera (2015) zjist'uji, Ze dopad na rozhodovani o
vyuziti sluzby md& WOM a sila vazby/vztahu (tie strength) mezi zdrojem a pfijemcem
sdéleni. Cim vice je také piijemce vystaven vlivu sdéleni, tim vét§i efekt na nakupni
rozhodovani zprava ma. SpoleCnostem je tedy doporucovano vytvofit si silné¢ vazby viici

svym zakaznikiim a podporovat i nadale klientskou loajalitu.

Dalsi studie hodnoti prvky kvality sluzby, které jsou nejCastéji sdileny s ostatnimi a
podporuji pienos pozitivniho WOM. Tato studie, kde je zdkaznikem vnimana kvalita
sluzby méfena pomoci upravené metody SERVQUAL, dokazuje, ze percepce kvality stoji
na prvcich odbornosti €i schopnosti naplnit ocekavani klienta, v€asnosti, pohodlnosti a
vlidnosti vykonavatele sluzby. Tyto elementy kvality jsou mezi lidmi v ramci komunikace

sdileny nejcastéji a maji vliv na nakupni rozhodovéni. (Kundu a Rajan, 2017)

Dulezitou se ukazuje byt neustald zapojenost firmy a zdkaznika do dlouhodobé vzajemné

komunikace, piicemz se buduje siln¢jsi vztah mezi obéma stranami a loajalni klient ma tak
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vétsi divod se o znacce €i firmé zminit SirSimu okoli. Soudrznost nebo navazanost
(stickiness) je dana psychologickou vazbou a loajalita pak trvalym zajmem a piesvédc¢enim
o potizeni sluzby. Interaktivita ma piimy dopad na navazanost klienta na spolecnost a
nepiimy dopad na loajalitu. Intervence spolecnosti skrze word-of-mouth marketing miize

tedy znacn¢ ovlivnit nakupni chovéni spotiebitele. (Choudhury, 2014)

Zjisténi a nalezy autorti studii z oblasti miry vlivu WOM na zakaznika jsou shrnuty v
grafickém znazornéni nize (Obrazek 1). Obrazek uvadi faktory, na kterych zavisi mira

efektivity WOM.

Vnéjsi stimuly Vnitfni stimuly

»@ =

Plsobeni vnéjsich a vnitinich stimul na efektivitu WOM

Obrazek 1 Efektivita WOM zalozend na piisobeni vnéjSich a vnitinich stimul
(vlastni zpracovani na zaklad¢ zdrojii: Kundu a Rajan, 2017; Karlicek, 2016;

Voyer a Ranaweera, 2015; Choudhury, 2014)

Karlicek (2016) se domniva, ze uc¢inek WOM vyrazné piesahuje dopad jakéhokoli jiného

marketingového snazeni. Pokud se produktu dostane negativniho WOM, tento efekt
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marketingova komunikace zpravidla nemiize zachrénit. Autor ovS§em nezmiiiuje predchozi
firemni snaZeni. Tvrzeni je zalozeno na analyze ponakupniho chovani a negativnich
zkuSenostech spottebitelli, jez si posléze mezi sebou klienti ptredavaji. Earls (2008)
Karlickovo tvrzeni podporuje vyjadienim, Ze fada studii béhem let prokazala, ze ma na
nakup jedince daleko vétsi vliv doporuceni ostatnich, nezli ptimocatejsi zptusob v podobé
reklamy, kdy se spolecnosti snazi zménit ndkupni chovéani jedince. Toto pusobeni

odlisnych nastroji je graficky vyjadieno na Obrazku 2.

zaujeti a konverze

pusobeni pusobeni nastroje
reklamy WOM
castecné
zaujeti

potencialni klientela potencialni klientela

osloveni potencidlnich klientll prostfednictvim reklamy zaujeti potencialnich klientl prostfednictvim nastroje WOM

Obrazek 2 Zaujeti potencialni klientely pfi plisobeni nastroje WOM a reklamy (vlastni

zpracovani na zaklad¢ zdroja: Karlicek, 2016; Earls, 2008)

1.2. WOM a eWOM

Slovni poddni WOM a sdileni zkuSenosti se znackou/spole¢nosti a nabizenymi sluzbami je
chéapano jako Sifeni zpravy pii osobnim setkavani. Naproti tomu sdéleni v podobé eWOM
neboli online WOM je popisovano jako sdileni zprav o firmé, znacce a produktech v online
prostiedi, a sice elektronickou postou, socidlnimi médii, skrze blogy, online zurnaly, fora a
podobna online komunitni prostiedi. (Karlicek, 2016) Rozdil mezi efekty WOM a eWOM

je tedy nasnadg¢.

Oproti offline WOM, tedy formé slovniho pfenosu informaci pfeddvané mezi lidmi v
béZném svéte, je postavena online forma WOM, jejiz vyznam v moderni dobé& neustéle
roste diky svému potencialu rychlého Sifeni, a firmy se ji tudiz snazi co nejvice vyuzit.
Spotiebitel mize prosttednictvim soukromé zpravy sdilet zkusenost s produktem/sluzbou
se svymi blizkymi, tedy s mens$im okruhem potencialnich zdkaznikl ve své blizkosti, nebo
s veétsi skupinou osob pii sdileni komentéie veiejné na socialnich sitich. (Buresova, 2022)

Autorka dale upozoriiuje na podstatny a unikatni aspekt eWOM, a to ze velikost skupiny
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sdilejiciho je pfimo imérna tomu, jaky spolecensky status tento Sifitel WOM ma. Tato idea

navazuje na fenomén nazorovych vidct a je dale rozebrana v kapitole 3.1.

Lze predpokladat, ze Siteni eWOM skrze online komunitu je zejména anonymni, a proto
tedy méné presvéd¢ivé nezli tradini Ustni pfedani zpravy, nicméné jak Karlicek (2010)
dokazuje ve své préci, kde mimo jiné shrnuje vysledky vyzkumné studie na t¢éma WOM
komunikace v prostedi online komunit, relevantnim zdrojem muze byt konkrétni webova
stranka a Clenové komunity tak nemuseji byt povazovani za primarni zdroj informace.
Ackoli je tedy WOM pripisovana vetsi mira divéryhodnosti na bazi silnéjSich vazeb mezi
nositeli a pfijemci informaci, eWOM mulze mit znacny vliv na nakupni rozhodovani
spotiebitele a lze také predpokladat rychlejsi prenos zkuSenosti pfi vyuziti online prostiedi.
Tato sdéleni jsou zaroven trvalejSiho charakteru a vétSinou méfitelnéjsi nez je tomu u

klasické formy WOM.

Huete-Alcocer (2017) upozoriiuje, ze se eWOM miize stat nekontrolovatelnym faktorem a
byt pro spolecnost zatézi a zdvazkem. Pfipousti ovSem, ze jde zarovenl o pfileZitost
vyslechnout potieby zakazniki a ptizplsobit proces, jakym budou propagovat své
produkty. Mezi dulezitymi vlastnostmi odlisSujicimi WOM od eWOM zmiiuje piedevsim

dostupnost sdéleni, miru soukromi, diveéryhodnost a rychlost §ifeni informace.

Veskerée atributy WOM a eWOM zminéné autory vyse shrnuje nasledujici tabulka (Tabulka
1).

Tabulka 1 Relevantni atributy WOM a eWOM (vlastni zpracovani na zakladé€ zdroji:
Buresova, 2022; Huete-Alcocer, 2017; Karlicek, 2016)

Atributy WOM Atributy eWOM

Vysoka mira divéryhodnosti

Nizka mira dvéryhodnosti

Nizka rychlost §ifeni sdéleni

Vysoka rychlost Sifeni sdéleni

Fyzické prostiedi ptenosu sdéleni

Online rozhrani pro pienos sdé¢leni

Neanonymni sdéleni

Vyskyt anonymity

Pomijivost sdéleni

Trvalost sd€leni

Intimita/soukromi

Vetejné sdileni

Méné dostupné sdéleni

Dostupnéjsi sdéleni
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1.3. Organicky a umély WOM

Zatimco organicky WOM je zalozen na prostém sdéleni pfedaného zakaznikem jedinci/
skupiné lidi ve svém okoli ¢i online prosttedi, umély WOM je aktivné tvotfen spolecnosti
za Ucelem cilené motivovat vznik ndvazného WOM. Spada tedy pod techniky word-of-
mouth marketingu, kdy se spole¢nost snazi riznymi komunika¢nimi prostfedky vybudit
konverzaci o produktu, udalosti, znacce s cilem podpofit povédomi o vyrobku/sluzbée/
organizaci a zaujmout S§irS§i okoli s vysledkem zviditelnéni znacky, ziskani vice
potencialnich zakaznikl, navySeni trzeb. (Earls, 2008) Autor dale podtrhuje vyznamnost

WOM v porovnani s ostatnimi vlivy na nadkupni chovani jedince.

V ptipad¢ organického WOM a pienosu informaci z osoby na osobu je zdroj sdéleni
povazovan za nezavisly a bez komeréniho vlivu. Pfijemcem zpravy je zde proto

pocitovana vysoka mira spolehlivosti a ditvéryhodnosti. (Huete-Alcocer, 2017)

V ramci umélého WOM je tedy zadouci stimulovat mluvené slovo uzivatele ve vefejném
prostoru a podporovat pozitivni sdéleni, a to zejména u rychle se Sificich zprav na

popularnich socidlnich sitich. (BureSova, 2022)

1.4. Vybrané apelativni techniky word-of-mouth marketingu

V Sir§Sim kontextu je mozno fici, Ze marketingovych technik vyuzivajicich mluveného
slova je nespocet. Bliz§i pozornost pro ucely projektové prace bude vénovana dvéma
formam, a to buzz marketingu (1.4.1.) a product seedingu (1.4.2.). Dal$i hojn¢ vyuzivanou
metodou je v ramci eWOM také viralni marketing nebo viral marketing, ktery navazuje na
ustni podani, jez je ve sluzbach velmi frekventovanym prostfedkem komunikace
(Cibakova et al., 2008) S moderni dobou a pfibyvajicimi online moznostmi vznika dil¢i
¢lenéni viralniho marketingu, a to na kategorie hodnotového, Istivého, zivého, spirdlového
¢1 odporného virédlu, kde jde o nejriznéjsi formy Sifeni pozitivniho ¢i negativniho dojmu a
zkuSenosti, at’ uz skrze vtipna, manipulativni, posmésna videa nebo jiny format sdéleni.

(Janouch, 2020)

Dle Heskové a Starchoné (2009) miize mit virdlni marketing, dvé formy, a sice pasivni,
ktera spoléhd na slovo dorucené z st do ust a koresponduje tedy s klasickym efektem
WOM, anebo poté formu aktivni, kdy se pomoci virové zpravy piimo ovliviiuje chovani

zakaznika s cilem zvysit prodej produktu nebo povédomi o znacce.
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Dale jsou to metody stojici na pomezi WOM a eWOM a Ize je tedy aplikovat bez, ale i s
pouzitim, online rozhrani. Takovymi metodami jsou community marketing, grassroots
marketing, evangelist marketing, influencer marketing, cause marketing, conversation

creation, brand blogging nebo referral programs. (Janouch, 2020)

Vybrané formy word-of-mouth marketingu, které jsou dlouhodob¢ spolecnostmi efektivné

vyuzivany, jsou rozebrany nize.

1.4.1. Buzz Marketing

Buzz marketing je technikou word-of-mouth marketingu, kterd vyvolava rozruch, zavdava
podnéty k hovoru, upoutdva pozornost spotiebiteli a poskytuje tak divody k Sifeni
osobnich doporuéeni. (Hughes, 2006) U&elem buzz marketingu je dle Janoucha (2020)
vzbudit zajem o udalost a timto zpisobem nésledné podpotit povédomi o znacce. Jde tedy
o promyslenou a pifedem planovanou strategii, kdy spolecnost nabizi zajimavou zpravu o
znacce, sluzbach, zaméstnancich ¢i udéalostech, které se se znackou poji, a rozpoutd tim

samovolné Sifeni WOM u stavajicich ¢i potencidlnich zdkaznikd.

Je zajisté nutno Sifeni zpravy regulovat, coz mize byt ddno dobrou pfipravou strategie
buzz marketingové kampané. Do zna¢né miry jde o bulvarni zpravu ¢i ptibéh, kdy se jiz
samotni Sifitelé WOM dale postaraji o upoutani pozornosti druhych. Pro spole¢nost je tedy
dualezité ptipravu nepodcenit a vyvolat rozruch zpravou, kterd bude obsahovat jeden ¢i vice

Mrwe

skandalnost, humor, pozoruhodnost, neo¢ekavanost, tabu. (Hughes, 2006)

Heskova a Starchofi (2009) argumentuji tvrzenim, e se buzz marketing zaméfuje na
vytvareni zazitkli nebo témat, kterd piriméji pfijemce sd€leni pfirozen¢ hovofit o znacce,
firmé, produktu. Autofi dopliuji, Ze je tato forma WOM interpretovana jako ziskani
kladnych doporuceni a referenci od samotnych zakazniki, ovSem nikoli za ptfedpokladu, ze
je samotné téma velmi zajimavé, ale pravé proto, ze sami Sifitelé chtéji byt stfedem
pozornosti a zdrojem nositele zdbavného sdéleni. Rosen (2002) dale dodava, Ze pfedavame

WOM, abychom snizili riziko, néklady a také nejistotu spojenou s nakupnim rozhodnutim.

Buzz marketing je tedy relativné levnym prosttedkem word-of-mouth marketingu, ovSem o

24

jednordzovou a samoucelnou techniku a je zapotfebi dikladné ptipravy. (Heskova a

Starchoii, 2009)
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Pti sestavovani strategie by se dle Rosena (2002) nemélo zapominat na nasledujici faktory:
lidé maji tendenci sdilet informace s témi, kdo se Sifitelim WOM néazorové podobayji;
sdéleni se mohou S§ifit ddle vSemi sméry za pfispéni online rozhrani; potencidlni klienti
mohou byt skepti¢ti viici word of mouth kampanim a je tfeba ptfedavanou zpravu
stimulovat. Vychodiskem mitize byt stimulace skrze zalenéni stavajicich zakazniki do
programu/kampané, zaclenéni nové ziskanych spotfebiteld a vyuziti inovativnosti a
kreativity pfi tvorb¢ WOM kampang. Jednim z podplrnych prostiedki mize byt napiiklad

product seeding.

1.4.2. Product Seeding

Product seeding je popisovan jako forma word-of-mouth marketingu, pfi které je spravny
produkt ve spravny Cas na spravném misté. Jde o poskytnuti informaci k ovlivnéni
vybraného zakaznika. (Janouch, 2020) Dle autora mize byt v moderni dob¢ tato forma
word-of-mouth marketingu uzce spjata s influencer marketingem, kdy se jedna o
identifikaci klicovych komunit a jejich ndzorovych vidct, ktefi ptredstavenim ¢i uzitim

konkrétniho produktu ovliviiuji minéni ostatnich v dané komunité.

Jde tedy o uziti produktu/sluzby a naslednou propagaci prostrednictvim vybraného klienta,
spolupracujici spolecnosti, influencera. Tento jedinec ¢i spole¢nost musi byt vhodné
vybrana pro ucely propagace a spravné cilené osloveni dulezité¢ skupiny potencialnich
klientd. V idealnim ptipadé mize byt stavajicimu klientovi, ktery je jiz déle odbératelem
tohoto produktu a je tedy v dané mife vii€i znacce loajalni, nabidnut vyrobek/sluzba v
novém, osvézujicim formatu a na bazi tohoto kreativniho elementu lze piedpokladat
zvySené Siteni WOM smérem k potencidlnim zakaznikim, ktefi by podobny prvek ocenili.
Muze jit o vzorek zcela zdarma (pro loajalni klientelu a klicové zédkazniky) ¢i s
procentualni ulevou na cené. Timto zptisobem je v ramci oslovenych skupin zakaznika
zajiSténa piima zkusenost s produktem/sluzbou a tim stimulovéana diskuse i $iteni WOM
simultdnné nckolika sméry. Cely tento jinak pfirozeny proces pifenosu informaci a

zkusenosti je urychlen za ptispéni product seedingu. (Rosen, 2002)
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Buzz Marketing

* vyvolani rozruchu

* upoutani pozornosti

¢ poskytovani divodu k Sifeni doporuéeni
¢ vzbuzeni zajmu o sluzbu

¢ podpora povédomi o znacce

Dulezité body ke zvazeni pred uzitim buzz marketingu
e dukladna priprava strategie
* nemélo by jit 0 samotéelnou techniku
* potencialni skepse klientt viiéi WOM kampanim
* podpora Sifeni WOM skrze stavajici zakazniky
¢ regulace Sifeni negativity (zejména v online
prostredi)

Product Seeding

e prezentace sluzby lprostfednictvim klienta,
spolupracujici spole¢nosti, nazorového vidce

¢ poskytnuti informaci k ovlivnéni vybraného
zakaznika

¢ nabidnuti sluZeb v inovovaném formatu stavajici
klientele

Dulezité body ke zvaZeni pred uzitim product seedingu

* uvazena volba propagatora sluzby

¢ spravny vybér stavajiciho klienta k prezentaci
inovovanych sluzeb

¢ poskytnuti vzorové sluzby zdarma

e stimulace §ifeni WOM nezZadoucimi sméry

Obrazek 3 Buzz marketing a product seeding — shrnuti (vlastni zpracovani na zakladé

zdrojt: Janouch, 2020; Heskova a Starchot, 2009; Hughes, 2006; Rosen, 2002)
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2. PODSTATA BUDOVANI KLIENTSKE LOAJALITY VE
SLUZBACH

Dulezitym prvkem uspéSného rozvoje firmy v konkurenénim prostfedi je udrzeni
klicovych zakaznikd, jejich stald spokojenost a v€rnost. Klientské loajalita je pak emo¢nim
postojem ¢i stavem mysli, jenz vyjadiuje pozitivni zamér poiizovat sluzbu u stejné
spolecnosti 1 v budoucnu. Spokojenost zédkaznika je zdsadnim aspektem, ktery mé vliv na
mnozstvi a objem spotieby sluzeb v ¢ase. Tato klientska spokojenost se projevuje ochotou
akceptovat 1 vyssi ceny a spotifebovavat tedy i1 drazsi sluzby u konkrétni spole¢nosti.
(Soukalova, 2015) Kotler (2004) se domniva, Ze zachovani dlouhodobych vztaht se
zakazniky je vysledkem aktivit vztahového marketingu, kdy tyto vazby spolecnost dale

rozviji na zéklad¢ vytvorenych hodnot a klientské spokojenosti.

Buresova (2022) doplnuje, ze loajalni zadkaznik nejen pofizuje vEétsi mnozstvi produkti
dané spolecnosti, ovsem je také méné citlivy na cenu a vénuje méné pozornosti
konkurenci. Autorka dale argumentuje, Ze péce o loajalniho zdkaznika, ktery je obezndmen
s firemni nabidkou, je levnéjsi. Loajalni klient pak Sifi pozitivni Gstni informace a oslovuje
dalsi zakazniky. Tato loajalita vznika na zéklad€ spokojenosti a divéery klienta viuci firmeé a

jejim nabizenym sluzbam.

Weitzl (2017) definuje divéru zakaznika jako stav, v némzZ jsou kombinovany faktory
rozumové a emocni ve vztahu k ndkupnimu chovéni, a to i v nejistych situacich, kdy je
zdkaznik ochoten riskovat. Vysekalova (2014) podporuje dany ndzor tvrzenim, Zze
formovani chovani je postaveno na vztahu intelektualnich i emocionalnich ¢initelti. Burnett
(2002) doplituje, Ze vybudovany vztah diveéry miize posilit vystupni bariéry pro zakaznika
a oslabit jeho vnimani konkurenc¢nich aktivit. BureSova (2022) souhlasné predkladéa nazor,
ze loajalni klient je do ur¢ité miry imunni vici konkurenénim nabidkdm a neodchazi z

divodh docasné slevy nebo jiné kratkodobé pobidky.

Buresova (2022) dale dodava, ze davéru lze budovat referencemi z okoli ¢i vlastni
zkuSenosti. Dle Cibakové (2008) maji v sektoru sluzeb tyto reference velky vliv na
nakupni chovani spotiebiteli. BureSova (2022) navazuje tvrzenim, ze sama divéra je pak
ovliviiovana spokojenosti klienta a naopak. Weitzl (2017) vnima jako dulezité prvky

budovani klientské divery spolehlivost, otevienost, starostlivost a shodné moralni hodnoty.
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Dle Burnetta (2002) lze loajalitu zdkaznikli podporovat neustdlym zaujetim pozornosti a
navozenim pratelské atmosféry. Vysekalova (2014) navrhuje prezentovat emocné
zabarvené piibchy sdilené prostfednictvim reklamy. BureSova (2022) v tomto sméru
vyzdvihuje v€rnostni kluby ¢i aktivity obsahového marketingu, kdy je cilem informovat,
pobavit a vzdélat. Za timto ucelem navrhuje vytvoieni specidlni sekce pouze pro loajalni
zakazniky, ¢imz firma mtze podpofit jejich pocit vyjimecnosti a vylucnosti a tim i zvysit
miru loajality. Pelsmacker (2021) doporucuje pro stavajici klienty zavést soutéZe v online
prostiedi, kdy odména vytvoii u klienta kladnou emoci, pocit vyjimecnosti a zaroveii mu

dé atraktivni a hodnotny vyznam.

Podnitit rostouci miru loajality klienta lze také nabidkou zdkaznickych balicki a
zajimavych programt v ramci ponakupni péce, dale inovaci jiz existujiciho produktu na
bazi ptedchozi zdkaznické poptavky a zajiSténim piidané hodnoty sluzby pro klicového
zakaznika (Bloudek et al., 2013) Loajalni klient nevykazuje pouze vlastni zdjem o spotifebu
dané sluzby, ov§em napomaha také firemnimu rozvoji a vytvaii si i nadale pozitivni vazbu
ke spolecnosti/znacce, jez predava dal ve formé kladného efektu word of mouth. (Dahlen

etal., 2010)

Karlicek (2016) dopliuje, Ze loajalni klientela ma vétsi tendenci doporucovat sluzby
spolecnosti dale. Pro tento ucel voli mnoho spotiebitell socialni sité, které navic umoziuji
1épe pfiblizit znacku potencialnim klientm, zvysit jeji oblibu a posilit image. Frey (2008)
vybizi k neustadlym marketingovym aktivitam podporujicim klientskou loajalitu, kde jako
zasadni aspekty této podpory vnimd kreativitu a pfimé cileni na vybranou skupinu
klicovych zakaznikd. Cibdkova (2008) doporucuje k pfimému kontaktu a oslovovani
vérnych klientl elektronickou komunikaci, kterd mulze lépe podpofit interaktivni

provazanost s klientelou a 1épe zakaznika pobidnout k reakci.

Earls (2008) ptfipomind, ze cilem obchodu je dlouhodobé udrzet zakazniky spokojené a
podporuje v tomto ohledu veskerou analytickou ¢innost. Dopliuje, Ze ostatni métitka jsou
tomuto pocindni pouze podfizena. Tato evidence poskytne spoleCnosti predstavu o tom,
kde se v soucasnosti nachazi, do jaké miry jsou sluzby klientelou doporu¢ovany a jakym

smérem by se méla firma dale ubirat.
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3. WOM JAKO NASTROJ BUDOVANI LOAJALITY

Konstantni kolaborace zdkaznika a spolecnosti v ramci osobniho setkdvani ¢i navazané
komunikace skrze online prostfedi je nedilnou soucasti udrzovani kyzené silné vazby mezi
obéma stranami, obzvlasté jedna-li se o kli¢ového zdkaznika. Jak jiz bylo konstatovano
vyse, interaktivita md nepiimy dopad na klientskou loajalitu a intervence spolecnosti s

vyuzitim ndstroje WOM muze ovlivnit nakupni chovani spotiebitele. (Choudhury, 2014)

Soukalova (2015) poukazuje na nutnost rozliSeni mezi terminy ,,loajalita” a ,,retence®, kdy
u prvniho zminéného jde dle autorky o emocemi ovlivnény stav mysli, ktery vyjadiuje
pozitivni zdmér nakoupit u stejné organizace i v budoucnu. Naproti tomu retence znaci
jisty budouci opétovny nakup. V piipadé¢ WOM lze tedy predpokladat vliv na oba uvedené
aspekty.

BureSova (2022) podtrhuje toto tvrzeni komentafem o budovani loajality 1 zamyslené
koupi produktu/sluzby s vyuzitim WOM. Je-li vystavéna duvéra ke zdroji informace, pak
se zvySuje diveéra ke znacce. Kladné WOM pak na bazi takového doporuceni miize ptinést

zvyseni prodeje, ale stava se také nejlepSim nastrojem budovani znacky.

3.1. Soustavné budovani loajality klienta

Pokud je spotiebitel v rdmci pondkupniho hodnoceni se sluZzbou spokojen a splnila tak jeho
ocekavani, pfistupuje k opakovanym nakuplim a stdva se vérnym zakaznikem firmy.
Intenzita vérnosti k urCité znacce sluzby zavisi na mnoha faktorech véetné predchozi
zkuSenosti s ndkupem dané sluzby. V ptipad¢ sluzeb je vérnost dlouhodobéjsi v porovnani
vzhledem k vysokému zastoupeni zkuSenostnich a vérohodnych charakteristik. Naopak je-
li zakaznik se sluzbou nespokojen, prestdva byt zpravidla klientem dané spolecnosti a o
své nespokojenosti informuje okoli v podobé negativniho WOM. (Cibdkova, 2008)
Autorka dale upozornuje, ze je i samotny odbératel sluzby do procesu zapojen a nese tedy
svij podil zodpovédnosti za urovenn a vysledek poskytnuté sluzby. Doporucuje presnost
uvodnich informaci pfed poskytnutim sluzby, vyslechnuti poteb konkrétniho zakaznika a
schopnost vykonavatele sluzby piizptisobit se klientovi. Timto zpilisobem zvratime

ptipadnou kognitivni disonanci a postupné budujeme diivéru u zakaznika.

Kotler (2005) uvadi vedle jinych faktorti, které utuzuji vztah klienta ke znacce/spolecnosti,

také inovaci existujicich sluzeb, kdy tento proces znamena nové zpiisoby uspokojovani jiz
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existujicich potfeb zdkaznika. Je tedy zapotiebi neustald kreativita pii zjiStovacim procesu
potieb zakaznikl, ale také inovativnost v ramci pfedavani ¢i vykonu sluzby samotné,
abychom védomé budovali pevny vztah s klientem a tim ziskdvali jeho dlouhodobou

loajalitu.

7N N N YN

vyslechnuti prace na ochoté snaha o podpora $ifeni trvaly proces
potreb vykonavatele zvraceni kladnych budqvani d1:1v_éry
zakaznika sluzby kognitivni zkusSenosti klienta vuél_
prizpusobit se disonance spoleénosti
klientovi

Obrazek 4 Kroky budovani divéry s pisobenim nastroje WOM (vlastni zpracovani na

zéakladé zdroja: Buresova, 2022; Soukalova, 2015; Choudhury, 2014; Cibakova 2008)

3.2. Provazanost klientské a zaméstnanecké loajality

Klientska a zaméstnanecka loajalita spolu v sektoru sluzeb velmi tizce souvisi. U lidského
faktoru je zapotiebi brat v ivahu jednotlivé hodnotové faktory, které mohou ovlivnit
mit na paméti métitelné aspekty v rdmci vyzkumu lidského faktoru, a to vykon personalu
(ptedevsim profesionalitu, spolehlivost a pfistup), ochotu personalu a troven pochopeni
potieb zakaznika. (Cibakova, 2008) Autorka dopliiuje, Ze neformalni sbér informaci na
bazi zpétné vazby zédkaznika smérem k zaméstnanci mize byt také i¢innym nastrojem pii

upevilovani komunika¢niho vztahu se zdkaznikem.

Cilena a zdrava péce o zaméstnance, stejné jako sdileni stejnych hodnot s organizaci,
disledku k loajalit¢ zaméstnance vuc¢i organizaci. Tento pfistup vede zpravidla k
navazanosti klienta na zaméstnance, ktery pii vykonu sluzby a dopliujici péc¢i danému
zakaznikovi pln€ vyhovuje svoji osobnosti, samotnym stylem vykonu sluzby a vyjadienym
zdjmem o zakaznika. Klient si timto zpiisobem postupné tvoii vazbu nejen k zaméstnanci,
ale také ke znacce/spolecnosti a stdva se loajalnim. V ramci vykonu sluzby mtze dojit k
idedlnimu stavu, kdy zaméstnanec pracuje se zakaznikem na bazi otevienosti a vytvaii si

absolutni davéru. (Prikrylova et al., 2019)
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Dle Kerpena (2015) ma kazdy zaméstnanec konkrétni spolecnosti, ktery je v kontaktu s
klientem, moznost tvofit firemni word-of-mouth marketing. Kladny ¢i zaporny vysledek
tohoto vlivu zavisi pouze na daném zaméstnanci a zpiisobu predani informace, vykonani

sluzby ¢i zajisténi doprovodné péce.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 26

4. WOM A CHOVANI SPOTREBITELE

Sdileni zkuSenosti v ramci pondkupniho chovani ma velky vliv na nadkupni rozhodovani
ptijemce sdéleni. Velkou roli hraje divéryhodnost zdroje informace a vztah k této osobé¢.
Vznika pozitivni ¢i negativni WOM a na spolecnostech a marketingovych oddé€lenich stoji

wrwe

planované strategie word-of-mouth marketingu. (Kundu a Rajan, 2017)

4.1. Divéryhodnost sdéleni a nazorovi viidci

Duvéryhodnost sdéleni roste s divérou vybudovanou mezi zdrojem a pfijemcem
informace. Se zna¢nou mirou davéry stoupa také vliv WOM a informace mlze zapiicinit
ovlivnéni nakupniho chovéni stavajiciho i potencidlniho zakaznika. Ptikrylova (2019) ve
své publikaci tvrdi, z2 WOM je jeden z nejucinngjSich komunikacnich nastroji a
nejdiveéryhodnéjsi formou komunikace. Autorka dopliuje, Ze tento typ neformalni
komunikace vykazuje velmi silny tc¢inek, nebot’ osobni doporuceni, kde je jiz nastavena
jistd mira divéry, ma Casto vyznamnéjsi vliv na rozhodovani zédkaznikii nez jiné nastroje
marketingové komunikace. Karli¢ek (2010) tento nazor podporuje a dopliuje vysledkem
studie, kdy informacim z médii byla pfipisovana niz§i vérohodnost nezli informacim
Sifenym skrze WOM. Autor ovSem pfipousti, Ze mezi obéma stranami existuje relevantni

propojeni a vzajemne¢ se ovliviuji.

4.1.1. Referencni skupiny

Z hlediska divéryhodnosti je podtrhovan vyznam referencnich skupin a posileni jejich role
v osobni komunikaci, ktera predstavuje nejucinnéjsi formu komunikace. (Bouckova et al.,
2003) BureSova (2022) podotyka, ze nejvetsi dosah maji opinion leadeti (ndzorovi vidci),
tedy lidé, ktefi maji schopnost ovlivnit minéni skupiny lidi, jez jim naslouchd. Z tady
nazorovych vidcl se stavaji influencefi, ktefi svym WOM ovliviyji davy lidi. Autorka
ovSem upozoriiuje na vyzkumem prokazany fakt, ze kredibilita infuenceri a parasocialni
interakce ma sice pozitivni vliv na nakupni zamér, nicméné je dilezité si uvédomit, ze
divéryhodnost opinion leadera se vZdy piendsi i na komunikovanou znacku. Bouckova
(2003) dale doplnuje, ze ¢lenové referencni skupiny neplisobi na zdkaznika stejné siln€. Pii
nazorovém vudcovstvi maji tendenci postoje dané skupiny ovlivnit urciti clenové
vyraznéji. Toto vedouci postaveni v ramci skupiny mlzZe plynout z nadprimérnych

schopnosti ¢i znalosti. Pfi pfenosu informace v rdmci WOM je casto aplikovan
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dvoustuptiovy komunikaéni proces, kdy se sleduje nejprve predani sdéleni smérem k
opinion leaderim a az poté pfenos dle jejich dané referencni sily ke spotiebitelim.
Karlicek (2016) dodava, ze nazorovi vidci se maji tendenci do WOM diskusi zapojovat
témet dvakrat Castéji nez ostatni jedinci.

