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ABSTRAKT

Cilem této diplomové prace je navrhnout efektivni komunikacni strategii pro Jazykovou
agenturu MAXIMUM s.r.0. na rok 2013. Prace je rozdélena tii ¢asti; teoretickou, praktic-
kou a projektovou. Teoreticka ¢ast se zabyva problematikou sluzeb, trhu jazykového vzdeé-
lavani a marketingovou komunikaci. Na zéklad¢ téchto poznatkli vymezuje teoreticka vy-
chodiska pro praktickou cast. V praktické ¢asti je predstavena agentura MAXIMUM s.r.0.
a dale tato ¢ast obsahuje vysledky provedenych analyz, odhalujici postaveni agentury na
trhu. V posledni ¢asti diplomové prace je navrzen projekt nové komunikaéni strategie, jsou

zde popsany jeho jednotlivé kroky a doporuceny postup.

Klic¢ova slova:

Marketingova komunikace, marketingova strategie, marketingovy mix, konkurence, sluz-

by, vzdélavani, jazykova Skola, SWOT analyza, PEST analyza

ABSTRACT

The aim of this thesis is to design an effective communication strategy for language agency
MAXIMUM Ltd. in 2013. The thesis is divided into three parts; theoretical, practical and
project. The theoretical part deals with services market, language education, and marketing
communication. This theoretical base determines the theoretical starting points for the
practical part. In the practical part is presented MAXIMUM Agency Ltd. and this part also
contains the results of accomplished analyses, revealing the agency's position in the mar-
ket. In the last part of the thesis is designed project of a new communication strategy, there

is description of its steps and recommended guideline.

Keywords:

Marketing communication, marketing strategy, marketing mix, competition, services, edu-

cation, language school, SWOT analysis, PEST analysis
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UvVOD

Pro svoji diplomovou praci jsem zvolila téma Komunikac¢ni strategie Jazykové agentury
MAXIMUM s.r.0. V této spolecnosti jiz n¢kolik let ptisobim jako lektor anglického jazyka

a soucasn¢ mne velmi zajima oblast marketingu; proto je mi toto téma velmi blizké.

Cilem prace je zpracovani projektu elektivni komunikacni strategie Jazykové agentury
MAXIMUM s.r.0. na zakladé vysledkit SWOT a PEST analyz, analyzy konkurenceschop-

nosti a marketingového mixu a dotaznikového Setienti.

Prvni ¢ast prace shrnuje teoretické poznatky z oblasti sluzeb, trhu jazykového vzdélavani a
marketingové komunikace. Tyto informace spolu s internimi daty poskytnutymi vedenim
agentury, jsou vychodiskem pro nasledujici praktickou cast, ve které jsou provedeny vyse
zminéné analyzy popisujici soucasny stav jazykové agentury. V projektové ¢asti navrhuji
plan marketingovych ¢innosti, které maji prispét k lepsi konkurenceschopnosti agentury,
motivovani vice potencidlnich klienti ke studiu na této jazykové skole a zvySeni povédomi

0 agenture.
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. TEORETICKA CAST
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1 TRH SLUZEB

Trh predstavuje neodmyslitelnou soucast naSeho kazdodenniho zivota, at’ si to uvédomu-
jeme ¢i neuvédomujeme. Je to misto, kde dochazi k vyméné hmotné ¢i nehmotné energie
mezi podniky a domacnostmi ¢i podniky navziajem; misto, kde se setkdva nabidka
s poptavkou; a také misto, kde se utvareji ceny. Obchodovat a vstupovat na trh je mozné
témer s ¢imkoliv. Pro lepsi orientaci trhy délime na trh zbozi, sluzeb, prace a trh financni.
Tato diplomova prace se zabyva trhem jazykovych agentur, které produkuji sluzby, proto

bude pozornost zamétena na trh sluzeb.

wluzba je jakakoliv cinnost nebo vyhoda,
kterou jedna strana muze nabidnout druhé strané,

je v zasade nehmotnad a jejim vysledkem neni viastnictvi.* [8]

Sluzby jsou soucasti tercidlniho sektoru narodniho hospodafstvi, délime je na sluzby trzni,

vetejné a neziskové. Pro potieby této prace se Soustfed’uji na sféru sluzeb trznich.

1.1 Specifika trhu sluzeb

Na trhu sluzeb vzdy dochazi ke styku poskytovatele sluzby se zakaznikem nebo s jeho ma-
jetkem. Sluzba je Cinnosti, ktera v sob& nese urcitou miru nehmatatelnosti. Jejim vysled-
kem neni pievod vlastnictvi, ale sluzba mtize vést ke zméné podminek a produkce sluzby

muze byt spojena S néjakym fyzickym produktem. [14]

Philip Kotler [7] rozlisil tii kategorie nabidky sluzeb: Hmatatelné zbozi s doprovodnymi

sluzbami, které maji zvysit pfitazlivost zboZi, jako naptiklad prode;j elektroniky

e Dtlezitéd sluzba s doprovodnymi mensSimi vyrobky a sluzbami, napiiklad cestovani

letadlem prvni tfidou
e Pouze sluzba, jako je napiiklad oblast vzdélavani.

Proto v souvislosti s tématem této prace mizeme mluvit o sluzbé jako takové.

1.1.1 Zakaznik na trhu sluzeb

Zakaznikem na trhu sluzeb se stdva osoba, domdacnost ¢i organizace, kterd néjakou formou

plati za poskytnutou sluzbu a ziskava s ni spojenou vyhodu ¢i uzitek. Forma vztahu mezi
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zakaznikem a poskytovatelem sluzby, v porovndni vztahu zdkaznik — vyrobce zbozi, je
odli$na. Zakaznik pfijimajici sluzbu je totiz pfimym tcastnikem procesu poskytovani sluz-

by a Casto se stava i jejim spoluproducentem. [5]

1.1.2 Vlastnosti sluzeb
V ¢em se sluzby lisi od vyrobkd, je definovano témito péti zdkladnimi vlastnostmi sluzeb.
Nehmotnost

Nejcharakteristi¢téjsi vlastnosti sluzeb, od niz se odviji dalsi vlastnosti, je nehmotnost. Da-
nou sluzbu si nelze pted pofizenim prohlédnout ¢i vyzkousSet a proto vysledkem muize byt
zvySend mira nejistoty zakazniki, obtiznéjsi hodnoceni konkurence a v neposledni fadé
hodnoceni kvality sluzby pomoci ceny. Management na tuto vlastnost sluzeb musi reago-
vat tim, ze zdirazni hmotné podnéty sluzby a zamé&fi se na jeji kvalitu, jejiz nejlepsi propa-

gace probiha formou osobniho doporuceni neboli tzv. Gstni reklamou.
Neoddélitelnost

Dalsi vlastnosti je neoddélitelnost; poskytovani sluzby je tedy proces, ktery vyzaduje fy-
zickou pfitomnost zédkaznika pfi vykonu sluzby. Poskytovatel sluzby a zdkaznik se musi
sejit v misté a Case tak, aby zdkaznikem ziskand vyhoda mohla byt realizovana. Sam za-
kaznik se ¢asto podili na vytvafeni sluzby. Ukolem managementu se stava fizeni vztahu

zakaznik — producent a zdokonalovani systému dodavky sluzby.
Variabilita

Variabilita neboli heterogenita je dalsi vlastnosti sluzeb. Jedna se o vlastnost, ktera je spo-
jena predevsim se standardem kvality sluzeb. Kvalita sluzeb je v prvni fad¢é ovliviiovana
lidmi, jejich chovani vSak nelze vzdy ptfedvidat. Heterogenita je tedy pfi¢inou toho, Zze spo-
tiebitel nemusi vzdy obdrzet stejnou kvalitu sluzby a obtiznéji se orientuje v konkurenci.
Management zde musi reagovat predev§im peclivym stanovenim norem kvality chovani

zaméstnanct, dale jejich vychovou a motivaci.
Pomijivost

Nehmotnost sluzeb smétuje k tomu, Ze sluzby nelze skladovat, uchovavat, znovu prodavat
¢i vracet, proto dalsi vlastnosti sluzeb je tzv. znicitelnost neboli pomijivost. V disledku této
vlastnosti se sluzby obtizné¢ reklamuji. Pro management z toho plyne tukol sladit nabidku

S poptavkou a stanovit piesna pravidla pro vyfizovani stiznosti.
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Nemoznost vlastnictvi

Posledni vlastnosti je fakt, ze sluzbu nelze vlastnit. V pribéhu poskytovani sluzby nevzni-
ké Zadné vlastnictvi, zakaznik ziskava pouze pravo na poskytnuti sluzby. Ukolem ma-

nagementu je zdtraznit vyhody nevlastnéni. [5]

1.2 Marketing sluzeb

Se vznikem a rastem terciarniho sektoru, se vytvari, rozviji a nabyva na vyznamu marke-
ting sluzeb. Teorie marketingu sluzeb je do zna¢né miry podobna marketingu zbozi, plati
zde podobné principy a zasady. Vlastnosti sluzeb se od vlastnosti zbozi 1isi a mohou se lisit
také v jednotlivych odvétvich a podnikovych trovnich. Tyto rozdilné vlastnosti mohou

vyvolavat potfebu zdiraznit nékteré marketingové prvky a rozdilné je aplikovat. [14]

1.2.1 Marketingovy mix sluzeb

Dle [5] ,,Marketingovy mix sluzeb predstavuje soubor ndstroju, jejichz pomoci marketin-

(13

govy manazer utvari vlastnosti sluzeb nabizenych zdkaznikum.“ tento nastroj slouZzi

k uspokojeni potieb zakaznikii a k dosaZeni zisku organizace.

Tradi¢ni marketingovy mix obsahuje ¢tyfi zakladni prvky neboli 4P; jsou to Product (pro-
dukt), Price (cena), Place (distribuce), Promotion (propagace), jejichz produktem rozumi-
me vSe, co organizace nabizi spotiebiteli k uspokojeni jeho potieb. Klicovym prvkem pro
poskytovani sluzby je zejména jeji kvalita. Cena je vysledkem manazerského rozhodnuti
ohledné nakladd, relativni Grovné ceny, Grovné konkurence schopné poptavky a souladu
mezi poptavkou a produkéni kapacitou v misté a Case. Jak jiz bylo zminéno, sluzby maji
nehmotny charakter, a proto se pravé cena stava vyznamnym ukazatelem kvality. Pojem
distribuce souvisi S usnadnénim pfistupu zakaznikti ke sluzbé, mistni lokalizaci a volbou
ptipadného zprostredkovatele sluzby. Poskytovani sluzeb je velmi Casto spjato s pohybem
hmotnych prvki, které sluzbu tvoti. Propagace je komunika¢ni program v ramci marketin-

gu produktu ¢i sluzby. [8]

Marketing aplikovany v organizacich, které poskytuji sluzby, vSak ukazal nedostatek alter-
nativ pro vytvareni marketingovych plant. Ptic¢inou tohoto nedostatku jsou predevsim spe-
cifické vlastnosti sluzeb (viz 1.1.2), které zapticinily vyvinuti dal$ich ,,P“. Tato ,,P* byla
ptipojena Kk tradiénimu marketingovému miXu. Zatim co se Payne [14] ve své knize zminu-

je o ptidani dvou novych ,,P“, tedy People (lidé) a Process (procesy), Janeckova a Vastiko-
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va [5] se priklangji k pridani ti ,,P“. Tedy do seznamu jiz Sesti ,,P* pridavaji jesté sedmé —

Physical evidence (materialni prostiedi).

Materialni prostiedi pomaha zhmotnéni sluzby a je do urCité miry dikazem o vlastnostech
a kvalité sluzby. Zahrnuje veskeré hmotné prvky souvisejici se sluzbou, poc¢inaje budovou

a vybavenim prostor a konce oble¢enim zaméstnanci.

Jelikoz je sluzba obvykle provadéna piimo poskytovatelem sluzby, dochazi k ptimému
kontaktu mezi zakazniky a poskytovateli. Od tohoto kontaktu se posléze odviji kvalita po-
skytované sluzby. Nastroj zabyvajici se lidmi tedy predstavuje jeden z nejvyznamnéjSich
prvkl marketingu a usnadnuje vzajemnou interakci mezi poskytovatelem sluzeb a zakazni-
ky.

Sledovani analyzy procesti poskytovanych sluzeb zefektiviiuje produkci sluzby. Analyzy
téchto procesil, vytvareni schémat a jejich klasifikace pomahé organizaci zlepSovat kvalitu

poskytovanych sluzeb. [5]

-

Materialni ‘

prostredi

Komunikacni
strategie
sluzeb

Procesy |

Propagace

Obrazek 1 Komunikacni strategie sluzeb (vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 15

2 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Pojem marketingovd komunikace (Promotion) nahradil diive pouzivany vyraz propagace.
Tento pojem byl standardizovan EAAA — Evropskou asociaci reklamnich agentur — a

AEAS — Evropskou alianci pro reklamu, a je nezbytnou sou¢asti marketingového mixu.

Marketingova komunikace ptedstavuje specifickou oblast marketingu. Cilem marketingové
komunikace je dosazeni maximalni vzajemné informovanosti mezi podnikem a jeho za-
kazniky. Zahrnuje vSechny ¢innosti, jejichZ prostfednictvim firma seznamuje cilové zdkaz-
niky se svymi produkty a podnécuje je k jejich koupi v souladu se svymi specifickymi cili.
Vyuziva pfi tom celou fadu nastrojii, jako je reklama, podpora prodeje, public relations,
vystavy, veletrhy a dal$i. V soucasné dobé je stale vice vyvijen tlak na integrovani jednot-
livych nastrojt, nebot’ jedingé tak mize byt dosazeno konzistence sdéleni. Synergie téchto

marketingovych nastrojii zvySuje G¢innost firemni komunikace. [25]

2.1 Marketingova komunikace p¥i vzniku firmy

V okamziku vzniku jakékoliv firmy vznika zaroven potieba tuto firmu marketingové fidit.
Nékteré firmy marketing vyuZzivaji vice, jiné méné. Nicméné lze fici, Ze pro konkurence-
schopny a profitujici provoz firmy je nezbytné se marketingem zabyvat. Nékteré podniky
se snazi komunikovat se zakazniky pouze formou ,,nase zbozi je to nejlepsi®. Tato forma
komunikace je vSak opa¢na nez ta, ktera je charakteristicka pro marketingovou komunika-
ci. V ptipad¢€, Ze se firma nezajima o ptani a potfeby svych zakazniku a tidi vyrobu jen
podle sebe, vyuziva koncepci vyrobni, nikoliv marketingovou, a neni tedy marketingové
fizena.

Firmy zabyvajici se marketingem a marketingovou komunikaci vice do hloubky se snazi
vyuzivat co nejvice marketingovych nastroji, které voli s ohledem na svou finan¢ni situaci
a obor, ve kterém pusobi. Firmy vyuzivaji razné zpisoby reklamy, které zajisti, ze si za-
kaznici zapamatuji jméno a produkty dané firmy. Postupem casu firma ziskava své misto
na trhu a mize tedy svou komunikaci se zédkazniky zaméfovat pouze na urcité zpisoby

reklamy a jiné, neefektivni, omezovat. [7]
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2.2 Komunikac¢ni proces

Zakladem uspésné marketingové komunikace je pochopeni prabéhu komunikac¢niho proce-
su. Komunikace v$ak muze z mnoha pficin selhat, a proto je nezbytné védét, jak komuni-

kac¢ni proces probiha.

Nasledujici schéma (Obrazek 2) znazornuje jednotlivé prvky komunika¢niho procesu a

vzajemné vztahy mezi nimi.

I Odesilatel I—> Koédovani I-. I Zprava | | o] Dekédovani ] Piijemce

Media

Sum

4 Zpétna vaz- rl‘ Odpoved |

Obrazek 2 Prvky komunikaéniho procesu (vlastni zpracovani)

Popis jednotlivych poloZek komunikaéniho procesu
Odesilatel: je strana sd€lujici zpravu druhé strané.

Prijemce: je strana, kterd pfijima zpravu vyslanou odesilatelem. Musi byt v doslechu a

musi byt ochoten danou zpravu poslouchat nebo sledovat.

Zprava: predstavuje soubor symbolil, které odesilatel vysild. M¢la by obsahovat informaci,

kterou chce vysilajici sd€lit a ptijimajici je schopen dekodovat.
Kodovani: je proces pievedeni mySlenky do symbolické formy.

Dekodovani: je proces, diky kterému piijemce pfipisuje vyznam symbolim vysilanym

odesilatelem.

Meédia: jsou komunikac¢nim kandlem, v némz se zprava prenasi od odesilatele k piijemci,

pricemz plati, ze prednost dame nejefektivnéjsim komunikacnim cestam.

Odpoved”: predstavuje reakci piijemce na pfijatou zpravu.
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Zpétnd vazba: je ta ¢ast odpovedi piijemce, ktera se vraci zpét k odesilateli. Zpétna vazba

presvédcuje odesilatele, ze jeho zprava byla spravné pochopena.

Komunikacni sum: piedstavuje neplanované poruchy nebo zkreslené¢ vlivy v pribéhu ko-

munikacniho procesu, obvykle snizuje jeho efektivnost.

Pti vytvareni GspéSné komunikace je nezbytné znat své publikum a jemu pak uzpusobit
kodovani zpravy tak, aby publikum bylo schopné spravného dekdédovani a aby byl elimi-
novan komunikac¢ni Sum. V UspéSném procesu predavani zpravy musi byt odesilatelovo

koédovani v souladu s dekodovanim piijemce. [9]

2.3 Nastroje marketingové komunikace

Marketingova komunikace zahrnuje celou fadu zptsobi komunikace. Hlavnimi komuni-
kac¢nimi néstroji jsou:

e Reklama

e Public Relations

e Podpora prodeje

e Osobni prodej

e Piimy marketing
Kazdy z téchto komunikac¢nich néstroji ma své vyhody i nevyhody. Vhodnost pouziti kaz-
dého zminéného nastroje je vzdy tieba analyzovat s ohledem na aktualni situaci. V nekte-
rych ptipadech je mozné vyzivat vSechny nastroje najednou, vétSinou vsak firma vybira
pouze nékteré nastroje, piicemz nejbéznéjsi komunikaci je stile reklama. Ackoliv si to
nektefi obchodnici neuvédomuji, vyuziti samotné reklamy je casto neefektivni a pouziti

dalsich komunika¢nich nastroji by mohlo vyrazné pfispét ke zviditelnéni dané firmy. [10]

2.3.1 Reklama

Preferovanym prostfedkem marketingové komunikace soucasné doby je nepochybné re-
klama. Tu lze definovat jako formu marketingové komunikace, ktera prostiednictvim hro-

madnych sdélovacich prostfedkta dokaze ovlivnit a sd€lit nabidku zakazniktm.

Reklama obvykle byva vnimana jako nejviditelnéjsi a nejsnaze dostupny komunikaéni na-

stroj. V poslednich letech marketingova komunikace zaznamenava ustup od klasické me-
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dialni reklamy a zacind byt nahrazovana cilenou reklamou segmentovanou pro jednotlivé

cilové skupiny. Do popiedi se dostava napiiklad Sales Promotion ¢i Direct Marketing.

Reklamu charakterizuji specifické vlastnosti, které ji odliSuji od ostatnich forem marketin-

govych komunikaci. Reklama je vefejnou prezentaci a ma vlastnost komunika¢ni pronika-

vosti a neosobnosti. [13]

Funkce reklamy

Reklama by méla plnit tfi zdkladni funkce:

Funkce informacni — snazi se vzbudit poptavku po produktu. Zahrnuje informovani

trhu 0 novém produktu, zméné ceny, dopliikovych sluzbach a servisu, zpusobu uzi-

vani produktu.