Word-of-mouth marketing vychazi tedy ze zékladni premisy, Ze Gstni a osobni sd¢€leni,
pfipadné jind forma neformélni komunikace, budi v lidech vétsi divéru, nez sdéleni
vysilané klasickymi reklamnimi kanély. (Heskova a Starchoii, 2009) Huete-Alcocer (2017)

dopliiuje, ze spotiebitelé obecné veéfi vice ostatnim uzivateliim nez prodejctim.

4.2. Ponakupni chovani a sdileni zkuSenosti

Sdileni informaci ¢i zkuSenosti s produktem/sluzbou miize probéhnout pted zamyslenym
nakupem nebo po jeho realizaci. Pokud WOM probéhne pted ndkupem, jedna se o dilezity
nastroj, jenz ovlivituje rozhodovani zdkaznikli a je oznacovan jako input WOM. Druhou
formou je output WOM, ktery nastupuje po nakupu produktu a zdkaznik zde hodnoti, zda
dany produkt splnil jeho oc¢ekavani. (BureSova, 2022) Autorka dale uvadi, ze jiz n¢kolik
studii potvrdilo vliv. WOM na nakupni chovani uZivatell a upozoriluje na nevitané
pusobeni negativniho WOM. Prikrylova (2019) dodavé, ze proces WOM je obvykle
vysledkem spokojenosti ¢i nespokojenosti spottebitelt s kvalitou produktu/sluzby a také s

kvalitou péce o zdkaznika pii nakupu i1 v pondkupni fazi.

Huete-Alcocer (2017) podotyka, Ze nejvétsi vliiv WOM na nakupni chovani spotiebitele je
zejména v oblasti vyuziti nehmotnych produktd, tj. sektoru sluzeb, kdy je obtizné hodnotit
produkt pied nédkupem/spotiecbou. WOM je zde povazovan za nejdulezitéjsi informacni
zdroj pfed nadkupnim rozhodnutim. Celkova spokojenost pak vede k moznosti op&tovného

nakupu a doporuceni sluzby.

Pii sdileni zkuSenosti ma WOM diskuse zasadni vliv na nakupni rozhodovani diky
podvédomému ptijeti faktu, ze se jednd o daveéryhodny a nezavisly zdroj informaci.
(Karlicek, 2016). Z autorovy studie dale vyplyva, ze WOM je divérnou zélezitosti jiz
mnoho let a nejcastéji tato komunikace probihd mezi rodinnymi ptislusniky (48,6%), mezi
kolegy (22,9%), znamymi (18,7%) a ptateli (10,8%). Ilustrativni znazornéni tohoto zjisténi
uvadi Graf 1. Pfimy pfenos WOM mezi nezndmymi lidmi neni pfili§ bézny. Dle Karlicka

(2010) komunikace nejcastéji probiha mezi dvéma ucastniky (38,5%), popfipad¢ tfemi
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(30,3%) ¢i ctyfmi (22,5%), viceClenné skupiny u sdileni zkuSenosti offline jsou jiz méné

Casté.

B nejCastéji zapojené skupiny
do osobniho sdileni zkusenosti (WOM)
50 %
37,5 %
25%

12,56 %

0 %
rodinni pfislusnici kolegové znami pratelé

Graf 1 Skupiny sdilejici zkuSenosti (vlastni zpracovani, zdroj dat: Karlic¢ek, 2016)

Kerpen (2015) doplituje, ze lidé obecné citi vysokou potiebu sdilet a vnimat propojeni s
ostatnimi jedinci, ale také potfebu navazat se na svou oblibenou znacku ¢i spole¢nost. To
podle n¢j dokazuje, ze WOM je v tomto sméru stale nejpiirozenéjsi formou marketingu.
Autor se domniva, Ze socialni média prokazuji tuto touhu sdileni stale vice a to v mnoha

ohledech.

Pro marketéry i manazery je tedy stéZejni a velmi zadouci kontrola a regulace ucinku
WOM na vetejné prostiedi. Stimulace pozitivntho WOM a zarovenn zabranéni vzniku
negativniho WOM je mozno ¢init celou fadou zptisobt. Prevenci je pochopitelné vysoka
kvalita produktu/sluzby a také kvalita doprovodné péce o zékaznika, ¢imz zamezime
pfipadnému pondkupnimu zklamani. DalSi vhodnou stimulaci WOM je komunikacni
kampaii v ramci word-of-mouth marketingu ¢i s podporou online prostfedi jako eWOM
skrze virdlni marketing. (Karli¢ek, 2011) Kerpen (2015) poukazuje na dulezitost provazani
vztahu se zékazniky prostfednictvim socidlnich siti a schopnost touto cestou dané
propojeni vhodné a ucinné zuzitkovat. Autor klade diraz na individualizaci a péci o

kazdého jednoho klienta.
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5. NASTROJ WOM JAKO PODPORA MARKETINGOVYCH
KAMPANI

5.1. Podstata a cile word-of-mouth marketingu

Marketingovou kampan 1ze podpofit word-of-mouth marketingem, ptikladné za pfispéni
pravidel, které uvadi BureSova (2022), a sice nepolevit na zajimavosti produktu/servisu/
reklamy; déale piedanim jednoduchého sdéleni, jeZz podpoii snadny navazujici a
nepozménény pienos zpravy; mit neustale na pameéti diferenciaci v zaplavé sdéleni
Sifeného v konkuren¢nim prostiedi; vzbudit u klienta pocit $tésti, potfebu emoci sdilet a v
neposledni fad¢ posilit divéru, respekt a zaslouzit si pozitivni reputaci. Lze tak ucinit
technikami vyvolavajicimi komunikacni rozruch. V praxi je zejména vyuZzivano opinion
leaderti, community marketingu, virdlni kampan¢, buzz marketingu, product seedingu a;.

wrwe

zapamatovatelnost a zaroven tedy podpofit vyssi miru sdileni marketingového sdéleni s
dal$imi potencidlnimi zdkazniky. Kerpen (2015) ve své publikaci uvadi, ze socialni média
maji tendenci pomahat Sifit kliCovy obsah word-of-mouth marketingu, naptiklad ptibéhy
zakaznikd dané firmy, mnohem rychleji. Autor navrhuje strategii v podob¢ inspirace
klientli, aby se podélili o svou zkuSenost s konkrétni sluzbou skrze socidlni sit¢, kdy je
cilem zaujmout vice novych zakaznikli, piipadné zmeénit jejich negativni stanovisko viici
znacce a jsou-li v ndkupnim rozhodovacim procesu, pak jim pomoci rozhodnout se o

nakupu produktu u dané spolecnosti.

5.2. Podpora WOM kampané loajalni klientelou

Kerpen (2015) véti, ze nejefektivnéjSim zplsobem, jak inspirovat stavajici klienty ke
sdileni zkuSenosti, je dat jim k uziti takovou sluzbu, kterd bude stit za sdileni ¢i
doporuceni. V ramci diferenciace, ale také emocniho zalibeni, nabidnout zakaznikovi néco
navic, nejen sluzbu, ktera splni jeho zdkladni pfedstavy a ocekavani. Tento proces zaroven
podporuje zvyseni spokojenosti, buduje dlouhodobou vasen ke znacce a tvori dalsi loajalni
zakazniky. Dulezité je byt s klienty v t€ésném kontaktu, neustdle vnimat jejich potieby a
zlepSovat predani a vykonani sluzby timto smérem. Vzhledem k individualizaci v dnesni
dob¢ je lépe vénovat se nastaveni aspektd sluzby dle konkrétniho pozadavku daného
klienta. Kotler (2005) ptfipomina diilezitost inovativnosti, kreativity a diferenciace na

konkuren¢nim trhu.
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Huete-Alcocer (2017) uvadi, ze podstatou podplirné¢ kampané word-of-mouth marketingu
je sdileni zkuSenosti a piibéhli s ndvaznosti na trvalé uzivani produktu dané znacky ve
vefejném prostoru, zejména pak na socidlnich sitich, kde je vysokéd rychlost pienosu
nezpochybnitelnd. Firmy by tedy mély inspirovat své stavajici a dlouhodobé zékazniky ke

sdileni zkuSenosti v ramci eWOM.

Jak uvadi ve své studii dvojice autort Kundu a Rajan (2017), ovliviigjicimi faktory, které
pfiméji zakazniky sdilet své zkuSenosti, jsou motivace, schopnost a pfilezitost vlozit se do
diskuse s dalSimi zakazniky. Tyto faktory dale vyusti v samotny priitbé¢h vymény informaci
mezi klienty a vysledek této vymeény zkuSenosti méa dopad na vyvijenou loajalitu ke znacce
v podobé zaméru opétovné koupé, Sifeni WOM a celkové hodnoté, kterou kontaktem se
spolecnosti vnimame. Posledni zminéna varianta muze opét vést k nakupu produktu i
WOM. Podotykaji, Ze efekt eWOM byl v rdmci vyzkumu spolehlivym zdrojem
komunikace. Pavodni zakresleni motivacnich faktori a procesu vymény znalosti/

zkuSenosti zdkaznikli s dopadem na klientskou loajalitu uvadi Obréazek 5.

Motivation to
engage in C2C Loyalty Intention
exchange (Repurchase)
Ability to SErET
nowhow
engage in C2C > h L
exchange exchange Intention
(Word of
Mouth)

—

\

Overall value the
firm is offering

Opportunity to
engage in C2C
exchange

Obrazek 5 Motivace sdileni zkuSenosti (Kundu a Rajan, 2017)

5.3. Community marketing a analyza socialnich siti

Vzhledem k rozvoji firemnich komunikacnich strategii v ramci socialnich siti nartista 1
potieba cileného marketovani znacky/produktu s podporou uzivatelskych komunit, jez jako
technika word-of-mouth marketingu poslouzi ke zvySeni z4jmu o sluzby dané spolecnosti a

propagaci mezi ucastniky konkrétnich komunit, které jsou zaroven cilovymi skupinami, na
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néZ se spole€nost se svymi produkty zamétuje. Community marketing je technikou word-
of-mouth marketingu, kterd poméaha formovat a podporovat uzkou komunitu uzivatell

prostfednictvim fan klubti, diskusnich for, skupin na sociélnich sitich atd. (Janouch, 2020)

Prikrylova (2019) uvadi, Ze se online prostfedi diky mnohosmérnosti komunikace daleko
obtiznéji sleduje a ovliviiuje nezli offline prostiedi. Dale ovSem pfipousti, ze se pti vyuZziti
online rozhrani zvySuje dosah komunikace i jeji intenzita. Pfed nastavenim marketingové
kampané s podporou nastroje eWOM pii community marketingu doporucuje zalit
vertikalni analyzou socidlnich siti. Ta zahrnuje zejména identifikaci socidlnich médii, kde
se sdruzuji uzivatelské komunity, které¢ firmu zajimaji. (Ptikrylova, 2019, s. 188) Autorka
dale doplnuje, Ze néaslednd horizontalni analyza socialnich siti spo¢iva v nalezeni komunit
a stranek, s nimiz chce firma komunikovat. Jde tedy o tématickou analyzu socialni sité.
Dulezitym krokem je pak monitoring uzivatelskych komunit, kdy mtize byt vyhodnocovan
kontext prostfednictvim analyzy sentimentu. Cilem je zde rozpoznat pozitivni, negativni ¢i
neutrdlni polaritu na bazi slovni ¢i vétné analyzy. Zainteresovano je také krizové PR, jehoZz
naplni je reagovat na negativni komentafe a nastaly problém pohotové vyftesit. Je-1i tato
¢innost vykonavana spravné, mize byt pro spolecnost ¢i znacku zejména v dlouhém
obdobi velkym ptinosem. Podpora aktivni uZivatelské komunity mtize zapfticinit vys§i miru
zakaznické loajality 1 retence, klienti se mohou vzajemné podpofit, pozitivné smyslejici
uzivatelé se mohou stat ambasadory znacky. Zména v postojich uzivatelt mize byt ovsem

velmi dramaticka a je zapotfebi komunikaci hlidat a také cilen¢ regulovat.
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6. USKALI VYUZITI WORD-OF-MOUTH MARKETINGU

S vyuzitim nastroje WOM a cCetnosti jeho variant ¢i technik jej zahrnujicich Ize
predpokladat mnohé vyzvy, se kterymi je tieba pocitat a umét se s nimi vyporadat.
Soukalova (2015) upozoriiuje u virdlni kampané na problém ztraty kontroly nad
povédomim o znacce, dale na nekontrolované §ifeni, Spatné zjistitelnou odezvu ¢i hrozbu

spammingu a tedy mozné negativni uchopeni zpravy piijemcem.

BureSova (2022) ptfipomind, Zze v piipadé¢ negativniho hodnoceni uzivatelem a tedy
zaporného WOM miize dojit k posSkozeni hodnoty znacky v ocich pfijemce informace.
Spolecnost by se dle autorky méla snazit eliminovat tento efekt tim zptisobem, ze bude
uvadét na trh pouze kvalitni produkt ¢i kvalitni servis. Autorka dale poukazuje na problém,
ktery nastava v situaci, kdy je o spoleCnosti Sifeno negativni eWOM a na firemnich
strankach/socidlnich sitich jsou sdileny negativni nazory zakaznikli. Nespokojeni klienti
pisi negativni komentafe a tento druh zpétné vazby mulze organizaci zna¢né narusit
reputaci. Podle BureSové je feSenim negativni piispévky nemazat ¢i nijak neregulovat, ale
pouze na n¢ sluSnym zplisobem pohotove reagovat. Spravna prace s negativnimi komentari

muze spolec¢nosti dokonce pomoci pii budovani klientské loajality.

Huete-Alcocer (2017) podotyka, Ze anonymita u online zpradv mize mit vliv na jejich
veérohodnost a uzivatel je tedy miize snadno ptejit bez hlubsi odezvy. Do kontrastu k
tomuto zjisténi ovSem predklada vysledky dalSich studii, kdy eWOM mélo vyssi dopad na
redukei rizika v rdmci rozhodovaciho procesu zdkaznika a tato forma komunikace byla
zaroven ucinnéjsi a vérohodnéjsi v dopadu na ndkupni rozhodnuti, mél-1i Sifitel sdéleni
predchozi zkuSenost s produktem. Autorka dale upozorfiuje na ptitomnost aktivnich i
pasivnich uzivateli eWOM. S aktivni komunitou se d4 snadnéji navazat interaktivita a
stimulace mySlenek a ndzord, protoze se aktivné komunikace neucastni. VcEasny
monitoring aktivnich komentaiti a vytvareni pozitivnich vazeb s klienty mize ovlivnit 1
pasivni Ctenafe a ucastniky komunikace, a navést je tudiz sprdvnym smérem ve fazi
nakupniho rozhodovaciho procesu.

BureSova (2022) déle upozoriiuje, ze potizi u komunikace produktu skrze nazorového

viudce ¢i influencera je skutecnost, ze pokud sledujici rozpozna domluvenou/placenou

spolupraci, Casto takové pocinani vyusti az ve ztratu davery. Zalezi tedy na typu produktu
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a jeho vazbé na opinion leadera. Pokud je produkt influencerem redlné vyuzivén,

davéryhodnost propagatora, potazmo znacky/spolecnosti, byt naruSena nemusi.

Shrnuti relevantnich bodi kapitoly 5 uvadi Tabulka 2.

Tabulka 2 Mozné negativni dopady WOM (vlastni zpracovani na zéklad¢ zdrojt:

Soukalové, 2015; Huete-Alcocer, 2017; Buresova, 2022)

MozZné negativni dopady word-of-mouth marketingu

viralni §ifeni WOM - ztrata kontroly nad povédomim o znaéce

$patné zjistitelna odezva u eWOM a viralni kampané - rychlost Sifeni nelze vyznamné regulovat

negativni uchopeni zpravy piijemcem - zména pivodn¢ zamysleného dopadu procesem viralni
komunikace

poskozeni hodnoty znacky a sluzeb v oc€ich prijemce sdéleni zptisobeném negativni odezvou pii
spusténi WOM kampané

anonymni eWOM nemusi znamenat nizs§i divéryhodnost a mize zapfi¢init poskozeni vnimani
znacky

pfi Casté regulaci negativnich zprav na socialnich sitich mize dojit ke ztraté¢ davéry vici znacce

pasivni ucastnici komunikace vstfebavaji i negativni komentate a firma nesnadno ovlivni jejich
nakupni rozhodovani

komunikaci skrze nazorového vtidce ¢i product seeding, potazmo propagatora znacky/produktu,
nelze zarucit plnou divéryhodnost viici znacce
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7. SHRNUTI TEORETICKE CASTI

Uziti nastroje WOM, je-li sdéleni pozitivni a jeho zamysleny pienos GspésSny, ma zasadni
vliv na posileni divéryhodnosti sluzby u stavajicich i potencialnich zdkaznikd. Dle
poznatkl zjisténych v teoretické ¢asti prace Ize pro projekt stanovit vyznamné body, které
nize uvadi tabulka (Tabulka 3). Autoii se shoduji, Ze mezi nejrelevantnéjSimi faktory lze
nalézt miru sily vazby/vztahu (tie strength) mezi nositelem a piijemcem sdé€leni, pfi¢emz je
vyvoj ptedavani zprdvy mozno regulovat vhodnou WOM kampani. Nejucinnéj$imi se zdaji
byt emotivné ladéné ptibehy a predavané zkusSenosti odbératell i vykonavateli sluzeb, tj.
klicovych zaméstnancti spolecnosti, na které je loajalni klientela vazana, nikoli vSak s
propojenim vedeni organizace, kdy by mohlo dojit k vys§i mife nedivéryhodnosti

informace v rdmci jejiho pfenosu mezi stdvajicimi i potencidlnimi zakazniky.

Stézejni je tedy dlouhodobé a spravné cilena komunikace mezi firmou a klienty, jez usti v
soustavné posilovani loajality. Je nutno dbat opatrnosti pifi aplikaci word-of-mouth
marketingu a uziti vlivu opinion leadert, stejné jako virdlnich kampani, a sice mit na
paméti moznou ztratu kontroly nad vyvojem pienosu informaci o poskytovanych sluzbach
spole¢nosti, a tudiz jednat pii komunika¢nim procesu v ramci WOM kampané preventivné
a cilen¢ tak, aby nedoSlo k nezddoucimu poSkozeni vnimani znacky. WOM je vlivnym
nastrojem predevSim pfed a pii nakupnim rozhodovanim klienta. Vhodna je v tomto
ptipadé motivace klicovych a loajalnich klienti ke sdileni kladnych zkuSenosti s produkty
firmy prostiednictvim eWOM. Zésadni je parametr dlouhodobého a trvalého uzivani
sluzby. V popiedi pak stoji individudlni péce o kazdého klicového zdkaznika s potencidlem
dlouhodobé loajality, tj. s moznosti jeho navazujiciho odbéru sluzby v dal§im obdobi (napf.

Skolnim pololeti/Skolnim roce).

Tabulka 3 Vychozi poznani pro projektovou cast (vlastni zpracovani)

Vyznamna zji$téni - vychozi poznani pro projektovou ¢ast

relevantni body hodno povSimnuti dbat opatrnosti

product seeding - kladna

mira sily vazby/vztahu mezi doporugeni (influencer

WOM a viralni §ifeni - problém

nositelem a piijemcem sdéleni marketing) ztraty kontroly
dlouhodoba vzajemna buzz marketing pfi propojeni , , oy e s
komunikace vede k posilovani | sdileni zkusenosti loajalnimi Zap01:111e Wrﬁnv{l?nuzrﬁ Z?lpr}lflmt
loajality zameéstnanci a zékazniky poskozent viimant znacky
WOM je efektivnéjsi nastroj | WOM u sluzeb je zasadni pred opinion leadefi a role

nezli jind marketingova snazeni| a pfi nakupnim rozhodovanim divéryhodnosti
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II. PRAKTICKA CAST
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7. SPOLECNOST ENJOY ENGLISH A BUDOVANI KLIENTSKE
LOAJALITY

7.1. Charakteristika spolec¢nosti a pristup k budovani loajality

Jazykova skola Enjoy English, s.r.o. je od roku 2006 spole¢nosti podnikajici ve Zlinském
kraji, a to v oblasti prodeje sluzeb tykajicich se jazykové vyuky pro Sirokou vefejnost,
instituce, firmy a statni Skoly pii projektové vyuce. V ramci diferenciace od konkurence
Skola okrajové poskytuje také tlumocnické a cestovatelské sluzby. Organizaci lze zaclenit
do kategorie malych podniki, kdy firma zajiStuje praci v priméru 35 osobam ro¢né s tim,
ze lektorska kapacita je témét kazdym rokem zcela vyCerpéana. Pro tuto malou a regionalné
pusobici spolecnost je tedy stézejni udrzovat pevné a dlouhodobé vztahy s klicovymi
zékazniky, ale také zaméstnanci, jejichZz vykonavand prace zajiStuje klientskou
spokojenost a navratnost zdkaznikii pro kazdé nové nadchazejici obdobi. Obrazek 6

predkladéa schéma struktury organizace.

Schéma struktury organizace
Enjoy English, s.r.o.

Projekt ,Cestovani ~
—
nékolika zemi svéta

Zastupkyné
feditele Skoly

D

e e,

el 31 Lektofi pro fir i Lektofi kurzl Lektofi kurzd Lektofi projektovou
I — — -

Obrazek 6 Schéma struktury organizace Enjoy English, s.r.o. (Enjoy English, s.r.0./vlastni

zpracovani)

Diky stale rostoucimu trendu personalizace firma piipravuje vyuku na miru dle pozadavki
konkrétniho klienta. Nejvétsi objem poskytovanych sluzeb tvofi vyuka firemni a vyuka pro
vefejnost, a to predevSim anglického jazyka. Dle kvalifikatniho zaméteni lektora lze

variantn¢ nabidnout vyuku némeckého, ruského, francouzského, Spanclského a italského
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jazyka. V soucasnosti je dle kategorizace kurzii skupinova vyuka pro vefejnost na Gstupu a
veétsimu z4jmu se t€8i individudlni i firemni kurzy. Nejvétsi objem vyuky je zajiStovan pro
zaméstnance firem, Skolskych zafizeni a studenty v individualnim rezimu ve srovnéani s
niz§im procentem konzumentil sluzeb v rdmci skupinovych kurzii na pobockach. Situaci
ilustruje a podrobnéji dopliuje Obrazek 7.

@ Pobocka Otrokovice
@ Pobocka Zlin

@ Skupinové kurzy

@ Individualni kurzy

@ Individualni kurzy online @ Individualni kurzy
Firemni kurzy Firmy

@ |nstitucialni kurzy ® Skoly

7 b 9
°11 % 21 %

Obrazek 7 Portfolio kurzl a podil studenti (vlastni zpracovani na zaklad¢ internich zdroja

spole¢nosti Enjoy English, s.r.0.)

U jazykové vyuky pro vetejnost je ptfidanou hodnotou poskytnuti nezdvazné lekce pied
zahéjenim studia, individudlni pfistup ke klientovi, pfizpisobivost lektora, odliSné metody
a formy vyuky aplikované podle zjisténych potieb zdkaznika. U firemnich klientl pak
bezplatny jazykovy audit, kdy se provétuje jazykova uroven zaméstnancii zafazenych do

firemniho vzdélavani.

Spole¢nost uvadi, ze dbéd na poskytnuti fadné klientské péce dané specifickymi pottebami
konkrétniho jedince ¢i ucelené mensi skupiny osob dle parametrii vyukového projektu

nebo nastavenymi kritérii v piipad€ konsekutivniho tltumoceni. (Enjoy English, © 2023)

Pro danou organizaci je dalezitym prvkem udrzet klientelu spokojenou tak, aby byla
navaznost kurzi do pfiStiho obdobi zajiSténa. Relevantnim pfistupem, jak kyZeného
vysledku dosahnout, je dle jazykové Skoly Enjoy English, s.r.o. naslouchani zakaznikovi a
prizptisobeni sluzby na miru jeho pozadavkiim, dale pak neustdld prace na spokojenosti

lektordi, tj. predavatelll znalosti a dovednosti, takovym zplsobem, aby se jejich mira

Mrve
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danym dodavatelem sluzby. V neposledni fad€ je dilezitym prvkem snaha o pokud mozno
trvalé udrzeni konkuren¢ni vyhody v podobé nabidky diferencovaného produktu, ktery
zékaznika zaujme a bude mit pozitivni vliv na jeho nakupni rozhodovani. Spokojenost
klientl vede ke sdileni kladnych zkuSenosti s firemnim pfistupem, tj. pozitivnimu WOM, a
tim nartstajici diveéfe mezi soucasnymi (i potencidlnimi) zakazniky, ktera se postupné
vyviji do zvySené miry loajality. Faktory zvySujici potencial klientské spokojenosti, uzité

nastroje 1 o¢ekavany vysledek této ¢innosti uvadi Tabulka 4.

Tabulka 4 Ptistup k budovéani loajality a faktory zajist'ujici klientskou spokojenost (Enjoy

English, s.r.o./vlastni zpracovani)

Faktor zvySujici klientskou
spokojenost

UZity nastroj

Ocekavany vysledek

naslouchani zakaznikovi/podpora
prizplsobeni sluzby pozadavkiim

nastroje marketingové
komunikace (v¢asny a trvaly
kontakt s klientem)

pocit vyslySeni, naplnéni
ocekavani klienta, predani
pozitivni zkusSenosti dal

zajisténi spokojenosti
zaméstnanct/lektorq, ktefi jsou v
bezprostiednim kontaktu se
zakaznikem

nastroje fizeni lidskych zdroja
(v€asna a trvala komunikace,
podpora zameéstnancii)

spokojeny a loajalni lektor =
spokojeny klient a zvy$ena mira
loajality (vazba lektor—student)

udrZeni konkurenéni vyhody
(diferenciace produktii a pidana
hodnota)

nastroje marketingové
komunikace, sledovani vyvoje
konkurence (v€asné zachyceni
zmeén a okamzita reakce)
pridané hodnota - nezavazné

pozitivni vliv na rozhodovaci
proces klienta pfi zvazovani
nabidek, pfip. resistenci k vlivu
konkure¢ni nabidky

hodiny, jazykovy audit zdarma

7.2. Specifika jazykové Skoly Enjoy English v konkuren¢nim prostiedi

Pro nasledujici prizkumné postupy v ramci situacni analyzy a firemniho pohledu na
vyuziti marketingového nastroje WOM a budovani loajality je zapotiebi uvést nckterd

odlisujici specifika spole¢nosti Enjoy English, s.r.o.

7.2.1. Specifika portfolia sluzeb

Portfolio sluzeb jazykové Skoly nezahrnuje pouze vyukovou €innost, ale také nabidku cest
do zahrani¢i, kde klienti zuZitkuji nabyté jazykové dovednosti, dile pak tlumocnické a
piekladatelské sluzby. Tato nabidka nad ramec vyukové Cinnosti mé rozsifujici charakter
sortimentu sluzeb, predné ovSem zajistuje aspekt diferenciace znacky v konkurencnim
regionalnim prostiedi. Jak je jiZ uvedeno vyse, Skola dba predevSim na rostouci fenomén

personalizace a individualizace, proto tedy nabizi sluzby na miru klientovi dle jeho
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jazykové trovné, preferované formy a frekvence studia s pifihlédnutim k predem

komunikovanym specifickym pfanim a poZadavkiim zakaznika.

Ptidanou hodnotou vyukové ¢innosti je nezdvazna lekce pro nové prichoziho klienta ¢i
stavajiciho klienta, ktery pfechazi na jinou formu studia, popifipad€é pokud nastala zména
vedeni jeho dosavadniho kurzu. Pii komunikaci se zdkaznikem firma ziskdva vcasnou
zpétnou vazbu, kdy ovéfuje spokojenost klienta s plivodné poptdvanou a obdrzenou

sluzbou.

7.2.2. Specifika systému Fizeni komunikace

Komunikaéni pfistup ke klientim a k zaméstnancim je opét zajistovan individudlni
formou, tj. kazdy klient i lektor/vykonavatel sluzby je v neustdlém kontaktu s vedenim
spolecnosti a dostava se mu okamzité¢ odezvy a trvalé podpory. Veskeré zminéné faktory
jsou pro skolu dilezitym prvkem pii budovani dlouhodobé diivéry a tim i zajisténi setrvani
stavajiciho zdkaznika u vyuziti sluzeb v dalSich obdobich, stejné tak jako motivace smérem

ke sdileni kladnych zkuSenosti klienta, tedy pienosu pozitivniho WOM efektu.

Systém fizeni interni a externi komunikace je zajiStovan vedenim spole€nosti, tj. dvéma
osobami, a to vzdy zejména cilenym kontaktovanim urcitych kli¢ovych skupin soucasnych
zakazniki prostfednictvim direct marketingu ¢i s detailni komunikaci vii¢i zaméstnancim,
tj. lektorim, jez navazné komunikuji se svymi studenty dle domluvené strategie. Dba se
zde na individudlni piistup lektora smérem k zakaznikovi, tedy studentovi, coz zajisti
kvalitné€j$i provazanost na bazi jiz vytvotrené divéry a tim se postupné odbourava faktor
neosobni komunikace. Lektor tak prebird vyssi miru zodpoveédnosti za predané informace
klientovi/studentovi. Jazykova Skola timto procesem vyuziva systém fizeni s delegovanim
uréitych Cinnosti vedeni spoleCnosti na niz§i provozni uroven, kdy projevuje divéru
smérem k lektortiim, kteii se timto konanim podileji na tvorbé, organizaci a spusténi

vlastnich vyukovych kurzt. Tuto linii komunikace graficky znadzoriiuje Obrazek 8.

U zkoumané spole¢nosti se jednd o velmi personalizovanou komunikaéni strategii diky
faktu, ze je firma malou organizaci a transparentnost komunikace je tudiz vysoka. V ramci
marketingové komunikace pak firma oslovuje klienty zvolenym komunika¢nim mixem dle
pfedem stanoveného postupu. Detailni popis a rozbor této oblasti je uveden nize v situacni

analyze néstroji marketingové komunikace.
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komunikaéni proces jazykové skoly

, EnjoyEnglish
vedeni

spolecnosti /\

lektor klient/student

N—"

Obrazek 8 Vedeni komunikace JS Enjoy English (vlastni zpracovani)

7.3. Relevantni konkuren¢ni prostiedi a udrzovani konkurenéni vyhody

V ramci konkurenéniho prostiedi je tfeba brat na védomi pfimou i1 nepfimou konkurenci
(Tabulka 5) a zhodnotit tak hledisko miry konkuren¢ni vyhody a stability tvorby
dlouhodob¢ divéry a loajality klientely pfi piisobeni tohoto vyznamného faktoru, tj.

diferenciace portfolia v ndvaznosti na Porteriv model péti konkurencnich sil.

Tento model obsahujici smluvni silu odbératelt i dodavatelii, hrozbu substitucnich sluzeb,
stavajici konkurenty a riziko vstupu potencialnich konkurenti na trh dokresluje silu nyné;si
konkurence dané spoleCnosti a potifeby zdkazniki (odbérateli) s piihlédnutim k jejich
pravdépodobnym motivim, pro¢ setrvat u studia na jazykové Skole Enjoy English a
neodejit ke konkurenci. Relevantnost uvedenych konkrétnich hledisek je hodnocen Skéalou
od 1 do 5 s tim, ze vaha 5 je vysoka mira dilezitosti a vaha 1 je nizkou dilezitosti, jez
zmirnuje silu jedné z péti jmenovanych oblasti, jednd-li se o premisu dané skoly, nebo
naopak posiluje danou oblast, pokud je pro jazykovou Skolu vyssi hrozbou. Porterova
analyza je znazornéna nize (Tabulka 6). Pro toto konkrétni zpracovani modelu je nejvyssi

dosazitelnou mirou hodnoceni 25 bodu.

V pfipad¢ pfimé a vyrazné konkurence je mira relevantnosti tohoto faktoru vysoka a je
tedy hodnocena nejvyse, tj. 15 body, coz je zaroven hrani¢ni hodnoceni, od kterého se
odviji hodnoceni nadchazejici. Na tuto kategorii je tedy tfeba nahlizet s nejvyssi
obezietnosti a reagovat na jeji vyvoj co moznd nejefektivnéji. Pfima a nevyrazna
konkurence v regionu plsobeni jazykové skoly je oproti vyrazné konkurenci hodnocena

pouze 8 body. Piima a vysoce nevyrazna konkurence v misté nabizenych sluzeb je
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hodnocena poctem 6 bodd a nepiimé konkurence pak 5 body. Dané hodnoceni vychézi ze
zkuSenosti jazykovych Skol v regionu, internich dokumentl spolecnosti Enjoy English,
dale z prehledu portfolia sluzeb nabizenych uvedenymi $kolami/agenturami/OSVC a tim
vnimané konkuren¢ni vyhody, z pokryti regionalniho trhu, sily reklamniho sdéleni danych
Skol a schopnosti konkurovat objemem své ¢innosti, kvalitou a pestrosti sluzeb, stejné jako

vyuzitou lektorskou kapacitou pro sledované obdobi, a sice skolni rok 2023/2024.

Tabulka 5 Pfima a neptima konkurence JS Enjoy English (vlastni zpracovani)

Pfima a nepfima konkurence J$ Enjoy English

Pfima a vyrazna
konkurence

Pfima a nevyrazna
konkurence

Pfima a vysoce
nevyrazna konkurence

Nepfima konkurence
hodna zvazeni

JS0nly4-

vyrazny brand, shodné
klicové sluzby; obdoba
cen sluzeb;

diferenciace formy sluzeb
(pouze 4 studenti) (5)

JS English in Zlin -
obdobné sluzby za
srovnatelné ceny;
tabory pro déti; pouze
anglicky jazyk (3)

JS Amadeus - obdobné
sluzby, nabidka méné jazyka,
nevyrazny brand (2)

Konkurenti v oblasti
doplrikovych sluzeb - drobné
a brandem nevyrazné
jazykové skoly

Ci prekladatelské agentury

v regionu - vzdalenéjsi
regionalni oblasti (1)

JS Lingua - vyrazny brand,
shodné kli¢ové sluzby;
obdoba cen sluzeb,
dlouhodobéjsi zaméreni
na tdbory nebo
pomaturitni studium (5)

18 Skfivanek - shodné
klicové sluzby; obdoba
cen sluzeb; potencialni
klienti brand
nerozpozndvaji tolik
jako znacku
konkurenénich JS (4)

1§ Skola jazyka Zlin -
obdobné sluzby,
nabidka méné jazykd
ke studiu v kurzech,
nevyrazny brand (2)

Samostatné vystupujici lektori
(studenti vysokych skol, drobni
podnikatelé) v regionu,
strategie nizkych nakladi -
nizka cena pro

potencidlni klientelu (2)

JS Lingua Centrum -
vyrazny brand,
shodné klicové sluzby;
obdoba cen sluzeb,
zaméreni na pripravné
kurzy k certifikaénim
zkouskam (5)

JS Zelenka - diiraz na
prekladatelské sluzby
(obcasna spoluprace
formou reprodeje
zakazek) (1)

1S Albi - obdobné

sluzby, nabidka méné jazyka
ke studiu v kurzech,
nevyrazny brand (2)

Jazykové skoly s podobnymi
sluzbami na c¢eském trhu -
zaméreni na online vyuku,
okrajové preklady (2)

Predkladany model Porterovy analyza (Tabulka 6) uvadi detailni ptehled relevantnich boda
v ramci smluvni sily odbératel 1 dodavateld. Analyzuje moznou hrozbu substitu¢nich
sluzeb v regionu, hodnoti stdvajici urovenn konkurencniho prostfedi i riziko vstupu
potencidlnich konkurentti na trh jazykového vzdélavani. Mezi dilezité faktory smluvni sily
odbérateli a stavajici konkurenci spadd aktudlni pocet studujicich, kdy v ramci
konkuren¢ni nabidky mohou volit mezi rozmanitosti portfolia sluzeb Skol v regionu,
nicméné zmiriiujicim faktorem sily je jiz zminéna diferenciace nabidky sluzeb jazykové
Skoly Enjoy English a udrZovana mira loajality soucasné klientely. Je tfeba vést v patrnosti
také stale nariistajici trend vyuzivani samostudijnich materialll a simulace lektorovani v

modernich aplikacich, které nabizi substitut tradi¢ni vyukové metody.
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Dany model vyhodnocuje smluvni silu odbératelit stupném hodnoceni 20 z obdrzitelnych
25 bodl. Smluvni sila dodavatelii je hodnocena 18 body, hrozba substitucnich sluzeb 8
body, stavajici konkurence 23 body a riziko vstupu potencidlnich konkurentii je hodnoceno

14 body. Vyhodnoceni vysledkd je ilustrativné zndzornéno v Grafu 2.

Z vysledkl analyzy lze usuzovat, zZe nejsilnéjSi postaveni ma stavajici konkurence, dale
odbératelé, kteti mohou dle vlastniho usudku volit z konkurenéni nabidky a ovliviiovat trh
jazykové vzdélavacich produktii, stejné tak 1 nastavovat svym konanim kvalitu

poskytovanych sluzeb. Hodna pozornosti je také vyjednavaci sila dodavateli. Nizkou

konkurenéni silu vykazuje hrozba substitutii i riziko potencialnich konkurentt.

Tabulka 6 Portertiv model 5 konkurencnich sil Enjoy English, s.r.o. (vlastni zpracovani)

JS Enjoy English - Portertiv model 5 konkurenénich sil

studujicich - potencial
zmirnéni smluvni sily
odbératelll z hlediska
loajality stavajici
klientely

a potencidlné
vysokému poctu
odbératell

na trhu jazykového
vzdélavani (5)

spolupracujicich
lektor( jakozto
dodavatell sluzeb
jazykové skole -
mozny vyvojovy
trend smérem ke
zmirnéni
vyjednavaci sily diky
stavajici loajalité (5)

vzdélavani ve
statnich skolach -
zejména studenti
Skol ve Zlinském
regionu - omezeni
potencialni hrozby

(2)

konkurence - jedine¢na
sluzba konkurence
mUze znacit odchod
stavajiciho klienta

(5)

Smluvni sila Smluvni sila Hrozba Stavajici konkurence | Riziko vstupu

odbératel dodavatell substituénich potencialnich
sluzeb konkurentt

V soucasnosti 320 Aktudlné 35 Stavajici jazykové Rozmanitost sluzeb Zavedenost firem -

aktualni situace
ovliviiuje potencidlni
konkurenty -
obsazenost trhu je
momentalné vysoka
(regionalni zlinsky trh
jazykového
vzdélavani je
relativné nasycen) (3)

Rozlozeni sily
odbératelll mezi
verejnost, instituce,
firmy a Skoly -
unikatni vyjednavaci
sila danych segmenti

(3)

Vyssi vyjednavaci
sila potencialnich
dodavatell diky vysi
kvalifikace

a specializace/
odbornosti v oboru
(jazykova
vybavenost) (5)

Sebevzdélavani v
oboru jazykové
edukace - samouci

(1)

Ceny a cenova politika
je u konkurentd (JS)
ve Zlinském kraji velmi
obdobna a drzi
vyjednavaci silu
odbératelll na urdité
hladiné, kdy se snazi
udrzet stav existujici
poptavky (5)

Bariéry vstupu do
odvétvi ve Zlinském
regionu - takrka
nulova limitace;
konkurent muze
ziskat potrebné
hmotné i nehmotné
vybaveni véetné
legislativniho
neomezeni pfi
zaloZeni podnikani (1)

Znacny vyjednavaci
vliv stavajicich

i potencidlnich
klient( diky Sirsi
nabidce sluzeb
konkurence za
relativné shodné ceny
- snadna moznost
odchodu klienta (4)

Naklady spojené se
zménou dodavatelu
- Castd fluktuace
lektord/prekladatel

(3)

Vzdélavaci mobilni
aplikace, online
vyukové platformy -
napfiklad Duolingo,
Lingvist aj.
(rostouci trend)

(1)

Marketingova strategie
- oslovovani zakaznikd
Zlinského kraje skrze
mobilni reklamu,
reklamu v méstské
hromadné dopravé

a predevsim skrze
socialni sité; u
loajalnich

klientd WOM strategie
(4)

Obsazenost trhu - vliv
loajality stavajicich
odbératell sluzeb -
existujici poptavka
relativné rozdélena
mezi stavajici
konkurenty (nizké
riziko vstupu nového
konkurenta) (3)
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JS Enjoy English - Portertiv model 5 konkurenénich sil

Nizsi vyjednavaci vliv
diky nabidce
tlumoceni

a prekladatelstvi

v odlisnych jazycich
ve srovnani

s konkurenci

(3)

Vzhledem

k ob¢asnym
nakuptm ucebnich
materialQ je
vyjednavaci sila
dodavatelll
vyukovych pomucek
nizka (1)

Jazykové
vzdélavani/preklady
prostfednictvim
samostatné
vystupujicich
lektora/
prekladatell
(podnikatelé,
studenti vysokych
Skol)

(3)

Ve Zliné reaguje
konkurence velmi
sviZné na vyvoj
portfolia a cen sluzeb
u ostatnich jazykovych
kol

(4)

Chovani zdkaznikd
muze byt
nevyzpytatelné a lze
ocCekavat, Ze se
vstupem nového
konkurenta

s nizkymi cenami Ci
diferencovanym
produktem sila JS
oslabi (3)

Nizsi vyjednavaci vliv
odbératell diky
diferenciaci
nabizenych sluzeb ve

- projekt Cestovani
jinak (5)

srovnani s konkurenci

Vyssi vyjednavaci
sila dodavatell
sluzby - lektord -
vzhledem

ke zkuSenostem

a dfive nastavené
vysi odmény
(snizujici se pocet
zkusenych lektort
Vv regionu znaci vetsi
miru vyjednavani
0 odméné) (4)

Poznavaci zajezdy,
zahraniéni pobyty
s jazykovym
vzdélavanim

(1)

Sila znacky vyraznych
konkurent(l ve Zliné -
positioning v myslich
potencidlnich klientd

(5)

Distribu¢ni kanaly -
technologicky faktor
(realizace vyuky
online - vstup do
online prostredi
neomezen)

- aspekt lidskych
zdroju (kvalifikovani
lektofi jiz rozdéleni
mezi konkurenty -
dalezitym faktorem je
loajalita lektord) (4)

Aspekt ke zvazeni s ohledem na silu konkurenéniho prostiedi je hned nékolik. Vycet

stanovi tabulka vySe. Jak lze z uvedenych faktorG vyvodit, loajalita odbérateli sluzeb

jazykové Skoly, stejné tak jako loajalita lektorti Skoly, ma velky potencidl zmirnit

vyjednavaci silu danych smluvnich partnert. Je tfeba dbat na tato zjisténi a aplikovat co

nejlépe firemni nastroje prave k utvrzeni spokojenosti a loajality téchto stran a potencidlné

tak zvysit pocet spokojenych zdkazniki, ktefi u sluzeb Skoly setrvaji do nasledujiciho

obdobi, tj. druhého pololeti Skolniho roku 2023/2024.

stavajici konkurence
smluvni sila odbératelli
smluvni sila dodavateld
potencialni konkurence

hrozba substit(

24

Graf 2 Vyhodnoceni Porterova modelu 5 konkurencnich sil (vlastni zpracovani)

Pro trvalé udrzovani konkurenéni vyhody je pro firmu zasadni konkuren¢ni prostredi

neustdle sledovat, vyhodnocovat nabidku portfolia sluzeb a na bazi zjisténych poznatka

inovovat sluzby vlastni, aby diky inovaci a diferenciaci zakaznik vnimal pfidanou hodnotu

sluzby a nem¢l potiebu prechazet ke konkurenci. Projektova Cinnost je také dilezitym
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prvkem pfi utuzovani soucasné pozice jazykové skoly na oblastnim trhu, kdy toto kondni
nabizi zajimavé pftilezitosti diky spolupraci se Skolami, které v regionu oslovuji
nezanedbatelnou cast studujicich a tu je mozné dale podpofit kvalitnim jazykovym
vzdélavanim. VySe zminéné pak miize klientelu povzbudit k Sifeni spokojenosti a kladnych

zkuSenosti ve vefejném prostoru, a tudiz pozitivnimu efektu nastroje WOM.

7.4. Firemni pohled na budovani klientské loajality

Firemni pohled na budovéani klientské loajality, tj. nasledujici kapitola 7.4., je uvedenim a
vyhodnocenim poznatkil zjiSténych z rozhovoru s reditelem spole¢nosti Enjoy English,
s.r.o., Mgr. Martinem Stehlikem (osobni rozhovor, dne 10. 10. 2023), jehoz piepis lze

nalézt v ptiloze (Pfiloha P I).

Z projevu feditele jazykové Skoly vyplyva, Ze klientskou loajalitou rozumi setrvani
zakaznika u odbéru sluzeb Skoly do dal$iho obdobi, tj. setrva alesponl navazujici §kolni rok
¢i déle. Aspekt loajality je dan nejen ohranicenim délky doby studia, ale také
doporucovanim sluzeb skoly dal ¢i vyuzivanim jinych nabizenych aktivit mimo jazykovou

vyuku.

Skola nema nastaven 7adny profesionalni model k budovani & ovéfovani klientské
loajality, avSak dotazuje se pribézné klientl na jejich spokojenost a vzdy zada o zpétnou
vazbu. Reditel spoleénosti dale v rozhovoru uvadi, e se pii vedeni $koly idi predevsim
citem, a proto firmu povazuje za intuitivn¢ vedenou instituci. Uzndva, Ze ackoli
zaméstnaneckd a klientskd loajalita jsou dvéma riznymi prvky, které Skola buduje
oddé€len€, propojeni mezi osobnosti lektora a osobnosti klienta je zdsadni a souvisi s
loajalnim pfistupem klienta k setrvani ve studiu pod vedenim daného lektora a tim i s jeho

loajalnim piistupem vici Skole.

Jazykova Skola nijak cilen¢ nemotivuje stavajici klienty ke sdileni pozitivni zkuSenosti,
ovSem ze zpétné vazby citi, ze je toto samovolné sdileni zakladnim métitkem rtstu Skoly,
tj. mefitkem dal§iho klientského zajmu. Dulezitymi faktory budovani klientské loajality
jsou profesiondlni pracovni vykon, udrzovani ptatelského kontaktu a =zajiSténi
harmonického prostiedi. Skola si je védoma toho, Ze nabidka diferencovaného produktu
hraje vyznamnou roli a u nékterych klientskych skupin vnima zdjem o rozsifujici sluzby
nad rdmec jazykové vyuky, které jsou také soucasti firemniho portfolia, a sice jazykové

tabory, pfednasky se zajimavymi osobnostmi ¢i cestovatelské projekty. Klienti Skoly bud’to
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vyuzivaji pouze nabidku jazykovych sluzeb, tj. stéZejniho produktu Skoly, ¢i kombinuji
odbér vyuky s odbérem dalSich aktivit, kter¢é mé firma ve svém portfoliu sluzeb. Na
udrzovani klientské loajality maji v souhrnu vSechny tyto faktory velky vliv. Konkrétni
plan na podporu klientské loajality u stavajicich zakaznikl je feditelem spolecnosti vitan.

Souhlasi, ze by pro skolu mohlo jit o zajimavy vystup a podnétnou inspiraci do budoucna.

Dle zjisténi, jez jsou uvedena vySe, lze shrnout, Ze jazykova Skola vnima loajalitu jako
prvek méfitelny dobou studia, a to zejména piekrocenim jednoho Skolniho roku. Podstatna
je v tomto ohledu také spokojenost klienta, kterou Skola ovéfuje dotazy a zpétnou vazbou
zakaznika/studenta. Zasadnim aspektem loajality je také doporuCovani sluzeb Skoly
zdkaznikem dal ¢i vyuziti jiné sluzby nad ramec vyuky. Chybéjici evidence poctu
loajalnich klientd ¢i zékaznikG vyuzivajicich sluzby na doporuceni miize ovlivnit
planovani navazujici komunikace s vybranymi skupinami klientely. Marketingova
komunikace je tak stavéna zejména na intuici i zevrubnému piehledu o klicovych

zakaznicich s vyuzitim interni databaze klientti a komunikac¢ni historii.

Naopak vyhodou je uvédomeéni si diferenciace od konkurence a elementd, které k tomuto
jevu prispivaji. Ty jsou pak vyuzity v podobé piimé nabidky uréitym cilovym skupindm
jazykové skoly a tim nepiimo také v podobé¢ udrzovani této konkurenéni vyhody. Védomy
pristup k udrzovani harmonického prosttedi a pratelského projevu je také benefitem
vedoucim k nastaveni dlouhodobé piiznivé komunikace s klientelou, udrzovani jeji
loajality vici Skole a tim 1 podpote sdileni kladnych zkuSenosti, tj. pozitivnimu efektu

WOM.

Tabulka 7 Souhrn poznatkl z rozhovoru s vedenim spolec¢nosti (vlastni zpracovani)

Souhrn poznatki z rozhovoru s vedenim spole¢nosti

Loajalita klienta je vnimana jako prvek méfitelny dobou studia na JS, trvalym vyuzivanim sluzeb

Loajalita je vyjadrena Sitenim kladnych zkuSenosti se sluzbami Skoly

Spolecnost ovéiuje spokojenost klienta ndvaznou komunikaci a zpétnou vazbou

Znakem loajalniho zakaznika je také doporucovani sluzeb spolecnosti ¢i vyuziti dalSich sluzeb skoly

Spole¢nost postrada piesnou evidenci klienti vyuzivajicich sluzby na doporuceni

Spolecnost pracuje pouze s odhadem poctu klientl pfichozich na doporuéeni dle komunikaéni historie

Jazykova skola vede prehled o konkuren¢nim prostiedi a je si védoma diferenciace portfolia
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8. ANALYZA MARKETINGOVE KOMUNIKACE S DURAZEM NA
WOM

Komunikaé¢ni mix, jenz jazykova Skola Enjoy English vyuziva, je riznorody v souvislosti s
komunikovanou kampani, sluzbou ¢i hodnotami spole¢nosti/znacky v ramci
konkuren¢niho prostiedi. Dle tohoto rozdéleni jazykova Skola vnima analyzu cilovych
skupin jako jeden z nejsmérodatnéjSich a nejrelevantnéjSich elementli pfed tvorbou

jakékoli komunikacni strategie a jejich vyty€enych cila.

8.1. Analyza cilovych skupin

Vychozi prizkumny proces pro stanoveni cilovych skupin spolec¢nosti Enjoy English, s.r.0.
je tvofen s vyuzitim firemnich dat, tj. internich dokumentii, databaze klientely, dosavadni
elektronické komunikace s klienty a studenty, zdznamii z komunikace osobni i telefonické
a konverzace na socialnich sitich spole¢nosti, dale dle osobnostnich profili soucasnych
klientd skoly a v neposledni fadé na bazi jiz zaznamenaného prizkumu potieb oslovenych

potencidlnich zdkazniki, ktetfi nakonec sluzeb nevyuzili.

Tabulka 8 Vstupni data k analyze cilovych skupin a vlivu nastroje WOM (vlastni

zpracovani)

Vstupni data uzita pri analyze cilovych skupin a vlivu nastroje WOM

interni dokumentace (data o spole¢nosti

< p databaze klientel
a zaméstnancich) z y

elektronicka komunikace se stavajicimi klienty zaznamy z osobni a telefonické komunikace

zaznamy potieb a piani potencialnich zakaznikti, | dostupné osobnostni profily sou¢asnych klientd
ktefi nakonec sluzeb nevyuzili (firemni zdznamy z osobnich konzultaci)

Pro vymezeni cilové skupiny je uzito zékladnich demografickych prvkd, tj. pohlavi, vek,
geografie, vzdélani. Bliz§i pozornost je vénovana zivotnimu stylu klienta/poptavatele
sluzby, tedy jaky zivot zije ¢i chce Zit, v jaké Zivotni fazi se nachazi, o co usiluje, jaka jsou
jeho ocekavani, pochybnosti, pfedsudky a piekazky. Déle jsou zmapovany touhy, cile,
hodnoty a motivace zdkaznika. Konecné shrnuti pak také predklada styl chovani zékaznika
a jeho ocekavany pfistup ke komunikaci. Ptehled cilovych skupin nize uvadi navrh
zptisobu komunikace a zaznamenava vyjimecné ptipady zjiSténé pii prizkumu internich

dat. Cilové skupiny jsou rozdé€leny do nésledujicich deviti kategorii: rodi¢e zaka/studenta,
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student, firma/instituce, Skola/Skolské zatizeni, kdy koncovym uzivatelem je bud'to zak ¢i
zamestnanec, dale pracujici klient, podnikatel, cestovatel a klient hledajici kurz pro své

rodi¢e. Analyza cilovych skupin je podrobné¢ zpracovana v ptiloze (Ptiloha P II).

Firma/instituce
Student :
(koncovy (koncayy
uzivatel: uzivatel;
student) zaméstnanec
firmy)

Rodice -
zaka/studenta Skola (koncovy
(koncovy uzivatel:

uiivatgllzl Zak/student)
zak /student)
Klient hledajici
kurz pro rodice
(koncovy
uzivatel: rodi¢
klienta)
Skola (koncovy ‘iﬁi‘;’c":te'
uzivatel: = Vly
zaméstnanec) N
cestovatel)
Pracujici q
$zaméstnan3'() P(l)(dmkatfel
klient (koncovy (koncovy
uzivatel: uZivatel:
pracujici klient) podnikatel)

Obrazek 9 Rozdéleni cilovych skupin (vlastni zpracovani)

Prvni cilovou skupinou jsou rodi¢e zaka/studenta, kde je koncovym uzivatele sluzby
student (dité cilové skupiny) a je nutné brat v ivahu nékolik zasadnich faktorti odlisujicich
danou skupinu od ostatnich. Diferenciaénimi prvky jsou naptiklad ptani a touhy v podobé
zajisténi kvalitniho vzdélavani pro své déti, zvladnuti jazykové zkousky, vybér spravné
Skoly a dale presné definovana ocekavani s jasné danymi cili, jeZ se tykaji jazykového
vzdelavani déti. U tohoto typu klientely je pfi analyze dostupnych internich dat zjiStén

odbér sluzby na bazi predchoziho doporuceni, a to u 35,7 %.

Druhou cilovou skupinou je student, jenZ méa bud’to plnohodnotny status studenta nebo je
jiz zam&stndn a navazuje studiem dalkovym a sam je konzumentem nabizené sluzby.
Demograficky proto nelze skupinu piesn€ vymezit, nicméné lze obecné fici, Zze motivaci ke
koupi sluzby je zde budouci kvalitni zaméstnani s vyuzitim jazykovych dovednosti, slozeni
zkousky, ziskani certifikatu, touha byt uspéSnym (seberealizace). U pochybnosti se mtize

objevovat nedivéra vic¢i statnimu Skolstvi a potieba jazykového vzdélani nad rdmec
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vlastniho studia, kdy je motivace tlumend. Zde je zjistén stav klientli odebirajicich sluzbu

diky doporuceni u 25 %.

Dalsimi skupinami jsou firmy a instituce, kde koncovym uzivatelem sluzby je zaméstnanec
firmy/instituce, nasledu;ji Skoly a Skolska zatizeni, kdy je konzumentem sluzby Zak/student
¢1 zaméstnanec Skoly. Ve vSech tfech piipadech je nutno postupovat odliSnym zplisobem v
ramci marketingové komunikace a obecného piistupu k témto specificky vymezenym
skupinam. U firemnich klientl je dulezitym aspektem jejich pracovni vytizenost, zaroven
je tieba vyuzit ¢asovou flexibilitu dané klientely. Provedeni vyukovych sluzeb Ize nastavit
v nepftili§ kapacitn¢ vytizené Casy a naladit tak kurzy zaméstnancim na jejich pracovni
dobu. U tohoto typu klientely eviduje jazykova Skola vyuziti sluzeb po doporuceni u 43,8
%. U skol vyuziva sluzeb na doporuceni 66,7 % klientl v ptipad€¢ Zaka/studenta jakozto
koncového uZzivatele a 75 % pii dodani sluzby pro zaméstnance. Tyto skupiny jsou opét
charakteristické vlastnimi odliSnymi prvky pfi svém chovani, konani a ptfedevsim svymi
ocekavanimi a cili.

Skupinou Sestou je pracujici (zaméstnany) Cclovek, ktery vystupuje za sebe jako
samoplatce. Ma vétSinou presné definovany své pozadavky, vyslovena pfani a je si védom
potteby jazykové se vzdélavat, piipadné navazné cestovat, coz muize byt i jednim z
primarnich cild. Tato skupina je pro jazykovou Skolu jednou z nejobjemnéjSich skupin
zakaznik®, hned vedle firemnich klientd. Na doporuceni sluzeb Skoly vyuzilo a vyuziva i

nadale 39,8 % zakaznik.

Velmi specifickou skupinou jsou podnikatelé hledajici a vyuzivajici jazykovou sluzbu pro
svou vlastni seberealizaci, posun vpied v pracovnim i osobnim zivoté. Charakteristicka je
zde ohromna pracovni vytiZenost a nemoZznost nav§tévovat hodiny pravidelng. Je zadouci
se této skupiné zcela ptizpisobit a vyjadiit pochopeni a obdiv smérem k jejich pracovitosti.
Sluzbu je tieba nastavit pfesné na miru pozadavku, ptani. Je mozné o pribéhu vyjednavat,
nikoli vSak direktivné. U této skupiny jazykova Skola eviduje 57,1 % pftichozich po

piredchozim doporuceni sluzby.

Cilovou skupinou pro aditivni a diferencujici produkt jazykové Skoly v konkurenénim
prostfedi, a sice cestovani, jsou lid¢, ktefi chtéji mit sluzbu nastavenu ptesné jejich
potfebam, stvofenu na miru vyslovenym ptanim. Sluzba je vyuzivdna pfedev§im na bazi

pfedchoziho doporuceni, a to u 95 % klientl. Blize se k této skupiné nebude prace
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v

vyjadfovat; neni pfedmétem projektové WOM kampané. Podrobnéjsi informace 1ze ovSem

nalézt v ptiloze (Ptiloha P II).

Posledni cilovou skupinou jsou lidé, ktefi chtéji zajistit jazykovou vyuku pro své rodice.
Zde je charakteristickd starostlivost, pé¢e o rodinny Zivot, o aktivni styl rodict, rozvoj
jejich védomosti 1 naptiklad obava déti ze samoty rodi¢l ve stafi a nizs§i potieby
socializace. Pfani a ocekavani této skupiny mohou byt riznoroda, 1isi se dle charakteru
potieb a konkrétnich cili zajiStovanych jazykovym vzdélavanim. U této skupiny je v

soucasnosti evidovano 66,7 % klientil pobirajicich sluzbu na bazi doporuceni.

Tabulka 9 Klienti odebirajici sluzby spole¢nosti na doporuceni (vlastni zpracovani)

Klienti odebirajici sluzby spolecnosti po predchozim doporuceni

Procento odbératela sluZeb skoly po

Cilovi skupina pi‘edchozim doporuceni (dle cilovych skupin)

Rodice Zaka/studenta (koncovy uzivatel: zak/student) 35,7 %
Student (koncovy uzivatel: student) 25%
Firma/instituce (koncovy uzivatel: zaméestnanec) 43,8 %
Skola (koncovy uzivatel: zak/student) 66,7 %
Skola (koncovy uZivatel: zamé&stnanec) 75 %
Pracujici (zaméstnany)’ k’lier.lt (koncovy uzivatel: 39.8 %
pracujici klient)
Podnikatel (koncovy uZzivatel: podnikatel) 57,1 %
Cestovatel (koncovy uzivatel: cestovatel) 95 %
Klient hledajici kurz pro rodi¢e (koncovy uzivatel: rodic¢) 66,7 %

Jazykova Skola Enjoy English si je védoma odliSnych potieb klientd v radmci jednotlivych
cilovych skupin a aplikuje rizné pfistupy pro konkrétni podskupiny pii volbé
marketingové komunikace, zejména u direct marketingu 1 pifi zajiStovani sluzeb
samotnych, napftiklad pro klienty vyzadujici pfipravu na certifikacni zkousky;
individualisty nezatazuje do skupinovych kurzii a pro pracovné vytizené osoby nabizi

online formu vyuky namisto studia na pobockach apod.

8.2. Situaéni analyza uzivanych nastroji marketingové komunikace

Situaéni analyza nastroji marketingové komunikace predstavuje veskeré komunikaéni
formy, které jsou jazykovou Skolou Enjoy English vyuzivany. Nastinéna je frekvence
vyuziti konkrétnich nastrojii a specifikovan je také tcel a cil kazdého typu komunikace.

Obrazky v kapitole 8.2. jsou sdileny se souhlasem spole¢nosti Enjoy English, s.r.o.
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8.2.1. Reklama

Spole¢nost vyuziva komunikaéniho nastroje v podob¢ reklamy v ne piili§ frekventované
mife. Oslovuje vybrané cilové skupiny v podobé OOH reklamy, zejména prostrednictvim
letakt ¢i plakati. V minulosti byl tento typ komunikace vyuzit piedev§im ve fazi zalozeni
a raného rastu podniku, pozdéji pti zakladani druhé pobocky, tj. v letech 2006 az 2016. U
otevieni pobocky reklama v podobé letdkli a plakati informovala o této skutecnosti a
zaroven pfipominala, Ze se nejedna o novou firmu v regionu a Ze zde jiz dlouhd léta
plisobi; tykala se tedy prezentace znacky samotné, nikoli produktu. V soucasnosti se firma
tomuto typu propagace sluzeb vénuje pouze pfi komunikovani nového produktu v rdmci
projektové vyuky, kdy pii spolupraci se Skolami nabizi zcela novou sluzbu tvofenou na
miru pro daného klienta (3kola/Skolské zatizeni). Radit zde lze také cestovatelské sluzby a
k tomuto ucelu elektronicky distribuované letaky pii direct marketingu a osloveni predem
vybranych cilovych skupin jako jsou soucasni obchodni partnefi (Skoly, instituce) ¢i

soucasni cestovatelé¢ — samoplatci.