Funkce piesvédéovaci — v souvislosti s touto funkci hovorfime o tzv. konkurenéni

reklamé, kterd mize mit dvé podoby:
o snaha konkuren¢ni reklamy vyvolat selektivni poptavku po konkrétni znacce,
o komparativni (srovnavaci) reklama, ktera srovnava vyrobky s konkurenci.

Tato funkce zahrnuje posileni preferenci, zménu image, snahu o ziskavani zakazni-

ka a jeho ptesvédcovani.

Funkce pfipominkové — cilem této funkce je snaha o udrZeni povédomi zakaznika o

jméné, znacce ¢i produktu a zahrnuje pfipominani produktu (i mimo sezénu), roz-
loZeni distribuéni sité, udrzovani produktu na preferen¢nim misté a povédomi o

existenci produktu urcité firmy. [13]

Formy reklamy

Reklama mtze byt ve formé:

Tisténé a vysilané reklamy (TV a rozhlasové spoty)
Audiovizudlnich materiali

Internetové reklamy

Obalt a priloh v baleni

Plakatu, letak, reklamnich tabuli

Symbola a emblémi
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Tvorba reklamy

Sdéleni, které se firma chystd komunikovat prostfednictvim reklamy, vzdy zavisi na stano-
venych cilech, cilové skupin€, Zivotnim cyklu vyrobku a fazi procesu rozhodovani kupuji-

ciho. V kazdém ptipad¢ by vSak zprava obsazena v reklamé méla byt zadouci, zajimava,

divéryhodna a prokazatelna. Pied tvorbou reklamy je také tfeba zvazit, jaky bude mit re-

klama ton (humorny, vazny, sebeironicky apod.), slova (lehce zapamatovatelna, ptitazliva)
a format (velikost titulku, barva apod.). Dalsim krokem je pak zvolit styl, ktery reklamni
sdéleni bude nést. Mezi typické styly patii:

e Symbol osobnosti — propagace vyrobku prostiednictvim znamé osobnosti.

e Védecky posudek — védecky pohled na vyhody propagovaného vyrobku.

e Odborny posudek — doporuceni vyrobku odbornikem z daného oboru.

e Doporucujici posudek — kladné vyjadieni o vyrobku prostiednictvim davéryhod-
nych osob.

e Hudebni styl — zndma hudba, zpivand reklama s melodii a textem, tykajici se vy-
rob-ku.

e Bé&zny zivot — pouziti vyrobku v bézném kazdodennim Zivote.
e Nalada a image — tento styl spojuje s danym vyrobkem ur¢itou naladu.

Hodnoceni reklamy

Kazdou uvedenou reklamu je na zavér potieba zhodnotit a posoudit jeji efektivnost. Efek-
tivitu reklamy Ize posuzovat dle splnénych cild, které jsme pro reklamu stanovili. Rozlisu-

jeme 2 druhy uc€innosti:
a) Prodejni G¢innost — analyzujeme, zda doslo ke zvySeni prodeju, obratu ¢i struktu-
ry zékaznikd.
b) Komunikaéni ucinnost — reklamu analyzujeme zpétné a provadime zavéry pro

pouceni do budoucna. [12]

2.3.2 Public relations

Public Relations neboli PR (v ¢eském piekladu vztahy s vefejnosti) jsou dal$i neptimou
formu komunikace, jejimz cilem je vytvaret, udrzovat, zlepSovat a chrénit kladné firemni
image, které je vnimano vefejnosti. Myslenka PR predpokladéd uspéch firmy za podpory

vefejnosti, kterou je potieba si komunikacéni aktivitou ziskat a udrzovat. PR se zabyva stra-
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tegickou komunikaci, a zahrnuje komunikaci mezi zdkazniky a organizacemi, mezi organi-

zacemi a spole¢nosti, uvniti organizace a mezi organizacemi navzajem. [4]
Vychodiska PR

Vychodiska PR zahrnuji 3 fenomény marketingu, od kterych se PR odviji. Jedna se o ve-

feiné minéni, Image a Corporate Identity.

Verejné minéni odrazi souCasné nazory, postoje a nalady vefejnosti, nelze ho vsak pova-
Zovat za presné rozumové poznani. Vzdy obsahuje prvky subjektivnosti, pfibliznosti a do-
jmovosti a vytvaii se jen vic¢i vyznamnym podnétim (jevim, ndzorim apod.). Vetejné
minéni je ovlivnitelné mnoha zplisoby — napftiklad projevy politikd, manipulaci a ptede-
v§im masmédii. Jelikoz PR usiluji o pfizen vefejného minéni, je souvislost mezi PR a ve-

fejnym minénim naprosto zasadni. [17]

Image se sklada z predstav, postoji a zkuSenosti jednotlivee ¢i skupiny o urcitém predme-
tu. je to vysledek vymény ndzorti mezi jednotlivcem a spolecnosti, uskuteciiované casto
v konfliktni situaci. Image je komplexni, vicedimenzionalni strukturovany systém, ktery
pusobi na nazory a chovani lidi, podstatnym zptsobem je ovliviiuje a do jisté miry urcuje

kupni orientaci. [18]

Corporate ldentity popisuje koncipovani dlouhodobéjsi filozofie a vize firmy, kterou je
mozné realizovat a to predev§im promysSlenym, U¢innym a jednotnym vystupovanim a

chovanim organizace na vefejnosti.
Corporate Identity = forma identifikace spolecnosti. [17]
Spnzoring

Sponzoring lze definovat jako investovani financnich nebo jinych prostfedkit do aktivit,
jejichz potencial miize firma komeréné vyuzit. Diky tomu mohou firmy podporovat svoji
komunikaci, nebot’ mohou jednoduse spojit obsah své ¢innosti ¢i svoji znacku s urcitou
vyznamnou udalosti ¢i aktivitou. Sponzoring je nastrojem tematické komunikace a pomaha
sponzorovanému uskutecnit jeho akci, na jejimz zdklad€ pak sponzorovany zpétné poméaha

sponzorovi napliovat jeho komunikacni cile. [33]

Sponzoring je velmi dalezitou soucasti PR. Je vyzvou k vyuziti a budovani emocionalnich

sympatii k firm¢ a rovnéz vede k trvalému a podstatnému odliSeni od konkurence.
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2.3.3 Podpora prodeje

Dalsi formou marketingové komunikace je podpora prodeje, oznacujeme ji vSak za komu-
nikaci nepiimou. Tato forma marketingové komunikace je Casto pouzivana v kombinaci
s dal$imi formami, nejcastéji s reklamou. Toto marketingové spojeni byva ac¢innéjsi nez
pusobeni kazdé formy zvlast.

Cilem podpory prodeje je stimulovat prodej produktu firmy, pfimét spotiebitele k prvni
koupi, vyvolat opétovny nakup, zahrnout spotiebitele produktem a zajistit trzby i ve slab-
Sich mésicich pomoci riznych kupont, slev apod.

Formy podpory prodeje

V ramci podpory prodeje lze vyuzivat velké mnozstvi nastroji pro prilakani a udrzeni po-

v

zornosti spotiebitele, z nichZ nejcastéjsi jsou:

e Kupony a poukazky — opraviujici zakaznika k n&jaké vyhod¢ pti dalsim nakupu
e Cenov¢ balicky — firma nabizi soubor zbozi ¢i sluzeb za docasné snizenou cenu
e Loterijni hry — slosovéani a ndhodné vybrani vitéze, ktery koupil dany produkt

e Sampling — rozdavani vzorki do domacnosti, na vefejnych prostranstvich ¢i do pos-
tovnich schranek

e Darky — k produktu dostane zakaznik ,,néco navic*
e Obchodni sleva — sleva pti odbéru vétsiho poétu vyrobki ¢i nakupu v uréitém obdobi
e Veletrhy, vystavy — moznost zbozi predvést, poskytnout maximum informaci apod.
[7]
2.3.4 Osobni prodej

Osobni prodej spociva piedevsim ve schopnosti prodejce piimét personalné-komunikativni

formou zakaznika k objednavce. Ptitom prodejce plni tii zakladni funkce:

o Ovlivnéni kupujiciho pfi rozhodovani o koupi produktu.

o Zprostiedkovani informace o vyrobku.

o Poskytovani servisu, zajisténi dodani produkti a rizné dopliujici sluzby.
Uspé$ni prodejci se nesnazi vyrobek pouze prodat, ale pomahaji zakaznikovi uzaviit ob-
chod tim, Ze pochopi jeho potieby a ptfani a prezentuji vyhody i nevyhody svych vyrobki.
Vysledkem této komunikace je spokojenost zakaznika a dobré dlouhodobé vztahy. Takové

vztahy jsou Casto zakladem pro konkurenceschopnost firmy. [7]
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2.3.5 Primy marketing

Piimy marketing je dal$im nastrojem marketingové komunikace, ktery buduje a aktivuje ptimy
vztah mezi firmou a jejimi zékazniky. Diky rozvoji informacnich technologii bylo firmam
umoznéno, aby o svych zakaznicich shromazd’ovali velké mnozstvi osobnich tdaji a ty pak
pouzivali jako efektivni nastroj pro vzdjemnou komunikaci. Znalost téchto udaji umoznuje
firmam presné cilit na vybrané malé segmenty zakaznikt, a proto je tato forma prodeje velmi
ucinna.

Formy piimého marketingu

RozlisSujeme nasledujici formy pfimého marketingu:

e Telemarketing — nejvétsi vyhodou telemarketingu je ,,lidsky* kontakt v podobé lidského
hlasu, komunikace probihd oboustranné a je ptizpusobena zajmu ¢i nezajmu zakaznika.
Rozlisujeme aktivni telemarketing (vyhledavani klientd operatorem) a pasivni telemarke-
ting (volani zakaznikt na tzv. tool free number, reagujici na sdéleni, které slySeli v médi-

ich. Vyhodou je, Ze zakaznici sami cht&ji komunikovat).

e Direct Mail (postovni prodej) — je jiz po dlouhou dobu vyznamnym nastrojem piimého
marketingu. Jedna se o zasilani nabidek, které obsahuji vSechny informace k uskutecnéni
prodeje. Silnou strankou této formy marketingu je moznost piesného zacileni na urcitou
spottebitelskou skupinu. Dale je mozné délit Direct Mail na adresny mailing (pfimo adre-
sovany osob¢), neadresny mailing (roznos zakaznickych Casopist, letdkd) a sdruzeny

mailing (katalogy zamétené na osloveni cilové skupiny).

e Televize a rozhlas — touto formou se uskuteciiuje propagace produktd pro nediferencova-

ny trh, vyhodou je seznameni s vlastnostmi a pouzitim vyrobku. [7]
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3 MARKETINGOVA STRATEGIE

3.1 Definice marketingové strategie

Dle Kotlera ,, Veskerd marketingova strategie je zalozena na STP — segmentaci, targetingu
a positioningu. Spolecnost objevuje na trhu odlisné potieby a skupiny, cili na ty, které mii-
Ze uspokoyjit lépe nez ostatni a pak umistuje svou nabidku tak, aby si cilovy trh vsiml odlis-

né nabidky a image. “ [7]

3.2 Komunikacni strategie sluzby na trhu

Hlavni zasadou pii tvorbé komunikaéni strategie kvalitnich sluzeb je to, ze pouze zakaznik
posuzuje kvalitu sluzeb. Jeho nazor je tedy velmi dilezity a souc¢asné pozaduje neustale
kvalitnéjsi pristup. Podnik by mél o¢ekavani zakazniku ,,Fidit* a snazit se co nejvice elimi-
novat rozdil mezi ocekdvanim zékaznika a poskytnutou sluzbou. Kvalita sluzeb je z velké
¢asti subjektivni, proto je obtizné ptesné definovat jeji normy. Ve sluzbach je tedy tieba
usilovat 0 co nejvyssi kvalitu a nulovou uroven chyb. Podstatou komunikaéni strategie
sluzeb je stanoveni efektivniho poslani sluzby. Payne [14] stanovil 9 zakladnich bodd po-
slani:

o Kdo jsou nasi zakaznici?

o Jaké jsou hlavni produkty ¢i sluzby naseho podniku?

o Kde podnik piisobi?

o Jakad je zakladni technologie podniku?

o Jaké jsou ekonomické cile podniku?

o Jakd je filosofie podniku?

o Jaké jsou hlavni silné stranky a konkurencni vyhody podniku?

o Jaké jsou verejné zavazky podniku a jaky je zZadouci image?

o Jak podnik pecuje o své zaméstnance?

3.2.1 Segmentace trhu

Cilem segmentace neboli analyzy trhu je poznat strukturu trhu, na ktery chce organizace
proniknout a pfizplisobit své marketingové aktivity této struktufe. Trh je rozd€len do ho-
mogennich skupin zakaznikl, kde kazd4 skupina ma charakteristické potifeby a nakupni
chovéni. Postup segmentace trhu zahrnuje nékolik krokti; jednd se o priizkum trhu, profilo-

vani segmentl a vybér cilového segmentu (neboli targeting, vice v kapitole 3.2.2). [32]
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Kritéria segmentace

Pro analyzu trhu se obvykle pouzivaji geograficka, demograficka, socioekonomicka a psy-
chologicka kritéria. Je-li zakaznikem firmy jind organizace, je pozornost zaméfena na na-

kupni chovani, pfipadné charakter organizace, provozni techniky apod.

Homogenita vs. heterogenita

Ziskané segmenty trhu by mély byt co nejpodobnéjsi z hlediska svého chovani na daném
trhu, klade se tedy diraz na homogenitu trhu. A zaroven by segmenty mély byt z hlediska
trzniho chovani vzajemné co nejvice odlisné, tedy heterogenni. [32]

3.2.2 Targeting

Targeting je marketingovou metodou navazujici na segmentaci trhu. Jedna se o vybér seg-
menti trhu na zakladé provedené segmentace. Targeting se zamétuje piedevsim na velikost
trhu, jeho ristovy potencial, atraktivitu segmentu apod. Dal$im navazujicim krokem je
positioning (viz kapitola 3.2.3). [32]

3.2.3 Positioning

Positioning je tfetim dilezitym krokem tzv. strategie TSP a lze jej ptelozit jako umistova-
ni. Jedna se o umist'ovani informaci do mysli zdkaznikd a vyvolani Zadoucich psychickych
vjemi, nazort a postoji spojenych s kvalitou znacky, cenou, uzitkem a image spjatych
s nasim vyrobkem ¢i sluzbou. Diky positioningu se podnik mize vymezovat vuci konku-
renci a vytvaret si svoji jedine¢nou a nezameénitelnou image. Obvyklymi zpisoby budovani

positioningu jsou reklamni a PR strategie. [32]
3.3 Tvorba marketingové strategie
Pti vytvafeni marketingové strategie bychom se méli soustiedit na 4 hlavni cile:
1. Urceni potieb a piani zakaznikit pomoci vyzkumu trhu
2. Definovani cilové skupiny a urcéeni komunikace s ni
3. Analyza konkurencéni vyhody
4. Vytvoieni odpovidajiciho marketingového mixu

Provedeni zakladniho vyzkumu trhu ndm umozni odhadnout hlavni demografické trendy.

V tomto vyzkumu analyzujeme vlastnosti geografické, demografické a psychografické.
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Diky této analyze pak snaze odvodime potieby a prani jednotlivych segmentl trhu a 1épe
definujeme cilovou skupinu produktu. Spravné definované cilové skupiny jsou stézejnim
bodem uspésného podniku. Dale je tieba analyzovat konkuren¢ni vyhodu podniku a nabid-
nout zakaznikovi hodnotu, kterou konkurenti nemaji: novy produkt / sluzbu, vyssi hodnotu
(stejnou kvalitu za niz8i cenu), novy vztah, vyssi flexibilitu apod. Poslednim dulezitym
bodem je vytvofit marketingovy mix, ktery bude odpovidat dané firmé¢, jejim cilim a po-

ttebam a pomoci kterého bude moci uspokojit své cilové skupiny. [16]

3.4 Marketingové analyzy

Pro pfesné uréeni soucasné marketingové situace podniku a planovani vhodné budouci
strategie je nebytna znalost marketingovych analytickych nastrojii a metod. Jedna se napfi-
klad o SWOT analyzu, Benchmarking, BCG matice, matice General Electric, Ansoffiiv
model rustu, STP analyzu, PEST analyzu, analyzu konkurence. V ramci této prace jsou
Vv nasledujicich podkapitolach popsany téchto:

e STP analyza.

e SWOT analyza.

e PEST analyza.

e Analyza konkurence

3.4.1 STP analyza

Jak jiz bylo zminéno v 3.1, jedna se o soubor tii zakladnich analyz — segmentaci trhu, tar-
geting (= trzni cileni) a positioning (= trzni umistovani), které jsou naprosto stézejni pro

jakykoliv marketingovy vyzkum.

3.4.2 SWOT analyza

SWOT analyza je G€innym nastrojem pii tvorbé podnikové strategie a strategickych cila.
Vychazi z predpokladu, Ze organizace dosahne strategického uspéchu maximalizaci pied-
nosti a ptileZitosti a minimalizaci nedostatkll a hrozeb. Tato analyza spojuje vnitini faktory
spole€nosti S faktory prostredi. Vnitinimi faktory rozumime silné a slabé stranky firmy,

faktory prostiedi jsou piilezitosti a hrozby.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 26

3.4.3 PEST analyza

PEST analyza je zkratka pro Political, Economic, Social and Technological analysis neboli
analyzu politickych, ekonomickych, socialnich a technologickych faktord. VSeobecné je
mozné fici, Ze se jedna o strategicky audit vlivu makrookoli na danou firmu. Je zakladnim
prvkem pfi dlouhodobém planovani vyvoje organizace a soucasti strategického ma-
nagementu. Na rozdil od SWOT analyzy, je PEST analyza pomérmné obsahla. Jedna se o

rozbor téméf vSech makroekonomickych ukazatelt.
Postup PEST analyzy

Postup PEST analyzy se obvykle provadi v téchto krocich: V prvnim kroku je dtlezité vy-
ty€it si jednotlivé oblasti a eliminovat oblasti nepotiebné (napf. firma podnikajici v oblasti
IT nebudou potiebovat fesit socialni ani ekologické otazky). V dal$im kroku je dobré si
stanovit pozadovanou hloubku analyzy. Ve tietim kroku se za¢ne ptfipravovat samotna ana-

lyza. Ctvrtym a poslednim krokem je vytvoreni souhrnu, idealng ve formé bod.
Funkce dil¢ich analyz PEST analyzy

Analyza politickych faktorni se zabyvéa problematikou stability politické scény, kterd ma
ptimy dopad na stabilitu legislativniho ramce a tedy fungovani firem. V tomto kroku se

sleduji zakony souvisejici s oblasti dané firmy a chovani regula¢nich organt.

Analyza ekonomického prostitedi je duilezita pro odhad cen, jak pracovnich sil, tak i pro-
duktd a sluzeb. Sleduji se zde dan¢, stabilita mény, irokové sazby a dal$i makroekonomic-

ké ukazatele.

Analyza socidalniho prostiedi je povazovana za nejsnaze proveditelnou ¢ast PEST analyzy.
TéméF celd je k dispozici v databazi narodniho statistického ufadu. Resi se zde demogra-
fické ukazatele, trendy zivotniho stylu, etnické a nabozenské otazky, oblasti médii a jejich

vlivu, vnimani reklamy apod.