PROSTUDENTY

gymnazia

%)

KURZY PRO MEZINARODNI s z ak U |
CERTIFIKATY ) Ve
Velmi zadané certifikity PET (Groven B1) a First (Groveri B2) KONVERZACNIKURZ | Movivsioce

jsou mezindrodné uznévané, celoZivotné platné zkousky

vytvofené univerzitou v Cambridge. Nabizeji objektivni Maéte dobry jazykovy zdklad a cheete angliétinu umét vyuZit
zhodnoceni jazykovych schopnosti. Pripravné kurzy nejen ve $kole, ale i v redIngch situacich? Zajima Vis déniv A
maximélné povzbudi komunikaéni dovednosti v mluveni, mluvicich zemich, jejich geografie, historie a redlie?
e H I >4 >LE Eteni, psani a poslechu, utvrdi gramatickou jistotu a rozsiFi Cheete si zlepsit p Eniak Kkaéni dovednosti?
U.Z l V 0 esove slovni zasobu. Pomgilite na studium jazykového oboru na VS a cheete védét
" MSMT CR je uvddi na seznamu standardizovangch zkousek, vice nez ostatni a zvladnout bez problémil piijmaci testy?
mohou byt uzndny jako alternativa maturitni zkousky a na Chcete efektivné vyuzivat multimédia (YouTube, filmy,
nékterych VS zvsit bodové skére pri prijimacim fizeni pisnicky) pro dal3i rozvoj jazykovych dovednosti?
@ & 3 Kurzy jsou koncipovény jako dvouleté (student si sm zvoli,
]azykovi skola Eﬂ]oy Eng‘lsh - 2da po roce pokracuje). Tento kgrz Vas bude_
Manina Steh“ka Zkousku Ize slozit kdykoliv v pribéhu kurzu, ale neni nutno motivovat a bavit!
2. P, ji sklddat vibec )S Enjoy English je partnerskou $kolou

ve SPO|UP|'3C| S Cyml‘laZlem autorizovaného centra zkoudek Cambridge PARK.

Ladislava ]aro‘s'e Poskytujeme kurzy, testy nanecisto a prinlasovini na zkousky » N '
2a whodnéjii ceny. » A 1

Tyto kurzy Vam oteviou DOUCOVACI KURZ | woviviasioce
dvefedosvéta!

Zjistujete, Ze na stedni Skole uZ je to vétsi dfina? Cheete se
jazyk uéit efektivné a umét jej pouzivat? Potfebujete utvrdit
zaklady a posunout se v gramatickém systému a okruzich
Spoitni $kol - Epiilwvi iazyl(ov:'l kvalita slovni 2dsoby nebo pomoct s domdci péipravou a dostat vice
prostoru pro nacvik jazykovych dovednosti (¢tent, poslech,
psani, posileni konverzace)? Nechcete podcenit pFipravu na
maturitu (didakticky test, témata pro mluvenou &&st, piprava

portfolia kurz. osnavy, improvizace, reakce na otazky, rozvinuti odpovédi)?

mluvéiho, certifi K 2 -
dougovaci kurzyan efejnost Tento kurz Vam ukaZe cestu

kou vedou adoda sebevedomi!

L Dle zajmu planujeme otevfit také

kurzy francouzstiny

skupinkdch a za priznivé ceny.

Obrazek 10 Letak k prezentaci studentskych kurzi v HoleSové — spoluprace s Gymnaziem

Ladislava JaroSe v HoleSové (Zdroj: Enjoy English, s.r.0.)
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Reklama v ramci vlastnich prostor/vlastniho majetku je staticka v ptipad¢ polepu vyloh a
oken nebo svételné reklamy ¢i dynamicka v ptipad€ pojizdné (mobilni) reklamy, a sice
polept firemnich vozl. Tento druh reklamniho sdéleni je u dynamického modelu
proménlivy a spolecnost jim prezentuje aktudlni nabidku sluzeb, kterou je tfeba zviditelnit

v konkrétnim ro¢nim obdobi.

Obrazek 11 Polepy oken, banner a svételna reklama (Zdroj: vlastni fotografie)

Ojedinéle spolecnost prezentuje sluzby v tisku, a to tehdy, ma-li spustit novou vyukovou
¢innost v sidle partnerské Skoly. Cilem je tedy zviditelnéni a posileni povédomi o
jazykovych sluzbach Skoly v konkrétni casti regionu. Pii spolupraci s Gymndziem
Ladislava JaroSe v HoleSové¢ inzerovala zajisténi jazykovych kurzd pro studenty Skoly v
regionalnim mési¢niku HoleSovsko, kde také poskytla rozhovor se zastupkyni jazykové

Skoly. V ptipadé¢ tisku se tedy nejedné o pravidelnou komunikacni aktivitu.

SKOLSTVI/ ROZHOVOR

Cty¥i roky s jazykovou $kolou na Gymnaziu L. Jarose

Spoluprdce Gymndzia Ladislava Jarode a jazykové
Skoly Enjoy English md za sebou dal3( rok, letos kvilli koro-
nakrizi" ndrotndfli ned jokykoliv predchozi. Je tedy s 2re
kapitulovat jak spoletnou &innost na Jazykové viuce, tak
spoluprddi na zatitkovych programech nebo zahranicnich
cestach pro studenty i holedovskou vefejnost. Jak funquji,

povedio,aja pr S

V listopadu lofského roku jsme pfinesli rozhovor
s feditelem jazykové Skoly Enjoy English Martinem Stehli-
kem, dnes jsme si popovidali s pani Miriam Kuczmanovou,
2éstupkyni feditele gymndzia, a s pani Hanou BElik, z4-
stupkyn! feditele jazykové 3koly.

Zaénu trochu neformalné. Jak jste si navzdory
koronavirovému jaru utily letni prazdniny?

MK: Vzhledem k atypickému druhému pololeti jsme
s panem feditelem a kolegou zastupcem dokondovali phi-
Jimadi fizeni jedté v ervenci, no a v stpnu uZ jsme chystall
novy Skolni rok — mezi tim zaslouZené letni prazdniny.
Jaro bylo pro viechny Skoly obrovskou zatézkévadi zkous-
kou, my jsme se snaZili ze vieho poudit a phipravit se tak,
abychom 2viddii podzim co nejlépe — cof se ostatné uka-
2uje v téchto dnech.

HB: To Je dobrd otdzka po téchto horednjch tydnech,
kdy jsme dnem i nodi pracovali na novém rozvrhu pro lin,
Otrokovice, Holedov a také spolupracujici Skoly - kromé
gymnazia je to devét Z8 v projektu Rodili miuves do Skol,
kromé toho mdme velkou sekci firemni vjuky, kam ke
Kientdim dojizdime. V stpnu jsme opravdu trochu vypnuli
a sobé i lektordm dali néjaké volno. My osobné jsme le-

Obrazek 12 Rozhovor a reklama v tisku (Zdroj: magazin HoleSovsko 09/2020 a 10/2020)

qgymnazisty a i v nadich kurzech pokraduji, program Step
By Step pro 6. a2 9. rodnik, se jevi jako velmi slibny. Certifi-
Katni kurzy pro mezindrodni 2koutky pro studenty jsou i}
také zavedené a oblibené.

MK: Jeté bych rada doplnila, Ze néktei nadi absol-
venti jiz maji certifikity Cambridge, a to v "dospélych”
formdtech FCE a CAE. Na mé osobné udélal dojem tfeba
student sexty (= 2. rolnik 53) Tomds Kasala, ktery zatal
vloni ve skupiné FCE a kdyZ nastala jarni viluka, nechal
se lektorem povzbudit a za daléi dodatené hodiny pouze
vonline reZimu se skvéle pfipravil a aspédné sloZil certifi-
Kt vy33i, tedy CAE. To uZ je drover vysokodkolské anglicti-
ny amyslim, Ze tedy dGvod k radosti i hrdosti.

Ajakse udi dospéli?

HB: Hole3ovska vefejnost nds nadchla, jakkollv tady
phirozené neni tak velkd zékladna jako mame v Otrokovi-
ich a Zliné, tedy nékdy se skupinky sestavuji hife, proto-
e se neprolinajf tasové moznosti studenti - lektof| - asy
a nemdzeme tfeba na shodné Urovni oteviit pét kurzl
v rlznych Casech a s rlizngmi lektory, velmi vdétnou stu-
dentskou zakladnu tu jiz mdme. Lidé chodi spokojeni,
vracei se, Lasto tieba chtéji stejnou lektorku, ddvaji ndm
védét, Ze si 2vy3ili sebevédomi na dovolené nebo v prédi.
Atoje myslim skvély vysledek a zpétnd vazba.

1l

HB: Budu uptimnd, vyerpali jsme viechny rezervni
2droje, oviem za udrZeni ndjmd uteben, kolegl lektorl
3 bez nutnosti néjakého likvidatniho Gviry to stilo.
Pokud v3e JiZ pljde bez velkych omezeni, vétime, Ze tfeba
2a dva nebo tfi roky tvrdé prace na tom budeme stejné
Jako v leto3nim dnoru. Ano, je to kruté, ale nékteré firmy
a sektory padly Uplné, tedy stéZovat si by nebylo vhodné.
Ted zkusim najit pozitiva: zrekonstruovali jsme si otroko-
vickou pobotku, fyzickd préce nds v bfeznu drZela i psy-
chicky. Nautil I jepro vyukua dspéin
jimi mnoho studentd i projektd udrzeli, Vyhrdli jsme velké
vybérové fizeni pro vyuku na Zlinském kraji, na coZ jsme
moc hedi, konkurenéni projekty byly viechny kvalitnl.
A v neposledni fadé si zaloZili kandl na YouTube a zacali
pro komunikaci a prezentadi vyulivat multimédia.

(o se cestovani tyde, jsme nezlomni optimisté, tak-
2e 2 nal letodni novinky, coZ Je Uchvatnd poznévad cesta
po lzraeli a palestinskych dzemich, jsme se stihli vratit
5. bfezna. Z0stat tam tak o dva tfi dny déle, spadneme
do dvacetidenni karantény v Eilatu nebo Jeruzalémé,
2 dalich pdr dni se to zavielo kompletné | u nds. Tedy
23 minutu dvandct. Ale jisté, dal3i dvé kvétnovd Skotska
se zrudila a dvé dalii tento fijen a listopadovy lzrael rov-
néz. Ale opét od velkych

MK: A jd se pridd Jed
2G2astnickurzd anglictiny. v réml tzv. SABLON I, (projekt
MSMT) jsme otevieli nékolik konverzatnich kurzd dakiho
vzdéldvani pedagogickych pracovnikd. VyuZili jsme toho,
e md jazykovd 3kola akreditovan program Anglictina pro

viem im nabidli okamZité vrdceni jejich zdloh,
24dné vouchery, 2adné tekdni do konce roku. Myslim,
o ndmto zi dald pot
ldini cestovatele do Irska, Skotska, Walesu, Anglie nebo
prévé tieba Lzraele, aZ bude konetné po vem.

. D.plibﬂk_-nymm.

« Kurzy pro vefejnost

viechny Grovné, deiti | rodili lektofi

« Kurzy naZivoionline ve vasem obyvaku
« nejenjazyky, ale i dobrodruiné cesty

- f
ZAPIs www.enjoy-english.cz
pravé probihd
GYM § HOL
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Vzacné Skola vyuziva product placementu, kdy pii projektovych spolupracich umisti
reklamni loga v sidlech partnerskych firem/instituci. Zde se zminéna reklamni varianta
misi s webovymi strankami partnert, kde je také uzito reklamniho loga jazykové skoly ve
form¢& banneru, popfipad¢ interaktivniho propojeni loga v referen¢ni sekci, jeZ Ctenare
zavede na vlastni webové stranky spolecnosti. Primarnim cilem je rozsitit povédomi o

spole¢nosti a podpofit prode;j.

Webové stranky spolecnost revitalizovala v roce 2023, kde poprvé umistila formulaf, ptes
ktery lze vedeni firmy kontaktovat. Diky tomuto prvku je Skola schopna pfesné¢ evidovat
frekvenci poptavek obdrzenych skrze tento nastroj marketingové komunikace. Webové
stranky spolecnosti prezentuji veskeré oblasti produktového portfolia mladistvou, moderni
formou. Tonalita komunikace je pfijemna, sv€zi, vtipna; ptistup v oslovovani velmi osobni,
navazujici davérny kontakt, pochopeni potieb a prani zdkaznika. U hlavnich vyzev je uzit
rozkazovaci zpiisob v jednotném cisle, kdezto do navazujiciho textu je jiz zakomponovano
mnozné ¢islo oznamovaciho zplsobu pro zachovani formality a lehké vaZnosti. Samotny
text popisuje potize v realnych situacich s navozenim pocitu nutnosti umét se dorozumét v
cizich zemich ¢i pfi komunikaci s cizinci a umociiyje tak u ¢tenafe vyssi potfebu zmény
diky zakoupeni prezentované sluzby. Od reformy firemniho webu spolecnost vnima
zvysSenou navstévnost a frekvenci obdrzenych poptavek s vyuzitim formuléte, elektronické
¢i telefonické komunikace. Webové stranky jsou tvoreny ve spolupraci s web manazerkou

a tato sluzba je od pocatku existence spole¢nosti pfedmétem outsourcingu.

JAK SE UEIT JINAK?

Par kroku, jak Y | \§ 0
zitra zaéit ménit -

svoji " .
budoucnost. UcC se

Je to jednoduché - j i n a k

Umime to jinak a jinde.
°
" B
J

Jak moc po vas touzi vasi zakaznici?
Po nés dost. Jednou nédm volal student,
Ze jede na D1 a jestli si nemdze 20
minut povidat anglicky. Radi jsme
vyhovéli. Pozdsji se svéfil, Ze to byla
nejlepsi hodina angliétiny v Zivoté.

Chci se to koneéné naugit

Obrazek 13 Prezentace webovych stranek spolecnosti na socidlnich sitich (Zdroj: Enjoy

English, s.r.0.)
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Z oblasti socialnich siti vyuziva Skola nasledujicich platforem: Facebook, Instagram,
LinkedIn a YouTube. Cetnost uZiti socidlnich siti jakoZto nastroje marketingové
komunikace je nestabilni, nepravidelna a neplanovana, bez jasného konceptu. Casové
vytizeni vedeni, tj. dvou osob, které manaZersky zajiStuji veskeré cinnosti podnikani,
neumoziuje prevedeni pozornosti smérem k socidlnim sitim v cCastych a pravidelnych
intervalech. Jedna se tedy zejména o narazovou a spontanni komunikaci a prezentaci
vyukovych sluzeb, tlumocnickych sluzeb, cestovatelskych ptib&éht ¢i uspésnych aktivit pii
projektové 1 tlumocnické ¢innosti. U této kategorie je tfeba zminit tématicky tvofené tcty/
profily skupin lidi, které lze oslovit pfimym zptisobem a cilit tak na ur¢itou skupinu osob s
pfedem vyslovenymi preferencemi ¢i s danym geografickym ohrani¢enim. Firma v
minulosti této moznosti vyuzivala v ramci elektronického word-of-mouth marketingu, v
soucasnosti tento kontakt jiz neni prioritni. Profil spole¢nosti na platformé Facebook ¢ita
492 sledujicich, coz je 0 946,8 % vice oslovenych osob oproti G¢tu na platformé Instagram

se 47 sledujicimi. Spole¢nost ma obé platformy propojeny a sdili pfispévky simultanné.

Y/
1

jazykovkajinak

Obrazek 14 Ukéazka prezentace sluZeb na socialnich sitich — propagace vyukovych

programi na Skolach a cestovatelského projektu (Zdroj: Enjoy English, s.r.0.)

LinkedIn je v nyné&jsi dob¢ pasivné vyuzivanou platformou, spolecnost ji nevnima jako
zasadni pfi navazovani spolupraci. YouTube tcet byl zalozen v dobé pandemie roku 2020,
kdy jazykova skola zvolila styl pfipominaci reklamy a zvefejiiovala zdbavné pojata videa s
pribéhy lektort a traveni jejich ¢asu v dob&€ nutnosti uzavieni pobocek spolecnosti. Jiné
videomaterialy pak prezentovaly novy produkt — online vyuku. V soucasnosti neni kanal

aktivné vyuzivan.
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8.2.2. Public Relations

Vztahy s vetejnosti jsou pro firmu velmi dilezitou soucasti marketingové komunikace. V
pocatcich své existence vystupovala spolec¢nost také jako kulturni klub a mimo své
vyukové aktivity pofadala prednaSky pro verejnost se zajimavymi osobnostmi z
mezinarodniho prostfedi ¢i1 besedy s rodilymi mluvéimi, ktefi pii této prilezitosti
prezentovali své dovednosti z riznych oblasti. Firma se timto piistupem rozvijela v mnoha
smérech a utvarela klicové kontakty zuzitkovatelné v budoucich obdobich. Vzdé¢lavaci
aktivity propojuje také s neziskovym sektorem, kdy provozuje charitativni vyuku v domé
pro seniory. Tuto snahu prezentuje fotografickym materidlem na socidlnich sitich a

vizualizaci ve svém sidle, stejn¢ jako v oblastnim tisku. Publikované rozhovory na toto

téma jsou taktéZ stéZejni soucasti propagace spolecnosti.

Obrazek 15 Prednasky pro vefejnost a autorské ¢teni piekladu knihy Dcera rabina a krdle

(Zdroj: Enjoy English, s.r.0.)

Pritomnost vedeni firmy na Dni otevienych dvefi ¢i jinych udélostech partnerskych §kol
je vnimdna jako ucinna podpora marketingové komunikace. Rozvoj vztaht s vefejnosti,
kdy v ramci vyznamnych udalosti vedeni organizace nazivo diskutuje s navstévniky
spoleCenskych akei, pfispiva k dobré povésti jazykové Skoly. Setkavéani se s vlivnymi
osobami Zlinského Kkraje, vedeni Magistratu mésta Zlin ¢i Otrokovic v ramci
tlumocnickych aktivit i projektovych cinnosti zde patii také. Za vyznamny pocin
spolecnost povazuje Cesky preklad knihy Dcera rabina a kradle teditele jazykové $koly, na

jejiz vrub tato Cinnost vznikla, aby tak podpofila kulturni konani Mésta HoleSov a
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holesovské synagogy. Vydani piekladu doprovazelo autorské cteni a prezentace aktivit

Skoly jednatelem spolecnosti pii Festivalu Zidovské kultury v HoleSové.

8.2.3. Podpora prodeje

Jako podporu prodeje svych sluzeb jazykova skola vyuzivd darkovych certifikati, které
také vklada do soutézi pod vedenim spratelenych instituci. Slevy, vérnostni programy c¢i
darkové poukazy pro dlouhodobé a loajalni klienty nabizi omezené. Do této kategorie l1ze
také zafadit seminafe pro pedagogy partnerskych skol, bezplatné jazykové audity pro
firemni klienty ¢i nezdvazné hodiny pro nové zakazniky. Nasténné plakaty na pobockach
prezentujici doprovodné sluzby, které jsou zaroven piidanou hodnotou vzdélavacich

programt jazykové Skoly a portfolia sluzeb, vystupuji jako efektivni podpora prodeje.

WWW.ENJOY-ENGLISH.CZ

JAZYKOVKA™"*

ANGLICTINA NEMCINA CESTOVANi

DARKOVY CERTIFIKATJAZYKOVE SKOLY ENJOY ENGLISH

umoznuje jeho drziteli studium angli¢tiny ve skupinovém kurzu dle vlastni
volby ve $kolnim roce 2023/2024

Obrazek 16 Darkovy certifikat (Zdroj: Enjoy English, s.r.0.)

8.2.4. Osobni prodej

Osobni prodej je spoleCnosti provozovan ziidkakdy. Pii navazujici spolupraci s
Gymnaziem Ladislava JaroSe v HoleSové prob¢hl osobni prodej doprovodnych sluzeb pfii
Dni otevienych dveti a prezentaci klicovych produkti v podobé vyukovych aktivit. V
tomto ohledu se dana varianta marketingové komunikace prolind se vztahy s vefejnosti.
Castgjsi je tato forma u prodeje cestovatelskych sluzeb spole¢nosti v ramci B2B strategie,
kdy tomuto konani piedchdzi doporuceni, tj. ptisobeni nastroje WOM. Osobni prodej
nemusi byt pfedem projednan a neni vzdy cilem osobni schiizky. Dany komunikaéni
nastroj je tedy vyuzivan pouze ojedinéle, a to zejména u prodeje cestovatelskych projektd,

nikoli u prodeje klicového produktu skoly, tj. vyukovych aktivit.
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8.2.5. Primy marketing

Frekventovanou formou marketingové komunikace spoleCnosti je pifimy (direct)
marketing. Jazykova Skola vede elektronickou databdzi kontaktii a skrze e-mailing
kontaktuje cilen€¢ vybrané skupiny zakaznikli k prezentaci novych produktd,
nadchézejicich aktivit a udalosti nebo nabidky projektové vyuky. Telemarketing neni
preferovanou formou marketingové komunikace firmy. K tomuto stylu prezentace dochazi
pouze v ojedinélych ptipadech pii B2B ¢i B2C strategii, kdy jiz spole¢nost klienta dobie
zna, je zde vybudovana dlouhodoba divéra a Skola se na néj obraci s nabidkou sluzby
tvofenou na miru pravé této osobé, firmé ¢i instituci. Spolecnost také vnima skutecnost,

zda dany klient telefonni komunikaci upfednostiiuje pied elektronickou korespondenci.

8.2.6. Word of mouth

Spolecnost vnimad nastroj WOM jako jeden ze zésadnich aspektii marketingoveé
komunikace, kdy si je vedeni organizace védomo faktu, ze tento efekt zaloZzen na bazi
doporuceni pfilakalo vétSinu soucasnych studentll jazykové Skoly. Nicméné firma
neeviduje statisticky prehled efektivity tohoto nastroje, nema zaveden piesny postup pro
Sifeni kladného doporuceni klienti a nevyhodnocuje tento stav zadnymi navazujicimi
procesy. Ma pouze povédomi o ¢astém vyjadieni klientl, v rdmci nichZ zakaznik zminuje
vyuziti sluzby jazykové Skoly Enjoy English diky obdrzeni doporuceni a pozitivni
zkuSenosti z fad rodinnych pfislusniki ¢i pratel, poptipadé¢ pak diky precteni kladné
recenze sluZzeb spolecnosti na socidlnich sitich. Jazykova Skola eviduje také cCasta

doporuceni od vlastnich lektort (kliCovych zaméstnanct 1 externistl).

Dle vedeni spolecnosti neni dany ndstroj firmou vyuzivan cilené v ramci word-of-mouth
marketingu, ovSem svym dlouhodobym snazenim o dodani kvalitnich sluzeb s pfidanou
hodnotou a trvalym budovanim zakaznické a zaméstnanecké loajality prispiva k Cetnosti
WOM efektu a sdileni kladnych zkuSenosti mezi klienty i potencidlnimi zakazniky
navzajem, kdy se tento efekt tvoii zcela samovolné. Lze tedy usuzovat, Zze jakékoli
pocinani jazykové Skoly pifi uziti kombinace marketingovych nastrojii vybudi touhu
spokojen¢ho klienta podélit se o svij zazitek a doporucit sluzby Skoly dal. Dulezitou
soucasti je aktivita v ramci vztahil s vefejnosti. Pro tvorbu kladného WOM efektu firma

vnima jako stézejni navozovani piatelské atmosféry vstficnym pfistupem, utuzovani



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 57

davérnych vztahl naslouchdnim a podporou. Prednostné dulezitym faktorem je

poskytovani kvalitnich sluzeb a profesionalni ptistup vedeni firmy 1 vykonavateli sluzeb.

V ramci prizkumu interni dokumentace a komunikace spole¢nosti byla provedena analyza
dostupnych dat a vytvofen podrobny zaznam poctu doporuceni u jednotlivych cilovych
skupin, v této praci vyjadien procentualné. Tato zjiSténi jsou zaznamenana v analyze

cilovych skupin v ptiloze (Pfiloha P II).

8.2.7. Content marketing

Prezentace firmy a nabizenych sluZeb pfi informativnim obsahovém marketingu je patrna
zejména u cestovatelskych produktt. Spolecnost predklada zajimavy a edukativni obsah,
jenz je zaloZen na redliich vybranych zemi, do kterych vedeni Skoly casto s klienty
cestuje. K tomuto ucelu vyuzivd zejména socidlnich siti a doprovodné také piednaSek
potadanych pro vlastni klienty z fad vetejnosti ¢i pro jednatele a zaméstnance partnerskych
instituci. Digitdlni tvorba je u obsahového marketingu pravidelnd a vzbuzujici zajem o

dalsi piispévky. U prezentace vyukovych programi neni tento zplsob komunikace

. ’
pravidelny.
GAELTACHT /geiltokt/
- oblasti na zapadé a jihozapadé Irska, kde se mluvi na
L L . . denni bazi galskou irStinou. Je uzakonéna v Ustavé jako
Mallaig, pfistav, jehoZ rybolovnou tradici a vyznam hlavni jazyk a i na vefejnych mistech v jinych &astech
Kone&né ily tfi tydny dusivych $nich ukotvilo prodlouZeni Zeleznice (mimochodem pfes slavny republiky je napis nebo informace vZdy nejprve irsky a az
onecné ustoupily tri tydny dusivych, prasnych a glenfinnansky viadukt, kterému jsem jiz nékolik pak anglicky.

suchych subtropl a Skotsko je opét Skotskem, jakym ma prispévk{ vénoval).

byt. Stejné tak vyuka ve $kolach probiha dvojjazyéné.
A o KdyZ tento relativné kratky sek z Fort Williamu v
No a bondovské Glen Etive je opét pomérné dost nehostinné skalnaté krajiné vznikal, $lo o nejdrazsf Ale tady, v odlehlych rybaFskych vesni¢kéach, uz se s tim
bondovské - pIné vody, stékajici z jeho nadhernych plani projekt ve Skotsku vilbec. opravdu nemazou a davaji kdysi brutalné Sikanujici
a zatiZzené temnymi olovénymi mracny. anglofonni kultufe ponékud jasné najevo, jak se véci
Ja jsem k nému mél cestu taky trnitéjsi. Jednou jsme se maji.

snazili dohnat posledni trajekt a ujel nam. Hm, tak zpét
do Ft. William a na Skye mostem. Marta odfidil o dvé
hodinky vic, posadce kruéelo v bfise, byla dlouha noc.
Ale brali to statené @

Pak jsme se posledni trajekty naucili stihat.

A ted? Do Mallaigu se tou pfenadhernou krajinou
kochame a nespéchame. ZUstavame totiz na noc a na
Skye plujeme aZ prvnim rannim...

A jen tak na okraj: jak je u vas doma? Tma, Ze? Tak tady v
poloviné kvétna kolem 22.00, kdy tohle fotim, krasny
svétly podvecer, vlahy Eisty vzduch, noéni rybari
vyplouvaji a majestatni Isle of Skye se dme na obzoru...

Obrazek 17 Ukazky edukativniho content marketingu na socialnich sitich (Zdroj: Enjoy

English, s.r.0.)

Cetnost vyuziti zminénych nastrojii marketingové komunikace v prabéhu jednoho $kolniho
roku dle internich zaznami jazykové Skoly uvadi v procentudlnim vyméru Graf 3. Cilené
uziti nastroje WOM neni spole¢nosti méieno. Dany nastroj je podporovan uzitim ostatnich
uvedenych zpisobii marketingové komunikace, a proto jej graf nezahrnuje. Efektivita

nastroje WOM bude nésledné zjiStovana v ramci anketniho Setfeni v kapitole 8.3.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 58

® Reklama

@ Public Relations

® Podpora prodeje
Osobni prodej

@ Piimy marketing

® Content marketing

Graf 3 Vyuziti nastrojii marketingové komunikace v pribéhu skolniho

roku (Zdroj: Enjoy English, s.r.0.)

8.3. Pruzkum zamérieny na efektivitu nastroje WOM a loajalitu klientely

Primarnim cilem prizkumu efektivity nastroje WOM a loajality klientely je zjistit jaké
procento studentd, ktefi na jazykové Skole Enjoy English studuji na doporuceni, ma zajem
pokracovat do druhého pololeti Skolniho roku 2023/2024 s jeho pocatkem na pielomu

ledna/inora 2024. Setfeni je provadéno formou dotazniku.

Sekundarnim cilem je poznani divodu setrvani klienta u odbéru sluzeb spolecnosti, dale
jedna-li se Castéji o muze ¢i Zenu, jakého primérného véku, s jakym vzdélanim, jaky typ
kurzu tato osoba nejcastéji navstévuje a zda doporucitel stale sluzeb dané skoly vyuziva.

Prizkum je provadén od 6. do 9. listopadu roku 2023 na vzorku 50 osob napfi¢ vSemi
deviti cilovymi skupinami, a to pouze u studentll, jimZz byly sluzby Skoly doporuceny.
Dotaznik je cilené podavan 25 Zenam a 25 muzim riznych vékovych skupin a je
distribuovan mezi studenty fyzicky v mist¢ odbéru sluzby. U cilové skupiny typu
Cestovatel je prizkum omezen pouze na osoby odebirajici k cestovatelské sluzbé také
jazykovy kurz, tj. klicovy produkt spolecnosti. Dotaznik je ve své plné verzi uveden v

ptiloze (Ptiloha P III).
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Tabulka 10 Zakladni data o prizkumu efektivity nastroje WOM a loajality klientely

(vlastni zpracovani)

Zikladni data o prizkumu efektivity nastroje WOM a loajality klientely

imérni cil * zjistit procento studujicich na doporuceni se zdjmem o pokracovani do 2.
primarnt c1 pololeti skolniho roku 2023/2024

* zjistit nejcastéjsi divod setrvani klienta u sluzeb firmy

* zjistit, zda se Castéji jedna o muze ¢i Zenu, jakého véku, s jakym vzdélanim

* zjistit, jaky typ kurzu tato osoba nejcastéji navstévuje a zda jeji doporucitel stale
sluzeb skoly vyuziva

sekundarni cil

prizkum probihal na |50 osob, z toho 25 Zen a 25 muZz{, a to pouze studentil odebirajicich sluzbu skoly

vzorku: na doporucenti, tj. po ptisobeni nastroje WOM
zpisob a misto * dotaznikové Setfeni
prazkumu * dotaznik distribuovan mezi klienty fyzicky v misté odbéru sluzby

Anketni prizkum pracoval se studenty jazykovych kurzi, kteti odebiraji sluzbu na bazi
predchoziho doporuceni. Padeséat ptichozich do jazykové Skoly pod efektem nastroje
WOM bylo pozéddano se prizkumu podrobit. Na otazku, zda chtéji u sluzby zistat do
dalSiho pololeti, reagovalo kladné celkem 32 respondentti. V ptipad¢ negativni odpoveédi

MV

nejsou priciny dale zkoumany, nejedna se o primarni predmét priazkumu.

Vysledky prizkumu ukazuji, ze z 56 % studujicich na doporuceni, tj. po aplikaci efektu
nastroje WOM, setrva u sluzby do druhého pololeti 64 % z nich. Tyto vysledky jsou
nazorné¢ vyjadreny v grafu nize (Graf 4).

@ Studujici na bazi doporugeni (WOM) @ Setrvaji u sluzeb pro druhé pololeti
@ Bez doporuéeni @ Nesetrvaji pro druhé pololeti

Graf 4 Vysledky prizkumu efektivity nastroje WOM (vlastni zpracovani)
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Déle bylo prizkumem prokazéano, ze setrvat u sluzeb maji tendenci vice Zeny (62,5 %)
oproti muzim (37,5 %) v primérném véku 37 let, a to zejména studujici s ukoncenym
sttedoskolskym vzdélanim (75 %). Doporucitel sluzeb Skoly sam tyto vyukové kurzy
trvale navstévuje v 87,5 % ptipadi. Divodem k setrvani u sluZzeb dané spolecnosti je
nejcastéji privétivy piistup lektora (86 %) a pratelskd atmosféra (82 %), zarovein 96 %
respondentli nema z4jem zkousSet sluzbu u konkurence a 98 % klientt by sluzbu doporucilo
dale. Primérnou dobou strdvenou na dané jazykové Skole jsou u dotazovanych klientt 3
roky a 4 mésice studia, a to nejcastéji u studentli vyuzivajicich skupinovy kurz. Zaroven
studenti skupinového kurzu chtéji u sluzeb skoly setrvat do navazujiciho obdobi (56,3 %).

Vysledky prizkumu dle stanovenych cilti shrnuje Tabulka 11.

Tabulka 11 Vysledky priizkumu dle stanovenych cilii (vlastni zpracovani)

Vysledky prizkumu dle stanovenych cila

Vysledna zjisténi:

zjistit procento studujicich na doporuceni se
primarni cil zajmem o pokracovani do 2. pololeti Skolniho (64 %

roku 2023/2024
* zjistit nejcast&jsi diivod setrvani klienta u * privétivy ptistup lektora (86 %)
sluzeb firmy
* zjistit, zda se ¢ast&ji jedna o muze &i Zenu, * zena (62,5 %) v prumérném véku 37 let
sekundarni cil | jakého véku, s jakym vzdélanim se stfedoSkolskym vzdélanim (75 %)

* zjistit, jaky typ kurzu tato osoba nejéastéji * skupinovy kurz (56,3 %)
navstévuje a zda jeji doporuditel stale sluzeb |+ doporucitel sluzeb stale vyuziva (87,5 %)
skoly vyuziva

Presné vysledky prizkumu, tj. po€ty respondentii u stanovenych otdzek a jejich
procentudlni vymér uvadi Tabulka 12. Postup uvedeni jednotlivych vysledkti prizkumu

sleduje postup kladenych otazek v ramci anketniho Setfeni.

Diivody k setrvani u sluzeb Skoly, a to i u nepokracujicich studentii do 2. pololeti, jsou
shrnuty v Tabulce 13, kdy vstiicny piistup lektora, pratelska atmosféra a predevsim nevole
zkouset sluzbu u konkuren¢niho dodavatele dominuje divodim setrvani u sluzeb
spole¢nosti do nésledujiciho obdobi. Naopak pouze u jednoho respondenta je zaznamenan
divod v podobé zajimavého produktu s piidanou hodnotou a u tii respondentl je pak

divodem k setrvani u sluzby odliSnost produktu od konkurence.
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Tabulka 12 Vysledky prizkumu efektivity nastroje WOM a loajality klientely (vlastni
zpracovani)

Vysledky prizkumu efektivity nastroje WOM a loajality klientely

ANO (64 %, tj. 32 respondentt)
Setrvani u sluzeb skoly do 2. pololeti
NE (36 %, tj. 18 respondentil)
62,5 % zen (20 respondentil)
Setrvani u sluzeb dle pohlavi
37,5 % muzt (12 respondenti)
Primérny vek studenta setrvavajiciho u sluzeb skoly 37 let
6,2 % zéakladni (2 respondenti)
Vzdélani studenta setrvavajiciho u sluzeb skoly 75 % sttedoskolské (24 respondenttt)
18,8 % vysokoskolské (6 respondenttt)
skupinovy kurz (56,3 %, tj. 18 respondentit)
Setrvani u sluzeb dle typu kurzu individualni kurz (31,3 %, tj. 10 respondentit)
firemni kurz (12,4 %, tj. 4 respondenti)
Primérna doba setrvani u odbéru kurzu/sluzby skoly 3 roky a 4 mésice
ANO (87,5 %, tj. 28 respondenttt)
Doporucitel stale navstévuje jazykovou Skolu NE (12,5 %, tj. 4 respondenti)
NEVIM (0 %, tj. 0 respondentii)
Primérna doba, po kterou doporucitel odebira sluzby
“ 3 roky
skoly
) ANO (18 %, tj. 9 respondentl)
Znalost skoly i bez piedchoziho doporuceni :
NE (82 %, tj. 41 respondenti)
Tabulka 13 Diivody k setrvani u sluzeb Skoly (vlastni zpracovani)
Diivod setrvani u sluzeb Skoly pryocevzntuélni PO .
vymeér respondenttl
Profesionalita 56 % 28
Pfijemna atmosféra (citim se zde dobie) 82 % 41
Vstiicny/mily ptistup lektora 86 % 43
Ochotny pfistup vedeni 56 % 28
Mam v kurzu kamarada/pratele 12% 6
Zajimavy produkt s pfidanou hodnotou 2% 1
Odlisnost sluzby od konkurence 6% 3
Nechci zkouset sluzbu jinde/u konkurence 96 % 48
Uz jsem zde dlouho, je to zvyk 0% 0
Me¢ dité je se sluzbami spokojeno 4 % 2
Mam povinnost kurz navstévovat a jsem zak/student 10 % 5
Mam povinnost kurz navstévovat a jsem zamé&stnanec 8 % 4
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8.4. Hodnoceni souc¢asného stavu

Z vysledki analyz, rozhovoru s vedenim spolecnosti a provedené¢ho pruzkumu lze
usuzovat, ze jazykova Skola Enjoy English ma v konkurenénim prostiedi silné postaveni.
Setrvani klientd u sluzeb Skoly do dalsiho obdobi je nadprimérné (64 %) a zékaznici,
kterym byla pGvodné sluzba doporucena, sami tyto sluzby doporucuji dale (98 %) a
zaroven nemaji zajem o sluzbu u konkurence (96 %). Z dostupnych dat ovSem nelze
metricky vyjadfit, kolik osob, kterym byla Skola doporucena, skute¢né nakonec sluzeb
vyuzilo a kolik nikoli. Je tfeba udrzovat zdravé konkurenc¢ni prostiedi, ale i trvalou vyhodu
vzhledem k sile stavajici regiondlni konkurence, jak ukazuje vyhodnoceni Porterova
modelu (7.3.). UdrZzovani konkurenéni vyhody formou diferenciace nabizenych sluzeb a
inovace produktl takovym zpiisobem, aby zdkaznik vnimal pfidanou hodnotu, miize vést
ke sdileni kladnych zkuSenosti s danymi sluzbami jazykové sluzby a tim utuzovani davéry

a povzbuzovani loajality stavajicich zdkaznikd.

Jazykova Skola v soucasnosti vyuzivd komunikacni mix sloZzeny zejména ze vztahl s
vefejnosti, reklamy ve formé¢ polepi prostor i vozl, reklamy v elektronické podobé,
pfimého marketingu a ndstroje WOM, na né&jz eviduje klientskou odezvu, ovSem zlstava
bez ptfesného vyjadieni efektivity daného zpiisobu komunikace, a tudiz je za timto Gcelem
provedeno anketni Setfeni. Ostatni varianty marketingové komunikace dopliuji vysSe
zminéné a jsou uzity dle aktudlni potieby v ptipadé prezentace konkrétni sluzby, jez tyto
komunikac¢ni ndstroje vitd ¢i vyzaduje. Kromé tvorby webovych stranek, polept vyloh a
vozl, kdy je sluzba poptavdna u dodavatele, firma nevyuziva profesiondlnich sluzeb k
zajiSténi marketingovych aktivit. Ty provadi vedeni spolec¢nosti vlastnim konanim.

Dtivodem je zejména uchovani finan¢nich prosttedkii pro finan¢né narocnéjsi investice.

Prizkum potvrzuje, Ze studenti, kterym bylo studium na skole doporu¢eno, maji tendenci
setrvavat u sluzeb spole€nosti 1 pro ptisti obdobi, tj. druhé pololeti 2023/2024. Z vysledki
dale vyplyva souvztaznost mezi loajalitou klienta a vykonavatele sluzby/lektora vici
jazykové skole. Paklize je lektor oddan pracovnimu vykonu a ptendsi svou vstiicnost na
studenta, ten je pak ve vétSin¢ ptipadi (86 %) rozhodnut o pokracovani ve studiu na dané
Skole pro piisti obdobi a predava vlastni spokojenost i kladnou zkusSenost dal. Dilezitym
aspektem klientské loajality je tedy dlouhodobé napojeni osobnosti lektora na osobnost
studenta a v idedlnim ptfipad¢ toto nastaveni pro piiSti obdobi neménit vzhledem k jiz

vytvofené diivéte mezi obéma ucastniky.
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8.4.1. SWOT analyza uziti nastroje WOM spolecnosti Enjoy English

Metodou k vyhodnoceni soucasného stavu uziti komunikacniho nastroje WOM jazykovou
Skolou Enjoy English je nize uvedenda SWOT analyza (Obrazek 18). Kazda polozka
daného kvadrantu je ohodnocena body 1 az 5 dle kvality/nekvality vykonu (silna/slaba
stranka) ¢i dle toho, jak by spolecnosti dany aspekt pomohl ¢i uSkodil v piipadé
prilezitosti, resp. hrozeb — hodnota H, kdy 1 je vzdy nejméné a 5 nejvice. Déle je polozkam
SWOT analyzy pfitazena dulezitost (D), taktéZ obodovéana 1 az 5, kdy 1 znaci nejnizsi a 5

nejvyssi dulezitost. Kone¢né hodnocenti je pak vyjadieno souc¢inem hodnot H a D.

SWOT analyza Cerpa z poznatkli nabytych prizkumem zaméfenym na efektivitu néstroje
WOM (8.3.) i analyzou internich dat spolecnosti uvedenych v kapitole 8.1. PtileZitosti a

hrozby jsou pak piedev§im obecné poznatky z nélezii predstavenych v teoretické ¢asti.

S (0]
nadpoloviéni vétsina (56 %) klienti vyuziva lidska potreba sdilet informace s ostatnimi
sluzeb $koly na bazi doporuéeni (dle H4, D4
dostupné evidence) L, . 5 .
H4, D5 lidska potreba byt vyslySen

H2, D2
lektori doporucéuji sluzby jazykové skoly . D e .
(zaméstnanecka spokojenost podporuje lidska zvédavost a nutkani ovéritsi
prichod novych klient) ziskanou informaci vlastni zkuSenosti (mize
H5, D4 vést k vyuziti sluzeb Skoly)

H5, D5
vstricnost lektora podporuje setrvani
studenta v kurzech Skoly a Sifeni jeho tendence vérit doporuceni, jez je predavano
kladné zkuSenosti se sluzbou (86 %) davéryhodnou osobou
H5, D5 H4, D4

SWOT

chybi presna evidence poctu studujicich na rostouci mira nedavéry v elektronické
bazi predchoziho doporuceni predavani zkuSenosti (eWOM)
H4, D5 H3, D2
chybi (alespoii pribliZzna) evidence poctu rostouci mira nedéivéry v anonymni sdileni
sdileni kladnych zkuSenosti (WOM, eWOM) kladnych zkuSenosti
H4, D5 H3, D2
chybi prehled o nevyuzZitych doporucenich vysoka tendence sdileni negativnich
(huf'e zpstltelné) zKuéenosti
H5, D1 H4, D5
w T

Obrazek 18 SWOT analyza uZiti nastroje WOM JS Enjoy English (vlastni zpracovani)
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Nejsilnéjsi strankou spolecnosti v ramci uZiti nastroje WOM je schopnost zajistit kladné
Sifeni zkuSenosti diky navazanosti klienta na osobnost lektora. Tento faktor je hodnocen 25
body, coz je nejvyssi mozné hodnoceni. Prizkum prokazal, ze tvorba kladnych zkuSenosti
zakaznika a predpoklad jeho setrvani u sluzeb spole¢nosti souvisi se vstiicnym piistupem
lektora. U 86 % klientll byl v tomto sméru zjiStén pozitivni ohlas a ochota sdilet kladnou

zkuSenost dal. Dany nélez se stava zdsadnim pro budovani loajality s vyuzitim WOM.

Nejslabsi strankou souvisejici se schopnosti vyuzit komunikacni néastroj WOM je
chybéjici evidence poctu studujicich na bazi doporuceni a zaroven chybéjici evidence
sdileni kladnych zkuSenosti, ktera mize souviset s klientskou spokojenosti se sluzbami.

Ob¢ slabé stranky jsou hodnoceny stejnym poctem bodi, tj. 20.

Nejlépe hodnocenou prilezitosti, a to 25 body, je ovéfeni si ziskané informace vlastni
zkuSenosti, coz je pro jazykovou Skolu cennym faktorem a tato ptilezitost by pro ni mohla
byt velkym piinosem, paklize by klientela skutecné ptedané zpravy podrobila kritickému
mysleni a zvazila vyuziti sluzby i1 v pfipadé negativni informace, kdy mé spolecnost
mozZnost tuto skutecnost zvratit v pozitivni vnimani sluzeb/znacky. Zalezi zde tedy na mite
divéryhodnosti obdrzeného komentare a zarovein na mirfe efektu konkrétniho sdéleni.
Nicméné v opozici této prilezitosti stoji vysoce hodnocena hrozba, a sice 20 body, v
podobé tendence sdileni negativnich zkuSenosti, které¢ zakaznici predavaji Castéji neZzli
zkuSenosti pozitivni. Tato tendence miize mit negativni vliv také na dlouhodobé odbératele
sluzeb skoly a jejich miru loajality, pokud je osoba, jez zkusenost sdili, davéryhodnou viici
prijemci tohoto sdéleni. Cilené budovani loajality pak miize byt takovymto kondnim

poskozeno.

Pro projektovou ¢ast je tieba vyuzit nejsilnéjsi stranky plynouci ze SWOT analyzy, tj.
propojeni diivéry mezi klientem a lektorem a tim vyssi tendence studentli setrvat v kurzech
i nadale. Slabé stranky museji byt naopak posileny zlepSenim evidence kladnych
doporuéeni, zejména u lépe méfitelné elektronické formy nastroje WOM. Zadouci je také
¢innost periodického ovétovani poctu klienti studujicich na jazykové Skole na bazi
pfedchozich doporuceni a utvofit tak ptehled o rostoucim ¢i klesajicim trendu Sifeni WOM
s naslednym vyuzitim sluZzeb spole¢nosti. Vzhledem k vyznamnym pfilezitostem a
hrozbam je zésadni posilit sdileni kladnych zkuSenosti se sluzbami §koly a naopak fizené
regulovat sdileni zkuSenosti negativnich, pfipadné spravné volenymi a dostupnymi nastroji

predchazet negativnim pocitliim zdkaznikl spojenych s vyuzivanim sluzeb spole¢nosti.
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9. SHRNUTI ANALYTICKE CASTI

Analyticka cast ptedstavila jazykovou Skolu Enjoy English, s.r.o., jeji organizacni
strukturu, specifika portfolia i specifika systému fizeni komunikace, ktera probiha nejen
mezi firmou a klientem, ale také mezi lektorem a klientem a je dulezitou soucasti
souvztaznosti klientské a zaméstnanecké loajality. Dale bylo charakterizovano vniméni
soustavného budovani loajality zdkaznikti z pozice firmy a dopad na sdileni jejich

kladnych zkuSenosti se sluzbami spole¢nosti.

Situacni analyzou pfimé a nepfimé konkurence a prostfednictvim Porterova modelu péti
konkurenénich sil prace zmapovala relevantni konkuren¢ni prostfedi na regionalnim trhu
jazykového vzdélavani a nastinila zasady udrzovani konkurenéni vyhody jazykové skoly v
souvislosti s budovanim loajality klientely. V této ¢asti byl zaznamenan také vystup
rozhovoru s feditelem jazykové Skoly, jehoz poznatky jsou stéZejni pro navazujici tvorbu
dotazniku k prizkumu efektivity nastroje word of mouth a nésledné vyhodnoceni

vysledkd.

Analyzou néstrojti marketingové komunikace bylo zjisténo a vyhodnoceno jejich soucasné
uzivani danou spole¢nosti, nastinéna byla také ¢etnost a ucel prezentace sluzeb konkrétnim
zptisobem u kazdého z uvedenych nastroji. Dulezitou soucéasti analyzy marketingové
komunikace je také analyza cilovych skupin jazykové Skoly, jez byla podrobné zpracovana
dle internich dokumentt, elektronick¢ komunikace a databaze klientt Skoly. U kazdé
cilové skupiny je dle dostupné evidence uvedeno procento studujicich na bazi predchoziho
doporuceni a lze tak rdmcové odvodit efekt nastroje word of mouth. Tuto ¢ast uzavirad
SWOT analyza soucasné¢ho stavu uziti nastroje WOM a nabizi vychozi poznatky pro

projektové feseni.

Pfinosem analytické ¢asti je vyhodnoceni vysledkt prizkumu efektivity nastroje word of
mouth, které ukézalo, Ze nadpolovi¢ni vétSina studentd vyuZivajicich jazykové sluzby
Skoly zde studuje na doporuceni (56 %), ma zajem ve studiu na Skole pokracovat (64 %) i
v dal§im obdobi a zaroven by vyznamné procento (98 %) tdzanych respondentli doporucilo
sluzby spole¢nosti dal. Tento vysledek podporuje pocatecni ideu stanovenou vedenim
Skoly, a to, ze existence spoleCnosti Enjoy English, s.r.o. se opird zejména o Sifeni
pozitivniho sdéleni mezi souCasnymi i potencidlnimi klienty a je tak zakladnim

parametrem ristu spolecnosti.
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Z rozhovoru s feditelem jazykové Skoly dale vyplyva, Ze by spole¢nost uvitala projektové
feSeni na podporu loajality klientely, stejné tak jako primérnou statistickou evidenci
studujicich na bazi nastroje WOM. Vysledky zjiSténi i navazujici projektové feSeni vnima
organizace jako zajimavy vystup a podnétnou inspiraci do budoucna. V nésledujici

projektové c¢asti v kapitole 10. bude k vysledkim analyz i postoji vedeni spolecnosti

ptihlédnuto.
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10. NAVRHOVANA OPATRENI

Projektové teSeni na podporu budovani klientské loajality na bazi nastroje WOM je
zpracovavano takovym zpiisobem, ktery nabidne konkrétni kroky ke zlepSeni uziti daného
nastroje marketingové komunikace, zajisti méfitelny vystup a déle uvede vysledky, jez
maji dle stanoveného cile potvrdit posileny rist loajality zakaznikt jazykové Skoly Enjoy
English, s.r.o., tedy klientt, ktefi zstanou sluzbam spole¢nosti vérni do pfistiho obdobi, tj.

Skolniho roku 2024/2025, a zaroven budou sdilet své kladné zkusenosti a doporuceni.

Projekt si klade za cil zakaznickou vérnost prokazat alespont 10 procentnim narGstem
loajality stavajici klientely, a to po ¢tyfech mésicich od prvniho dotaznikového Setfeni, kdy
vysledky prizkumu ukézaly, ze 64 % ptichozich na doporuceni bude poptavat sluzby Skoly
1 nadale a vstoupi tak do druhého pololeti skolniho roku 2023/2024. Sekundarnim cilem
projektového navrhu je danou WOM kampani ptispét k Sifeni kladnych zkuSenosti u
zékaznika, kteti jiz loajalitu Skole prokazuji. V tomto sméru bylo listopadovym Setfenim
zjiSténo, Ze by 98 % dotazanych klientd doporucilo sluzby Skoly dal. Projektové cile
shrnuje Tabulka 14. Nové dotaznikové Setieni je planovano na obdobi 11. az 14. brezna
roku 2024, po némz budou vysledky tohoto prizkumu vyhodnoceny a srovnany s

vysledky listopadového Setteni.

Tabulka 14 Projektové cile (vlastni zpracovani)

Projektové cile

* zajistit alespont 10% narist loajality u stavajici klientely, tj. po vysledcich nového Seteni evidovat alespoii 0 10 % vice
klientt (oproti listopadovému Setfeni), ktefi zistanou skole vérni a budou vyuzivat sluzeb dané spolecnosti i ve
Skolnim roce 2024/2025

* pfimét stavajici zakazniky sdilet své kladné zkusenosti se sluzbami spolecnosti, tj. novym Setfenim zaznamenat

realizovana doporuceni nadpolovi¢ni vétSiny respondenti (stavajicich klientt), kteti sluzeb Skoly vyuziji i ve Skolnim
roce 2024/2025

10.1. Plan zavedeni opatfieni s vyuZitim nastroje WOM

Planovana opatieni na bazi vysledki prizkumu a analyz prezentovanych v predchozi ¢asti
prace jsou nastavena k postupnému zavedeni v dané ¢asové posloupnosti a jsou uvedena v
tabulce (Tabulka 15). Z hlediska nastroji marketingové komunikace jsou doporuceny
techniky word-of-mouth marketingu v podobé buzz marketingu s vyuzitim community
marketingu a referenc¢nich skupin. Dale pak uziti nastroje WOM s podporou aktivit Public
Relations a v neposledni tad¢ technika product seedingu v rdmci prezentace produktii

jazykové Skoly u obchodnich partnerd.
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U doporu€enych aktivit marketingové komunikace s vyuZitim nastroje WOM je
prezentovan konkrétni zplisob realizace, oCekavany piinos a plivodni motivace/iniciace
nastaveni dané techniky na bazi poznatkli uvedenych v teoretické Casti i analytické ¢asti
prace s odkazem na konkrétni kapitolu, ve které lze podnéty pro dand opatfeni nalézt.
Soucéasti planu projektu je také datum zavedeni opatfeni, na néZ navazuje nastavend doba

trvani konkrétni ¢innosti v ramci ptipravné faze projektu i samotné realizace projektu, tj.

celkova ¢asova naro€nost projektu.

Projekt je podroben nakladové, Casové a rizikové analyze. Vyhodnoceni vysledki
zavedenych opatieni je ¢asové ohrani¢eno dotaznikovym Setfenim, které prob&éhne od 11.

do 14. biezna roku 2024.

Tabulka 15 Plan zavedeni projektovych opatteni (vlastni zpracovani)

Marketingova Datum
komunikace na | Konkrétni zptusob Ocekavany piin Pivodni motivace/ a ud ni
bazi nastroje realizace cekavany prnos —;qiciace zp‘;t:f':nil
WOM
Prezentace na socialnich sitich L
. Podpora loajality na
. Facebook a Instagram: o e xS Vazba studenta na
Buzz marketing, o bazi divérnéjsiho ,
. Interakce s lektory, piibéhy a . lektora (dle analyz
community o . . . | vztahu mezi lektorem a , 28.11.2023
. ... | pfedstaveni osobnosti lektora v |, 1. g uvedenych v
marketing, referenéni o e klientem, setrvani u a7
. kazdodennim zivoté; podpora .1 s , kapitolach 7.2.2., 7.4.,
skupiny aspektu lidskosti, nikoli pouze | $1UZebs ndsledny efekt g 3y
Speill 1S KOS, KO P WOM a eWOM o
oc¢ekavané profesionality
Prednasky o cestovatelskych S PongkuP ni pece, pece
. s . Budovani loajality, o stavajici klientelu
projektech; diskuse s klienty o |, . . L .
WOM s podporou 9 . . vérnosti, setrvani u (opatfeni navrzeno na
- moznostech provazanosti ‘1. \ i PR o . 17.1. 2024
aktivit PR voukovich a cestovatelskvch sluzeb; néasledné Siteni |bazi vysledki analyz v
YUROVYEh a cestovate SYEl - Twom kapitolach 7.3., 7.4.,
programu nazivo i online 8.3
Setrvani u sluzeb v Podpora éi’feni WOl\:[
Audit jazykové v§uky zdarma, |dalim obdobi, u obchodnich parterd,
. , f , (o product seeding u
ukazky novych vyukovych budovéni loajality u p A
. o P , firemnich klientti (na
Product seeding programu u stavajicich partnerskych firem PR o 28.2.2024
o P o, bazi vysledkt
partnert, navazujici jednani/ | (klientt); efekt WOM rizkumy v rémei
diskuse (B2B) (8ifeni zkuSenosti mezi prUzK .
artnerskymi firmami) cilovych skupin -
P kapitoly 8.1., 8.3.)
Celkovy oc¢ekavany prinos a cil projektu: ZvySeni loajality stavajici klientely alespoii 0 10% (setrvani do Sk. roku
2024/25, sifeni kladného WOM nadpolovi¢ni vétSinou klientu odebirajicich sluzby po piedchozim doporudeni).
Navazné bude provedeno opétovné dotaznikové Setfeni a vysledky budou vyhodnoceny.

10.1.1. Realizace buzz marketingové kampané

Prvni projektovou c¢asti je doporucena realizace buzz marketingové kampané. Na zakladé
poznatkil z analyz uvedenych v kapitolach 7.2.2., 7.4. a 8.3. je zdsadnim vstupem pro
realizaci nasledujiciho opatfeni dilezitost vazby studenta na lektora, tj. vykonavatele

sluzby, s nimz je student v bezprostfednim kontaktu. Tito Gcastnici vyukového procesu si
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mezi sebou vytvaii oboustrannou divéru, kterd mize zapficinit budovani loajality klienta

vuci odbéru sluzeb dané spolecnosti a tim tedy jeho setrvani u sluzeb 1 do pfistiho obdobi.

Doporucena je aktivita word-of-mouth marketingu vyuzivajici buzz marketing, a to
prostfednictvim pravidelnych piispévkli na socialni sit€¢ spoleCnosti, kdy pljde o
zviditelnéni ¢lenit lektorského tymu a jejich zajml realizovanych mimo pracovni
povinnosti. Dand projektova ¢ast predstavi formou piispévkli na socialni sit¢ klicové
zamé&stnance spolecnosti, tj. lektory, u nichZ je evidovana nejvétsi pracovni vytiZenost,
tedy nejvétsi objem prace s nejSirSi obstaravanou klientelou. Podminkou je prezentace
zajimavych aktivit vybranych zaméstnancti, které nejsou ve spojeni s osobnostmi danych
lektorti ocekdvany a nebyly do doby projektu vefejné publikovany. Ptispévky budou dale
podpofeny referencnimi osobami, tj. stavajicimi klienty, ktefi jiz sluzby spoleCnosti
doporucuji a lektory osobné znaji. V rdmci community marketingu budou tyto ptispévky
dale podporovany firmou a bude udrZzovan staly kontakt mezi ob&éma stranami, tj.
spole¢nosti 1 klientelou s interaktivitou probihajici mezi lektory a komunitou studentl pfi

jejich vzajemné komunikaci a pfi hodnoceni ptispévki fyzicky i v online prostiedi.

Soucésti buzz marketingové kampané bude zatim spolecnosti nevyuzivany format kratkych
videi na socidlnich siti, kde je pfedpoklad vétSiho zdsahu publika a rychlejsiho Sifeni
viralniho obsahu, coz podporuje efektivitu uziti nastroje WOM. Datum zavedeni opatieni
je stanoveno na 28. listopadu 2023, tj. po provedeni prvniho dotaznikového Setieni. Shrnuti

zasadnich poznatkil pro tvorbu buzz marketingové kampané uvadi tabulka (Tabulka 16).

Tabulka 16 Shrnuti zasadnich bodl buzz marketingové kampané (vlastni zpracovani)

Vychozi poznatky pro tvorbu buzz marketingové kampané JS Enjoy English

zahdjeni kampané (1. projektové

Cpy s vyuziti statického prvku — fotografie | podpora §iteni zkuSenosti referenénimi
¢asti) je stanoveno na

28 11. 2023 obdrzené od zaméstnanci spole¢nosti skupinami/osobami
predstaveni nejméné 4 osobnosti vyuziti dynamického prvku, a to udrZovani interakce mezi firmou a
lektorti JS formou ptispévkil na formatu kratkych videi — pfedpoklad Klienty (community marketing)

socialnich sitich efektivnéjsiho sdileni y ty g

kolaborace se stavajicimi klienty
(vz4djemna interaktivita, podpora
loajality)

prezentace neoc¢ekavanych
zajmovych ¢innosti lektort JS

cil: podpora rustu loajality u stavajici
klientely a Siteni WOM

Vedeni spolecnosti poveéti zaméstnance zodpovédného za realizaci buzz marketingové
kampané ¢i zvazi zajisténi kampané vlastni ¢innosti s predpokladem uslého zisku z
¢innosti toho Casu nerealizované, tj. vyukové Cinnosti, planovaného obchodniho jednani

apod. V kapitole vénované nakladové narocnosti projektu budou ob¢ varianty vycisleny.
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Dilezitym prvkem piipravné faze projektu bude také casové rozvrzeni zvetfejnéni
jednotlivych ptispévki na socidlni sit¢ spoleCnosti a celkova ¢asova narocnost projektu, jez

bude specifikovana v nasledujici kapitole (kapitola 10.2.).

10.1.2. Uziti nastroje WOM s podporou aktivit PR

Druhé projektova ¢ast vyuzivajici nastroje WOM s podporou aktivit PR je postavena na
realizaci bezplatnych prednasSek a setkavani stavajicich klientli s vedenim spolecnosti,
pfi¢emz probihd prezentace realii vybranych zemi a pfedstaveni itineraiti soucasnych ¢i
piipravovanych cest. Pfipravované prednasky zahrnuji diskuse se studenty jazykové Skoly,
jejichz soucasti je také edukativni obsah. Stavajicim studentim je nabidnuta pfilezitost
propojeni jazykovych kurzii s cestovatelskymi projekty. Datum zavedeni opatieni k
podpote efektivity nastroje WOM je po dohodé¢ s vedenim spoleCnosti nastaveno na 17.
ledna 2024 na zlinské pobocce firmy a nasledné poté na 7. inora 2024 na otrokovickeé
pobocce jazykové Skoly. Pripravnd faze je navrzena na 8. — 12. 1. 2024. Shrnuti

podstatnych bodi této projektové ¢asti uvadi Tabulka 17.

Tento projektovy navrh pracuje s piedpokladem, ze bude na zminéna setkani pozvana
stavajici klientela, kterd jiz v minulosti vyjadfila zajem o cestovatelsky projekt spolecnosti
Enjoy English, s.ro. a v souCasnosti navstévuje kurz pro dospélou vetejnost Ci je
ucastnikem kurzu probihajiciho v sidle partnerské instituce jazykové Skoly. Cilem této
aktivity je u vefejnosti posilit znalost produkti, které Skola nabizi, a dale také vzajemné
sdileni kladnych zkuSenosti klientd se sluzbami spole¢nosti. Firma pro tento ucel zajisti
osobu s prezentatnimi dovednostmi a znalostmi jednotlivych zemi navstévovanych v
ramci cestovatelskych programl. Samoziejmosti je vyhrazeni ¢asu na danou aktivitu a
nalezité finan¢ni ohodnoceni, pakliZze ¢innost neprovadi vedeni firmy. Do kalkulace bude
tteba zakomponovat usly zisk spolecnosti v souvislosti s neprovedenou vyukovou ¢innosti

ve dnech, kdy budou na ucebnach skoly probihat planované prednasky.

Tabulka 17 Shrnuti hlavnich boda uziti nastroje WOM s podporou PR (vlastni zpracovéni)

Shrnuti zasadnich bodii uZiti nastroje WOM s podporou PR aktivit — projekt pro JS Enjoy English

realizaci prezentaci zajistuje vedeni JS
¢i zodpoveédna osoba urcena vedenim

II. projektova ¢ast probéhne

17.1.a7.2 2024 vstup na prednasky neni zpoplatnén

zdtiraznéna je ptilezitost propojeni
jazykovych kurzl s cestovatelskymi
projekty

prednasky i diskuse prob&éhnou vzdy v
prostorach spole¢nosti

realizace prednasek o redliich zemi,
kam spolec¢nost s klienty cestuje

ucastnici pfednasek budou stavajici cil: posileni znalosti nabizenych
klienti odebirajici sluzbu jazykového | produktl, vzdjemné sdileni kladnych
vzdélavani dané spolecnosti zkuSenosti klientt JS

edukativni obsah pfednasek je
doplnén zavérec¢nou diskusi
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10.1.3. Product seeding u firemnich partneri

Tteti projektovou ¢asti vyuzivajici techniky word-of-mouth marketingu je product seeding
u firemnich partnert. Tato aktivita v podobé ukazky novych vyukovych programi u
obchodnich partnerti a provedeni auditu jazykové Grovné zaméstnancii zdarma poslouzi v
ramci B2B strategie k podpofe zakoupeni vyukovych programi na dal$i obdobi
navazujiciho Skolniho roku. Predpokladem je také vzajemné sdileni kladnych zkuSenosti
firemnich partnert se sluzbami spolecnosti. Partnefi, ktefi jsou jiz v dlouhodobém
obchodnim styku s jazykovou Skolou, mohou svou spokojenost sdilet s vlastnimi
obchodnimi partnery, tj. potencialné novymi partnery jazykové skoly. Sledovanym cilem je
rozvoj obchodnich partnerstvi skrze uZziti nastroje WOM a posileni loajality stavajicich
klienth. Termin realizace projektové Casti je po dohod¢ s vedenim spolecnosti stanoven na

28.2.2024.