Analyza technického prostiedi se zabyva otazkami infrastruktury, stavem rozvoje a zame-
feni pramyslu, podpory $kolstvi, praimyslové ochrany, regulaci pramyslu a ekologie. [37]
3.4.4 Analyza konkurence

Konkurenceschopnost firem se 1isi dle jejich velikosti. Jddrem konkurenceschopnosti kaz-
dé firmy je jeji podnikatelskéd vize a strategie. Garantem vize a strategie podnikédni musi

byt majitel a vrcholovy management firmy. Existuji 4 zakladni vnitini atributy konkuren-
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ceschopnosti firmy — lidsky, finan¢ni, technologicky a obchodni potencial a dalsi 4 nové se
formujici dimenze — identita, integrita, mobilita a suverenita firmy. Firmu lze povazovat za
konkurenceschopnou, pokud je identifikovatelna konkurenci (identita), vyznacuje se silou
a odolnosti (integritou), je pruzna v reakcich (mobilni) a je svébytna ve své existenci (su-

verénni). [11]
3.5 Marketingovy vyzkum

3.5.1 Definice marketingového vyzkumu

V dnesni dob¢ se marketingovy vyzkum stavd nedilnou soucasti kazdé dobie fungujici
organizace. V minulosti byl definovan jiz mnohokrat, a proto existuje velké mnozstvi jeho

definic. Pro srovnani nabizim dvé nejéastéji citované definice:

Dle Kotlera marketingovy vyzkum pfedstavuje systematicky provadény sbér, Upravu,
zpracovani, analyzu, interpretaci a prezentaci informaci, které slouzi k identifikaci a feSeni
riznych marketingovych situaci v podniku nebo organizaci. [7] Americka marketingova
asociace tuto definici rozsifuje a vyklada marketingovy vyzkum jako funkci, ktera spojuje
spotiebitele, zdkaznika a vefejnost s marketingovym pracovnikem pomoci informaci uzi-
vanych ke zjistovani a definovani marketingovych zalezitosti a problému; dale Kk tvorb¢,
zdokonalovani a hodnoceni marketingovych akci, monitorovani marketingového usili a ke

zlepSeni pochopeni marketingu jako procesu. [27]

Marketingovy vyzkum pomah4 managementu v rozhodovani o dileZitych krocich tykajici
se budoucnosti spolecnosti; napiiklad nastaveni spravného poméru vsech prvkit marketin-

gového mixu, snizeni nejistoty pii rozhodovani, sledovani a kontrole aktivit organizace.
Také napomaha urcit bod, ve kterém se spole¢nost nachazi a urcit smér, jakym by se v bu-
doucnu méla vydat, aby pfinasela co nejvétsi zisk.

3.5.2 Kbvalitativni vs. kvantitativni vyzkum

Informace lze tfidit riznymi zplsoby, jednim z dillezitych rozdé€leni je déleni na vyzkum
kvalitativni a kvantitativni. Zatimco kvantitativni vyzkum se zabyva méfenim trhu, vy-

zkum kvalitativni klade dliraz na porozuméni problému.

Kvantitativni vyzkum zahrnuje méteni trhu, frekvenci ndkupu, miru povédomi o znacce,

uroven prodeje, atd. Tento vyzkum analyzuje problém pomoci kvantitativnich dat, ktera lze
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vyjadrit v numerické podob¢. Na zakladé téchto dat, jejich vypocth a predpokladanych

vazeb je mozné sestavit kvantitativni model zkoumaného systému.

Kvalitativni vyzkum neni snadné definovat, je vSak mozné fici, ze se zabyva snahou vcitit
se do vyzkumného problému a také motivaci, ktera vede spottebitele k ur¢itému chovani.
Kvalitativni vyzkum vyuziva metod zalozenych klinické psychologii, sociologii a antropo-
logii. Pro tento typ vyzkumu je charakteristicky maly pocet dotazovatell a soustfedéni na

kvalitu.

Existuji dvé skupiny vyzkumniki preferujici jeden nebo druhy zpisob vyzkumu. Pro kva-

litni vyzkum je vSak nejlepsi variantou kombinace obou zminénych zpusobii. [3], [6]

3.5.3 Kado jsme a kam jdeme?

Nez pfistoupime k marketingovym analyzdm a vyzkumu, je potfeba zodpoveédét si otazky
., Kdo jsme* a ,,Kam jdeme?“, tedy jaka je stavajici identita organizace, jaké jsou jeji vize,

cile, strategie a taktika a v neposledni fad¢ také hodnoty.

Identita neboli CI (= Corporate Identity) sd¢luje jakou ma organizace ,,0sobnost”, tedy
kym je, jak vypada, co déla a jak to dé€la a jak se organizace chova uvnitf i vné firemniho

prostiedi.

Vize spoletnosti ma za ukol definovat, kym chce spole¢nost byt a kam chce
v dlouhodobém méfitku dojit. Stanoveni vize je velmi dillezité jak pro vnimani organizace

zamestnanci, tak pro klienty. Vize pak déle urcuje strategii.

Strategie vymezuje dlouhodobé cile, jichz chce organizace dosahnout a na zakladé této

strategie je pak mozné stanovit taktiku, jak daného cile dosahnout.

Kazda vzdélavaci instituce by mimo vysSe zminénych pojmil, méla mit nastavené také za-
kladni hodnoty, jimiz se fidi jak pfi procesu vzdélavani, tak pii procesu fizeni a marketin-

gové strategie. Tyto hodnoty tizce souvisi se spole¢enskou odpoveédnosti firmy (viz 3.5.4).

354 CSR

Corporate Social Responsibility neboli spolecenskd odpovédnost firem uzce souvisi
s problematikou vykonnosti, konkurenceschopnosti, a piedevs§im s etikou firmy. Dosaho-
vani zisku za pfedpokladu dodrZzovani zakont, odpovédnosti manazeri a zaméstnancl jsou
ptedpokladem pro naplnéni spolecenské odpovédnosti firmy. Z obecného pohledu jde tedy

o aktivitu managementu firem smétujici ke zlepSeni pracovnich podminek a vztahii na
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vSech urovnich. Eticka slozka je v CSR vyrazné zastoupena, protoze dobré pracovni pod-
minky a vztahy stoji na dodrzovani jistych etickych zéasad, napiiklad spravedlnosti ¢i po-

ctivosti. [28]
Eticky kodex

Pro dobré fungovani spolecnosti je dilezit¢é mit stanovend urcéita pravidla, ktera by
usmérnovala vztahy a komunikaci mezi jednotlivymi zaméstnanci. Pro takové piipady si
spoleCnosti  zpracovavaji tzv. eticky kodex. Etickym kodexem obecné rozumime
systematicky zpracovany soubor norem a piedpist, které vymezuji a upravuji vztahy mezi
¢leny urcité komunity. Ma za kol usnadnovat komunikaci a dopliiovat zakon tam, kde je

piili§ abstraktni ¢i neadresny. [1]
Dle internetového portalu http://www.csr-online.cz, ktery se ptimo zabyva spolecenskou
odpovédnosti firem, je eticky kodex soubor konkrétnich pravidel, ktera vychazeji z hodnot
a principl organizace, a vymezuji standard profesiondlniho jednani. Eticky kodex poméha
zajistovat, aby kazdodenni aktivity podniku a jednani vSech jeho zaméstnancti odpovidaly
stanovenym zasaddm. Jde o soubor konkrétnich pravidel, kterd vychéazeji z hodnot a prin-
cipl organizace, a vymezuji standard profesionalniho jednani. [29]
3.5.5 Metodika marketingového vyzkumu
Utinny marketingovy vyzkum obsahuje nasledujici kroky:

a. Definovani problému a vyzkumnych cila.

b. Sestaveni planu vyzkumu, stanoveni vyzkumnych metod.

c. Shromazdéni informaci.

d. Analyza vyhodnoceni informaci.

e. Prezentace vysledku. [5]

Definovani Sestaveni

g 5 (v ix Analyza
problému planu Shromazdé V2
3 vyzkumu, ni vyhodnoce Prezentace
ok ’ stanoveni inf , ni vysledk
vyzkumnyc e informaci informaci
h cild metod

Obrazek 3 Metodika marketingového vyzkumu (vlastni zpracovani)
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Definovani marketingového problému a vyzkumného cile je stézejnim bodem kvalitniho
vyzkumu. Je tieba stanovit ofekavany zisk, pfinos vyzkumu a definici marketingového
problému, ktera musi byt definovana s co nejvetsi piesnosti. Marketingovy problém tema-
ticky a obsahové vymezuje oblast, na kterou se zaméfuji dalsi kroky vyzkumu. Jakmile
zname problém, je mozné stanovit vyzkumny cil, ktery by mél precizné vyjadiovat, co ma

vyzkum zjistit.

Stanoveni planu vyzkumu je dalSim krokem. Ma za ukol ptesnéji specifikovat postup zis-
kani informaci, vybér informacnich zdroji a navazujici kroky jejich zpracovani, vyhodno-
ceni a interpretace, a tim urcit smér vyzkumu. Vyzkumny plan by mél také obsahovat in-

formace o zajisténi projektu po strance personalni, technické a ekonomické.

K objektivnimu a systematickému zkoumani pouzivame marketingové metody a techni-
Ky, které nam jsou schopné odhalit rizné aspekty zkoumaného problému. Marketingové
metody piedstavuji celkovy obecné&jsi pristup ke zkoumanému objektu; naproti tomu mar-

ketingové techniky se zabyvaji velmi konkrétnimi zptsoby sbéru dat.

Zékladni tfi techniky marketingového vyzkumu zahrnuji dotazovani, pozorovani a experi-

ment.

e Dotazovdni se uskuteciiuje pomoci dotaznikll ¢i zdznamovych archi a mize byt bud’
bezprostiedni, kde je vyzkumnik v pfimém kontaktu s respondentem ¢i zprostfedkova-

ny, kde mezi vyzkumnika a respondenta vstupuje prostiednik — tazatel.

o Pozorovdni je dalsi technikou ziskavani informaci, které provadéji pozorovatelé, pfi-
¢emz se predpoklada objektivita pozorovatele a neutralni vztah ke zkoumanému objek-
tu. Podstatou této techniky je evidence a registrace vlastnosti a chovani sledovanych
jednotek. Rozlisujeme pozorovani standardizované — jsou zde piesné definované jevy,
které mé pozorovatel sledovat; a nestandardizované — je ur¢en pouze cil pozorovani,

pozorovatel ma volnost se rozhodovat o pritbé¢hu vyzkumu.

e Experiment je v marketingovém vyzkumu v podstaté jakakoliv zména v marketing0-
vém mixu. Experimenty 1ze rozdé€lit do 2 skupin; experiment v terénu, ktery se provadi
Vv piirozeném prostiedi zkoumané oblasti a experiment laboratorni, ktery probiha ve

specialné organizovaném, umélém prostiedi. [2]

Sbér dat vyzaduje velmi precizni pfistup vyzkumnika. Od informaci ziskanych timto sb¢-

rem se pak odviji kvalita daného vyzkumu. Provadi se sbér dat primarnich a sekundéarnich.
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Primarni data jsou shromazd’ovana ,,na miru* feSeného projektu, zadavatel vyzkumu je
bud’ sam poftidil, nebo je nechal potidit. Pofizeni téchto dat je obvykle finan¢né i Casové
naro¢né a vyzaduje dobrou piipravu. Sekundarni data byla sebrana k jinému ucelu, nez je
feSeny problém a jsou vefejné pristupnd. Cena sekundarnich dat je vyrazné nizsi nez u
zdroju primarnich. [26] Po sbéru dat nasleduje analyza ziskanych informaci. Vytvaii se
zavery a strategie nového postupu. Na zavér se vysledky sepisi do prehledné formy, kterou

je mozné prezentovat.
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4 TRH JAZYKOVEHO VZDELAVANI

Trh jazykového vzdélavani v Ceské republice se déli na soukromé vzdélavani (do kterého
spada 1 agentura MAXIMUM s.r.0.) a vzdélavani podporované statnimi organizacemi,

zejména Ministerstvem $kolstvi, mladeZe a télovychovy (MSMT).

4.1 Jazykové vzdélavani podporované MSMT

Dle zakona se vzd&lavani podporované MSMT muize vykonavat v jazykovych $kolach
S pravem statni jazykové zkousky. Vyuka probihd v kurzech o po¢tu maximalné 18 studen-
th a kurzy jsou délené na zadkladni kurz k osvojeni zékladu jazyka, stfedni kurz k prohlou-
beni znalosti jazyka, piipravny kurz na statni jazykovou zkousku, konverzaéni kurz nebo
jiné specialni kurzy. Kurzy i statni zkouska jsou zpoplatnény. Hodinova dotace téchto $kol

se pohybuje v rozmezi 280 az 315 vyucovacich hodin. [20]

4.2 Soukromé jazykové vzdélavani

Od roku 1990 se trh se soukromymi jazykovymi Skolami zacal velmi rychle rozsifovat.
Soukromé vzdélavaci instituce jsou vétSinou velmi malé a nepodléhaji Zadnému fidicimu
organu. Vyjimkou jsou pouze instituce Zadajici o akreditaci MSMT. Vyuka je provadéna
Vv kurzech rozdélenych dle pokrocilosti, pocet studenti si stanovuje kazdé jazykova institu-
ce individualné, obvykle vSak pocet studenti ve tfidé se pohybuje mezi 8 — 12 studenty. V
soukromych Skolach je mozné ziidit jakykoliv typ kurzu, o ktery bude zajem mezi klienty

a nabidku lze flexibilné obmeénovat.
Jazykové agentury

Jazykové agentury jsou soukromymi vzdéldvacimi institucemi, které nabizeji sluzby
vV oblasti vyuky cizich jazykd. V soucasné dobé se jejich pocet v Ceské republice pohybuje
okolo ¢isla 391, jak uvadi portdl www.jazykovky.cz , ktery sdruzuje nabidku vSech jazy-

kovych kol a agentur po celé CR. [21]
4.3 Jazykové zkouSky a certifikaty

Jazykové vzdélavani CR uznava 2 systémy certifikace jazykového vzdélani:

e Cesky systém statnich jazykovych zkousek je provadén jazykovymi $kolami
S pravem statni jazykové zkouSky. Statni jazykova zkouska ma tfi typy: zakladni,

vSeobecna a specialni a skladaji se vzdy ze dvou ¢asti — pisemné a ustni.
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e Mezinarodni systém certifikace se lisi podle jednotlivych zemi a vyucovanych ja-
zykid. V tomto piipadé certifikaty ud€luji povéfené zahrani¢ni instituce. Tyto certi-
fikaty jsou celosvétoveé rozsitené a mohou tak plnit funkci objektivniho méftitka

vzdélani. Opét se zkousky skladaji z formy pisemné a ustni. [21]

4.4 Komunikac¢ni mix vzdélavacich instituci

Sektor vzdélavani je specificky. Existuje mnoho marketingovych postupti a technik, ale jen

nékteré z nich jsou efektivné vyuzitelné pro vzdélavaci instituce. [22]

., Marketing Skoly je proces rizeni, jehoz vysledkem je poznani, ovliviiovani a v konecné
fazi uspokojent potreb a prani zakaznikii a klientii skoly efektivnim zpiisobem zajistujicim
soucasné splnéni cilii skoly. “ [15]

Jak jiz bylo zminéno v kapitole 1.2.1, marketingovy mix sluzeb se sklada ze ,,7P*. Jedna se

o Product, Price, Place, Promotion, People, Process a Physical evidence. Tato ,,P*“ musi

byt propojena takovym zptsobem, aby co nejvice vyhovovala vzdélavacimu sektoru.
Koncepce vzdélavaciho marketingu

V klasickém pojeti koncepce vzdélavaciho marketingu jsou studenti povazovani za klienty
Skoly, a proto by mély byt jejich potieby a pfani uspokojovany co nejlépe. K uspokojeni
vyuziva tato koncepce nastroje marketingového mixu a zamétuje se pfedevsim na:

e Ptizplisobeni studijni nabidky potfebam klientt

e Poskytovani studijni nabidky v cené odpovidajici vysi jeji vnimané hodnoty

e Pfiméfenou studijni zatéz kladenou na studenty

e Dodavani vzdélavacich sluzeb na vhodném misté a v dobrém edukaénim prostredi

e ZvySovani odborné urovné a motivace pracovnikill, zlepSovani prostiedi, ve kterém
probihd vyuka prostiednictvim vnitiniho persondlniho marketingu

e Podporu sluzeb skoly ¢i agentury vhodnymi nastroji propagaéniho mixu. [15]

Posledni bod, tykajici se medialni podpory, je dilezitou soucdsti komunikacniho mixu.
Z celkového pohledu je multimedialni podpora pouze tzv. tfeSnickou na dortu, bez které by
dort chutnal stejné, ale jeji absence muze zplsobit nezdjem o cely dort. V konecném vy-
znamu to mlize znamenat to, Ze si potencialni klient vybere tu agenturu ¢i Skolu, ktera Iépe

,»Vypada.
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4.5 Chovani spotiebitele pri volbé jazykové instituce
Diivody studia jazyki na jazykové Skole

K rozhodnuti o navstévovani jazykové Skoly miize vést mnoho pficin. V prvni fad¢€ je to
proto, ze v dnesni dob¢ je vyvijen velky tlak na znalost cizich jazykt a lidé si tuto nutnost
uvédomuji. Jazyky jsou nezbytnou dovednosti pfi procesu ziskdvani pracovniho uplatnéni,
Skolnich ¢i pracovnich stazi a pti jakémkoliv kontaktu s cizinci. Studium jazykt mtze vSak

byt i zajmovou volno¢asovou aktivitou.
Volba jazykové Skoly

Pfi vybéru jazykové instituce lze predevsim vychazet z informaci poskytnutych samotnou
Skolou, dale z marketingovych materialti zabyvajicich se sluzbami atd. Dal$im dulezitym

aspektem pfi volbé jazykové instituce je cena, kvalita a misto vykonavané sluzby.

e Cenu spotiebitelé vnimaji v polaritach: vysoka — nizka, spravedliva — nespravedliva

apod. To ma velky vliv na kupni umysly i spokojenost pti nakupu sluzby.

o Kvalitu sluzby klient posuzuje na zékladé logickych i zdanlivé nepodstatnych pod-
nétl. Klient si tedy v§ima nejen vybaveni prostor, pfistupu lektora, ale i poctu vy-
stavenych certifikatti ¢i pohodlnosti zidle v u¢ebné. Hodnoceni kvality sluzby zavi-
si na velikosti rozdilu mezi oekavanim spotiebitele a tim, jak spotiebitel skutecné

hodnoti poskytnutou sluzbu.

e Vybér mista poskytovani sluzby je velmi dileZity, protoze od n&j se odviji o¢eka-

vani a hodnoceni kvality sluzby. Dulezité je soustfedit se na oblasti koncentrace
poptavky a zaroven umisténi provozoven konkurence. Vyznamnost mista se méni v

zévislosti na typu poskytované sluzby.

4.6 Teoreticka vychodiska pro analytickou ¢ast diplomové prace

Na teoretické poznatky, sepsané v této kapitole, tykajici se komunikacni strategie, jazyko-
vého vzdélavani a trhu sluzeb, navazuje dalsi ¢ast prace, ktera se zabyva analyzou soucas-
né trzni situace jazykové agentury MAXIMUM s.r.0. V praktické ¢asti je predstavena ¢in-

nost jazykové agentury a jsou zde aplikovany vySe uvedené marketingové analyzy.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ZAKLADNI INFORMACE O JAZYKOVE AGENTURE
MAXIMUM S.R. O.

5.1 Kontaktni a identifika¢ni udaje

Néazev spolecnosti:  Jazykové agentura MAXIMUM s.r.o.