Povéfena osoba provede prezentaci novych jazykovych programil individudlni vyuky a
konverzac¢nich kurzi, zajisti a vykond jazykovy audit u nejméné tii vybranych firemnich
partnerd, ktefi jsou pro spole¢nost Enjoy English, s.r.o. klicovymi odbérateli jazykovych
sluzeb. Piedstavi firmam dal$i produkty spolecnosti, které nebyly danymi firmami doposud
vyuzity. Navrhne feSeni v podobé propojeni vybranych sluzeb s nabidkou nezavaznych
lekci, predndsek pro zaméstnance, navazujiciho jazykového auditu zdarma, kdy tyto
aktivity mohou vést k diivérnéjSim vztahlim mezi obéma stranami, tj. obchodnimi partnery
a jazykovou Skolou. Bezplatné ukazky novych vyukovych programii zahrnuji individualni
vyuku a konverzacni kurzy, kde jsou probirany témata blizkd firemnimu prostiedi a
predmétu podnikani. Tyto ukazky probéhnou v kratSich vyukovych jednotkach, a to
nejvySe v 30 minutovych po sobé jdoucich intervalech, kdy je Setfen lektorsky cas pro

navazujici aktivity v ramci jednani.

Tabulka 18 Shrnuti zasadnich bodt product seedingu u firemnich partnert (vlastni

zpracovani)

Shrnuti zasadnich bodii product seedingu u firemnich partneri — projekt pro JS Enjoy English

III. projektova ¢ast prob&hne
28.2.2024

povéfena osoba ¢i vedeni spolecnosti
provede jazykovy audit a nabidne
bezplatné prednasky pro zaméstnance

bezplatné ukazky novych vyukovych
programu zahrnuji individudlni vyuku
a konverza¢ni kurzy

ukazky novych vyukovych programu
u stavajicich obchodnich partnert
spole¢nosti zdarma

prezentace i audit probiha zasadné v
prostorach firemnich partnert

ukazky novych vyukovych programu
jsou realizovany v kratsich vyukovych
jednotkach, tj. nejvyse 30 minut

provedeni bezplatného auditu
jazykové urovné zaméstnanct
partnerskych firem

setkani s nejméné tiemi obchodnimi
partnery je predem domluveno na
konkrétni ¢as dne 28. 2. 2024

cil: vzajemné sdileni kladnych
zkuSenosti firemnich partnerti, posileni
klientske loajality viici spole¢nosti
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10.2. Casova niro¢nost projektu

Casovy harmonogram zpracovani jednotlivych fazi projektu véetné piipravy zdroji dat
potiebnych ke zpracovani vyslednych analyz a nastaveni projektovych opatieni je uveden
v tabulce (Tabulka 19). Dany ptehled uvadi obecnou strukturu a ¢asovou posloupnost
relevantnich &innosti. Casové nejnaro¢néjsimu tiseku, a sice samotnému navrhu opatieni a
realizaci 1 vyhodnoceni piedkladanych tfech projektovych cCasti, je vyhrazena nejdelsi
casova dotace, a to obdobi 12/2023 az 02/2024, kdy vétSina ¢innosti zasahuje zejména do
prvnich dvou mésicti roku 2024. Na mésic biezen roku 2024 je planovéna zavérecna
argumentace a evidence zpétné vazby klienti. V daném obdobi bude také projekt
finalizovan prizkumnym Setfenim a prezentaci konecnych vysledkii realizovanych

opatfeni, a to v€etné ptinosii projektu a zavérecnych doporuceni.
Tabulka 19 Faze zpracovani projektu (vlastni zpracovani)

1. faze - ptiprava | 2. faze - zpracovani dat 3. faze - analyza 4. faze - projekt

Cinnosti 05/23 | 06/23 | 07/23 | 08/23 | 09/23 | 10/23 | 11/23 | 12/23 | 01/24 | 02/24 | 03/24

Prvotni navrh

a postupna
finalizace pilotnich
ideji k projektu

Zpracovani ideji
k projektu

Sbér dat a zdroj,
zapis nalezi (I)

Navazujici studie
zdroja (II);
zpracovani dat

Dotaznikova
Setfeni, rozhovory

Pisemné
zpracovani analyz;
navrhy opatfeni

Vypracovani
projektu s vyuzitim
nastroje WOM,;
vyhodnoceni

Zaveérecna

argumentace;

finalizace projektu

Casova analyza jednotlivych projektovych &asti a navrhovanych opatieni je zpracovana
podrobnéji nize, kdy tuto posloupnost véetné casove dotace konkrétnich ¢innosti predklada
Tabulka 21. Pfipravou fazi prvni projektové casti pak piiblizuje Tabulka 20, jez uvadi
pfedpokladanou hodinovou dotaci jednotlivych ¢innosti dané projektové ¢asti.

Prvni ¢asti projektu je buzz marketingovéa kampan vyzadujici nejobsahlejsi ¢asovou dotaci

r v

kvali vy$s$i narocnosti jednotlivych €innosti v ramci vybrané techniky word-of-mouth



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 73

marketingu. Ptipravné fazi je vénovéana samostatna casova analyza, kterd sestdva z popisu

¢innosti, doby trvani ve dnech vetné ptedpokladané hodinové dotace konkrétnich aktivit.
Reseni Casové analyzy piipravné faze 1. projektové Gasti, a sice buzz marketingové
kampané, je zpracovavano s uzitim softwaru Quantitative Methods (QM), kdy je cilem

tohoto konéni zjistit moznou casovou rezervu v ramci jednotlivych ¢innosti. Piehled

¢innosti spojenych s ptipravou kampan¢ uvadi tabulka (Tabulka 20).

Tabulka 20 Casovy plan piipravy buzz marketingové kampané (vlastni zpracovani)

7 . . Celkova
Cinnost Popis ¢innosti Dol (it (e Pf:edChO%l hodinova
dnech) ¢innost/i
dotace

Stanoveni koordinatora zodpovédného za

A . . . N 1 - 1
zavedeni buzz marketingové kampané
Zpracovani planu ¢innosti pro pfipravu

B 1o ot 1 A 3
piispévki na socialni sité
Osloveni lektori a shromazdéni materialu

C k ptiprave piispévkil na socialni sité 2 B 5
(4 ptispévky)

D Digitalizace materialu 3 C 8

E Stanoveni kli¢ovych klientt (referen¢nich 1 C 2
skupin/osob) podporujicich sdileni pfispévku
Stanoveni koordinatora zodpovédného za

F podporu interaktivity mezi klienty a lektory 2 D.E 1
vedouci k efektivnimu uziti nastroje WOM >
a §ifeni kladnych zkuSenosti

G Prlprava} planu ¢innosti pro koordinatora 2 F 2
interaktivity

H Skoleni }(00rd1nat0ra interaktivity vedoucim 1 F.G 1
kampané

I Finalizace pfipravné faze, prostor pro diskusi 1 H 2

] Zahajeni projektu (28. 11. 2023), predani 1 I 1
kompetenci

Celkové doba trvani ptipravy projektu buzz marketingové kampan¢ je stanovena na 14 dni,
cozZ je nejkrat§i moznd doba realizace piipravné faze projektu. Jak ukazuje feSeni Casové
analyzy pomoci softwaru QM (Obrazek 19), u ¢innosti E, tj. stanoveni klicovych klientl
podporujicich sdileni ptispevkll, dochazi k nastaveni Casové rezervy, a to dvou dnd. Lze
tedy usuzovat, ze zacatek této Cinnosti je mozné posunout o 2 dny. Tento ¢asovy prostor Ize
vyuzit na prodlouzeni doby trvani dané ¢innosti, aniz by se tato zmeéna projevila na celkové

dobé trvani projektu.

Zahajeni projektu je stanoveno na 28. 11. 2023. Pripravna faze I. projektové ¢asti musi

byt proto zahidjena nejpozdéji 14. listopadu 2023, tj. 5 dni po skonceni prvniho
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dotaznikového Setteni, jehoZz vysledky byly analyzovany v kapitole 8.3. Zasadni bude
denni hodinové dotace projektovych Cinnosti v ramci jednotlivych dnil, zejména pak pro
nakladovou analyzu. Tato hodinovd dotace pro fizeni a realizaci projektu pocita s

vyukovym ¢asem vedeni/lektora, kdy tuto vyukovou ¢innost nelze nahradit projektovymi

aktivitami.
Activity Activ ny' Early Start Early| Late Start Late Slack
time Finish Finish

Project 14

A 1 0 1 0 1 0
B 1 1 2| 1 2| 0
¢ 2 2 4 2 4 0
D 3 4 7 4| 7 0
E | 4 5 ; 7 2
F 2| 7] 9 7| 9|

G 2 9 1 9| 1|

H {] 1 12| | 2 0
| i 2 12 12 E 0
J 1 1 14 12 14 '

Obrazek 19 Casovy rozsah piipravné faze buzz

marketingové kampané — software QM (vlastni zpracovani)

Casova dotace jednotlivych &asti projektu je rozepsana v tabulce (Tabulka 21). Dané
techniky word-of-mouth marketingu obsahuji vZdy pfipravnou fazi, realizaci a v piipadé
buzz marketingové kampan¢ pravidelnou spravu piispévkl na socialnich sitich spojenou s
vyhodnocovanim a pribéznou interaktivitou s klienty/studenty. Pro ptipravnou fazi I.
projektové €asti stanovuje ndvrh casovou dotaci 26 hodin, samotné realizaci projektu jsou
pak vyhrazeny 4 hodiny pracovni ¢innosti. Pravidelné spravé nelze vymezit Casovy ramec
a odhadnout pfesnou ¢asovou dotaci. Lze ptredpokladat, ze ¢innost mize byt vykonavana
vedenim spolec¢nosti, a to mimo cas, ktery je vyhrazen vyukovym aktivitdm ¢i obchodnim

jednanim a administrativnim ¢innostem.

Piipravna faze II. projektové casti, jez vyuzivd nastroj WOM v kombinaci s PR
aktivitami je navrzena na termin 8. — 12. 1. 2024, kdy ptjde zejména o zpracovani bodt k
projedndni na prednasSkach, vybér vhodnych navstévnikl, distribuci elektronickych c¢i
telefonickych pozvanek a ptipravu materidli k realizaci prednéasek a doprovodnych diskusi

s prichozimi. Casova dotace piipravné faze je odhadnuta na 10 hodin. Samotna realizace
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pak zahrnuje 6 hodin, kdy jde v ptipadé prednaSek ve dvou terminech o 1,5 hodin trvajici

prezentaci a 1,5 hodin trvajici diskuse.

Pro pripravnou fazi III. projektové ¢asti, kdy je u firemnich partnert aplikovan product
seeding, je vyhrazen termin 12. — 15. 2. 2024. Tato ptipravna faze zahrnuje nasledujici
¢innosti: vybér kliCovych firemnich partnera, sestaveni planu bezplatného auditu a planu
ukdzek individudlnich a konverza¢nich kurzl. Nasleduji telefonickd jednani s vedenim
partnerskych spole¢nosti a s odpovédnou osobou za vzdélavaci ¢innost. Pro ptipravou fazi
je urcena Casova dotace 8 hodin, stejné tak i samotné realizaci III. projektové Casti, kdy je
predpokladem dvouhodinova prezentace u kazdé ze tii vybranych firem. Dvé zbyvajici

hodiny jsou vyhrazeny ¢asu na piejezd mezi klienty.

Tabulka 21 Casova dotace jednotlivych projektovych fazi (vlastni zpracovani)

Technika uziti nastroje WOM Casovy ramec Casova dotace (v hodinzch)

buzz marketing

ptipravna faze (viz Tabulka 19) 14.-27.11.2023 26
28.11. 2023

realizace 1. ¢asti projektu (publikace 4.12.2023 4
prispévki) 11. 12. 2023
18.12. 2023

pravidelna sprava (vyhodnocovéni a " N
prubézna interaktivita s klienty/ 0d 28. 11. 2023 (nelze Casove -

sy ohranicit)
nastroj WOM s podporou aktivit PR
pripravna faze 8.—-12.1.2024 10
realizace II. ¢asti projektu 177.’21.'22002244 6
product seeding
ptipravna faze 12.—15.2.2024 8
realizace I11I. ¢asti projektu 28.2.2024 8

Celkovy casovy ramec projektovych Cinnosti od ptipravné faze po realizani fazi je
stanoven na 14. 11. 2023 az 28. 2. 2024, kdy je mezi jednotlivymi projektovymi ¢astmi
vyhrazena doba na sbér dat o plisobeni nastroje word of mouth béhem zavedeni opatieni i
po jejich realizaci a také doba na zaznamenani ptipadné zpétné vazby klienti.
Predpokladané zavérecné vyhodnoceni projektu je po jeho ukonceni stanoveno na dobu po

realizaci druhého dotaznikového Setieni v mésici bfeznu roku 2024. Tento zavérecny
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prizkum zaméfeny na efektivitu ndstroje WOM po zavedeni opatieni je pldnovan na 11. az
14. 3. 2024. Vyhodnoceni vysledkii dotaznikového prizkumu vcetné predstaveni vysledki

projektu bude ptedlozeno zavérem prace.

10.3. Nakladova analyza projektu

Rozpocet planovanych projektovych aktivit je znazornén v tabulce nize (Tabulka 22) v
pripadé¢ realizace projektu vedenim spole¢nosti. Druhym feSenim je povéreni odpoveédné
osoby z fad zaméstnanct, kdy jsou naklady odliSné a jsou vycisleny v Tabulce 23. Naklady
jednotlivych ¢innosti jsou stanoveny dle primérného zisku kumulovaného z vlastnich
vyukovych ¢innosti béhem dne, na ktery je dané opatifeni planovano a které nemohou byt
proto realizovany. Naklady jsou déle kalkulovany z uslych ziskl jazykové Skoly v ptipadé

zruseni kurza v terminech a ¢asech prednasek na pobockach spolecnosti.

Projekt nabizi 2 FeSeni realizace opatieni:
1. realizace projektovych ¢innosti vedenim spolecnosti

2. realizace projektovych ¢innosti manazerem/koordinatorem projektu z fad zaméstnanct

Prvni feSeni, kdy ¢innosti provadi vedeni spolecnosti, tj. feditel a zastupkyné fteditele
jazykové Skoly, ptfedpokladd nutnost nakladi obétovanych piilezitosti, kterymi jsou v
tomto piipad¢ zruSené¢ vyukové jednotky v Cas realizace 1 pfipravy projektu. V dané
terminy, na které je pfiprava prvni projektové faze planovéna, je doporuceno zruSeni
vyukové €innosti v dob& nutného shromazd’ovani materidlu k publikaci a jeho nasledna
digitalizace. Pfedpoklada se zruseni 5 vyukovych jednotek pouze ve 3. a 4. den pfipravné
aktivity piipravné faze I. casti projektu. Samotnd realizace a pribézna sprava buzz

marketingové kampané neznamena pro jazykovou Skolu finan¢ni zatéz.

U druhé projektové casti, tj. uziti nastroje WOM s podporou aktivit PR, se predpoklada
nutnost zruSeni vyukové Cinnosti vedeni spolecnosti pouze ve fazi samotné realizace
opatteni, tj. v dob¢ pfednasek na ucebnach jazykové Skoly. Pripravna faze vyzaduje zruseni
celkem 2 kurza v terminech 9. a 11. 1. 2024 a samotna realizace opatieni vyZaduje zruSeni
3 kurzd v terminu 17. 1. 2024 a 4 kurzi v terminu 7. 2. 2024. Celkové néklady, tj. uslé
zisky z vlastni vyukové ¢innosti i vyukové ¢innosti lektorti nerealizovanych kurzii v dané

terminy, jsou vycisleny v tabulce (Tabulka 22). Tentyz postup je aplikovan pro treti
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projektovou ¢ast, kdy jsou ndklady stanoveny dle poctu vyukovych jednotek, které

nemohou byt v dob¢ opatieni realizovany, tj. 5 vyukovych jednotek v terminu 28. 2. 2024.
V niakladové analyze jsou zohlednény nasledujici aspekty:

1. realizace projektu vedenim spolec¢nosti

2. realizace projektu povéienym pracovnikem jazykové Skoly

3. casovéa mzda povétené osoby

4. usly zisk v dobé realizace projektového feSeni (nemoznost vykonu vlastni vyukové

¢innosti dle poctu konkrétnich vyukovych jednotek, nutnost zruseni jazykovych kurzi

na pobo&kach JS v terminech 17. 1. a 7. 2. 2024)

Tabulka 22 Naklady na projektové &innosti realizované vedenim JS (vlastni zpracovani)

Opatieni L A Popis nakladové slozky Celkové naklady dle ¢innosti
(hodiny)
L. projektova ¢ast — buzz 30
marketing
naklady spojené s ptipravou
- a o projektové ¢innosti (naklady "
EHEERp e 26 obstované prilezitosti, tj. usly zisk z 3 190 Ke
vyuky v dob¢ ptipravy projektu)
realizace 4 usly %1skv(zrusen1 yyukovygh 0 K&
programu v ¢as organizace projektu)
LD R rereceld odmeéna za spravu piispévki a .
IS AT O interaktivitu s klienty OKe
II. projektova Cast —
nastroj WOM s podporou 16
aktivit PR
naklady spojené s ptipravou
tpravna faze 10 projektové ¢innosti (naklady 1 060 K&
prp obétované piilezitosti, tj. usly zisk z
vyuky v dob¢ ptipravy projektu)
realizace 6 usly %1skv(zrusen1 yyukovygh 2990 K¢
programu v ¢as organizace projektu)
II1. projektova cast —
product seeding
naklady spojené s ptipravou
» & projektové ¢innosti (naklady N
ST 2 8 obétované piilezitosti, tj. usly zisk z OKe
vyuky v dob¢ ptipravy projektu)
realizace ] usly %1skv(zrusen1 yyukovygh 1 590 K&
programil v ¢as organizace projektu)
Naklady celkem 8 830 K¢

V ptipadé¢ druhého feSeni realizace opatieni, tedy =zajiSténim cinnosti povéfenym
pracovnikem jazykové Skoly (Tabulka 23), je tteba zohlednit vycisleni nakladl na ¢innost
dle odmény zaméstnance za stanovenou casovou jednotku, tj. odmény dle ¢asové mzdy
lektora/koordinatora, zde 250 Kc/hod. Propocet nékladd je vyhotoven dle hodinové

odmény vybraného pracovnika vedenim spolecnosti. Jednordzova odmeéna za prabéznou
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spravu kampanég u I. ¢asti projektu je stanovena dle systému odmeénovani jazykové skoly,

zde piispévek v ¢astce 2 000 K&.

Oproti realizaci opatieni vedenim spolecnosti je druhé feSeni v podobé zajisténi Cinnosti
pracovnikem spolec¢nosti finan¢né nakladnéjSim provedenim. Pfi totoZné ¢asové dotaci je
prvni feSeni uspornéj$i variantou, kdy celkové naklady dosdhnou castky 8 830 KC¢.
Realizace I. a II. projektové Casti, stejné tak i ptipravna faze III. projektové Casti, ziistava
bez nékladl vzhledem k mési¢ni fixni odméné vedeni spole¢nosti a neptfedpokladanym
uSlym ziskim z vlastni zruSené Cinnosti ve stanovené terminy projektu uvedenych v
Casové analyze vySe (kapitola 10.2.). V piipadé volby druhé varianty feSeni je pro
spolecnost nutné alokovat pfedpoklddané finanéni zdroje jednotlivym cinnostem, kdy

celkové naklady vzrostou na ¢astku 18 900 K¢.

Tabulka 23 Naklady na projektové &innosti realizované povéfenym pracovnikem JS

(vlastni zpracovani)

Casova dotace
(hodiny)

30

Opatieni Popis nakladové slozky Celkové naklady dle ¢innosti

L. projektova cast — buzz
marketing

naklady spojené s ptipravou
ptipravna faze 26 projektové ¢innosti (odmeéna dle 6 500 K¢
propoctu ¢asové mzdy)

néaklady na realizaci (odména dle
Casové mzdy)

realizace 4 1 000 K¢

odmeéna za spravu prispévki a

interaktivitu s klienty 2000 Ke

prubézna sprava

II. projektova ¢ast —
nastroj WOM s podporou 16
aktivit PR

naklady spojené s ptipravou

ptipravna faze 10 projektové ¢innosti (odmeéna dle 2 500 K¢
Casové mzdy)

odména (dle ¢asové mzdy) + usly

realizace 6 zisk (zruseni vyukovych programt v 2900 K¢

¢as organizace projektu)

III. projektova céast —
product seeding

naklady spojené s ptipravou
pfipravna faze 8 projektové ¢innosti (odmena dle 2 000 K¢
casové mzdy)

néklady na realizaci (odmeéna dle

< . 2 000 K¢
¢asové mzdy)

realizace 8

Niklady celkem 18 900 K¢

Dle porovnani vysledkd obou nakladovych feSeni, tj. realizace opatieni vedenim jazykové
Skoly a realizace povéfenym zaméstnancem Skoly, je spolecnosti doporucena tspornéjsi
varianta, a sice realizace navrhu projektového feSeni vedenim jazykové Skoly, kdy dochazi

k finan¢ni Gspoie v ¢astce 10 070 K¢.
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10.4. Rizikova analyza projektu

Rizikova analyza zavedeni opatfeni je provedena dle jednotlivych typt doporucovanych
technik ke zvySeni projevené loajality stavajici klientely a efektivnimu uziti néstroje
WOM, kdy tato opatieni povedou ke splnéni stanovenych cilii projektu. Tato analyza
pracuje s pravdépodobnosti vzniku rizika a urovni dopadu rizika. V ramci analyzy jsou
navrzena vhodnd protiopatfeni pro jednotliva rizika. Pravdépodobnost vzniku a troven
dopadu je hodnocena jako nizk4, stfedni a vysoka. Pro nizkou pravdépodobnost i1 Groven
dopadu rizika je stanovena hodnota 1, pro stfedni hodnota 3 a pro vysokou hodnota 5. Pii
sestavovani rizikové analyzy je uzito kvalifikovaného odhadu, kdy jsou jednotlivé
rizikové faktory ohodnoceny zastupkyni feditele spolecnosti (Tabulka 24) a nasledné

reditelem spolecnosti (Tabulka 25).

Tabulka 24 Rizikova analyza — kvalifikovany odhad I (vlastni zpracovani)

.. Pranjfrfii?lbmSt Uroven dopadu Ohodnoceni
Opatieni Rizikovy faktor rizika
nizka | stfedni | vysoka | nizka | stfedni | vysoka

Chybna prace koordinatora v piipravné fazi 3 5 15
Nepfipravenost koordinatora na reakce klientt 3 3 9

L Technické potize pii publikaci piispévka 1 5 5
Nespravné vyhrazeny ¢as na spravu kampané 1 3 3

Sifeni negativniho WOM béhem kampang 1 5 5
Nezajem klientl o aktivni spolupraci 3 3 9
Nedostatecna ptipravenost na prednasky 1 5 5
Nedostate¢na piipravenost na diskusi 1 3 3
Nezajem klienti o pfednasky/diskuse 1 5 5

i Mala téast ze strany stavajicich klientd 3 5 15
Znemoznéni realizace opatfeni v dané terminy 3 5 15
Vysoka navstévnost — naplnéni kapacity 5 3 15
Neochota firemnich partnert ke spolupraci 3 5 15
Znemoznéni realizace opatfeni v dané terminy 3 5 15

III. | Nedostatek ¢asu pro realizaci auditu zdarma 1 3 3
Spatné vyhrazeny &as pro realizaci vyuky 1 5 5

Velky zajem ze strany firemnich partnert 3 3 9

Mezi rizikové faktory hodnocené u prvni projektové casti je zahrnuta chybnd prace
koordinatora v piipravné fazi, jeho nepiipravenost na reakce klientd, technické potize pti
publikaci ptispévki na socidlnich sitich, dale nespravné vyhrazeny ¢as na spravu kampané
¢i nezajem klientl o aktivni spolupréci a interaktivitu. Uvedenym rizikovym faktortim jsou

dale nastavena vhodna protiopatieni.
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Ve druhé éasti projektu jsou piedstaveny a hodnoceny nasledujici rizikové faktory:
nedostatena piipravenost na pfednasky a diskusi s klienty, nezdjem klienti o ptednasky,
dale znemoznéni realizace opatieni v dané terminy vnéj$imi ¢i vnitfnimi okolnostmi a
mald ¢i naopak vysokd navsSté€vnost, tedy nenaplnéni ¢i naplnéni kapacity s piebytkem

zajemcul o prednasky a diskuse, ovSem nedostatkem mista pfi jejich realizaci.

Treti projektova cast predklada rizika ve formé neochoty firemnich partneri ke
spolupréci, znemoznéni realizace opatieni v dané terminy, nedostatku ¢asu pro realizaci
auditu zdarma, dale nespravné vyhrazeny cas pro predstaveni nového vyukového programu
a velky zdjem ze strany firemnich partnert. Pro zminéné rizikové faktory jsou navrzena

protiopatieni uvedena nize (Tabulka 27).

Tabulka 25 Rizikova analyza — kvalifikovany odhad II (vlastni zpracovani)

e Uroveti dopadu ,
Opatieni Rizikovy faktor g Oh(r)i(;?l(();:em
nizka | stfedni | vysoka | nizka |stfedni|vysoka

Chybna prace koordinatora v ptipravné fazi 1 5 5
Nepftipravenost koordinatora na reakce klientd 1 3 3
Technické potize pfi publikaci pfispévki 1 5 5

- Nespravné vyhrazeny ¢as na spravu kampané 1 3 3
Sifeni negativniho WOM bé&hem kampang 1 5 5
Nezajem klientti o aktivni spolupraci 3 5 15
Nedostate¢na pripravenost na piednasky 1 5 5
Nedostate¢na ptipravenost na diskusi 1 5 5
Nezajem klientti o pfednasky/diskuse 3 5 15

H. Mala ucast ze strany stavajicich klientt 3 5 15
Znemozneéni realizace opatieni v dané terminy 1 5 5
Vysoka navstévnost — naplnéni kapacity 3 3 9
Neochota firemnich partnert ke spolupraci 1 5 5
Znemoznéni realizace opatieni v dané terminy 3 5 15

111, Nedostatek ¢asu pro realizaci auditu zdarma 3 3 9
Spatn& vyhrazeny &as pro realizaci vyuky 1 5 5

Velky zajem ze strany firemnich partnerti 1 3 3

Vysledné hodnoceni rizik je postaveno na aritmetickém praméru hodnot obou
kvalifikovanych odhadti uvedenych vyse. Aritmeticky pramér je zde propocten pro kazdé
riziko zvlast. Tato celkovd hodnoceni jednotlivych rizikovych faktorti uvadi tabulka
(Tabulka 26). Piedlozen je zde souhrn vyslednych hodnot kvalifikovaného odhadu
zastupkyné teditele (kvalifikovany odhad 1) a feditele spolecnosti (kvalifikovany odhad II)

a nasledné¢ aritmeticky primér danych hodnot.
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Tabulka 26 Rizikova analyza — vysledné hodnocenti rizik (vlastni zpracovani)

Opatfent Rizikovy faktor K"fé%l;gvlany Kviglf;‘ﬂf“y Agr;fgﬁgz;%er
odhadi

Chybna prace koordinatora v pfipravné fazi 15 5 10
Neptipravenost koordinatora na reakce klientd 9 3 6
Technické potize pii publikaci piispévka 5 5

. Nespravné vyhrazeny ¢as na spravu kampané 3 3 3
Sifeni negativniho WOM b&hem kampang 5 5 5
Nezajem klientl o aktivni spolupraci 9 15 12
Nedostateéna piipravenost na piednasky 5 5 5
Nedostate¢na piipravenost na diskusi 3 5
Nezajem klientl o prednasky/diskuse 5 15 10

= Mala ucast ze strany stavajicich klientt 15 15 15
Znemoznéni realizace opatieni v dané terminy 15 5 10
Vysoka navstévnost — naplnéni kapacity 15 9 12
Neochota firemnich partnert ke spolupraci 15 5 10
Znemoznéni realizace opatfeni v dané terminy 15 15 15

III. Nedostatek ¢asu pro realizaci auditu zdarma 3 9 6
Spatné vyhrazeny as pro realizaci vjuky 5 5
Velky zajem ze strany firemnich partnert 9 3 6

Rizika jsou dale zatrazena dle zdvérecného ohodnoceni na bazi kvalifikovaného odhadu do
kategorii zanedbatelnd rizika (rizika s hodnocenim 3 a 4), neutralni rizika (rizika s

hodnocenim 5, 6 a 10) a kritickd rizika (rizika s hodnocenim 12 a 15).

V ramci rizikové analyzy byla zjiSténa celkem 2 zanedbatelna rizika, 11 neutralnich
rizik a 4 rizika Kkriticka. Mezi rizika zanedbatelna patii nespravné vyhrazeny cas na
spravu buzz marketingové kampané¢ a nedostateCna pfipravenost na diskusi u druhé
projektové ¢asti, tj. pfi realizaci pfednasek a néslednych diskusi s klienty spole¢nosti. Do
kategorie kritickych rizik spada mozny nezajem klientli o aktivni spolupraci v ramci prvni
projektové Casti a propagace prispévkl Skoly na socialnich sitich, znemoznéni realizace
product seedingové kampané u firemnich partner v dané terminy a dale pak malé ucast ze
strany stavajicich klienti na organizovanych pfednédskach jazykové Skoly ¢i naopak pfili§
vysokd navstévnost, kdy je potencidlnim rizikem nedostatecnd kapacita. Ostatni vysSe

zminéné rizikové faktory jsou fazeny do kategorie neutralnich rizik.

Pro jednotlivé rizikové faktory jsou navrzena vhodna protiopatfeni, ktera uvadi tabulka
(Tabulka 27). Tato protiopatieni je doporuceno zajistit vedenim spole¢nosti pro piimy

dohled nad jejich zavedenim, efektivni zpétnou vazbu a pribézné vyhodnocovani.
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Tabulka 27 Navrh protiopatieni (vlastni zpracovani)

Opatieni Rizikovy faktor Protiopatieni

Dohled vedeni nad zadanou praci/Realizace kampané

Chybna prace koordinatora v ptipravné fazi vedenim

Neptipravenost koordinatora na reakce klienti | Dukladny zdznam piedpokladu reakei stavajici klientely

I Technické potize pii publikaci piispévka Zajisténi a kontrola vhodného internetového piipojeni
Nespravné vyhrazeny ¢as na spravu kampané | Pouceni koordinatora o nejvhodnéjsich casovych intervalech
Sifeni negativniho WOM béhem kampang Priprava na regulaci negativniho WOM vedenim spole¢nosti
Nezajem klienti o aktivni spolupraci UcCinéni zajimavé nabidky v ramci podpory prodeje (bonus)
Nedostatetns pripravenost na prednéiky Kontr(,)la ptipravy prednasejiciho/Realizace prednasek

vedenim
Nedostate¢na ptipravenost na diskusi Ptiprava na diskusi — zapis moznych dotazli v ramci diskuse
Nezéajem klientti o pfednasky/diskuse Kontaktovani klientely s vyjadfenym zajmem o cestovani

II.

Mala tcast ze strany stavajicich klientd Ucinéni zajimavé nabidky v ramci podpory prodeje (bonus)

Znemoznéni realizace opatfeni v dané terminy Vyh.raze.m casu prednasejiciho, zajisténi casu na piipravu/
realizaci

Vysoké navstévnost — naplnéni kapacity Vyzadani potvrzeni ti€asti na pfednaskach predem

Neochota firemnich partnerti ke spolupraci U¢inéni zajimavé nabidky v rdmci podpory prodeje (bonus)

Potvrzeni domluvenych terminti realizace opatieni v

Znemoznéni realizace opatfeni v dané terminy prostorach firemnich partnerti — s dostate¢nym piedstihem

II. | Nedostatek ¢asu pro realizaci auditu zdarma | PYesné uréeni Gasové dotace pro audit i ukazky vyuky

Spatné vyhrazeny &as pro realizaci vyuky Presné rozdéleni ¢asové dotace pro audit i ukazky vyuky

Velky zajem ze strany firemnich partnert Vyzadani potvrzeni ti€asti na auditu/ukazkach vyuky predem

Vzhledem k vystupu rizikové analyzy je doporuceno nastavovat navrhovana protiopatieni
danym rizikovym faktortim od nejrizikovéjsSich (rizika fazena do kategorie kritickych rizik)

po nejméné rizikové (rizika fazena do kategorie zanedbatelnych rizik).

Pro rizikovy faktor potencidlniho projevu nezdjmu stavajicich klientd o aktivni spolupraci
na buzz marketingové kampani je navrzeno ucinéni zajimavé nabidky v ramci podpory
prodeje, kdy se muize jednat o bonus spadajici do dlouhodobé pondkupni péce o klicové

klienty. Totéz je navrzeno pro riziko nizké klientské ucasti na prednaskach jazykové skoly.

V pfipadé potencialné vysoké ucasti je doporuceno vyzddani potvrzeni ucasti na
pfednaskach predem, kdy dochazi k pfedchéazeni rizika nedostatku kapacity, dale k redukci
pfipadné nespokojenosti klientti a tim pfenosu nezadouciho negativniho efektu WOM.
Tentyz postup je dale navrhovén také pro potencidlni riziko znemoznéni realizace product
seedingové kampané u firemnich partnerti v terminy nastavené projektem. Prevenci je zde
potvrzeni domluvenych termint pted navstévou vybranych firem, a to opét s dostateCnym

predstihem.
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10.5. Vyhodnoceni vysledkii projektu

Pro realizaci projektu zvolila spole¢nost Enjoy English, s.r.o. 1. projektové reSeni v
podobé zajisténi opatieni vedenim spolec¢nosti, tedy samospravou navrhovanych
kampani. Rozhodujicim faktorem zde byla znatelnd financni uspora dle provedené

nakladové analyzy.

V 1. projektové casti — realizaci buzz marketingové kampané — dochazi ke sdileni
dynamického formatu pfispévku na socidlnich sitich v terminu, jenz byl projektovym
planem stanoven, a to 28. 11. 2023. Tento ptispévek zaznamenal historicky nejveétsi
Profily lektori s prezentaci vlastnich zdjmovych aktivit, které byly publikovany s
podporou vykonavateld vyukovych sluzeb, znamenaly Sifeni kladnych zkuSenosti
stavajicich klienti a doporucovani sluzeb/kurzti pod vedenim konkrétnich lektorskych
osobnosti. Dany efekt nastroje WOM byl zachycen lektory a vedenim spolecnosti ve
fyzické ptritomnosti klientli na ucebnach skoly a v ramci diskusi po skonceni vyukovych

aktivit. Ukazky ptispévku statického formatu jsou prezentovany v piiloze (Ptiloha P IV).

Prednasky na ucebnich v ramci 2. projektové €asti a uziti nastroje WOM s podporou
aktivit Public Relations prob¢hly v obou terminech, ov§em pouze na otrokovické pobocce
jazykové Skoly pro velky z4jem tamnich studentii. Na obé pfednasSky dorazilo celkem 27
zajemcu.

Pti ptipravé 3. projektové Casti, tj. pfi zavedeni product seedingové kampané, projevily
zajem o setkani Ctyfi vybrané spoleCnosti. Projekt pocCitd pouze se tfemi partnerskymi
firmami prednd kvili Gasovému ramci piipravy a realizaci 3. projektové &asti. Ctvrta
oslovena instituce proto absolvovala jazykovy audit a ukizku vyukového programu
zdarma v navazujici termin, tj. 29. 2. 2024, kdy pfi realizaci opatieni vedenim spolecnosti

nedochazi k navySeni ndkladovych polozek.

Finan¢ni naro¢nost zavedenych opatieni se z vyse uvedenych diivodl odchylila od ptivodni
nakladové analyzy. Skutecné ndklady na pfipravu 1 realizaci opatieni byly vyc¢isleny na
¢astku 7 430 K¢. Usly zisk pro druhou projektovou ¢ast byl prepocten na ¢astku 1 590 K¢
namisto ptivodni hodnoty 2 990 K&, kdy je celkova financni uspora v piipad¢ realizace
opatieni vedenim spolecnosti vyssi, a to v ¢astce 11 470 K¢&. Pii tieti projektové ¢asti, tj.

product seedingové kampané, by u realizace projektového feSeni povéfenou osobou doslo
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k navySeni ndkladd o 500 K¢ (2 vyukové hodiny v terminu 29. 2. 2024). Tato zména
stanovi pfi srovnani dvou projektovych feseni, tj. realizaci projektu vedenim spolecnosti a

realizaci projektu povéienou osobou, novou finan¢ni usporu, a to v ¢astce 11 970 K¢.

Pti projevu rizikového faktoru, tj. velkého zdjmu o sluzby Skoly, bylo zavedeno
protiopatieni vC€asné¢ho vyzaddani potvrzeni ucasti firemnich klienti. Po zavedeni
protiopatfeni byla zorganizovdna navazujici jednani a jazykovy audit v sidle obchodniho
partnera, a to v nadhradni termin. Vysledky projektu a efektu plisobeni nastroje WOM na
podporu loajality stavajici klientely jsou vyhodnoceny po realizaci druhého vyzkumného

Setfeni, tj. 14. biezna 2024.

Druhé dotaznikové Setieni bylo provedeno 11. az 14. bfezna, a to s ucasti stavajici
klientely, jez odebira sluzby Skoly po piedchozim doporuceni a zaroven byla soucasti
alespon jedné ze tfi realizovanych kampani v ramci projektového fesSeni. Cilem prizkumu
je zjistit, zda byly po zavedeni opatfeni, tj. realizaci tfech projektovych casti, naplnény
pfedem stanovené projektové cile. Setfeni prob&hlo na vzorku 50 osob vyuZivajicich
sluzby Skoly po ptedchozim doporuceni. Dotaznik je ve své plné verzi uveden v ptiloze

(Ptiloha P V). Vysledky priizkumu jsou shrnuty v tabulce (Tabulka 28).
Tabulka 28 Vysledky prizkumu po realizaci projektu (vlastni zpracovani)

Vysledky priuzkumu efektivity nastroje WOM a loajality klientely po zavedeni opati‘eni (realizaci projektu)

ANO (74 %, tj. 37 respondentil)
Setrvate u sluzeb spole¢nosti ve $kolnim roce 2024/2025?
NE (26 %, tj. 13 respondent)

Zaznamenali jste ptispévky o osobnostech lektort a jejich zajmovych ANO (42%, tj. 21 respondentir)
¢innostech na socialnich sitich? NE (58 %, tj. 29 respondentil)

) ANO (30 %, tj. 15 respondenttl)
Ucastnili jste se cestovatelskych prednasek 17. 1./ 7. 2. 2024?
NE (70 %, tj. 35 respondent)

ANO (36 %, tj. 18 respondentil)
NE (64 %, tj. 32 respondenttt)
ANO (64 %, tj. 32 respondent)
NE (36 %, tj. 18 respondenti)

Ugastnili jste se ukdzek vyukovych programi 28. 2./ 29. 2. 20247

Sdileli jste zkuSenosti se sluzbami jazykové skoly?

0, : °
Doporutili jste sluzby Skoly dale? (Uvedeny jsou pouze odpovedi ANO (56,8 %, §j. 21 2 37 respondenti)

studentu, ktefi setrvaji u sluzeb JS v navazujicim $kolnim roce) NE (43,2 %, 1j. 16 7 37 respondenti)
> 0, Y.

Domnivéte se, Ze néktera z vy$e zminénych aktivit IS prispéla k ANO (51,4 %, tj. 19 respondentii)
Vasemu piesvédCeni u sluzeb dané spole¢nosti setrvat? NE (48,6 %, tj. 18 respondentti)

v 0, 1 0
Domnivéte se, ze néktera z vyse zminénych aktivit JS ptispéla k ANO (75 %, 1j. 24 respondentit)

. 0 , g ; RS
Vasemu sdileni kladnych zkusSenosti se sluzbami $koly? NE (25 %, tj. 8 respondentii)

Domnivate se, Ze néktera z vy$e zminénych aktivit JS prispéla k ANO (38,1 %, tj. 8 respondentil)
VaSemu doporuceni sluZeb Skoly dal? NE (61,9 %, tj. 13 respondenti)
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Vysledky prizkumu ukézaly, ze 74 % dotdzanych bude odebirat sluzby jazykové Skoly i v
navazujicim skolnim roce, tj. 2024/2025. Nadpolovi¢ni vétsina, a sice 51,4 % respondentt,
ktefi zistanou u odbéru sluzeb $koly, se domniva, Ze projektové aktivity JS pfispély k

jejich presvédceni setrvat u sluzeb dané spolecnosti.

Pred realizaci projektu Po realizaci projektu

zakaznici, ktefi: zakaznici, ktefi:

@ Setrvaji u sluzeb pro druhé pololeti @ Setrvaji u sluzeb ve $kolnim roce 2024/2025
@ Nesetrvaji pro druhé pololeti @ Nesetrvaji u sluzeb ve $kolnim roce 2024/2025

Graf 5 Vysledky prizkumu pted a po realizaci projektu (vlastni zpracovani)

Loajalita klientely, jez vyuziva sluzeb skoly po pfedchozim doporuceni, byla po srovnani
vysledkl obou Setieni navySena o 15,6 %. VétSina dotdzanych respondentil (74 %) vyuZije
sluzeb spolecnosti 1 ve Skolnim roce 2024/2025. Prizkum dale prokézal sdileni kladnych
zkuSenosti a doporucovani sluzeb spolecnosti u nadpolovicni vétSiny (56,8 %)

respondentll, ktefi zaroven vyuziji sluzby Skoly v nadchazejicim Skolnim roce.

Vyslednd anketni Setfeni déale prokdzala, ze 42 % respondentii zaznamenalo buzz
marketingovou kampan, tedy prvni projektové snazeni, a sice pfispévky o osobnostech
lektorti na socidlnich sitich a aktivitu s touto ¢innosti spojenu. Tticet procent respondentl
bylo ucastno druhému projektovému snaZeni, tj. pfedndsek na ucebnach jazykové skoly, a
36 % firemnich klienti se ucastnilo ukdzek novych vyukovych programt v sidlech

partnerskych skol.

ZkuSenosti se sluzbami spole¢nosti sdilelo 64 % dotazanych klientt a 51,4 % respondent
se domniva, Ze k jejich rozhodnuti u sluzeb Skoly setrvat pfispéla zavedend projektova
opatfeni, kdy 75 % z nich uvadi, ze projektové aktivity podnitily jejich sdileni kladnych
zkuSenosti se spolecnosti ¢i jejimi nabizenymi sluzbami a 38,1 % respondentil se domniva,

ze alespon jedna z uvedenych aktivit ptispéla k jejich doporuc¢ovani sluzeb Skoly dale.
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Oba vyse stanovené cile projektu byly splnény. Zavedenim zvolenych opatieni doslo k
podpote budovani loajality stavajici klientely, nariistu podilu studentl, ktefi setrvaji u
sluzeb Skoly do navazujiciho obdobi oproti vysledkim ptedchoziho Setfeni, tj. nartst o
15,6 %. Projektové aktivity dale ptispely ke sdileni kladnych zkuSenosti se sluzbami skoly,
kdy 56,8 % respondenti, ktefi vyuziji sluzby spole¢nosti 1 ve Skolnim roce 2024/2025, jiz
doporucilo sluzby skoly dale.

Volba feSeni realizace opatfeni vedenim spolecnosti pfispéla k uspofe nédkladli na
projektové aktivity, a to v Castce 11 970 K¢. Prvni Cast projektu, tj. buzz marketingova
kampan, probéhla beze zmény na planovaném programu. Druha projektova cCast, tedy
kampait WOM s podporou aktivit PR, zaznamenala zménu mista realizace cestovatelskych
pirednasek a probihala ve dvou stanovenych terminech pouze na jedné ze dvou pobocek
jazykové skoly dle vétsiho poctu zdjemct o tuto udalost; zde tedy doslo k nasledné uprave
nakladovych polozek. U product seedingové kampané probéhla zména termint realizace
dané projektové aktivity, kdy byl po zavedeni protiopatieni zjistén velky zdjem ze strany
firemnich klient a nasledné byl udalosti pfifazen druhy termin. Nakladové polozky byly

opét upraveny. Shrnuti realizace a vysledkt projektu uvadi tabulka (Tabulka 29).

Tabulka 29 Shrnuti realizace a vysledkt projektu (vlastni zpracovani)

SHRNUTI REALIZACE A VYSLEDKU PROJEKTU

Realizace projektovych aktivit vedenim spole¢nost, tj. vybér 1. feseni realizace opatfeni pro mensi finanéni naro¢nost

Skute¢né néklady pii realizaci projektu vedenim spolecnosti: 7 430 K¢

Uspora oproti realizaci projektu povéienou osobou: 11 970 K&

Buzz marketingova kampan — prub¢h dle predpokladu (beze zmény v planu aktivit)

WOM s podporou aktivit PR — zména mista realizace (aprava nakladovych polozek)

Product seedingova kampaii u firemnich partneri — zména terminti realizace (pro velky zajem ze strany partnerskych
firem pfidan novy termin; zména nakladovych polozek)

U 3. projektové ¢asti, tj. product seedingové kampané, doslo k projevu rizikového faktoru velkého zajmu ze strany
firemnich partnert — po zavedeni protiopatieni piidan ndhradni termin (beze zmény nakladovych polozek)

Dotaznikové Setfeni ukazalo, ze 51,4 % stavajicich klientd, kteti ziistanou u odbéru sluzeb spolecnosti i v dalsim Skolnim
roce, se domniva, ze projektové aktivity JS ptispély k jejich presvédceni u sluzeb $koly setrvat

Spinéni primarniho cile projektu — 2. dotaznikové Setfeni zaznamenalo navySeni loajalni klientely, kdy 37 respondentt
(oproti 32 respondenttim v 1. dotaznikovém Setfeni) vyuzije sluzeb spolecnosti ve Skolnim roce 2024/2025 a zaroveii
hovori pozitivné o sluzbach spolecnosti — narist o 15,6 %

Splnéni sekundarniho cile projektu — 2. dotaznikové Setfeni zaznamenalo sdileni kladnych zkuSenosti (pozitivni efekt
WOM) a doporucovani sluzeb spolecnosti u nadpolovicni vétsiny (56,8 %) respondenttl, ktefi vyuziji sluzby spolecnosti
i ve Skolnim roce 2024/2025
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Prace zévérem spolecnosti Enjoy English, s.r.o. doporucuje obecna opatieni, jez vychazeji
z vysledkil prezentovanych analyz, z néalezii prizkumného Setfeni a vysledkll projektu.

Tato zavére¢na doporuceni jsou uvedena v tabulce nize (Tabulka 30).

U chybéjici evidence efektivity nastroje WOM a pouze pfiblizné evidence poctu
studujicich na bazi pfedchoziho doporuceni je navrhovano zajisténi prabézného sledovani
vyvoje uziti daného nastroje a provadéni pravidelnych prizkumnych Setfeni na podporu
budovani loajality u stavajici klientely. Intuitivni formu tvorby dlouhodobé klientské
davéry je doporuceno nahradit zafazenim jasné¢ho konceptu podpory budovani loajality a
stanovenim konkrétnich cili a strategickych planti na dané obdobi, v ptipadé jazykové

Skoly napt. pololeti ¢i Skolni rok.

Nastroje marketingové komunikace jsou v soucasnosti spolecnosti vyuzivany nepravidelné
a nejednotné. Zde je doporuceno stanovit méfitelné cile pro vyhodnocovani uspéSnosti
kampani a zvolit vhodné komunikaéni nastroje pod vedenim koordinatora ¢i spravce
marketingové komunikace, jenZ bude prosazovat a kontrolovat splnéni piedem
stanoveného komunikacniho cile a komunikacni strategie. Déale se doporucuje podpofit
tvorbu integrované marketingové komunikace namisto intuitivné tvofeného a nejednotného
komunikac¢niho projevu vici stavajici 1 potencialni klientele. Jednotné vystupovani na
vetfejnosti v rdmci marketingové komunikace je podplirnym prostiedkem pro vyrazngjsi

zapamatovatelnost znacky 1 nabizenych sluzeb spole¢nosti.

Vystupni data anketniho Setfeni dokladaji, ze aktivity word-of-mouth marketingu v podobé
buzz marketingové kampanég, uziti nastroje WOM s podporou PR ¢i product seedingu u
firemnich partnerii miize povzbudit dlouhodobé budovani loajality a sdileni pozitivnich
zkuSenosti zdkazniki se sluzbami spole¢nosti i doporucovani jazykové Skoly dale. Cilena
pondkupni péce s nabidkou sluzeb navic prezentovanych prostfednictvim word of mouth

kampani podporuje Sifeni kladného efektu WOM, tvorbu divéry vuci znadce a tim

wrwe

Efektivitu nastroje WOM Ize i1 nadale prubézné sledovat a méfit pii uziti doporu¢ené¢ho
nastaveni jasného konceptu podpory budovani loajality stavajici klientely a v tomto ohledu
lze planovat konkrétni cile a strategie. Vybrané techniky word-of-mouth marketingu se
ukézaly byt efektivnim podpirnym nastrojem budovani loajality stavajici klientely, a proto
je doporuceno je za timto ucelem i1 nadale vyuzivat. Spotiebitelé mohou byt touto ¢innosti

ovlivnéni k Sifeni vlastni zkuSenosti a sdileni kladného WOM, stejné jako doporucovani
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sluZzeb spolecnosti dale. Ze strany firmy je lze k takovym aktivitam povzbudit diky
technikdm word-of-mouth marketingu, kdy mohou zidkaznici ptedavat relevantni a

davéryhodna doporuceni.

Dilezitou prevenci vyskytu a Sifeni negativnich sdéleni je regulace sdileni zkuSenosti
klientely v online prostfedi, kde by spolecnost méla dbat zvlastni opatrnosti a do svych
marketingovych aktivit zahrnout také pravidelnou kontrolu uziti konkrétnich nastrojl
marketingové komunikace a hodnoceni jeho dopadu. Reakce na komunikace s vyuZzitim
online rozhrani, tj. eWOM, je doporuceno piedem uvazit a ptipravit, nicméné reagovat bez
delsi casové prodlevy. Vysledny efekt muize ovlivnit postoje a vérnost klientu.
Monitorovani sdileni pfedavanych zkuSenosti zakazniki mize nésledné dopomoci dal§imu

rozvoji a zlepSovani sluzeb spolecnosti.

Tabulka 30 Zavérecna doporuceni (vlastni zpracovani)

DOPORUCENA OPATRENI

Vychozi stav Doporucena opati‘eni

.

chybi evidence efektivity nastroje WOM (firma
pouze intuitivné vnima odbér sluzeb vétsiny klientt
po ptedchozim doporuceni)

chybi alespon pfiblizna evidence poctu studujicich
na doporuceni

zajisténi prabeézné evidence efektivity nastroje WOM

* sledovani vyvoje uziti nastroje WOM

* provedeni pravidelnych prizkumnych Setfeni u stavajici
klientely

.

zatazeni jasného konceptu podpory budovani loajality
podpora loajality klientely a tvorba dlouhodobé « stanoveni konkrétnich cili v ramci podpory klientské
davéry je realizovana intuitivné loajality; tvorba strategickych pland na dané obdobi, napt.
pololeti/skolni rok

* uzivani nastroji marketingové komunikace bez * zajiSténi koordinatora/spravce realizace marketingové
pfedem dané koncepce/jasného planu komunikace (tvorba integrované marketingové komunikace)
* tvorba nejednotné marketingové komunikace * stanoveni méfitelnych cilii pro vyhodnocovani uspésnosti
kampani

* nastaveni pravidelnosti uziti nastrojti marketingové
komunikace dle pfedem daného komunikaéniho cile a
komunikaéni strategie

uziti nastrojti marketingové komunikace probiha
intuitivné, nepravidelné

Budouci marketingovou ¢innost v rdmci podpory loajality klientely jazykové Skoly lze i
nadale zajiStovat vedenim spolecnosti ¢i realizaci danych aktivit povéfit externiho
pracovnika organizace, poptipadé sluzbu zajistit skrze outsourcing, kdy se bude jednat o
finan¢né naro¢néjsi variantu, jak jiz ukazala provedena nakladova analyza. Paklize vedeni
jazykové Skoly bude moci trvale dedikovat ¢as zminénym podplrnym aktivitdm, lze
predpokladat stdlou finan¢ni ulevu oproti zajisténim sluzeb dodavatelem ¢i poveéfenym

zaméstnancem spolecnosti.
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Nadale je doporucovéano zapojovat stavajici klientelu do interaktivnich marketingovych
aktivit tvofenych v ramci online rozhrani i osobnich setkdvani v sidle firmy ¢i u firemnich
partnerti. Pfedpokladem tohoto konani je trvala podpora klientské loajality, zvySeni miry
davéry a pocitu vylucnosti u klicovych zdkaznikid, sdileni kladnych zkuSenosti s

potencialnimi klienty a doporucovani sluzeb jazykové skoly déle.

Pro podptirné aktivity uziti nastroje WOM je doporuceno i nadale vyuzivat vazeb s
klicovymi partnerskymi spole¢nostmi v rdmci product seedingovych kampani ¢i skrze v
soucasnosti vykondvané aktivity Public Relations. Vzajemny kontakt vyznamnych
obchodnich partnerti napomaha $iteni kladnych sdéleni a utuzovani dtlezitych vztah mezi

klicovymi odbérateli vétsiho objemu sluzeb.

Diulezitym aspektem kontrolni a navazujici analytické Cinnosti spolec¢nosti je sledovani
aktivit konkuren¢niho prostfedi s ohledem na marketingovou komunikaci a uziti néstroje
WOM. Tato evidence muze jazykové Skole dopomoci k vnimani frekvence uziti daného
nastroje marketingové komunikace konkurenénimi firmami, Sifeni kladného ¢i zdporného
efektu WOM, doporucovani sluzeb konkurence ve vefejném prostoru, vnimani
divéryhodnosti sdéleni a miry spokojenosti zakaznikti s konkurencnimi sluzbami.
Spolecnost bude moci 1épe na danou situaci reagovat a nastavovat vhodna opatieni v
podobé vlastnich marketingovych kampani, cilenym uzitim néstroje WOM, v€asnou
podporou sdileni kladnych zkuSenosti klicovych zakaznikti, diferenciaci komunika¢nich

aktivit ¢i inovaci portfolia sluzeb.

Dotaznikova Setfeni ovétujici miru spokojenosti se sluzbami spolecnosti, sdileni kladnych
zkuSenosti a doporucovani sluzeb dale 1ze provadét priabézné. Doporucena frekvence je
jedenkrat za pololeti aktualniho $kolniho roku. Prizkumné aktivity 1ze variovat dle potieb
spolecnosti, planovanych cilii na dané obdobi a také dle konkrétniho zaméteni probihajici

marketingové kampang.

Sdileni kladnych zkuSenosti stavajici klientely, tj. pozitivni efekt néastroje WOM, je
vyznamnym prostfedkem marketingové komunikace za interaktivni podpory vérnych
zakaznikd. Ma podstatny vliv nejen na utuZovani kladnych vztahli mezi firmou a
zakazniky, ale také na posilujici postaveni spole¢nosti v konkuren¢nim prostredi. Loajalni
zdkaznik ma tendenci trvale volit sluzbu dané firmy i1 v pfipadé obdobi nejistoty,
kratkodobé ztizené pozici firmy na trhu &1 v piipadé pfiznivéji nastavenych cen

konkurence. Uziti technik word-of-mouth marketingu podporuje doporucovani sluzeb
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spolecnosti stavajici klientelou, dale zvySuje zakaznickou spokojenost, utuzuje pocit

davéry a tim podporuje rostouci miru loajality vii¢i dané spolecnosti a jejim sluzbam.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 91

ZAVER

Tato prace predstavila variantni pfistupy k problematice budovani klientské loajality s
vyuzitim nastroje word of mouth. Prezentovany byly odlisné techniky word-of-mouth
marketingu, skrze néZ lze dany néstroj uzit. Prace pfedklada poznatky o dopadu efektu

sdileni zkuSenosti Gistnim podanim na chovani spotiebitele, kdy tento vysledny efekt, je-li

pozitivni, ma potencial podpofit tvorbu dlouhodobé¢ divéry klientely vici spolecnosti.

V praktické ¢asti prace je predstavena spolecnost Enjoy English, s.r.o., jez poskytuje
sluzby jazykového vzdélavani. U dané spoleCnosti byla provedena situacni analyza
konkurenéniho prostiedi s vyuZzitim Porterova modelu péti konkurenc¢nich sil, dale analyza
cilovych skupin s pfihlédnutim k efektu néastroje word of mouth, situacni analyza néstroja

marketingové komunikace a SWOT analyza efektivity uziti ndstroje word of mouth.

Pro jazykovou Skolu Enjoy English byl prezentovan navrh projektu, kdy byly jeho dil¢i
¢asti podrobeny nakladové, ¢asové a rizikové analyze. Projekt byl néasledné pieveden do
praktické realizace, pfiCemZ bylo vyuzito projektového feseni v podobé vykonu opatifeni

vedenim spole¢nosti. Vysledky projektu byly nasledné vyhodnoceny.

Cilem prace bylo vytvofit pro danou spolecnost projekt, jenz zajisti alespon 10% nardst
klientské loajality, tj. nejmén& o 10 % vice zakaznikd, ktefi setrvaji u sluzeb jazykové
Skoly 1 v nasledujicim Skolnim roce (oproti pfedchozimu obdobi), zaroven nadpolovi¢ni
vétSina z nich hovoii o spolecnosti pozitivné ve vetfejném prostoru a doporucuje sluzby
Skoly dale. Cil, ktery byl projektem stanoven, byl po vyhodnoceni vysledkii dil¢ich
projektovych ¢asti 1 prizkumném Setieni splnén. Projekt spolecnosti zajistil 15,6% nartst
loajalni klientely, kdy byly vysledky prizkumu z druhého pololeti porovnavany s vysledky
Setfeni prvniho pololeti. Prizkum zaroven prokazal, Ze projektové aktivity s uzitim

nastroje word of mouth podpoftily rozhodnuti zakaznikl u sluzeb Skoly setrvat.
Na zéklad¢ dostupnych zjiSténi z provedenych analyz a prizkumnych Setfeni prace
zavérem dané spolecnosti doporucuje navazujici opatieni k efektivnéj$imu uziti nastroje

word of mouth v rdmci marketingové komunikace.
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SEZNAM POUZITYCH ZKRATEK

B2B  Business to business — obchodni vztah mezi dvéma/vice obchodniky
B2C  Business to customer — obchodni vztah mezi obchodnikem a zdkaznikem
IS Jazykova skola

OOH  Out of home — venkovni reklama

PR Public Relations — vztahy s vetejnosti

WOM  Word of mouth — istni komunikace v ramci spotiebitelského chovani
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PRILOHA P I: FIREMNI POHLED NA BUDOVANI LOAJALITY

Rozhovor pro diplomovou praci Be. Hany Bélik
Budovani klientské loajality na bazi nastroje word of mouth - Projekt pro Enjoy English,
S.I.0.

Pi‘epis rozhovoru s reditelem jazykové Skoly Enjoy English, s.r.o. Mgr. Martinem Stehlikem,
konaného 10. Fijna 2023
1) Kdo je dle Vaseho nazoru loajalnim klientem? Jak takového klienta vnimate?
Loajalni klient je takovy klient, ktery prekroci hranici studentské ,,umrtnosti* a ziistava na skole
déle jak rok, dva.

2) Jak rozpoznate aspekt loajality u stavajiciho klienta?
Je to dano obdobim jeho ,,pobytu‘“ u ndas — v nasich sluzbdch, urovni spokojenosti, kterou dal
prokazuje doporucovanim nasich sluzeb dalsim klientiim, a take presahem jeho osobnich kurzii

k firemnim kurzum atd.

3) Jak udrzujete kontakt s takovym klientem?
Kontakt udrzujeme béznymi komunikacnimi prostredky, v ramci vyuky kontaktem mezi lektorem
a klientem, v ramci administrativy clenénim jeho dalsitho studijniho obdobi. Klademe priibézné

otazky ohledné spokojenosti a Zadame ho o zpétnou vazbu.

4) Mate nastaven specificky model ¢i konkrétni postupy jak zajistit loajalniho klienta?
Povazuji nas za pomérné intuitivné vedenou instituci. Nemame sestaven zadny profesiondlni

model, ale Fidime se vzdy citem a intuicl.

5) Vnimate provazanost zam¢&stnanecké a klientské loajality jako vyznamnou?
Jedna se o dva riizné prvky, budujeme tedy kazdou zminénou loajalitu zvlast, ovsem pokud
lektori védi, Ze se jim spokojeni klienti vraci, tak maji ze své prdace vétsi radost. Navdzanost

lektorské osobnosti na osobnost klienta urcité hraje roli, ta je zasadni.

6) Podnécujete své stavajici klienty ke sdileni pozitivni zkuSenosti?
Sami pro to nedelame nic, ale ze zpétné vazby citime, Ze je to zakladni meritko naseho ristu a

dalsiho klientského zajmu.

7) Jste si védom vlivu vzajemného sdileni zkuSenosti mezi klienty?
Ano.

8) Jakeé faktory hraji nejvétsi roli pii udrzovani klientské spokojenosti a jaké vysledky prinaseji?
Profesionalni vykon nasi prdace, udrzovani pratelského kontaktu a harmonického prostredi v
hodinach. U nékterych klienti jde o presah k dalsim aktivitam, napr. od jazykové vzdélavani k
cestovnim aktivitam. Z nékterych klientu se stavaji nasi pratele v mimoskolnich aktivitach,

pokud se s nimi dale potkavame.



9) Ve Vasem produktovém portfoliu mate vzhledem k diferencovanym sluzbam konkurenéni
vyhodu v regionu. Vnimate tuto konkuren¢ni vyhodu, pokud se trvale udrzuje, jako faktor,
ktery mize ptispivat k budovani dlouhodobé loajality klientely?

Ano. Stézejni je vidy jazykova vyuka, ale u nékterych klientskych skupin pak vede k odberu
vikendovych aktivizacnich cinnosti, volnocasového programu, umisteni deti do detskych taborii;
u dalsich klientu k prizvani do jejich firemni vyuky, kterou poskytujeme jako in-house vyuku.

U jinych klientii je presah k cestovnim aktivitam. Dalst klienti chodili na kulturni porady, kam
Jsme zvali zajimavé osobnosti, které predstavovaly zemeé, odkud pochdzely.