Jednatel: Ing. Maxmilian Lukesz

ICO: 28647092

Adresa agentury: nam. 3. kvétna 1791, Otrokovice 765 02
E-mail: otrokovice@maximum-agentura.cz
WWW: Www.maximum-agentura.cz [39]

5.2 Zakladni informace

Soukroma J azykova agentura ANGLICTINA, NEMCINA, FRANCOUZSTINA, ITALSTINA Plihlédica do kurzu | Testy | Kontait

Ocpolecni a veerni kurzy | Xomverzace | Kurzy proodti | Mezindrooni zkouficy |

MAXIMUM s.r.0. pisobi na 0 MaXimum e s o
trhu od roku 2000, kdy byla ote- g

viena prvni pobocka

vvvvv

25.07.2012

rozsitena do Otrokovic a v loii-

Vypifite 51 prosim pfmiséicu online nedo
nés kontaktufte. ..vice

PrihlaSeni Net Klient |

ském roce rovnéz do Pferova.

Vsechny pobocky jsou centralné

fizeny majitelkou firmy Ing.

Lenkou Masnou, ob¢é pozdéji

e
vzniklé pobocky maji své jedna- e
Nevim (s29)
Podet hiash 4752.

tele. Tato diplomovéa prace se

[Nasi partneri

It

sousttedi na pobocku — 1 o
PPN () X FORD ’TTFR' ol E%

v OtrOkOVICiCh. D]CTIONARY UNIVERSITY PRESS Bim 7 ‘ i

StudyPro % Caffe Castello | ' ====

Obrazek 4 Uvodni stranka webové prezentace jazyko-

vé agentury MAXIMUM s.r.0. [24]

‘)
ey

Po celych 8 let fungovani otro-

kovické pobocky pusobi agentura v
prostorach Méstského ufadu, umis-
téného uprostied Namésti 3. kvétna. V této budové ma k dispozici jednu ¢ést 1. patra, kde
jsou umistény 3 ucebny, kuchyiika a toalety. Interiéry agentury jsou piijemné, uzpisobené

vyuce v malém poctu studentti, s modernim vybavenim. Agentura ma dale k dispozici par-
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kovaci mista pted budovou. Toto strategické umisténi agentury umoznuje velmi dobrou

dostupnost pro klienty jak autem, tak pii vyuziti MHD.

5.3 Historie a souc¢asnost

Agentura se nejprve soustfedila na vikendové a letni jazykové kurzy, pozdéji také na odpo-
ledni a vecerni kurzy. V soucasné dob¢ poskytuje agentura komplexni vzdélavani prevazné
v oblasti anglického, némeckého a Spanélského jazyka. V Otrokovicich je dle soucasné
poptavky vyuka sméfovana na vyuku anglictiny. V kazdém roce MAXIMUM s.r.0. nabizi
ucelenou vzdélavaci fadu vefejnych kurzl, odstupniovanych dle pokrocilosti. Agenturu
mohou navstévovat déti jiz od 3 let; dale pak agentura potada kurzy pro mladez a dospélé.

V nabidce je rovnéz konverzace s rodilymi mluvéimi.

Velky objem vyuky je realizovan zajistovanim individualni a firemni vyuky. Kromé toho
agentura nabizi dal$i sluzby jako pteklady a tlumoceni, prodej vyukovych materidli a
slovnikdl nebo zprostiedkovani studijnich ¢i pracovnich pobytl v zahraniéi. Jazykové kur-
zy probihaji standardné v uc¢ebnach agentury, v ptipadé firemni vyuky mtZe kurz probihat

pfimo v prostorach dané firmy.

Otviraci doba agentury zacina kazdy pracovni den v 7 hodin, kdy zac¢inaji probihat kurzy a
konéi v 19,30, po skonéeni veternich kurzi. Ufedni hodiny, kdy je v agentuie piitomen
jednatel agentury, jsou stanoveny na pond¢li a stfedu, po domluvé je mozné schiizka i jiny
den. Veskeré informace tykajici se agentury jsou k dispozici na internetovych strankach

WWW.maximum-agentura.cz nebo ptes e-mail, telefon, Skype ¢i Facebook. [24], [39]

5.4 Nazev a logo

Nazev agentury MAXIMUM byl odvozen od jména jednatele firmy a jeho podnikatel-

skych ambici a stal se tak zakladem pro motto agentury.
Motto:"Vyuka na maximum a seri6zni ptistup pro kazdého."

Logo, které agentura vyuziva jiz n€kolik let, pfedstavuje propojeni spoluprace podnikatel-

ské dvojice. [39]
1 maximum

Obrazek 5 Logo jazykové agentury
MAXIMUM s.r.o.
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5.5 Cile a vize

Cilem jazykové agentury je poskytovat kvalitni vyuku zaméfenou na aktivni pouzivani
jazyka a komunikaci. Vize, které se jazykova agentura MAXIMUM s.r.0. snazi plnit, jsou
predevsim stat se efektivni vzdélavaci instituci s vyuzitim modernich vyukovych metod a
modernich technologii. Perfektni servis pro klienty, seriézni pfistup a flexibilitu na poza-
davky klienti povazuje jazykova agentura, jak uz samotné motto napovida, za samoziej-

most. [24]

5.6 Hlavni ¢innosti

Jazykova agentura MAXIMUM s.r.0. poskytuje vyuku ciziho jazyka zdbavnou a pfinosnou
formou ve skupinkach o ¢tyfech az osmi studentech v kurzu tak, "aby se kazdy dostal ke
slovu". Kazdy student je podroben vstupnimu testu a tstnimu pohovoru, diky kterému je
mozné studenta zatradit do kurzu piiméfené pokrocilosti. V pribehu studia si sami studenti
mohou ovéfit své pokroky pii pribéznych testech. Na konci studia studenti obdrzi certifi-
kat o absolvovani kurzu. Dopliiujici ¢innosti agentury je zajistovani piekladi a zprostied-

kovani prodeje vyukovych materiald.

5.6.1 Nabidka vyuky

Z vyse uvedené nabidky jazyku je v Otrokovické pobocce nejvetsi zajem o anglictinu, jejiz
vyuka tvoti 90% z celkového objemu. Dale probiha vyuka némciny, pfedstavuje 8% obje-
mu a zbyld dv€ procenta jsou vyplnéna vyukou SpanélStiny. V nabidce je také mozZnost

vyuky ruského jazyka, o kterou aktualné nebyl zajem.

Agentura MAXIMUM s.r.0. nabizi rizné varianty vyuky. V nabidce jsou standardné sku-
pinové odpoledni a vecerni kurzy, individualni lekce, détské kurzy a firemni vyuka. Dale

pak pieklenovaci kurzy béhem jarnich a letnich prazdnin a konverzacni kurzy.

Odpoledni a vecerni skupinové kurzy pro dospélé probihaji v prostorach jazykové agen-
tury, standardni doba jednoho pololeti je cca 4 mésice, béhem kterych probéhne 17 vyuco-
vacich lekci po 90 minutach. Zimni pololeti zac¢ina obvykle v ptlce zaii a konci koncem
ledna, letni pololeti je zahajeno v pilce Gnora a trva témét do konce ¢ervna. Hodiny probi-
haji v ptijemné atmosféie, ve skupinkach po 4 — 8 studentech. Pied vstupem do kurzu se
kazdy klient podrobi referen¢nimu testu a absolvuje kratky pohovor u zapisu, na jehoz za-

kladé je mu pak doporucen vhodny kurz. Tento typ kurzl je nejcastéji vyuzivanou sluzbou
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agentury pro svou Sirokou nabidku a cenovou dostupnost. V téchto kurzech se vyucuje
standartni pouziti jazyka. Naplnénost téchto kurzl se pohybuje kolem 72%. Podrobngji viz
Tabulka 1.

Détské kurzy standardné probihaji po dobu dvou pololeti, obdob¢ jako kurzy pro dospélé.
Déti vsak neudrzi pozornost pfili§ dlouho, proto délka kurzl je zkracena na 60 minut pro
déti od 6 do 15 let, déti od 3 do 6 let maji vyuku pouze 45 minutovou. Dle véku je také
odstupnovana probirana latka a zptsoby jeji vyuky. Détské kurzy mohou uéit pouze speci-
aln¢ vyskoleni lektoti s kladnym pfistupem k détem. Naplnénost détskych kurzl se pohy-

buje kolem 77%. Podrobné;ji viz Tabulka 1.

Tabulka 1 Obsazenost kurzu

Obsazenost kurzi
100%
95%
90%
85%
80%
75% ———
70% \ / \
65% \ /
60%
55%
50%

2007/2008 2008/2009 2009/2010 2010/2011 2011/2012

== Odpoledni a vecerni kurzy Détské kurzy

Individualni lekce se zcela ptizpisobuji ¢asovym a tematickym pozadavkim klienth.
Agentura poskytuje vyuku vSeobecného, business €i jinak specializovaného jazyka. Cena
individudlni vyuky je dana vzdy dohodou a zavisi pfedev$im na misté, dob¢ a objemu vyu-
ky.

Firemni vyuka se obvykle odehrava v misté firmy a diky tomu nijak vyrazné nenarusuje
standardni provoz agentury. Kurzy jsou pfizpisobeny potiebdm a pozadavkim klientd,
obvykle je vyucovan jazyk pro business oblast ¢i jina specifickd forma vyuky. Nésledujici

graf znazoriiuje pomé&r skupinové a individualni vyuky.
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Pomeér skupinové a individualni vyuky

7%
Individudlni
Skupinova

93%

Obrazek 6 Pomér skupinové a individuélni vyuky

Konverzaéni kurzy probihaji s rodilym mluvéim daného jazyka. V tomto typu kurzu ne-
jde o vysvétlovaci proces vyuky, ale o rozvijeni a praktické pouziti jiz osvojenych jazyko-

vych dovednosti.

Jarni a letni prazdninové kurzy a détské tabory jsou organizovany v dob¢ nizsi poptav-
ky po standartnich kurzech, pfedev§im v dobé letnich a jarnich prazdnin. Jedna se o inten-

zivni, obvykle tydenni kurzy pro dospé€lé a ptiméstské jazykové tdbory pro déti.

5.6.2 Styl vyuky

Vyuka probihd aktivni formou zamétenou na konverzaci, roz§ifovani slovni zasoby a pro-
cvicovani gramatiky. Agentura pouziva Siroké spektrum kvalitnich vyukovych materialt
doplnénych o CD a DVD, které zajist'uji procvi¢eni vSech aspektii jazyka zédbavnou for-
mou. Studentiim vefejnych kurzl agentura nabizi podplrny internetovy systém Maximum

NetKlient (vice v kapitole 6.3).

Koncepce kurziit MAXIMUM s.r.0. vychézi ze spole¢ného evropského referenc¢niho ram-

ce pro jazyky (ERR). Kurzy jsou koncipovany jako pololetni se vzajemnou navaznosti.

Ministerstvo Skolstvi, mladezZe a t€lovychovy udélilo jazykové agenture MAXIMUM s.r.o0.
akreditaci v systému dal$iho vzdélavani pedagogickych pracovnikii (DVVP). Pedagogicti
pracovnici (uéitelé viech pfedméttl v matefskych §kolkach, 1. a 2. stupen. ZS, ué¢itelé SOS,
SOU, ZUS, SUS, VOS, u¢itelé gymnazii, uéitelé specialnich $kol, vedouci zajmovych
krouzki, asistenti pedagoga ¢i specialni pedagogové) tak zde mohou zvysovat své vzdélani

¢i kvalifikaci. [24]
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Pouzivané ucebnice jsou vzdy kvalitni & mezindrodné uznavané. Dle nich se fidi osnova
probirané latky. Dale jsou pouzivané doplikové materialy pro oziveni vyuky, obvykle dle
vlastni tvorby lektort.

vvvvvv

na jejich vybér. Lektor mé mit poZzadované odborné znalosti a zkuSenosti, schopnost vést
tym, srozumitelny zptisob vykladu, pfijemné vystupovani a schopnost fesit nepredvidatelné
situace. V agenture MAXIMUM s.r.0. pracuji lektofi pouze na zivnostensky list nebo na
dohodu o provedeni prace. Agentute tedy nevznikaji zadvazky vici statni spraveé socidlniho
zabezpeceni ani vici zdravotnim pojistovnam. V soucasné dob¢ ma agentura 10 lektord,
jejich pocet vSak pribézné kolisa. Osm z téchto lektorti zabezpecuje vyuku anglického

jazyka, jeden lektor zajistuje vyuku jazyka némeckého a jeden jazyka Spanélského.

5.6.3 Kapacita Skoly

Agentura ma k dispozici 3 u¢ebny, malou kuchynku a toalety, v§e umisténo hned vedle
sebe. V kazdé ucebné je misto pro maximalné 8 studentii. V soucasné dob¢ agenturu na-

vstévuje 168 studentt. [39]
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6 ANALYZA SOUCASNE TRZNI SITUACE JAZYKOVE
AGENTURY MAXIMUM 8. R. O.

6.1 Marketingova ,,P* agentury MAXIMUM s.r.o.

Na zaklad¢ rozboru marketingového mixu sluzeb z teoretické Casti tato kapitola rozebira

jednotliva marketingova ,,P* jazykové agentury MAXIMUM s.r.0.
Product

Produktem jazykové agentury MAXIMUM s.r.o. je poskytovani sluzby formou vyuky ci-
zich jazyki. Dale se zabyva ptekladatelskou ¢innosti a zprostfedkovava nékup studijnich

materiala.
Price

Cena je vyjadfenim hodnoty za poskytnuté sluzby ve formé penéz, obvykle splatna pte-
dem, tedy pied poskytnutim sluzby. Pouze nékteti dlouhodobi klienti mohou po domluveé
platit 1 zpétn¢. Platba se provadi bud’ fakturou nebo hotoveé. Zaplacenim stanovené ceny
klienti souhlasi s podminkami a uzivanim sluzeb. VySe ceny se flexibiln¢ pohybuje

V rozmezi aktualni situace na trhu.
Place

Mistem provozovani sluzby jsou pfevazné ucebny agentury. Mimo provozovnu se usku-
tec¢iiuje pouze firemni vyuka, ktera je organizovéna pfimo v misté dané firmy. V nékterych

ptipadech je mozné realizovat individuélni vyuku jinde.
Promotion

Agentura MAXIMUM s.r.o. vyuziva celou fadu propagacnich nastrojii a neustale hleda
nov¢ a efektivnéjsi zpiisoby propagace. V soucasné dobé& je propagace agentury témet vy-
hradné spojena se zvySenymi naklady v obdobi nového Skolniho roku ¢i pololeti. De-
tailn€jsi popis vyuziti marketingovych nastroju agentury je v kapitole 6.5. Stale vsak plati
pravidlo, ze nejcennéjSim a nejefektivnéjSim zplisobem propagace je doporuceni stavaji-
cich klientd novym zajemctm. Kladné hodnoceni a spokojenost zakaznikd je nejlepsi vi-

zitkou agentury.
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People

Zaméstnanci jazykové agentury MAXIMUM s.r.o0. jsou kliCovou soucasti celého podnika-
ni. Proto je pii vybéru zaméstnancu kladen duraz na jejich profesionalitu, pfizpusobeni se
klientim, schopnost inovace vyuky a na celkové vystupovani. V priub¢hu poskytovani slu-
zeb mohou klienti vyuku sami hodnotit a vznéSet piipadné piipominky. Agentura tuto

zpétnou vazbu vita, nebot’ takto ziskava nové podnéty ke zlepseni svych sluzeb.
Process

Procesy, které v agentufe probihaji, tj. vyuka a komunikace s klienty, jsou pravideln¢ sle-
dovany a hodnoceny vedenim firmy. V pribéhu studia jsou klienti zadani o vyplnéni do-
taznikll spokojenosti. Timto zpiisobem je mozné ziskat zpétnou vazbu. Déle se v prub¢hu
roku konaji ndhodné naslechy neboli hospitace v hodinach. Na néslechy chodi ptedevsim
vedouci pracovnici, ale také ostatni lektofi, ktefi mohou zhodnotit praci svych kolegl a

inspirovat se pro vlastni ¢innost.
Physical Evidence

Materialni prostfedi pomahd zhmotnéni sluzby a je do urcité miry dikazem o vlastnostech
a kvalité sluzby. Toho si je agentura védoma, a proto klade dtraz na prostiedi, ve kterém
probiha vyuka a komunikace s klienty. V kazdé ze tii uceben je kromé& nabytku a vybaveni
nezbytného pro vyuku (stil, Zidle, tabule, TV, DVD, DC piehrava¢ atd.) také ptredméty a
vyzdoba, ktera navozuje piijemnou atmosféru (obrazky, plakaty, nadobi s moznosti obcer-
stveni v hodin¢ atd.) Dress code v MAXIMUM s.r.0. stanoven neni, plati zde vSak, Ze ob-

leceni by mélo byt ptfiméiené, spise formalni.

6.2 Eticky kodex v agenture MAXIMUM s.r.o.

Jak jiz bylo zminéno V teoretické Casti, kazda vzde€lavaci instituce by méla mit nastavené
zakladni hodnoty, kterymi se fidi jak pfi procesu vzdélavani, tak pifi procesu fizeni a mar-
ketingové strategie. Hodnoty jazykové agentury MAXIMUM s.r.0. jsou sepsany v etickém
kodexu agentury, ktery je mozné shlédnou v piiloze (Ptiloha I.). Tyto hodnoty jsou sméfo-
vyjmeény kazdy lektor je, ale zaroven jaka odpovédnost je n¢j kladena. V hodinach, kde
muze vést az 8 lidi, se stdva autoritou a nepostradatelnou osobnosti pro studenty. Kazdy

klient pak subjektivné vnima chovani lektora a vyvozuje ztoho ndzory na celou
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spole¢nost. Kodex zaroven nabada a motivuje lektory k dalSimu sebevzdélavani a také

trpélivosti, které je ve vzdélavaci oblasti zapotiebi opravdu hodné.

6.3 Analyza komunikac¢nich systémi v MAXIMUM s.r.o.

Agentura vyuziva rizné zpisoby komunikace, jak v rdmci interni komunikace, tak smérem

ke klientim.

Komunikace vedeni — lektor

. Lektofi, pracujici v Otrokovické pobocce pie-

forpsi vazné komunikuji s jednatelem pobocky, né-
% = WebMail kdy se vSak muze stat, Ze je poticba komuni-

kovat i s hlavni poboc¢kou (naptiklad v ptipadé

zastupt) a komunikace probiha i s majitelkou
firmy. Pfevazna vétsina této komunikace pro-
biha elektronicky. Je to nejsnadnéjsi forma

Obrazek 7 Uvodni obrazovka WebMailu- pfedavani informaci. K tomuto uc¢elu ma agen-

[24] tura vytvoteny firemni e-mail, ktery je zfizeny

na portalu Webmail.Forpsi.com. E-mail kaz-

dého zaméstnance ma v prvni ¢asti piijmeni dotyéného a koncovou cast za ,,zavinacem*
maji vSichni stejnou a je tedy snadné si ho zapamatovat a spojit se jménem agentury. For-
ma emailové adresy vypadd nasledujicim zplsobem: prijmeni lektora@maximum-

agentura.cz.
Komunikace lektor — lektor

Lektofi mezi sebou komunikuji nejcastéji osobné nebo za pomoci stejného emailového

portalu, jak bylo zminéno v pfedchozi kapitole. _ 71 M4 imurnl_

. . . FrihlaZeni
Diky stejné struktuie emailovych adres je mozné '
dedukovat emailovou adresu 1 kolegy (naptiklad LOGIN:
nového), se kterym se zatim nebylo mozZné setkat HESLO:
osobng. I Login |
- gin
Komunikace lektor — student T S ——

V jazykové agentuie je pravidlem, Ze veskera Obrazek 8 Uvodni obrazovka systému

probrana latka se po kazdé hodin¢ uklada do elek- Net klient [24]
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tronické podoby a je k dispozici studentim. M4 slouzit predev§im tém studentiim, kteti
V hodiné chybéli ¢i pro dohledani pfesnych informaci, napf. domaciho tikolu. Tato komu-

nikace probiha prostfednictvim systému MAXIMUM Net klient, ktery je dostupny ze stra-

nek agentury (k dispozici na: http://www.maximum-agentura.cz/). Kazdy student na zacat-

IF'::\."\-'rh Frobrana latka Dochazka Zorevy Tekopsy

| Dochsizka

+ | [ Messlawil

Obrazek 9 Systém Net Klient [24]

ku skolniho roku obdrzi své jméno a heslo do systému, lektor dostava své ptistupové kody
pfi nastupu na pracovni pozici. Cilem tohoto systému je zefektivnéni poskytovanych slu-

v

zeb.