Mohli bychom najit klienta, ktery si z téchto cinnosti vybral vsechny a pak bychom urcité nasli
klienta, ktery ziistal pouze u té stézejni casti, coz je jazykova vyuka. Provdzanost je tam tedy
zirejmd, ale nevedeme Zadnou statistiku a nevime jak ktery faktor ovliviiuje dalsi. Na trvalé

udrzeni klientské loajality potom vSechny tyto véci v souhrnu viiv maji.

10) Uvital byste konkrétni plan na podporu rozvoje budovani loajality u stavajici klientely?
Davalo by to jiste velky smysl z hlediska toho, jak se nam rozrostla klientska zdkladna a
prerostli jsme funkci jazykové Skoly v jednom mésté na regionalni instituci pravé s takto Sirokym
portfoliem ¢innosti. Sestavit nejaky profesionalni model, ktery by nam ukdzal néjakeé statisticke
vystupy, by byl jiste vitan; i to, jak s timto zjistenim dale nalozit do budoucna. Mohlo by nas to
inspirovat, jak s tim pracovat ddl.



PRILOHA P II: ANALYZA CILOVYCH SKUPIN

Cilova skupina 1: Rodi¢e zaka/studenta (koncovy uzivatel: zak/student)

vymezeni - zakladni
demografické prvky

region: Zlinsky
(vyjimecné pfi online
kurzech odlisny region,
omezené pfipady)

vzdélavani: zakonéené/
pokracujici, ZS, SS, VS
(evidence neuplna, nejcastéji
viak VS 60,7%)

u faktoru véku neni evidence
upln3a, nejcastéji viak
produktivni vék, pracujici
klient, Castéji Zena: 82,1%

zivotni styl

produktivni/dynamicky,
Vv pracovnim nasazeni

proaktivni osobnost, fesitel,
hybatel véci

aktivni Zivot, Zivot s détmi,
zajistuje kurzy, konicky pro déti

ocekavani

kvalitni jazykova
pfiprava na studium,
zkousky, certifikaty

vzdélané déti s budoucnosti
(za prispéni jazykového
vzdélani), cesty do zahranici

déti s vybérem dobré $koly (z8,
S5, VS), pozdéji kvalitniho
zameéstnani

touhy/cile/hodnoty

kvalitni budoucnost pro
své déti

vaizi si kvalitniho vzdélavani,
ocenuje dobry servis

vnima jazykové vzdélani jako
velmi dllezité

pochybnosti/prekazky

déti se nepodafri
presvédcit ke studiu

déti nebudou rady za dalsi
kurz nad ramec Skoly

vyuka na skole je
nedostacujici, nepfipravi (vcas)
na zkousku

styl chovani, pfistup ke
komunikaci

dynamicky, proaktivni,
velka prani a o¢ekavani

komunikace precizni,
dynamicka

presné definovana prani s
jasné danymi cili

navrh zplsobu
komunikace - predpoklad

webové stranky, vyzva k
akci - propagace
darkovych certifikatd

dlrazna vizualni kampan,
letaky na pobockach, cilené
pro pracujici rodice, WOM

podpora WOM kampani;
vyuZziti socialnich siti
(referencni skupiny),
spoluprace se Skolami

vyjimecné pripady pfi
prizkumu dat

zadavatel poptavky:
prarodi¢, pribuzny

evidence doporuceni
(dosavadni efekt WOM)

35,7 %

Cilova skupina 2: Student (koncovy uzivatel: student)

vymezeni - zakladni
demografické prvky

region: Zlinsky;

pracujici/nepracujici
(pouze status studenta)

vzdélavani: navazujici VS &
pracujici klient s pozdéji
zapocatym dalkovym
studiem

nelze vymezit vék, variabilni
faktor, u pracujicich
produktivni vékova kategorie,
Castéji muz: 75%

Zivotni styl

proaktivni, v pracovnim
nasazeni

studium, konicky, cestovani,
Uspéch pfi praci/studiich

ocekavani zajisténi uspéchu: kvalitni budouci zaméstnani, | cestovat bez starosti:
jazykova pfiprava na posun v kariére, cestovani schopnost dorozumét se a
zkousky, certifikaty (jazykova vybavenost) domluvit se v zahranici

touhy/cile/hodnoty kvalitni zaméstnani, touha byt Uspésnym, vnima jazykové vzdélani jako

ziskani certifikatu
(seberealizace)

motivace: posunout se dal,
zvysit svUj potencial na trhu

velmi dalezité

pochybnosti/prekazky

pracovni nasazeni brani
studentovi plnit studijni
cile

nedlvéra ve statni Skolstvi,
vzdélavani je tfreba doplnit
komercénim zpldsobem

pochybuje nad ¢asovou
investici do dalsiho jazykového
vzdélavani

styl chovani, pristup ke
komunikaci

od proaktivniho aZ po
pasivnéjsi pristup

pocatecni komunikace s
presné vytycenym cilem

od prvni komunikace jiz dale
nema potrebu kontaktu

navrh zplsobu
komunikace - predpoklad

spoluprace se Skolami
(VS, SS pro pracujici,
dalkové studujici)

webové stranky, vyzva k akci,
navazna tel. spojeni

podpora WOM kampani;
vyuziti socialnich siti
(referencni skupiny)

vyjimecné pripady pfi
prizkumu dat

neevidovéany




Cilova skupina 2: Student (koncovy uzivatel: student)

evidence doporuceni
(dosavadni efekt WOM)

25%

Cilova skupina 3: Firma/Instituce (koncovy uzivatel: zaméstnanec firmy)

vymezeni - zakladni
demografické prvky

region: Zlinsky
(vyjimecné pfi online
kurzech odlisny region,
omezené pripady)

firemni klientelu nelze
jednoznacné vymezit,
koncovy uzivatel neni presné
demograficky definovan
(pInoletost, produktivni vék)

charakteristicka je riznorodost
firemni klientely, stejné jako
koncovych uzivatel( (variabilni
vzdélani, vék pracujicich razny,
ohranicen pouze plnoletosti)

zZivotni styl

je tfeba zvazit aktualni
zivotni cyklus/faze firmy
- dle toho nastavit
sluzby na miru, chut
vzdélavat zaméstnance,
financni limitace apod.

rozvoj vzdélani zaméstnanct
dle cile (zaméstnanec je
prefazen na novou pozici,
dopliiuje jazykové vzdélani)

rozvoj firmy (firma zlepSuje své
postaveni na trhu diky
vzdélané lidské sile, vstup na
nadnarodni trh)

ocekavani rozvoj jazykového vyuZziti ciziho jazyka pfi rozvoj firmy diky kvalitnim
vzdélavani zaméstnancl | vykonu zaméstnani jazykovym dovednostem
touhy/cile/hodnoty vzdélani zaméstnancl je | touha vzbudit pozornost u vstup na nadnarodni trh

pro firmu hodnotné pro
budouci vyvoj podniku

verejnosti (lepsi postaveni
diky kvalitnimu vzdélavani)

(nutna jazykova vybavenost)

pochybnosti/pfekazky

zaméstnanci se brani
dal$imu vzdélavani, jsou
bez vnitfni motivace

pracovni povinnosti
zaméstnanclm brani ve
studiu (a naopak)

pochybnost: komercné
nabizené vzdélavani nebude
dostatecné kvalitni

styl chovani, pristup ke
komunikaci

zadavatel poptavky:
jednatel, reditel,
asistent, HR manazer

styl chovani je dle pracovni
pozice ve firmé rlznorody

pristup ke komunikaci je
povétsinou direktivni, jasny, s
presné danymi cili

navrh zplGsobu
komunikace - predpoklad

primy marketing (e-
mailing)

Public Relations (osobni
kontakt v ramci event()

WOM kampan skrze referencni
skupiny, product seeding

vyjimecné pripady pfi
prizkumu dat

pouze jazykovy audit,
bez navazujici vyuky

pouze tlumocnické sluzby
(konsekutivni tlumoceni)

evidence doporuceni
(dosavadni efekt WOM)

43,8 %

Cilova skupina 4: Skola/$kolské zafizeni (koncovy uZivatel: zik/student)

vymezeni - zakladni
demografické prvky

region: Zlinsky (zejména
Zlinsko, Otrokovicko,
HolesSovsko)

povaha skolského zafizeni je
rGznoroda, nelze konkrétné
vymezit (pouze regiondlni
ohraniceni)

koncovym uZivatelem sluzby je
mlady Zak/student, vékové
rozmezi Z§ a SS studentd
zejména 7 az 19 let

Zivotni styl

Skola chce ze zésady
puUsobit vychovng,
prestizné, kvalitné,
hravé a kulturné

kazda ze skol Zije ve svém
konkurenénim prostredi a
chce zakdm nabizet kvalitni
jazykové vzdélani navic k
vlastnimu kurikulu

projektové sluzby v rdmci
spoluprace musi
korespondovat s pfanimi a
soucasnymi zivotnimi fazemi
Skoly

ocekavani prestiz mezi Skolami spokojeni rodice, spokojeni vzdélani zéka/student( na
diky nabidce kvalitniho | Zaci/studenti diky nabidce vysoké urovni v konkuren¢nim
vzdélavani kvalitniho vzdélavani prostredi

touhy/cile/hodnoty pridavek jazykového touha byt UspéSnym cil: byt trvale

vzdélavani jako mastek
k popularité mezi
studenty

dodavatelem vzdélani;
vnimana vysoka hodnota
jazykového vzdélani

konkurenceschopnou skolou
na svém pokryvaném trhu,
kvalitni jazykové vzdélani




Cilova skupina 4: Skola/3kolské zatizeni (koncovy uZivatel: zak/student)

pochybnosti/prekazky
(pred nastupujici
spolupraci, projektem)

pochybnost o nabidce
vlastniho vzdélani,
pokud vzrostla potifeba
jazykového vzdélani

spoluprace na projektech
prindsi prekazky organizacni,
finanéni, lektorské/kantorské

sloZitost nastaveni vhodného
Casovani doprovodného
vzdélavani, komunikace stoji
na trech pilitich: rodice, skola,
jazykova Skola

styl chovani, pfistup ke
komunikaci

proaktivni, touha po
zméné, vétsinou
pratelskost, vielost

pristup ke komunikaci:
presné definované cile dle
finanéniho omezeni

pro projektovou ¢innost
presné vymezené pozadavky,
efektivni komunikace

navrh zplsobu
komunikace - predpoklad

pfimy marketing (e-
mailing, telemarketing)

Public Relations (osobni
kontakt v ramci eventd)

WOM kampan skrze referencni
skupiny, product seeding

vyjimecné pripady pri
prizkumu dat

specifickd projektova
¢innost pro Skoly skrze
zadavatele - zfizovatele
Skoly (klient)

pouze cestovatelské projekty
pro studenty (mimo
jazykovou vyuku)

evidence doporuceni
(dosavadni efekt WOM)

66,7 %

Cilova skupina 5: Skola/$kolské zatizeni (koncovy uZivatel: zaméstnanec)

vymezeni - zakladni
demografické prvky

region: Zlinsky (zejména
Zlinsko, Otrokovicko,
HoleSovsko)

povaha skolského zafizeni je
rlznoroda, nelze konkrétné
vymezit (pouze regionalni
ohraniceni)

koncovym uzivatelem sluzby je
zaméstnanec skoly, pedagog i
nepedagogicky pracovnik,
asistent, reditel

Zivotni styl

prestizni, vychovné,
vzdélavaci pdsobeni ve
verejném prostoru

kazda ze skol Zije ve svém
konkurenénim prostredi a
chce zaméstnanclm nabizet
kvalitni (jazykové) vzdélani,
tvorba a udrzZeni loajality

projektové sluzby v rdmci
spoluprace musi
korespondovat s pranimi a
soucasnymi Zivotnimi fazemi
Skoly

ocekavani mit spokojené a vyssi mira vzdélanosti a pro vzdélavani zaméstnancl
vzdélané zaméstnance predavani kvalitnich sluzeb presné dané tabulky,
(nutno odlisovat studentdim (z pozice ocekavani vtomto sméru je
pedagogické a vzdélaného zaméstnance), dané zadanim projektl v
nepedagogické spokojenost zaméstnanct, mezich norem zfizovatele kol
pracovniky) studentd i rodicl

touhy/cile/hodnoty touha byt Uspésnym byt leaderem v mit spokojené zaméstnance s

dodavatelem vzdélani s
profesionalnim
pristupem zaméstnanct

konkurenénim prostredi a
mit schopné a vzdélané
zaméstnance

rozvojem jazykového vzdélani,
pridana hodnota skoly

pochybnosti/prekazky

chybi motivace
zaméstnancl dale se
vzdélavat

prekazka v ¢asové dotaci pro
navazujici studium, slouceni
povinnosti a programu
vzdélavani

obava z pochybnosti na strané
zaméstnancl o nekvalité jejich
jazykové vybavenosti, ztrata
dlvéry k zaméstnavateli

styl chovani, pristup ke
komunikaci

proaktivni, touha po
zméné, vétsinou
pratelskost, vielost

pristup ke komunikaci:
presné definované cile dle
finanéniho omezeni

pro projektovou ¢innost
presné vymezené pozadavky,
efektivni komunikace

navrh zplGsobu
komunikace - predpoklad

pfimy marketing (e-
mailing, telemarketing)

Public Relations (osobni
kontakt v ramci event()

WOM kampan skrze referencni
skupiny, product seeding

vyjimecné pripady pfi
prizkumu dat

pouze tlumocnické
sluzby (konsekutivni
tlumoceni)

evidence doporuceni
(dosavadni efekt WOM)

75 %




Cilova skupina 6: Pracujici

or s

(zaméstnany) klient (koncovy uzivatel: pracujici klient)

vymezeni - zakladni
demografické prvky

region: Zlinsky
(vyjimecné pfi online
kurzech odlisny region,
omezené pfipady)

vzdélavani: zakonéené/
pokracujici, ZS, SS, VS
(evidence neuplna, z
evidovanych viak VS 63,2%)

u faktoru véku neni evidence
upln3a, nejcastéji vsak
produktivni vék, pIné pracujici
klient, HPP, ¢astéji Zena: 52%

Zivotni styl

aktivni, produktivni, se
sny, touhami a cili

volny ¢as déli uvazlivé, ma jej
méné, po vétsinu dne
pracuje; zajistuje rodinu

je limitovan financ¢nimi
prostiedky, zvaZuje napln
volného Casu, potreby vs. sny

ocekavani koupi sluzby si zajistuje | splnéni cil(, bezstarostné socialni faktor: seznamit se,
um komunikovat v cizim | cestovat diky jazykové komunikovat s novymi lidmi,
jazyce pro pracovni Ci vybavenosti zazit zabavu, radost;
osobni ucely seberealizovat se
touhy/cile/hodnoty touhy a cile jsou spjaty s | studium jazyka zajisti spInéni | posunout se v kariére,

ocekdvanim, tj. prani
socializovat se, néco se
naucit (seberozvoj)

cile bezstarostné cestovat,
seznamit se v zahranici, mit
novou praci v zahranici

stoupnout na cené na trhu
prace; vazi si studia; vi, ¢eho
chce dosahnout (jasny cil)

pochybnosti/prekazky

distribuuje svij cas
uvazlivé mezi vsechny
volnocasové aktivity
(pfekazkou muze byt
pracovni doba/smény)

pochybuje o kvalité sluzby a
navaznosti splnéni cile
(zvazuje, zda mu sluzba
zajisti spInéni potreby)

pochybuje o své schopnosti
naucit se néemu novému
(Casty faktor: pokrocilost
véku), neni si jist, zda je uceni
se cizimu jazyku jeho skutecna
potfeba a spravna cesta ke
splnéni cile

styl chovani, pristup ke
komunikaci

vétsinou rozhodnost,
schopnost stanovit
pfimy a jasny dotaz

komunikace ptivétiva/
nepfivétiva, daraznd i
nevyrazna; styl vyjadrovani
rGznorody

pristup ke komunikaci:
komunikaci vétSinou vita,
casto sdm navazuje, vyzada ji;
odmitd pfi vytizenosti

navrh zplGsobu
komunikace - predpoklad

e-mailing preferencné,
telekomunikace méné
vitana kvUli pracovni
vytiZzenosti

navazujici komunikace jiz
telefonicka ¢i elektronicka;
vyuZiti rychlych zprav pres
tel., socidlni sité, web
(formular) ze strany klienta

podpora v rdmci WOM
kampani; vyuZiti socialnich siti
(referencni skupiny)

vyjimecné pripady pri
prizkumu dat

ojedinéle: pracujici zena
hleda kurz pro
pracujiciho muze,
vyjimecné naopak

postoupeni svého kurzu
jinému rodinnému
ptislusnikovi (novy klient/
student)

pozn.: frekventované;jsi nalez -
vyuziti cestovatelskych
projektt ndvazné k jazykovym
kurzdm, provazanost sluzeb

evidence doporuceni
(dosavadni efekt WOM)

39,8 %

Cilova skupina 7: Podnikatel (koncovy uzivatel: podnikatel)

vymezeni - zakladni
demografické prvky

region: Zlinsky
(vyjimecné pfi online
kurzech odlisny region,
omezené pripady)

vzdélavani: zakonéené/
pokracujici, Z5, SS, VS
(evidence neuplna, z
evidovanych vsak previada
VS 60%)

u faktoru véku neni evidence
Uplna, nejCastéji vak
produktivni vék, a to zejména
25 az 45 let, evidovani i mladi
(studujici) podnikatelé;
Castéji muz: 83,3%

Zivotni styl

velmi vytizeny,
proaktivni, hybatel véci,
dynamicky rezim;
rozmanitost osobnostni

flexibilni, Casové pfistupny v
raznych dobdch dne i tydne;
volnocasové aktivity vétsinou
ustupuji pracovnimu
nasazeni, rezim kazdého dne
rozmanity, nejednotny

rad spolupracuje s dalSimi
zajimavymi osobnostmi/
podnikateli; je kreativni, rad
tvori nové véci v pracovnim
Zivoté; v osobnim Zivoté zada
klid i aktivitu (variabilni)




Cilova skupina 7: Podnikatel (koncovy uZivatel: podnikatel)

ocekavani

zna své potreby,
vyZaduje rychlé feseni;
splnéna potreby
komunikace v cizim
jazyce pro pracovni i
osobni posun

nechce diskusi, pozaduje
splnéni potreby dle predem
vytyéenych cild/postupti
vedoucich k cili; vétSinou
presna prvotni formulace
prani/potieby

v co nejkratsi dobé splnéni
zadani; preciznost; pridana
hodnota sluzby a spInéni
sluzby nad ocekavani vede k
Castéji Sirenému WOM
(ocenéni kvality a rychlosti
splnéni), dokaze ocenit
profesionalitu, vazi si ji

touhy/cile/hodnoty

velmi jasné stanovené
cile, potreby, touhy;
presné definovany
problém, ktery ma
rdzna reseni

jazykova sluzba mu ma
presné splnit cil, ktery
oCekava; touzi po
osobnostnim rlstu,
pracovnim rlstu i klidu

vnimanou hodnotou je
profesionalita pFistupu/
jednani, schopnost svizného
splnéni cile

pochybnosti/prekazky

¢asova omezenost,
nelze regulérné
dochazet na pravidelné
rozvrhované lekce

presné stanovené potieby i
flexibilita tlumi prekazky

pochybuje o schopnosti
dodavatele rychle a presné
splnit cil; vétSinou
neevidovany pochybnosti o
svych schopnostech

styl chovani, pristup ke
komunikaci

dynamicky, rychly ve
vyjadrovani i konani,
vyjimecné pasivni/

klidny, bez ocekavani

jasné stanovi potiebu a ¢ekd
jeji splnéni, nechce travit cas
navazujici diskusf; neplni nic
navic, neZ je pozadovano

pristup ke komunikaci:
direktivni; sdéli zadani a chce
vystup; ne vidy pfistupny

navrh zplGsobu
komunikace - predpoklad

pfimy marketing: e-
mailing, telefonni
komunikace po
domluvé

WOM kamparn skrze
referencni skupiny, product
seeding

osobni prodej skrze jazykovy
audit zdarma

vyjimecné pripady pfi
prizkumu dat

prani nejriznéjsiho
charakteru, rozmanitost
- nékteré potreby nelze
detailné specifikovat

spojeni s cestovatelskym
projektem; pfiprava na
zkousky

evidence doporuceni
(dosavadni efekt WOM)

57,1%

Cilova skupina 8: Cestovatel/konzument zazitk (koncovy uZivatel: cestovatel)

vymezeni - zakladni
demografické prvky

region: Zlinsky
(vyjimecné odlisny)

vzdélani: rGznorodé
(evidence neuplna, z
evidovanych viak pfevlada
$8 51%, VS 48%), nejsou zde
zahrnuty konzumenti sluzby
v ramci skolnich
cestovatelskych projektd

zadavatel vétsinou Zena,
cestuje ovsem nesamostatné,
vétSinou v paru; klientem
Castéji Zena: 91%, prdmérny
vék 51 let

Zivotni styl

dynamicky i pasivni,
objevitelsky pfistup k
Zivotu; cestuje ¢asto
sam na vlastni pést

ma zpravidla hodné
cestovnich zazitka jiz
uskutecnénych, chce nyniv
klidu cestovat dal se
zajisténym servisem

vétSinou ma jiz rany
produktivni vék za sebou, chce
nyni v klidném reZimu proZivat
svUj vlastni Zivot (déti jiz
zajistil) ¢i vyjimecné Zije sam

ocekavani

splnéni prani poznavat,
doruceni sluzby na
miru, kterou poptava

ocekava cestovani v mensi

vyuZiva cestovni kancelare

komunitni cestovani, kde jsou
vlastni zaZitky provazany se
zazitky ostatnich ve skupiné

touhy/cile/hodnoty

cestovani priklada
vysokou hodnotu, rad
objevuje nova mista

touzi po aktivnim poznavani,
je ovsem rad za servis
(dodavatel zajisti vse
potfebné); vyzaduje
profesionalitu a presné
splnéni snu/ptani/zadani

chut seznamit se s novymi
lidmi, procestovat nové oblasti
i vracet se na oblibend mista;
sdilet zazitky, snit, meditovat,
okouzlit se, pokofit dalsi
zZivotni cil (,,bucket list” efekt)




Cilova skupina 8: Cestovatel/konzument zazitk (koncovy uZivatel: cestovatel)

pochybnosti/prekazky

pochybuje o cestovani
na vlastni pést, tj. o
svych vlastnich
schopnostech

prekazkou je casto nalezeni
terminu k cesté ¢i volného
Casu k jiz nastavenému
terminu cesty

obavy v oblasti jazykové
bariéry (zde propojeni s
nabidkou jazykového
vzdélavani)

styl chovani, pristup ke
komunikaci

komunikace mil3,
prijemna, s presné
vyslovenym pfanim

pristup ke komunikaci:
kooperujici, vidy pFistupny,
diskusi vita

Casto zcela pfipraven
zodpovédét otazky vcas

navrh zplsobu
komunikace - predpoklad

podpora WOM
kampani, soc. sité
(referencni skupiny)

pfimy marketing: e-mailing,
socialni sité (pribéhy),
content marketing,
pfipominaci reklama

netfeba podporovat vice, v
soucasnosti vyuZiti kapacity
naplno, nasycenost

vyjimecné pripady pfi
prizkumu dat

neevidovany

evidence doporuceni
(dosavadni efekt WOM)

95 %

Cilova skupina 9: Klient hledajici kurz pro rodice (koncovy uzivatel: rodic klienta)

vymezeni - zakladni
demografické prvky

region: Zlinsky (pouze
na ucebnach, online
forma kurzd
neevidovana)

vzdélani: zakonéeng, SS, VS
(evidence neuplna, z
evidovanych v3ak prevlada
VS 75%)

u faktoru véku neni evidence
Uplna, nejcastéji vsak
produktivni, pIné pracujici
Clovék, Castéji Zena: 80%

Zivotni styl

zajistuje chod
domacnosti, svij
pracovni rezim, dilezité
je rozloZeni volniho ¢asu

zajistuje aktivni Zivotni styl
svym rodi¢im, dba na jejich
osobnostni rozvoj, zazitky,
nesamotu

je vazan na rodinu, své rodice,
hodnoty rodinné jsou dulezité;
chce pomahat zkvalitnit Zivot
svych blizkych

ocekavani preje si mit spokojené a | ocekdva rozvoj dovednosti, zarazeni rodi¢t do aktivniho
aktivni rodice jazykovych znalosti rodica béhu Zivota, zapojeni se do
kolektivu
touhy/cile/hodnoty cilem je mit spokojenou | preje si socializaci svych jazykovou vybavenost hodnoti

domacnost, aktivni
rodice; touzi pomahat a
vést, organizovat

rodi¢d v ramci spolec¢enskych
aktivit

velmi kladné, vazi si
neustalého rozvoje znalostii v
pozdnim véku

pochybnosti/prekazky

pochybuje o schopnosti
rodicu zit aktivni zivot,
Cerpat nové védomosti,
Zit naplno

prekazkou mohou byt
napjaté rodinné vztahy, cas
vénovany ostatnim
aktivitam, ze strany rodica
neochota vzdélavat se

obdva se ztraty motivace
rodicl, ztraty davéry
(organizuje novou véc pres
jejich nevoli)

styl chovani, pristup ke
komunikaci

vstricny, organizovany, s
pfesnym pfanim/cilem

ochotny diskutovat, pfijit se
poradit, vSe zajistit

starostlivy, dotazujici se,
pfijima informace kladné

navrh zplGsobu
komunikace - predpoklad

pfimy marketing: e-
mailing, kontakt s jiz
stavajicimi klienty -
nabidka kurzl i pro
rodice (kurzy pro
seniory)

webové stranky, podpora
kampané pro produkt , kurz
pro seniory”, darkové
certifikaty (propagace skrze
primy marketing)

podpora WOM kampani;
vyuZiti socialnich siti
(referencni skupiny)

vyjimecné pripady pri
prizkumu dat

neevidovany

evidence doporuceni
(dosavadni efekt WOM)

66,7 %




PRILOHA P III: DOTAZNIK PRO PRUZKUM EFEKTIVITY WOM

Dotaznik pro prizkum zaméreny na efektivitu nastroje WOM a loajalitu klientely pro ui¢ely diplomové prace
Bc. Hany Bélik, zastupkyné feditele jazykové Skoly Enjoy English, s.r.o.

Priizkum je provadén v pribéhu mésice listopadu 2023.

Dotaznik je cilené ptedavan pouze studentim odebirajicim sluzbu $koly na bazi predchoziho deporuéeni
sluzeb spolec¢nosti. Ostatni studenti dotaznik nevypliuji.

Prosim o zodpovézeni nasledujicich 11 otazek. Vyplnéni odpovédi Vam zabere méné jak 5 minut. Dekuji za
Vas cas a ochotu.

1. Pohlavi
zena
muz

2. Vék (Prosim, uved'te.)

3. Vzdeélani (Uved'te, prosim, pouze ukoncené vzdélani.)
ZS
S
VS

4. Typ navstévovaného kurzu

Skupinovy kurz

Individualni kurz

Firemni kurz /i instituce ¢i $kola/ (zaméstnanec)

5. Jak dlouho jiz kurz navstévujete (pobirate sluzby jazykové skoly Enjoy English)? (Prosim, uvedte v poctu
dnti/tydnl/mésici/let.)

6. Setrvate u sluzeb jazykové skoly Enjoy English do nasledujiciho pololeti?
ANO
NE

7. Navstévuje osoba, ktera Vam sluzby jazykové skoly Enjoy English doporucila, zminénou $kolu?
ANO

NE

NEVIM

8. Pokud jste odpovedéli na piedchozi otazku ANO, uved'te prosim, jak dlouho jiz dan osoba sluzby skoly
odebira, mate-li o této skutecnosti predstavu. (Prosim, uved'te v poctu dni/tydni/mésici/let.)

9. Védeli jste o jazykové skole Enjoy English i bez pfedchoziho doporuc¢eni?
ANO
NE

10. Co Vas piimélo u sluzeb jazykové skoly Enjoy English setrvat? (Lze zvolit i vice odpovédi.)
Profesionalita

Pfijemna atmosféra (citim se zde dobie)
Vstiicny/mily pfistup lektora

Ochotny pfistup vedeni

Mam v kurzu kamarada/pratele

Zajimavy produkt s ptidanou hodnotou

Odlisnost sluzby od konkurence

Nechei zkouset sluzbu jinde/u konkurence

Uz jsem zde dlouho, je to zvyk

Me¢ dité je se sluzbami spokojeno

Mam povinnost kurz nav§tévovat a jsem zak/student
Mam povinnost kurz nav§tévovat a jsem zaméstnanec

11. Doporudili byste sluzby jazykové skoly Enjoy English dale?
ANO
NE



PRILOHA P1V: UKAZKA PRISPEVKU LEKTORU A VEDENI JS DO
BUZZ MARKETINGOVE KAMPANE

#Kdyz zrovna neuci

Kdyzhomilujes,

#Martin nenicofesit!

UCI ME

POHODOVE

#Jazykovkajinak...

#KdyZ zrovna neuéi

ENJOY

ENGCLISH

#)azykovkajinak...




PRILOHA P V: DOTAZNIK PRO PRUZKUM EFEKTIVITY WOM PO
ZAVEDENI PROJEKTOVYCH OPATRENI

Dotaznik pro prizkum zaméteny na efektivitu nastroje WOM a loajalitu klientely pro tcely diplomové prace
Bc. Hany Bélik, zastupkyné feditele jazykové Skoly Enjoy English, s.r.o.

Prizkum je provadén v prib&hu mésice biezna 2024.

Dotaznik je cilené pfedavan pouze studentim odebirajicim sluzbu Skoly na bazi pfedchoziho doporuéeni
sluzeb spolecnosti. Ostatni studenti dotaznik nevypliuji.

Prosim o zodpovézeni nasledujicich 8 otazek. Vyplnéni odpoveédi Vam zabere méné nez 5 minut. Dékuji za
Vs cas a ochotu.

1. Zaznamenal/a jste prispévky o osobnostech a zajmovych ¢innostech lektort JS na socidlnich sitich?

ANO
NE

2. Byl/a jste Gi¢astnikem cestovatelskych prednasek JS v terminech 17. 1. a/nebo 7. 2. 20247

ANO
NE

3. Utastnil/a jste se ukazky novych vyukovych programi &i auditu jazykovych kurzii ve Vasi spole¢nosti/
instituci v terminu 28. 2. 2024, popiipadé 29. 2. 2024?

ANO
NE

3. Setrvate u sluzeb jazykové Skoly Enjoy English do nasledujiciho Skolniho roku 2024/2025?

ANO
NE

4. Sdilel/a jste svou zkusenost se sluzbami jazykové Skoly dal?

ANO
NE

5. Doporudili jste sluzby JS Enjoy English dale? (Odpovidate pouze tehdy, pokud setrvavéte u sluzeb ve
Skolnim roce 2024/2025)

ANO
NE

6. Domnivate se, Ze néktera z vyse zminénych aktivit JS (otazka 1., 2., 3.) pfispéla k Vasemu presvédéeni
u sluzeb dané spolecnosti setrvat?

ANO
NE

7. Domnivite se, e néktera z vyse zminénych aktivit JS (otazka 1., 2., 3.) pfispéla k Vasemu sdileni
kladnych zkusenosti se sluzbami skoly? (Odpovidate pouze tehdy, pokud jste odpovédél/a na otazku €. 4
ANO a Vase zkuSenost je kladnd)

ANO
NE

8. Domnivate se, ze néktera z vyse zminénych aktivit JS (otazka ¢. 1., 2., 3.) piispéla k Vasemu doporuceni
sluzeb skoly dal? (Odpovidate pouze tehdy, pokud jste odpoveédél/a na otazku €. 5 ANO)

ANO
NE
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