Systém Net Klient, viz Obrazek 9, obsahuje nékolik funkci v nasledujicich zalozkach: roz-
vrh (student zde najde Casy kurzu, a lektor seznam vsSech jemu svéfenych kurzl), probrana
latka (do této zaloZky se vkladaji informace o probrané latce), dochazka (misto pro infor-
mace o absencich studenttl), zpravy (zde je mozné zasilani individuélnich ¢i hromadnych
zprav studentim, lektorim ¢i vedeni) a tiskopisy (do této ¢asti je mozné ukladat studijni

materidly a ty pak sdilet ,,na vSechny strany* — se studenty, lektory ¢i vedenim).

6.4 Analyza zakazniki
Jazykovou agenturu MAXIMUM s.r.o. navs$tévuje v soucasné dobé 168 studenti. Toto

Cislo v prub€hu roku pramérné kolisa v rozmezi +/- 5 studentd. V sidle agentury jsou k

Vyuziti systému NET Klient

0,
4l Vyuziva

60% NevyuZiva
(]

Obrazek 10 Vyuziti syst¢ému NET Klient (vlastni zpracovani)
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dispozici 3 ucebny, které jsou primérné naplnény cca 5,5 studenty. Od pond¢li do ¢tvrtka
zde probihd dohromady 21 odpolednich a ve€ernich kurzl. Z toho 1ze spocitat, ze celkove
tyto kurzy navstévuje 115 studentl. Détskych kurzl probihd v prabéhu tydne 7 a v kazdém
z nich je v priméru 6 déti, vysledny pocet déti je tedy 42. Individualni vyuka je v soucasné
dobé poskytovana 11 lidem. V budoucnu se ocekdva zvySeny pfiliv novych klient

v disledku realizace strategického projektu a také za¢atkem nového skolniho roku.

Podrobnou charakteristiku klientd jazykové agentury MAXIMUM s.r.0. popisuji nasledu-

jici grafy.
Pomér muzi a zen Soucasna socioekonomicka
situace klientt
m 74k 28
m Muzi v
. B Student SS
53% Zen .
> 3% Student VS
b 12%
Pracujici

Obrazek 11 Soucasna socioekonomicka situace klientd a pomér miizu a Zen (vlastni zpraco-

vani)
Zaméreni navstévovaného Frekvence dochazky
kurzu 19%
20
B 1x mésicné
H VSeobecné
m1xza 14 dni
m Konverzace
1x tydné
Business
Vicekrat tydné
Specializované
92%

Obrazek 12 Zaméteni navstévovaného kurzu a frekvence dochazky (vlastni zpracovani)

Jak je patrné na obrazku Obrazek 11, nejvétsim procento studentd je v soucasné dobé za-

stoupeno dospélymi pracujicimi lidmi, kterych v agentuie studuje 101. Déle je zde 42 zakh
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zékladnich skol, navstévujicich détské kurzy, 20 studentl z vysokych Skol a pouze 5 ze
sttednich Skol. Pomér muzli a Zen v jazykové Skole je pomérmné vyrovnany, pravidelné na
vyuku dochazi 89 zen a 79 muzl. Preferované zamétfeni navstévovanych kurzii, zndzorné-
né na obrazku Obréazek 12, je vSeobecné, o které ma zajem 128 klientd, dale 26 klientd se
ucastni konverzacnich hodin, 8 klientll business lekci a 4 klienti maji zajem o specializo-
vané kurzy. Nejcastéjsi frekvence navstévnosti kurzl je 1x tydné, o coz jevi zdjem 153
studentd, 9 student dochéazi na kurz 1x za 14 dni, pouze 1 student 1x mési¢né a 3 studenti
preferuji intenzivngj$i vyuku vicekrat tydné. Z obrazku Obrazek 13 je patrné, Ze nejvétsi
objem vyuky zahrnuje vyuka jazyka anglického, ktery navstévuje 132 klientd, dale je to
jazyk némecky s 20 studenty, Span€lsky se 14 studenty. O rusky jazyk v soucasnosti neni

zajem.

Profil zakaznika

Z uvedenych dat vyplyva, Ze primérnym zakaznikem jazykové agentury MAXIMUM
S.r.0. je pracujici dospé€la osoba, spiSe Zena, 1 kdyZ pomér muzl a Zen v agentufe je pomé&r-
né vyrovnany, navstévujici skupinovy kurz zaméfeny na vSeobecné studium jazyka s frek-

venci dochazky 1x tydne. Takto by se dala definovat cilova skupina agentury.

Preferovany jazyk

0%

8%

B Anglicky

B Némecky
Spanélsky
Rusky

Obrazek 13 Preferovany jazyk (vlastni zpracovani)
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Spokojenost zakaznikii s poskytovanymi sluzbami a zpiisob vybéru jazykové Skoly

Analyza spokojenosti zakaznikt jazykové agentury MAXIMUM s.r.0. s poskytovanymi
sluzbami byla provedena pomoci dotaznikového Setieni. Dotaznik byl sestaven pouze pro
ucely této prace a je k dispozici v ptiloze (viz Ptiloha P II).

Postup dotaznikového Setieni

Dotaznik byl rozdan soucasnym klientim jazykové agentury, ktefi byli pozadani o jeho
pisemné vyplnéni a odevzdani. Klientim, se kterymi se nebylo mozné sejit osobné, byl

dotaznik rozeslan emailem s Zadosti o jeho vyplnéni a navraceni. Celkova névratnost do-

tazniku byla 89% (ze 168 dotazanych dotaznik odevzdalo ¢i poslalo 150 respondentit).

Dotaznik obsahuje celkem 20 otazek, tykajicich se vybéru jazykové Skoly, spokojenosti
s poskytovanymi sluzbami, otazek na zpusoby propagace a faktickych informaci o studiu

jednotlivych zakaznikl. V této kapitole jsou otazky interpretovany a graficky znazornény.

Chovani zakaznika pred zahdjenim
dochazky do kurzu
2% 4

%

B Osobni navstéva +
webové stranky
= Osobni navstéva

Webové stranky

Ani jedna z mozZnosti

Obrazek 14 Chovani zakaznika pred zahdjenim do-

chéazky do kurzu (vlastni zpracovani)

Dle obrazku Obrazek 14 navstivilo 137 klientd webové stranky i agenturu osobné, pred
rozhodnutim zde studovat. Osobni navstévu zvolilo 11 klientt a navstévu webovych stra-

nek pouze 2 klienti. Zadny z klientdi se bez predchozich informaci do kurzu nepiihlasil.
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Zpusob zjistovani informaci o jazykové agenture

Konkurence 1
Informace nezjistoval/a 12
Osobné v agenture 28
Telefonicky v agenture 37
Od rodiny/znamych 32
Facebook 78

Webové stranky agentury 146

Obrazek 16 Zpisob zjistovani informaci o jazykové agentute (vlastni

zpracovani)

Zpusob vyhledavani blizsich informaci o agentufe popisuje obrazek Obrazek 16. Z obrazku
vyplyva, Ze nejvice klientll navstivilo webové stranky a facebook, proto je potieba se na
tyto komunika¢ni nastroje soustfedit. V nasledujicim grafu (Obrazek 16) je znazornéno,

jaky informaéni zdroj je na studium v agentuie upozornil. Nejvice dotazanych uvedlo, ze
Zdroj informaci o jazykové agenture
Letaky/venkovni tabule 20
Prestup za lektorem 3
Internet 39

Doporuceni 88

Obrazek 15 Zdroj informaci o jazykové agenture (vlastni zpracovani)
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doporuceni od rodiny ¢i pratel je pro né stézejni. Déle to jsou vySe zminéné internetové
zdroje a venkovni reklama ¢i letaky. Tti studenti uvedli, ze do jazykové Skoly piesli z jiné

Skoly za svym oblibenym lektorem.

Kritérium vybéru jazykové agentury MAXIMUM
s.r.o.

Povést skoly 2
Vybér terminu 30
Rodice 4
Doporuceni 88
Cena 5

Vzdalenost skoly 21

Obrazek 17 Kritérium vybéru jazykoveé agentury MAXIMUM s.r.o0. (vlastni

zpracovani)

Dalsi graf se zabyva kritérii vybéru jazykové Skoly MAXIMUM s.r.o. V tomto grafu

(Obrazek 17) je hodnoceno kritérium, dle kterého klienti jazykovou agenturu vybirali. Zde

vvvvvv

Hlavni ddvod studia
Rodice 1
Konicek 63
Cestovani 6
Skola 23

Zaméstnani 57

Obrazek 18 Hlavni diivod studia (vlastni zpracovani)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 51

klientim libil $iroky vybér termint a dobréd dostupnost Skoly.

Hlavni diivody vedouci klienty ke studiu jsou zndzornény na obrazku Obrazek 18. Je z néj
patrné, Ze pro téméf polovinu respondenti je studium jazyk koniéek, dal$imi silnymi moti-

vatory je pak jejich zaméstnani ¢i skola, které je nuti jazyk studovat.

Délka studia

13%

B 1 nebo méné

M2 -3 roky
4-5|et

37%
6 a vice

Obrazek 19 Délka studia (vlastni zpracovani)
Nejdelsi dobu studia — 6 let — uvedlo v dotazniku 19 respondentu, 4 — 5 let uvedlo 55 dota-
zanych, nejvétsi skupina klient (64) studuje v agentuie 2 — 3 roky a 12 studentt 1 rok ¢&i
kratsi dobu. Je tedy tieba soustfedit se na motivaci déle studujicich klienti a ptitahnuti

klientd novych.

Nasledujici obrazek (Obrazek 20) shrnuje vysledky hodnoceni kvality. Kvalita poskytova-
nych sluzeb byla klienty hodnocena velmi dobie, 98 z nich bylo velmi spokojeno, 40 spiSe
spokojeno, 11 z nich nebylo schopno posouzeni a pouze jeden klient byl spiSe nespokojen.
Hodnoceni velmi nespokojen nebylo oznaceno ani jednou. Hodnoceni komunikace

s agenturou pak zaznamenala jeste vétsi uspech nez predchozi hodnoceni, 136 bylo napros-

Hodnoceni kvality sluzeb Hodnoceni kvality komunikace s

1% o agenturou
7\ 0% ® Velmi spokojen
0% 0% 0%

H Velmi koj
m SpiSe spokojen eimispokojen

m SpiSe spokojen

= Nedokazi
posoudit
" = Nedokazi
Spise .
: posoudit
nespokojen
Velmi Spise .
. nespokojen
nespokojen

Obrazek 20 Hodnoceni kvality sluzeb a komunikace s agenturou (vlastni zpracovani)
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to spokojeno, 14 z nich hodnotili otazku odpovédi spise spokojen. Nebyla zde zaznamena-

na ani jedna negativni odpovéd'.

Doporuceni dalsim lidem (Obrazek 21) by poskytlo 138 dotazanych, 18 z nich si nebylo

jistych. Zaporna odpovéd’ nebyla zaskrtnuta ani jednou.

Doporuceni dalSim lidem

0%

® Ano
Nevim

Ne

Obrazek 21 Doporuceni dal$im lidem (vlastni

zpracovani)

V otdzkach tykajicich se nedostatkli jazykové agentury, jedenécti klientim vadilo velké
teplo v ucebnach v letnim obdobi a dalsi 4 z dotazanych negativné hodnotili jednu
z uceben, ktera je mensi nez ostatni. Nedostatky na webovych strankach agentury byly
zhodnoceny pouze péti respondenty, z nichz 2 vadila nepiehlednost stranek a 3 z nich ne-
mohli najit na webovych strankach cenu. Nedostatky agentury jsou dle vyzkumd minimal-

ni, nicmén¢ bude pracovat na jejich eliminaci.

6.5 Analyza nastroji komunikaéni strategie

Jazykova agentura MAXIMUM s.r.0. v soucasné dob¢ vyuziva nésledujici kombinaci na-

stroji marketingové komunikace:
Reklama v MAXIMUM s.r.o.

Jak jiz bylo zminéno v teoretické ¢asti, reklama je jednim z nejpreferovanéjsich propagac-
nich prosttedkit marketingové komunikace. Velmi G¢inny marketingovy nastroj je v dne$ni
dob¢ internet, zde agentura hojné vyuziva marketingovych prostifedkt. Jednak provozuje
své vlastni webové stranky www.maximum-agentura.cz a dale se aktivné projevuje na so-

cidlnich sitich, pfedev$im na facebooku. Déle agentura vyuziva plakaty, letdky a reklamni


http://www.maximum-agentura.cz/
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tabule. Reklamni tabule typu A umistuje v Otrokovicich (se svolenim MU), predev§im

v dobé¢ zapist do kurzl. Plakdty vyvésuje v budové a pied budovou, kde sidli. Reklamni
letaky jsou pak k dispozici pfimo v provozovné nové prichozim zajemcum, dale jsou roz-

davany do firem, se kterymi agentura spolupracuje a do skol. Veskeré své propagacni ma-

teridly agentura oznacuje svym logem, piipadn¢ mottem, dale si nechava na zakéazku vyra-

bét darkové predméty, jako naptiklad hrnky, pozndmkové bloky, samolepky, igelitové tas-

ky apod., na které vzdy uvadi své logo. Televizni ani rozhlasovou reklamu agentura nevy-

uziva, ackoliv se jednd o velmi silny marketingovy ndstroj, je zarovenl velmi nakladny a

agentura na n¢j nemam dostatek finanénich prostredki.
Public Relations v MAXIMUM s.r.o.

PR je predevsim tvorba dobré Image, vefejného minéni a Corporate Identity, a o to se kazda
firma snazi po celou dobu své existence. Agentura provadi PR spiSe ziidka. Jednd se o PR
¢lanky, které vydava jednou ro¢né€, vétSinou obsahuji rozhovor s vedenim agentury, novinky
tykajici se vyuky jazykl ¢i podékovani partnerskym organizacim za spolupraci pii organizova-
ni letnich tdbort. Klasickych forem PR, jako jsou konference, veletrhy a vystavy firma nevyu-
Ziva. Sponzoring sama agentura neposkytuje, naopak sama sponzory vyhledava. V soucasné

dobg jsou jeji sponzofi napiiklad firmy Barum Continental s.r.o. ¢ NESTLE Cesko, s.r.o..
Podpora prodeje v MAXIMUM s.r.0.

Pro ziskani a udrzeni pozornosti zakazniki je pouzivan nastroj podpory prodeje. Jedna se o

nasledujici formy:

e Zkusebni hodina zdarma — timto zptsobem se uz agentute podatilo ziskat fadu no-

vych klientil. Jedna se o akci, kdy zdkaznik miiZze bezplatné navstivit vybrany kurz

a po ném se rozhodnout, zda ho chce nebo nechce navstévovat.

e Slevy pro rodinné ptisluSniky — ¢im vice ¢lenti rodiny v agentufe studuje, tim vy-

hodnéjsi cenu jednotlivi ¢lenové rodiny ziskaji. Tento néstroj je jevi jako velmi

ucinny, protoze agenturu navstévuje velky pocet celych rodin.

e Slevy za doporuceni nového klienta — pokud né&jaky klient doporuc¢i agenturu né-

komu novému a ten doporuceni vyuzije, ziskava stavajici klient slevu. I tento zpu-

sob marketingu je mezi klienty velmi oblibeny.
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e Sleva pro pokracujici a V.L.P. studenty — V piipadé, ze student stale prodluzuje své

studium, ziskava lepsi cenu a dalsi vyhody napfiiklad pfednostni rezervaci mista

v kurzu apod.

e Akce ..l hodina navic* — Vv lofiském roce agentura vyuzila strategie ziskani novych

klientlh pomoci jedné vyucovaci 90 minutové hodiny v pololeti zdarma. Misto 17

hodin za pololeti jich prob¢hlo 18.

Osobni prodej v MAXIMUM s.r.o.

Osobni prodej jako cileny marketingovy nastroj agentura nevyuziva, avsak je mozné fici,
ze pfimym prodejcem je kazdy lektor, ktery je v piimém kontaktu se zakaznikem.
V agentufe MAXIMUM s.r.0. je bézné, ze se sami lektofi snazi naplnit dalsi kurzy, napfi-
klad v pololeti nebo pied prazdninami se lektofi snazi klienty namotivovat pro pokra¢ovani
v kurzech. Prezentuji vyhody daného kurzu, piipadné pfipomenou bonusy, které
Z pokracovani v kurzu plynou. V pfipadé nespokojenosti klienta se mu lektor snazi pomoci
nalézt vhodnéjsi alternativu vyuky ¢&i zprostfedkovat kontakt s vedenim agentury. Vysled-

kem této komunikace by méla byt spokojenost zakaznika a dobré dlouhodobé vztahy.
Piimy marketing v MAXIMUM s.r.o.

Ptimy marketing je néstroj marketingové komunikace, ktery buduje a aktivuje pfimy vztah
mezi firmou a jejimi zdkazniky. Diky rozvoji informacnich technologii je to v soucasné
dobé pro firmy pomérné snadné. Jazykova agentura MAXIMUM s.r.o0. ptimy marketing

provadi pomoci emailovych adres, které¢ od kazdého nového klienta ziska. Na tyto adresy

jsou pak klientim rozesilané newslettery a aktualni informace o déni v agentute. V dnesni
dobé¢, kdy jsou emaily zaplavované obrovskym mnozstvim reklamnich emailti kazdy den,
je pomérné bézné, Ze si klient ptichozi zpravu viibec nepecte. Nicméné je to jednoduchy a

levny zplisob propagace firmy a bylo §koda nevyuZivat je;.

6.6 Analyza konkurence

Slovo konkurence znamena soutéZ a vystihuje tedy ,.hru®, kterd probiha na ekonomickych
trzich, jazykovy trh nevyjimaje. Firmy na trhu mezi sebou ,,soutézi“ a vSechny se snazi
,vyhrat“. Na zéklad¢ analyzy konkurence miize firma zjistit, v ¢em vynika a kde jsou jeji
prednosti, ale také kde ma slaba mista a na co je potieba se soustredit. Proto je nesmirné

dilezité vénovat konkurenci pozornost.
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Pokud firma chce poznat svoji konkurenci, musi se zaméfit zejména na tyto hlavni otazky:
1. Kdo jsou hlavni konkurenti?
2. Jaké jsou jejich strategie?
3. Jakeé jsou jejich cile?

4. 'V ¢em jsou jejich prednosti a slabiny?

Hlavni konkurenti

Jazykova agentura MAXIMUM s.r.o., sidlici v Otrokovicich, je v konkuren¢nim boji na
pramérné urovni. Otrokovice jsou malé mésto s cca 20 tisici obyvateli, vzdalené 12 km od
krajského mésta Zlin. Konkuren¢ni prosttedi mezi jazykovymi $kolami ve Zlin¢ je velmi
napjaté, jazykovych kol je tam velké mnozstvi a konkurenéni boj nastavuje téméf nesplni-
telné podminky nové pfichozim Skoldm, které by chtély vstoupit na trh. V Otrokovicich je

situace vyrazné priznivéjsi. Jedinymi pfimymi konkurenty, sidlici pfimo v Otrokovicich,

jsou:
e Jazykova 8kola Enjoy-English, ulice Cechova, Otrokovice a
e Jazykova $kola CD Flash, ulice Tt. Spojenct, Otrokovice.

Lidem z Otrokovic vyhovuje moznost navstévovat jazykové kurzy v misté bydliste, a zie-
jme proto zlinské jazykové agentury Otrokovicim pfili§ nekonkuruji. Funguji ve vice méné

uzaviené konkurencni oblasti a své okoli ptili§ neovliviuji.

Dalsi konkurenéni soukromé jazykové skoly sidli pravé ve vySe zminovaném Zling, dale

vvvvv

nost, proto jako konkurenty nebudu brat v iivahu Skoly sidlici dale nez 10 km od Otroko-

vic. Timto filtrem ndm pak vyvstavaji tyto 2 konkurenc¢ni firmy:
e Jazykova Skola MERVIN s.r.o., sidlici ve Zlin¢ Malenovicich,

e Jazykova Skola LINGUA Centrum, sidlici ve Zlin€ Loukach.

Porovnani loga

Zde uvadim loga vSech zminénych jazykovych Skol, kromé Skoly CD Flash, ktera logo
nema. Z obrazkul je patrné, Ze barvy spojené se vzdélanim jsou modra a oranzova. Modra
barva ptsobi uklidfiujicim dojmem, je piivétiva, symbolizuje vérnost, daveéru, mir a spoko-

jenost. Predstavuje také tradici, stalost, spolehlivost a komunikaci, tedy je idealni barvou
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pro zdiraznéni téchto vlastnosti jazykovych Skol. Dale je tu oranzova, vyskytujici se u
dvou ze Ctyt log; oranzova vzbuzuje pocit radosti a o¢ekavani, je dynamicka, sebevédoma
a extrovertni. Dava tedy modrym logim davku veselosti a dynamiky. Logo Skoly Enjoy-
English nevyuzilo ani jedné z barev, a na misto toho pouZilo barev &erné a ¢ervené. Cerve-
na barva ma nékteré vlastnosti podobné s oranzovou, v reklamé se ¢ervend barva vyuziva
jako navnada, pfitahuje pozornost, ale miize i zneklidiovat. Cerné je pak doplitkova, kon-

trastni, solidni, bez dalSich emoci.

U firmy MAXIMUM s.r.0., LINGUA Centrum i MERVIN s.r.0. je z loga patrné, ze se
jedna o jazykovou Skolu, firma Enjoy-English tento znak nema, zde je vSak patrné oC se

jedna uz z nazvu firmy.

Dle mého néazoru nejlépe plsobi pravé logo Skoly Enjoy-English, které je dynamické a
hravé, za barevné nejlépe sladéné povazuji logo MAXIMUM s.r.0. Logo skoly LINGUA

pusobi dobte, ale spise neutralné a logo skoly MERVIN s.r.o. pomérné suse a nezajimave.

° é
1maximum  English

JAZYKOVA SKOLA

MERVIN s.ro.

Obrazek 22 Porovnani loga [24], [34], [35], [36]

Formy propagace konkurence

Vyse analyzovany dotaznik (viz Ptiloha II) obsahoval také dvé otazky tykajici se propaga-
ce — jednak propagace jazykové agentury MAXIMUM s.r.0. a také propagace jejich kon-
kurentli. Tyto dvé otazky byly ve znéni: ,,Zaujala Vas nékterd forma propagace Jazykoveé
agentury MAXIMUM s.r.o.?* a ,,Vsiml/a jste si nékteré formy propagace jiné jazykové
Skoly? “. Z dotazniku vyplynulo, ze:
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e 32% respondentu si v§imlo venkovni reklamy jazykové agentury MAXIMUM

s.r.o. v Otrokovicich (plakaty, reklamni tabule).
e 65% respondentli ocenilo snadnou dostupnost webovych stranek.

e 26% respondentd pravidelné vyuZziva socidlni sité, proto ocenili dostupnost infor-

maci na socialni siti Facebook.
e 81% respondentli zaregistrovalo n¢jakou formu propagace jiné jazykové Skoly.

o 17% z nich si nepamatuje, o jakou formu propagace se jednalo, ani od jaké
jazykové Skoly byla.

o 23% si vybavilo, o jakou formu propagace se jednalo, pfiCemz nejcastéjsi
odpovédi byly letaky, inzeraty v MHD a reklama na internetu.

o 40% respondentii uvedlo formu propagace 1 s ndzvem jazykové skoly, o kte-
rou jednalo. Nejcastéjsi odpoveédi se tykaly Skol ze Zlina, naptiklad Only4,
Zelenka ¢i LINGUA centrum, z Otrokovickych skol to byla skola Skola En-

joy-English. Forma propagace, ktera respondenty zaujala, je venkovni re-

klama (tabule, vylepené plakaty, MHD).

Hodnoceni hlavnich é¢innosti konkurence

Vysvétlivky k nasledujici tabulce:

+ vys$§i uroven nez Jazykova skola MAXIMUM s.r.0.

v

- nizsi uroveil nez Jazykova Skola MAXIMUM s.r.o.

0 stejnd Groven jako Jazykova Skola MAXIMUM s.r.0.

***** 5 hodnocenych oblasti u polozky ,,zdzemi Skoly*: vybaveni, prostiedi, pii-
stup, obcerstveni a reprezentativnost

U polozky ,,maximalni pocet studentli ve skupiné* je + mensi pocet/- vétsi pocet

|:| nejlepsi hodnota dosazena porovnanim s ostatnimi
|:| konkurenceschopna hodnota agentury MAXIMUM s.r.0.
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Tabulka 2 Hodnoceni hlavnich ¢innosti konkurence (vlastni zpracovani)

MAXIMUM Enjoy-
CD Flash MERVIN s.r.o. LINGUA
S.F.0. English
Jazykova nabidka | AJ, NJ, SJ, RJ - - 0 +
Oteviraci doba
2 dny v tydnu - - - +
kancelare
Poloha jazykové Otrokovice
Skoly centrum
Parkovani ANO 0 - - -
Propagace pramérna 0 - - +

Vlastni webo-
Internetova do-

vé stranky, 0 - 0 0
stupnost
Facebook
Zazemi SKkoly falako 0 - 0 +
Pocet u¢eben 3 + - 0 +
Maximalni po&et stu-
aximalni pocet stu 8 _ 0 0 _
denti ve skupiné
SOUCET nejlepsich
TP 4 3 1 2 6
hodnot

Vysledky hlavnich ¢innosti konkurence
Na zakladé vyse provedené analyzy je mozné stanovit nasledujici zavery:
e Jedinou samostatnou konkuren¢ni vyhodou MAXIMUM s.r.0. je poloha agentury,

pfimo v centru mésta, dostupna vS§emi dopravnimi prostiedky.

e Souctem vsech nejlepsich hodnot jazykovych skol, je patrné, ze nejsilngjsim kon-
kurentem agentury je jazykova Skola LINGUA Centrum, ktera vynika hned v 6 ob-
lastech. Je vSak jedinou Skolou, ktera dosahla vysSiho hodnoceni, nez MAXIMUM

S.I.o.

e Dalsimi konkurenty pro agenturu jsou jazykova skola Enjoy-English a MERVIN
S.r.0., které vsak dosahly nizsich hodnot nez MAXIMUM s.r.0. Je vsak tfeba sledo-
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vat oblasti, které maji na stejné Grovni a snazit se svou vlastni nabidku diferenco-

vat.

e Nejhtie dopadla jazykova skola CD Flash, ktera mtize MAXIMUM s.r.0. konkuro-

vat pouze v jediném bodg¢, a to poctu studentli ve skuping.

e Pozitivni pro agenturu miize byt fakt, ze se stale zvétSuje procento studentil, ktefi
prestoupili z jiné Skoly do MAXIMUM s.r.0., jedna se piedevs§im o byvalé studenty
Enjoy-English a CD Flash.

6.7 SWOT analyza

SWOT analyzu je mozné vyuZit jako silny nastroj pro stanoveni a optimalizaci strategie

spole¢nosti.

SWOT analyza jazykoveé agentury MAXIMUM s.r.0. je nasledujici:
Tabulka 3 SWOT analyza (vlastni zpracovani)

STRENGTHS WEAKNESSES
S1 Poloha v centru mésta W1 Omezeny pocet uceben
S2 Velmi dobra dopravni dostupnost W2 Absence samostatné kancelare
S3 Parkovani u budovy W3 Chybgjici prostor pro ¢ekajici klienty
S4  Bezbariérovy piistup W4 Hluk z ulice
S5 Pfijemna atmosféra Skoly W5 Nedostate¢né audiovizudlni technika
S6 Moderni vybaveni W6 Neefektivni propagace agentury
S7 Kvalifikovani lektofi W7 NezkuSeni lektofi
S8 Priubézna Skoleni lektort W8 Nizka diferenciace od konkurence
S9 Dobré platové ohodnoceni lektort W9 Omezené finan¢ni zdroje na propagaci
510 Vyuka v malych skupinkach W10 Absence obcerstvovacich automati
S11 Efektivni vyukové postupy W11Nizka flexibilita
S12 Casta inovace vyuky W12Nizka kazen lektort
513 Individuélni ptistup ke klientim \W13Jednostranna propagace
S14 Goodwill W14Neschopnost vyuziti marketingové komunikace

naplno
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OPPORTUNITIES THREATS
O1 Vstup na nové trhy T1 Zvysujici se konkurence v odvétvi
02 Skoleni lektorti T2 Selhani lidského faktoru
O3 Prezentace agentury na vefejnych akcich T3 Vysoka fluktuace lektora
O4 Dny otevienych dveti T4 Nedostate¢ny zajem o vyuku
O5 Kladné reference klientt T5 Tlak na snizovani cen
06 Rozsifeni sluzeb a inovace nabidky T6 Neudrzeni klicovych klientt
O7 Moznost vétsiho uplatnéni reklamy T7 Nedostate¢né finan¢ni prostiedky
O8 Zvysujici se potfeba znalosti ciziho jazyka T8 Zvysujici se pozadavky zakazniki

Strengths (silné stranky) je potfeba maximalizovat a hlavné realizovat.
Weaknesses (slabé stranky) je potfeba monitorovat a co nejvice eliminovat.
Opportunities (prilezitosti) je potfeba maximalizovat a rozsifovat.

Threats (hrozby) je potieba koncepcné fesit.

6.8 PEST analyza

Analyza politickych, ekonomickych, socidlnich a technologickych faktort je do jisté miry

analyzou konkurenéniho prostiedi, hodnoti vliv a silu makroprostfedi na sledovanou firmu.

Pro tcely této prace pouziji zjednodusenou formu analyzy.

Analyza politickych faktori

Politick4 stabilita CR se Vv poslednich letech stava velmi diskutovanou otazkou.

Ceska vlada je povazovéna za ,,stabilné nestabilni* a diikazem o tom mohou byt
napiiklad nejriznéjsi skandély a aféry vladnich afednikli. Na zacatku pfistiho roku
ceka Ceskou politickou scénou velkd zména v podobé piimych prezidentskych vo-
leb. Zména prezidenta CR by sebou mohla piinést i pozitivnéjsi zmény smérem

k vlade a prispét tak k vetsi stabilite statu.

Legislativa v oblasti vzdélavani neni pfili§ specifikovana a piedev§$im u soukro-

mych vzdélavacich podnikil neexistuji zadné zékony regulujici vstup do odvétvi.
Pouze v piipadé€ poskytovani vzdélavacich sluzeb se statni akreditaci je potieba po-
dat zadost na MSMT.
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Pracovni pravo v oblasti vzdélavani upravuje pouze zamestndvani ob¢anti z jinych

¢lenskych zemi EU. V piipadé jazykovych $kol se jedna o rodilé mluv¢i daného ci-
ziho jazyka. Tito 1idé musi mit pracovni povoleni, které se fidi ¢eskym Zakonikem
prace. Ob&ané CR, vykonavajici praci lektora, vétSinou pracuji na Zivnostenské
opravnéni nebo na dohodu o provedeni prace. Lektoii mohou pracovat i ve vice ja-

zykovych Skolach najednou.

Autorska prava jsou Vv dneSni dobé velmi diskutovanym tématem. Pti distribuci ¢i

pouzivani jakychkoliv materiald, které ¢i ¢loveék nevytvortil sam, je z etického po-
hledu nezbytné uvadét autora. Jedna se kopirovani dokumentt, audio a video na-
hravek apod. Kazda jazykova Skola by si tedy na tyto etické otazky méla davat po-
zor. V jazykové agentufe MAXIMUM s.r.o. si kazdy lektor pfipravuje materialy
sdm pro svou vlastni potfebu. V piipadé, Zze se rozhodne je sdilet, vytvoii na doku-

ment copywrite.

Ekologické chovani neboli ,,zelend politika® firmy pfispiva k jejimu dobrému jmé-

nu, firma tim déva najevo svou spolecenskou odpoveédnost. Agentura MAXIMUM
s.r.0. se ekologii zabyvéa v podobé tfidéni odpadu a Setfeni materialli, naptiklad po-

uzivanim elektronické formy dokumentli, namisto tiSténych.

Analyza ekonomickych faktori

Hruby domaéci produkt (HDP) ocistény o cenové vlivy klesl ve 2. ¢tvrtleti tohoto

roku podle zptesnéné¢ho odhadu v meziroénim srovnani o 1,0 %, v porovnani S
piedchozim ctvrtletim o 0,2 %. V uhrnu za 1. pololeti byl v tuzemské ekonomice

vytvoien HDP o 0,8 % niz$i nez ve stejném obdobi minulého roku. [30]

Inflace — spotiebitelské ceny Kklesly v srpnu letosniho roku proti ¢ervenci o 0,1 %.
Tento vyvoj ovlivnilo sniZeni cen pfedevsim v oddilech potraviny a nealkoholické
napoje, odivani a obuv, posty a telekomunikace, které bylo ¢aste¢né eliminovano
zvySenim cen v oddile doprava. Meziro¢ni rist spotiebitelskych cen zrychlil na 3,3

% (ze 3,1 % v Cervenci). [30]

Nezaméstnanost — v pribéhu srpna tohoto roku mira registrované nezamestnanosti

v Ceské republice zlstala na Cervencové urovni 8,3 procenta. Celkovy pocet ucha-
zeCl o zaméstnani se zvysil o 0,2 %. Pocet hlaSenych volnych pracovnich mist

vzrostl 0 3,6 %. Podle poslednich dostupnych udaji byla mira nezaméstnanosti



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 62

zpracovavand EUROSTATEM pro mezinarodni srovnani v ¢ervenci v CR 6,6 %, v
EU27 10,2 %. Cesko je tak i nadale zemi se $estou nejniz$i nezaméstnanosti v Ev-

ropské unii. [30]
Analyza socialnich faktori

e Zivotni styl obyvatel Ceské republiky se neustale vyviji a lehce stoupa, I kdyz se

neustale hovoii o dopadech ekonomické krize na piijmy celého svéta, situace neni
az tak neuspokojiva. Rozdil mezi zaméstnanymi a nezaméstnanymi obyvateli je si-
ce patrny, ale v oblasti sluzeb neni az tak citelny. V soucasné dobé¢ je tendence do-
sahovat stale vySSich piijma, v této souvislosti narlstd potfeba jazykové vybave-
nosti obyvatel CR, ktefi se cht&ji uplatnit na trhu prace. Tento fakt je pro jazykové

Skoly velmi piiznivy.

e Populace Ceské republiky ¢ini v soucasnosti 10,5 mil. V celkovém méfitku popula-

ce Ceska zaznamenava postupny pokles obyvatelstva a jeho pomérné rychlé starnu-
ti. To je zpusobeno novodobim hektickym zplisobem zivota a rostouci trovni. Ob-
Cané davaji prednost finanénimu zabezpeceni pied zakladanim rodiny, proto je

struktura obyvatelstva CR vékové nepravidelna.

e Vzdélanost populace CR je stile vyssi, ubyva viak klasickych ugebnich obort, coz

ma negativni vliv na pracovni silu. Dle ¢eského statistického Gfadu Zeny do véku
34 let maji vyssi podil vysokoskolského vzdélani nez muzi. Od 35. roku Zivota je
situace opacna, nejvyraznéji je to patrné ve vékové skupiné nad 65 let, kde je rozdil
9%. [31]

e Pracovni sila v CR — Cesti ob&ané davaji prednost praci v blizkosti svého bydlists.

Se vstupem CR do EU vzrostla mobilita pracovnich sil smérem do zahrani&i. Po-
mér piiliv a odlivu pracovni sily je vSak nevyrovnany a zatim ptevlada piichod ci-
zinci za praci do CR. Velky podet vyjizdgjicich ob&ant je z fad studenttl, ktefi as-
to odjizdi na zahrani¢ni pracovni staze. V poslednich letech bylo také zaznamenéano
snizeni poctu vyucenych femeslnikti. To zptisobuje zvysujici se ceny jejich sluzeb.
V béZnych oborech je nabidka pracovnich sil na trhu téméf pfebytecnd, v jinych
oborech se kvalifikované sily spiSe nedostava. Jedna se 1 o oblast vzd€lavani, ve
které jsou casto nizké mzdy a zaméstnanci odchdzi do soukromého sektoru ¢i jiné-

ho odvétvi.
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Analyzy technologickych faktori

e Vyzkum — Ceska vlada vyzkum podporuje, jeji financni prostiedky jsou vSak ome-
zené a musi hledat finan¢ni zdroje i v soukromém sektoru. I presto jsou Cesti védci
ve svété velmi uspéSnymi prikopniky v mnoha oborech. Nejvyznamnéjsi obory
jsou v oblasti farmaceutického prumyslu a Iékatskych pfistroji, inZzenyrstvi, a dale

v oblasti primyslovych, automobilovych a informacnich technologii.

6.9 Analyticka vychodiska pro projektovou ¢ast diplomové prace

Prakticka ¢ast této diplomové prace obsahuje podklady pro ¢ast projektovou, v niz je navr-
zen strategicky plan marketingové komunikace pro Jazykovou agenturu MAXIMUM s.r.0.

na dalsi rok.
Provedené analyzy v této cCasti prace popisuji soucCasné postaveni jazykové skoly
MAXIMUM s.r.0. na trhu. Z vysledki je patrné, ze existuje nékolik oblasti, ve kterych ma
agentura co zlepSovat. V nasledujici projektové ¢asti jsou popsany jednotlivé kroky k od-
stranéni téchto problémi a ndvrhy nové komunikacni strategie agentury.
6.9.1 Faktory negativné ovliviiujici ¢innost jazykové agentury
Zavery vyplyvajici z vySe provedenych analyz jsou nasledujici:

e Jazykova agentura mé pouze prumérné postaveni na trhu

e Konkuren¢ni pozici jazykové agentury negativné ovliviluje zejména Uroven jeji

marketingové komunikace
e Neefektivni vyuzivani ndstrojii marketingové komunikace

e Hrozbou pro jazykovou agenturu je nizka diferenciace jeji nabidky od konkurence

a rostouci rivalita v odvétvi jazykového vzdélavani
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7 PROJEKT KOMUNIKACNI STRATEGIE JAZYKOVE
AGENTURY MAXIMUM S.R. O.

V této ¢asti diplomové prace se na zaklad¢é provedenych analyz pokusim stanovit efektivni
strategickou komunikaci jazykové agentuie MAXIMUM s.r.0. na pfisti rok.
7.1 Pripravna faze projektu

Jak jiz bylo zminéno v teoretické ¢asti, marketingovy plan musi obsahovat ptesny postup

Ptipravné kroky jsou nésledujici:

A. Nejprve je potieba stanovit teoreticka vychodiska projektu, na jejichz zakladé

se provede analyza soucasného stavu agentury.
B. Sbér primarnich a sekundarnich dat poti‘ebnych k analyze.

Teoreticka vychodiska projektu byla v této praci sepsana v teoretické Casti dokumentu.
Poté byl proveden sbér informaci a dat potifebnych k provedeni analyz. Velky objem pouzi-
tych dat byl poskytnut jednatelem jazykové agentury z internich materiali jazykové skoly.
Dalsi informace byly ziskdny pomoci dotazniku, ktery byl analyzovéan v praktické casti

této prace.

7.2 Planovaci faze projektu

Ve fazi planovani projektu je nutné rozhodnout, jaky je zadmér jazykové agentury a ¢eho
chce v projektu docilit. Také je tfeba stanovit, jakymi prostiedky téchto cili dosdhne. Po-

stup s jednotlivymi kroky je zndzornén graficky v Ptiloze III.
Postup planovaci faze spociva v nasledujicich krocich:

C. Stanoveni zakladnich bodua projektu.

a. Stanoveni terminu projektu

b. Definovani realizaéniho tymu a kompetenci kazdého z ¢lent

c. Vytyceni cile projektu.

d. Zjisténi finan¢niho rozpoctu projektu.

D. Zvazeni moZnych rizik projektu a navrZeni zpisobu jejich eliminace.
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Po stanoveni zakladnich tdaji o projektu, které jsou uvedené v nasledujici podkapitole, je
také dulezité zvazit mozna rizika projektu a navrhnout zptsoby, kterymi by mohla ptipad-

na rizika byt sniZzena.
7.2.1 Zakladni udaje o projektu

Nézev projektu:  Projekt komunikaéni strategie pro jazykovou agenturu

MAXIMUM s.r.o. na rok 2013

Terminy projektu:

e Zacatek projektu: 1. 11. 2012

e Spusténi projektu: 1. 1. 2013

e ukondeni projektu: 31. 12. 2013

Realiza¢ni tym: Ing. Lenka Masna — majitelka agentury

Ing. Maxmilian Lukesz — jednatel Otrokovické poboc¢ky agentury
Bc. Karina Chodurova — marketingové poradkyné a realizatorka

Cile projektu:

e Hiavni cil projektu: Zefektivnéni marketingové strategie jazykové agentury
MAXIMUM s.r.0.

e Diléi cile projektu:

o Posileni propagace agentury pomoci efektivni kombinace marketingovych
nastroji

o Zvyseni konkurenceschopnosti jazykové agentury
o Ovladnuti oblastniho trhu jazykového vzdélavani

o Inovace a rozsifeni nabidky sluzeb

Financ¢ni rozpodet: nezvetejnén

Projektové terminy

Projekt se bude zabyvat vytvofenim marketingové komunikace na rok 2013, zacatek pro-
jektu je vSak stanoven jiz na listopad tohoto roku. Je to z davodu pfiprav, které je pted pro-
jektem nutné udélat. Na tyto ptipravy jsou tedy vyhrazeny 2 mésice. Projekt bude zahajen

1. ledna pfistiho roku.
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Diivody pro vytvoreni nové komunikacni strategie

Hlavnimi divody vytvoreni nové komunikacéni strategie jazykové agentury jsou neefektiv-
ni zplisob vyuzivani nastrojii marketingové komunikace a nedostate¢na konkurenceschop-
nost agentury.

Realiza¢ni tym

Obecné plati, ze projektovy tym by mél obsahovat vice nez jednoho ¢lena, ale zaroven
plati, Ze ¢im mensi projektovy tym je, tim efektivnéjSich vysledkli obvykle dosahuje. Tento
projekt bude proveden tiemi osobami — spolupraci majitelky agentury Ing. Lenkou Mas-
nou, jednatelem spolecnosti Ing. Maxmilianem Lukeszem a mnou, jakozto marketingovym
poradcem. Mym ukolem bude zajistit realizaci projektovych krokti, shromézdit veskeré
materialy potifebné pro vyzkum, provedeni marketingovych analyz a zpracovani vystupni-
ho hodnoceni projektu. Majitelka agentury zajisti finan¢ni prostfedky potfebné pro projekt
a zaroven bude kontrolovat jejich pohyb. Jednatel agentury, ktery je soucasn¢ i zadavate-
lem projektu, bude schvalovat a kontrolovat realizaci jednotlivych krokl projektu a ponese

odpovédnost za provadéné zmény.

Finan¢ni rozpocet

Z rozhodnuti managementu jazykové agentury nejsou finan¢ni analyzy v této praci publi-
kovény.

7.2.2 Rizikova analyza

Tabulka 4 Rizikova analyza (vlastni zpracovani)

i . Pravdépodobnost
RIZIKO Mira rizika -
vzniku rizika

Spatna volba cilové skupiny NiZKA NiZKA
Spatna volba komunikaéniho média NiZKA NiZKA
Nedodrzeni termint realizace NiZKA NIZKA
Ztrata zajmu zakaznikd VYSOKA NIZKA
Nabidka konkurenc¢nich firem VYSOKA NIZKA
Piekrodeni vyse finanéni prostiedki NiZKA VYSOKA
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Tato kapitola je vénovana rozboru moznych rizik, kterd mohou v pribéhu projektu nastat.
Rizika a mira jejich rizikovosti jsou popsany ve vyse uvedené tabulce (viz Tabulka 4). Na-

sledn¢ je zde popsan postup eliminace vzniklych rizik.
Zpusoby eliminace jednotlivych rizik

Spatna volba cilové skupiny > zpusob eliminace: zapracovani dotaznikovych otazek, ty-
kajicich se charakteristik cilovych skupin do pfihlasek agentury a pec¢livé zpracovani statis-
tickych udaja

Spatna volba komunikaéniho média > zpiisob eliminace: analyza média pied provedenim,

vyhodnoceni u¢innosti

Nedodrzeni terminti realizace > zpiisob eliminace: povéfeni zodpovédné osoby za hlidani

¢asového harmonogramu, stanoveni termintl.

Ztrata zajmu zakazniki > zpisob eliminace: sledovani preferenci cilové skupiny, zména

nabidky

Nabidka konkurenc¢nich firem > zpiisob eliminace: pravidelné sledovani a analyzy konku-

renénich firem

Ptekroceni vyse finanéni prostiedkd > zpisob eliminace: vytvoreni finanéni rezervy

7.3 Realiza¢ni faze projektu
Tato faze projektu obsahuje nasledujici body:

E. Provedeni analyzy soucasného stavu firmy prostfednictvim marketingovych

analyz.

F. Stanoveni soucasné trzni situace agentury a jejich nedostatki.

G. Urceni cilovych skupin agentury

H. Napldnovani komunikadni strategie na zlepSeni soucasného stavu trzni situace

jazykové agentury.

Analyzy soucasného stavu jazykové agentury byly provedeny v ramci této prace a jsou
uvedeny v praktické Casti. Nasledné byla stanovena trzni situace agentury, rovnéz sepsana
v praktické Casti této prace. Nyni nastava nejdilezitéjsi ¢ast projektu a to projekt samotny
—tedy urceni cilovych skupin a naplanovani nové komunikac¢ni strategie jazykové agentury

(viz nasledujici podkapitoly).



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 69

7.3.1 Cilové skupiny

Definovani cilovych skupin je dilezitou soucasti komunikacni strategie. Na zakladé urceni
profilu cilovych skupin bude odvozen zplisob marketingové komunikace. Kazdé cilové
skuping je vzdy potieba prizptisobit médium, a také styl, format, misto a charakter sdéleni.
Dle informaci a poznatkt, které mam k dispozici, je pro tento projekt definovano 6 cilo-

vych skupin. Ty jsou reprezentovany vzdy jednim typickym zastupcem dané skupiny.

|. Pracujici lidé zvySujici svoji kvalifikaci

Profil tohoto ¢lovéka je asi 50-ti lety muz, z vedlejsi vesnice. Ve své firmé pracuje jiz fadu
let. Vzhledem k postupnému omlazovani pracovniho kolektivu a stale vétSimu poctu za-
hrani¢nich obchodnich partneri vznika potteba doplnit vzdélani v oblasti jazyku, které za
svych mladych studijnich let bud’ nemél moznost studovat, nebo je uz zapomnél. Pokud by
se tento ¢lovek nebyl ochotny vzdélavat, dostal by v praci vypovéd’. Tito lidé studium ob-
vykle nemaji lehké, ale jsou velmi motivovani. Preferuji individualni vyuku, kdy je zadny
jiny student nevyruSuje. Zastupce této cilové skupiny bychom mohli oslovit nejspise pro-

stfednictvim majitele firem, ve kterych pracuji.

1. ManaZeii mezindrodnich firem

Jedna se o Cloveka, muze, ve stfednich letech, ktery je ve firmé na vyssi pozici. Firma mu
sama nabidla a doporucila jazykovy kurz, potddany piimo ve firmé. Tento Clovek jazyk
umi, 1 kdyz v ném zrovna nevynika. Vyukové lekce obvykle bere jako dobrou prileZitost ke
kontaktu s kolegy nez vyucovaci hodinu. Preferuje volna konverzacni a nepftili§ naro¢na
témata. Narokiim pozadovanych testii vétSinou vyhovi. Lidi z této cilové skupiny bychom

oslovovali pravdépodobné stejné, jako u skupiny piedeslé, tedy pies jejich zaméstnavatele.

I11. Nedostudovani lidé, dokoncujici své vzdélani

Profil takového klienta by mohl vypadat nasledovné; jedna se o zenu, 30 — 35 let, ktera
kvtli matefstvi nedokoncila Skolu. Ted uz ma déti odrostlé a hled4 pracovni seberealizaci,
zjistuje vSak, ze bez potfebného vzdélani nemé na trhu prace Sanci. Proto se rozhodla zno-
vu zasednout do Skolni lavice, kde ovSem zjist'uje, Ze jazykové naroky studia, nezvlada. Pii
studiu je obvykle svédomitd, ale mivéa absence kviili nemocnym détem ¢i rodinnym dovo-
lenym. Preferuje skupinové kurzy, které soucasné bere jako ptijemnou spolecenskou uda-
lost. Tuto skupinu bychom mohli oslovit prostfednictvim $kol, na kterych tito lidé studuji,

tedy ptredevsim dalkové formy stiednich a vysokych skol s velkym poctem starSich studen-
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th (zjistime ze statistik Skol). Dalsi kontaktni mista této cilové skupiny mohou byt nakupni

stiediska, supermarkety apod.

\V. Mladi lidé vyhledavajici zabavu a kontakt

Takovym klientem je mladé 25 leta sleCna, ktera pracuje jako sekretaika. Ma volna odpo-
ledne a doma se nudi. Skupinové kurzy, které preferuje, bere jako dobrou zabavu a ptilezi-
tost k seznameni. Jazyk studuje, protoze ji bavi a ,,mohl by se né¢kdy hodit*, nikoliv proto,
Ze by musela. Ve skupiné je obvykle nejlepsi, protoze je mlada a snadno se uc¢i. V tomto
ohledu je vzorem pro ostatni. Oslovovat mladé lidi by bylo zfejmé nejlepsi prostfednictvim
mist, kde travi sviij volny cas, kluby, hospody, ale také dopravni prostiedky, ¢i letacky na

verejnych mistech.

V. Starostlivi rodice déti Skolniho véku

Profil takovychto rodi¢t by mohl vypadat nasledovné; je jim ptes 30 let a jejich 2 potomci
chodi na zakladni skolu. To star§i ma ve Skole povinnou vyuku jazyka, ktery ho bavi, a
proto ho rodice prihlasi do kurzu s dal§imi détmi. Toto dité¢ chodi domi velmi nadSené a
jeho mladsi sourozenec mu tento krouzek zavidi, proto rodi¢e do jazykové Skoly piihlasi i
mladsi dit€. Védomi, Ze jejich déti budou ve $kole ,,chytiejsi” nez jiné déti se jim velmi
zamlouva. Zaroven také védi, ze v dnesni dobé se Clovek bez znalosti ciziho jazyka neobe-
jde. Nejjednodussi zptisob jak oslovit déti a zaroven jejich rodice je ptes skolu, kterou na-

v§tévuji. Dale by to mohly byt rizné détské dny a také jiné zajmové krouzky pro déti.

VL. Ti, co uz se vidi v ciziné

Jedna se o mladého muze, kolem 22 let, ktery dokonCuje univerzitu a je pfesvédéeny Ze
Stésti ho ¢eka v cizing. Studium v minulosti spiSe zanedbaval a do kurzu chodi proto, aby Si
jazyk osvojil. Po dokonceni kurzu se chysta odjet do zahrani¢i. Ve skupinovych kurzech,
které preferuje, patii mezi dobré studenty. Piednost davd kurziim s rodilym mluvéim.
Osloveni tohoto typu lidi je opét nejjednodussi pres skolu, kterou studuji a také pies agen-

tury, které nabizeji letenky nebo studijni €1 pracovni stdze v zahranici.
Spolecné rysy vsech cilovych skupin

Vsichni zastupci uvedenych cilovych skupin bydli v misté jazykové agentury ¢i v blizkém
okoli. Vyjimku tvoii studenti, kteti mohou byt z vétsi dalky, ale pfechodné bydli také v

okoli. Jedna se o lidi s vys$Simi pfijmy, pramérny vék dospélych studenti se pohybuje ko-
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lem 30 let, u déti je to pak asi 9 let. VSichni se chtéji vzdélavat a jsou ochotni za vzdélani

zaplatit.

Navrh uziti marketingovych nastroji a realizace podpirnych ¢innosti

V tomto projektu navrhuji provedeni nasledujicich marketingovych cCinnosti a rozsifeni

stavajicich zplisobli propagace agentury:

7.3.2 Volba komunikaé¢nich nastrojua

Pfi vybéru nejvhodnéjSich komunikacnich nastroji propagace jazykové agentury
MAXIMUM s.r.o. jsem ptihlizela k cilim projektu a vy$e uvedenym cilovym skupinam.
Dale jsem brala v tivahu kvalitativni a kvantitativni charakter sdéleni jednotlivych komu-

nikacénich nastrojil a jejich casovou narocnost.

7.3.2.1 Reklama

Dle analyz z praktické ¢asti prace vime, ze v oblasti reklamy agentura jiz n¢jaké komuni-
ka¢ni nastroje vyuzivd; jednd se o: venkovni tabule, plakaty, letdky, webové stranky a
facebook na internetu. Zpusob uziti nastroji dle mého nazoru neni ani dostacujici, ani

efektivni. Proto navrhuji uziti nasledujicich nastroju:

e Radiova reklama
e Internetova reklama
o Dalsich socidlni sité
o Aplikaci PPC na Google.com
o Weblog agentury
e Venkovni reklama
o MHD
e Inzerce v tisku
o Regiondlni denik
o Tisténd reklama
o Letéky do skol, détskych zajmovych krouzki
o Letaky do agentur, nabizejicich letenky, studijni a pracovni staze

o Letéky do firem
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Rozhlasova reklama

Rozhlas je komunika¢ni médium, vhodné piedevsim svou pouzitelnosti pro Sirokou vetej-
nost. Vyhodou rozhlasu je, ze cilové skupiny ho mohou poslouchat a vnimat tak reklamu 1

Vv prub¢hu vykonavani jinych ¢innosti.

Nejcastéji poslouchanym radiem v regionu je regionalni Radio Zlin. Toto radio provozuje
svou ¢innost jiz 20 let a v Otrokovicich je dostupné na 91,7 FM. Ve Zlinském kraji je jeho

tydenni poslechovost 76 tisic lidi a denni poslechovost se pohybuje kolem 34 tisic poslu-

Obrazek 23 Logo Radia Zlin [38] tudlni nabidku jazykové agentury a zdlraznéni vy-
hod v daném obdobi. Tato reklama bude vyuzita

chacu. (http://www.radiozlin.cz/reklama-v-radiu/).

Do radia je mozné umistit svij rozhlasovy spot,

s délkou 15 — 20 vtefin, zaméfeny predev§im na ak-

pted zacatkem 1. i 2. pololeti a také pied letnimi prazdninami. V prubéhu radiového spotu
je dulezité nékolikrat zopakovat nazev jazykové Skoly, pro lepsi zapamatovani jejiho jmé-
na. Obsah sdéleni bude navazovat na motto agentury, ve kterém je zakomponovan piimo
jeji ndzev MAXIMUM. Tato reklama by méla byt vysilana 5 — 10x denné€ po dobu vzdy
jednoho mésice pred za¢atkem zminéného obdobi. Vyroba radiového spotu zpravidla trva
5 — 7 dni a jeji prvni verze bude vytvotfena na zacatku prosince 2012, aby byla pfipravena
k pfed-pololetnimu vysilani, vysilani druhé, prazdninové verze prob&éhne v mésici ¢erven a

treti pfed zacatkem Skolniho roku 2013/14.

Cilové skupiny: I, 1, 111, IV, V, VI.

Casovy horizont: Prvni verze: % ledna — % inora 2013.

Druha verze: ¢erven 2013.
Tteti verze: ' srpna — 2 zari 2013.

Zhodnoceni: Vyhodou zvoleného média je jeho pruznost, vSudyptitomnost, kazdodennost,
velka mira vyuzivani Sirokou vetejnosti v regionu a schopnost ptisobeni na lidské pocity.
Zastupci jednotlivych cilovych skupin radio poslouchaji doma, v zaméstnani, v autech
¢i osobnich pienosnych piehravacich a s médiem se identifikuji. Nevyhodou této formy
reklamy je absence vizualni prezentace a kratkodoby charakter. Vzhledem k tomu je radio

poslouchdnu v prabéhu jinych ¢innosti, Casto dochazi k tomu, ze poslucha¢ radio vnima
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nesoustfedéné. Je tedy tieba opakovat spot v pribéhu dne, diky tomu bude mozné zvysit

povédomost o existenci agentury.

Internetova reklama

Internet je jedno z nejrychleji expandujicich médii, a pokud chce byt firma v souc¢asné do-
bé konkurenceschopna, je jeho pouzité nezbytné. Agentura MAXIMUM s.r.0. jiz vyuziva
internetu pomoci svych vlastnich internetovych stranek, které jsou prehledné zpracované a
zakazniky (zjisténo z dotaznikového Setfeni) vnimany pozitivné. Dale agentura vyuziva
socialni sit¢ Facebook, na kterém ma vytvoreny profil a pravidelné aktualizuje informace.
K témto stavajicim nastrojim déle navrhuji vyuzit dalsi socidlni sité, aplikovat PPC na

Google.com a vytvorit weblog agentury.

Socidlni sité

Socialni sité jsou v dnesni elektronické dobé velmi popularni. Nejrozsifenéjsi socialni siti
je Facebook, na kterém agentura jiz puisobi. Navrhovala bych vsak psobnost rozsifit i na
dalsi socialni sit¢, jako jsou Twitter, Google+, MySpace ¢i Lidé.cz. V téchto sitich navrhuji
vytvofit profil obdobnym zpiisobem jako na facebooku a informace aktualizovat stejnym

zpusobem.

Cilové skupiny: 111, 1V, VI

Casovy horizont: vytvofeni profilii prosinec 2012, pribézné tydenni aktualizace.

Zhodnoceni: Tato forma propagace je velmi flexibilni a umoziuje oslovit pfedevsim mlad-
§i ¢ast studentli. Pokud vSechny ¢ty na socialnich sitich budou spravovany soucasné a

budou zde aktualizovany stejné informace, vyrazn¢ to usnadni praci.

Aplikaci CPP na Google.com

Dale bych doporuéila vyuziti reklamniho nastroje PPC (Pay Per Click). Tento nastroj pied-
stavuje formu reklamy umisténou ve vyhledavaci Google.com. Diky této aplikaci je moz-
né nastavit odkaz na vlastni webové stranky do hlavni ¢asti zobrazované nabidky. Tedy po
zadani klicovych slov tykajicich se nabidky jazykového vzdélavani v regionu, napiiklad:

Jazyk, Skola, Otrokovice, Angli¢tina apod. se webové stranky agentury MAXIMUM s.r.o.
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zobrazi mezi prvnimi tfemi vyhledanymi polozkami. Princip PPC spociva v tom, ze se
neplati za kazdé zobrazeni reklamy, ale az ve chvili, kdy na reklamu né€kdo klikne. Vyhle-
dava¢ Google.com je nejrozsifenéjSim a nejvyuzivanéjSim internetovym vyhledavacem,
proto fizeni reklamy na tomto portale je dilezité. V pripad¢ ze klient hleda néjaké infor-
mace tykajici se vzd€lavani, je pro n¢j odkaz v predni ¢asti vyhledavace jistym dikazem

divéryhodnosti firmy.

Cilové skupiny: I, 11, 111, 1V, V, VI.

Casovy horizont: zavedeni CPP néstroje bude provedeno v prosinci 2012.

Zhodnoceni: Vyhodou zvoleného média je jeji planovatelnost a métitelnost a také ovlivne-

ni Siroké verejnosti.

Weblog agentury

Zavedeni vlastniho weblogu jazykové agentury je dalSim nastrojem komunikace, ktery
bych doporucila realizovat. Weblog agentury by mohl obsahovat aktualni informace, zaji-
mavosti o kulturdch vyucovanych jazykt, novinky ve vyuce a organizovat rlizna setkani
studentli s rodilymi mluvéimi apod. Zaroven by zde bylo mozné umistovat ¢lanky vedenti,
lektorti, studentti ¢i rodilych mluvcich a rozvijet diskuze na rizna témata. Navstévnici we-

blogu pak mohou ¢lanky komentovat a aktivné se ti€astnit aktualniho déni. Na W

Cilové skupiny: 1V, V, VI.

Casovy horizont: zpracovani Webblogu v mésici lednu 2013, zagatek vyuzivani od pololeti

zacinajiciho v poloving tnora 2013. Nasledna alespoii tydenni aktualizace.

Zhodnoceni: Weblog je zajimavym néstrojem marketingové komunikace, ktery umoznuje
navazat bliz$i a trvalejsi kontakt s klienty a oslovit také potencialni zakazniky, ktefi si vy-

hledaji publikované ¢lanky.

Venkovni reklama

Venkovni reklama, pouzivana agenturou MAXIMUM s.1.0., je vV podobé reklamnich tabule
typu A. Tyto tabule rozmist'uje po mésté Otrokovice, piedevsim v dobé zvysené poptavky
po kurzech. K tomuto nastroji navrhuji pfidat reklamu formou letdkti umistovanych

v MHD.
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Letaky v MHD

Meéstska hromadnd doprava v Otrokovicich je spojena s dopravou mésta Zlina. Nazev této
spole¢nosti je DSZO (Dopravni podnik Zlina a Otrokovic). DSZO pouziva trolejbusy a
autobusy, jejichz dopravni sit’ pokryva tizemi mésta Zlin, Otrokovice a nékteré prilehlé
vesnice. Do trolejbusti a autobusti je mozné umistit plakat s reklamnim sdélenim do vnitini
horni ¢asti interiéru. Tato reklamni plocha je v tirovni oci stojicich cestujicich a je tedy
velmi dobfe viditelnd. Tento zplisob propagace bude pouzit stejnym zptisobem jako rekla-
ma rozhlasova, tedy vzdy mésic pfed zapisy. Sdéleni obsazené v letdku bude pro kazdé

inzerované obdobi zménéno dle aktualni nabidky.

Cilové skupiny: I, 111, 1V, V, VI.

Casovy horizont: % ledna — % tnora 2013, Gerven 2013 a % srpna — Y zaii 2013.

Zhodnoceni: UZiti tohoto média shledavam velmi pfinosnym, jelikoz MHD vyuziva velké
mnozstvi zastupcti nasich cilovych skupin. Dalsi vyhodou této reklamy je jeji pruznost a

dostupnost.

TiStena reklama

V této kapitole se zabyvam tisténou reklamou v podobé reklamnich sdéleni, inzerovanych

v tisku (regionalnim mésic¢niku) a také zptisobem distribuce letaka.

Mésicnik obyvatel mésta Otrokovice

OTROKOVICKE
(http://www.otrokovice.cz/newdokument E:I'j ’::iﬁé N OVI N Y

y/otrokovickeNovinyPdf/2012/2012-
01.pdf) OBR Obrazek 24 Logo otrokovickych novin [23]

Inzerce v tisku

{((

Vyhodou inzerce v tisku je pifedevsim jeji plosné osloveni ob¢ant regionu. V Otrokovicich
kazdy mésic vydavan Mésicnik obyvatel mésta Otrokovice — Otrokovické noviny. Tento

mesicnik je vydavan méstem Otrokovice a je bezplatné distribuovéan po celé méste.

Publikované reklamni sdéleni by mélo byt jednoduché, emotivni a spise kratké. M¢lo by

obsahovat logo a slogan agentury, dale aktualni nabidku, slevu ¢i akei, kterou chce agentu-


http://www.otrokovice.cz/newdokumenty/otrokovickeNovinyPdf/2012/2012-01.pdf
http://www.otrokovice.cz/newdokumenty/otrokovickeNovinyPdf/2012/2012-01.pdf
http://www.otrokovice.cz/newdokumenty/otrokovickeNovinyPdf/2012/2012-01.pdf
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ra sdélit. Vhodnou podporou prodeje by mohla byt nabizena procentualni sleva na kurzy

ptilozena k inzeratu. Dale v inzeratu nesmi chybét identifikacni udaje agentury.

Cilové skupiny: I, I, 111, 1V, V, VI.

Casovy horizont: kazdy mésic po cely rok 2013, flexibilné upravovat sezénni nabidku.

Zhodnoceni: Vyse zminény regionalni denik je zdarma dostupnych na vefejnych mistech a
také distribuovan do domacnosti, 1ze tedy predpokladat vysokou efektivitu informovanosti

cilovych skupin agentury.

Roznos letaki

Roznos letaki je klasickou, ale stale ucinnou formou propagace. Navrhuji rozsifit dosa-

vadni strukturu vyuzivani tohoto nastroje agenturou nasledujicim zptisobem:

e Letaky do Skol, détskych zdjmovych krouzkt — roznosu letakii do skol jiz agentura

vyuziva, roznasi je do zakladnich a sttednich §kol v Otrokovicich. Dale bych navr-
hovala roznos letdkil do riiznych zdjmovych krouzkl pro déti a mladez, kde déti a
jejich rodi¢e miizou letdky obdrzet. Organizacim potadajicim tyto zdjmové krouzky
by pak agentura MAXIMUM s.r.0. nabidla vyménny vzajemny obchod a nabizela
by jejich propaga¢ni materialy. Cilové skupiny: Ill, V, Casovy horizont: leden
2013.

o Letaky do agentur nabizejicich letenky. studijni a pracovni staze — lidé majici za-

jem o vycestovani do zahrani¢i za Gc¢elem studia ¢i prace Casto hledaji zpisoby
zdokonaleni jazykovych dovednosti pied planovanou cestou. Tyto agentury se tedy
jevi jako velmi vhodné misto pro distribuci propagacnich materialii jazykové agen-
tury. Jako u ptedchoziho bodu je mozné s agenturami propojit spolupraci pomoci
oboustranné vzajemné propagace. Cilové skupiny: IV, VI, Casovy horizont: leden

2013.

e [Letaky do cestovnich agentur — v souvislosti s cestou do zahranici se lidé zabyvaji i

otazkou jazyka. Proto vhodnym mistem pro prezentovani agentury formou letaka
jsou pravé cestovni agentury. V Otrokovicich se cestovnim ruchem zabyva hned
nékolik podnikatelti, spolupréci je tedy mozné zvolit i s vice cestovnimi kancelafe-

mi najednou. Cilové skupiny: I, 11, 11I, V, Casovy horizont: kvéten 2013
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e [Letaky do firem — agentura jiz tuto formu propagace provadi, v ¢innosti bych navr-

hovala pokracovat stejnym zptsobem — tedy distribuovat letaky do partnerskych fi-

rem s ptipadnou nabidkou mnozstevnich ¢i jinych slev. Cilové skupiny: |, 11, Caso-

vy horizont: po celou dobu projektu.

Zhodnoceni: tisténd forma propagace jazykové agentury je vyhodna zejména diky jeji
schopnosti zacilit na cilové skupiny. Informace v letacich mohou byt flexibilné obménova-

ny dle sezénni nabidky.

7.3.2.2 Public Relations

PR aktivity by jazykova agentura mohla siln€ podpofit pouzitim vySe zminéné reklamy na
socialnich sitich a na svém vytvofeném Weblogu. Aktivnim sponzoringem se agentura
v soucasné dob¢ zabyvat nechce. Naopak sama sponzory vyhledava, mezi jeji soucasné
sponzory patii firmy: Barum Continental s.r.o., NESTLE Cesko, s.r.o., WESTLAND spol.

S.r.o a dalsi.
Den otevienych dveri

Dale bych navrhovala 2x do roka uspotradat den otevienych dvefti, vzdy uprostied pololeti.
Jelikoz by bylo zbyte¢né nakladné prerusovat dnem otevienych dveti béznou vyuku, bylo by
vhodné ud¢lat ho v sobotu. O vikendu také bude moci pfiijit vice rodin s détmi nez by tomu
bylo uprostied pracovniho tydne. Agentura ma k dispozici 3 ucebny, v kazdé z nich by se ko-
nal jiny program. Ve dvou z nich by se program tykal anglického jazyka (jak je uvedeno
v praktické c¢asti 90% vyuky tvoii pravé anglictina). Nejvétsi ucebna by byla vyhrazena rodici
s détmi a formou uzplsobena détem. Zde by probihali rizné hry a soutéze v angli¢ting€ pro déti
a rodic¢tim by zde byly podany informace o détskych kurzech. Dalsi mistnost by byla zaméfena
na mladé lidi, byly by zde kvizovou formou vysvétlovany fraze hovorové anglictiny, dale pre-
zentace rodilych mluvcich o zemich, ze kterych pochéazeji a dalsi kulturni zajimavosti anglicky
mluvicich zemi. Tteti uebna by spojovala informace o némeckém a Spanélském jazyku, opét
by zde byly prezentovany kulturni zajimavosti danych zemi, kvizy a hry v némc¢iné ¢&i $panél-
Sting.

Cilové skupiny: I, I1, I, IV, V, VI.

Casovy horizont: vzdy jednu sobotu v ¥ listopadu a v % dubna.
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7.3.2.3 Podpora prodeje

Ke stavajicim aktivitim v oblasti podpory prodeje, které agentura jiz déla (Zkusebni hodi-
na zdarma, Slevy pro rodinné piislusniky, Slevy za doporuceni nového klienta, Sleva pro
pokracujici a V.L.P. studenty ¢i Akce ,,1 hodina navic®) bych navrhovala pfipojit procen-
tualni slevové kupony inzerované spolu s reklamou v mistnim regionalnim deniku, viz

7.3.2.1. Slevy na téchto kuponech by se mohly pohybovat od 5 — 20%.

7.3.2.4 Osobni prodej

Forma osobniho prodeje jazykové agentury MAXIMUM s.r.o. ziistdva nadéle stejna, tedy
prostiednictvim lektorti agentury. Navrhovala bych vsak 1épe lektory vyskolit v oblasti
marketingu a pfimého prodeje, aby dosahované vysledky byly co nejlepsi. Dalsi forma

osobniho prodeje by pak byla provadéna na dnech otevienych dvefi, viz. 7.3.2.2.

7.3.2.5 Piimy marketing

Pfimi marketing agentury MAXIMUM s.r.0. se v soucasnosti provadi pomoci rozesilani
newsletterti na emailové adresy klientd. Tento marketingovy nastroj bych zachovala, avSak

doporucuji vylepsit newlettery o odkazy na socialni sité a nové ziizeny Weblog agentury.

7.3.3 Rozsireni sluzeb

V této kapitole navrhuji rozsifeni sluzeb jazykové agentury o dalsi sluzby nad rdmec kla-
sické vyuky. Tyto 3 nové typy lekci by mély ptildkat nové klienty a motivovat ke studiu

klienty stavajici. Jedna se o tyto tii lekce:

e Herni vecery
e Filmové soboty

e Letni ,holiday* lekce

Herni vecery

Popis: Herni vecery jsou aktivitou, ktera ma zabavnou formou procvicit komunikacni do-
vednosti studenta. V ramci hodiny by se hrali pouze cizojazy¢né hry — slovni ¢i stolni.
Ugelem této hodiny je jazyk procvi¢it, nikoliv se ho ugit, rozvijet zptisoby komunikace a
hlavni sloZkou je také aktivni odpocinek, ktery oceni klienti jak z fad pracujicich, tak z fad

rodici ,ktefi si radi odpocinou od doméacich povinnosti.
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Podminky: planovana frekvence vecert je 2X do mésice, nabidka se v§ak mize uzpusobit
zajmu klientd. Zacatek Herniho vecera je stanoven na 20 hodinu, po skoncéeni vetejnych
vecernich kurzii s predpokladanim trvanim do 21,30 — 22,00 (dle provadéné aktivity). Her-
ni vecer by mél idedlné¢ veden rodilym mluv¢im, v piipadé Ceského lektora je potiteba
striktné dodrzovat pouzivani ciziho jazyka. Aktivita je uzptisobena pro 4 — 8§ studentl ve
tiide.

Cilové skupiny: I, 111, 1V, VI.

Filmové soboty

Popis: Kazdou prvni sobotu v mésici agentura mtze poradat filmové odpoledne, zaméfené
na vyucovaci jazyky (pfedev§im na angli¢tinu). V téchto hodinach by se studenti schazeli
ke spole¢nému sledovani filmu, ktery by byl pfedem zvolen. Hodina by probihala za vede-
ni lektora, ktery k filmu pfedpfipravi pouzivané fraze a slovni zasobu. Tu se studenty pied
filmem zopakuje a poté je na programu sledovani filmu. Po kratké prestavce, kterd by po
filmu nasledovala, by se konala diskuze (v cizim jazyce) na dané filmové téma. Probiral by

se jazyk pouzivany ve filmu, téma ¢i Zanr filmu apod.

Podminky: Tyto filmové lekce by se konali 1x do mésice, vzdy v sobotu, aby nenaruSovali
tydenni provoz agentury. Zacinali by ve 14 hodin a konc¢ili dle délky filmu. Prvni ptl hodi-
na by byla vénovana problematice filmového jazyka, dale by nésledoval film, 10 minutova
prestavka a 30 — 60 minutové diskuze (dle z4jmu). Za predpokladu délky trvani filmu 90
minut by se celkovy ¢as této hodiny pohyboval kolem 3 hodin. Maximalni kapacita je 10

zajemci ve skupiné.

Cilové skupiny: I, I, 1V, VI.

Letni ,,holiday* lekce

Popis: Jedna se o jednodenni seminaf potadany v priabéhu prazdnin. V dob¢ letnich prazd-
nin je sniZzena poptavka po vetejnych kurzech a tim je sniZen 1 pfijem agentury. Studentim
je standardné nabizen intenzivni celotydenni kurz, o ten vSak nejevi pfili§ zajem z diivodu
dovolenych a jinych letnich pland. Tento navrhovany seminéf je jednodenni (po domluvé

by mohl byt udélan i dvoudenni) a obsahuje vyuku frazi a slovni zasoby pro cestu na dovo-
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lenou. Resi napiiklad situace, do kterych e miize klient dostat na letiiti, v hotelu, v restau-

raci apod.

Podminky: Jednodenni seminat, probihajici od 16 do 19,30 s 15 minutovou piestavkou pro
4 — 8 studentt.

Cilové skupiny: I, I1, 1, IV, V, VI.

7.3.4 Casovi analyza

Vsechny provadeéné aktivity v rdmci projektu musi byt peclivé nacasovany. Toto nacaso-
vani je potfeba udélat s ohledem na splnéni stanovenych projektovych cili. Tento projekt
je vytvaren na dobu jednoho roku, tento udaj je v analyze uvazovan. Pti realizaci projekti,
které jsou koncipovani na kratkodoby horizont, je tfeba usilovat o co nejkratsi trvani dané

aktivity, ale s co nejvetsi navratnosti.
Piedpokladané doby trvani jednotlivych fazi projektu jsou uvedeny v nésledujici tabulce:

Tabulka 5 Casova analyza projektu (vlastni zpracovani)

FAZE Termin zahajeni Termin ukonceni Délka trvani
Ptipravna faze 20.8.2012 31.10.2012 72 dni
Planovaci faze 1.11.2012 31.12.2012 61 dni
Realizacni faze 1.1.2013 30.11.2013 334 dni
Zavéretna faze 1.12.2013 31.12.2013 31 dni

Ptipravna faze jiz byla zahajena 20. srpna 2012 a ukonéena bude 31. fijna 2012 s celkovou
délkou 72 dni. Planovaci faze bude zahajena 1. listopadu 2012 a bude ukoncena na konci
leto$niho roku s celkovou délkou trvani 2 mésice. Realiza¢ni faze bude probihat po cely

piisti rok. Zavérecna faze bude probihat v mésici lednu roku 2014.
Celkova doba trvani projektu je 498 dni.

Nacasovani jednotlivych ¢innosti je shrnuto v nasledujici tabulce. Detailni rozbor jednotli-

vych polozek z tabulky je popsan v kapitolach 7.3.2 a 7.3.3.
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Tabulka 6 Piehled nacasovani aktivit projektu (vlastni zpracovani)

AKTIVITA Planovany ¢asovy horizont Cilové skupiny

%2 ledna - %: inora 2013

Rozhlasova reklama Y5 srpna — Y5 zati 2013 (I 1 A 11 A A VAR VARV
cerven 2013

Socidlni sits {;gden 2012, pribézna aktualiza- 1, 1V, VI

CPP na Google.com fg‘c’:mec 1012, pribéznd aktuali- | | 1y 1y v/ v

Blog Igeeden 2012, pribézna aktualiza- IV, V. VI
% ledna - % tinora 2013

Letaky v MHD Y5 srpna — Y5 zati 2013 I, 1L 1V, V, VI
cerven 2013

Inzerce v tisku Kazdy mésic roku 2013 (I 1 A 11 A A VAR VARV

Roznos letaki — skoly, krouzky Od ledna 2013 ", v

Roznos letakt — prac. agentury Od ledna 2013 IV, Vi

Roznos letdkt — cest. agentury Kvéten — Srpen 2013 (I Y]

Roznos letakt — firmy Po celou dobu projektu I, 1

Den otevienych dveti sobota v % listopadu LI LIV, V, VI
sobota v 'z dubna

Marketingové skoleni lektorti Leden, Cerven a zaii 2013 [ 1 1 1 AVAR VAR VA

Herni vecery 2x za mésic, kazdy mésic 1, I, 1V, VI.

Filmové soboty Prvni sobota v kazdém mesici I, 1, 1V, VI

Letni ,,holiday* lekce Individualné I, HL IV, V, VI

7.4 Zavéreéna faze projektu

V zavérecné fazi projektu budou provedeny nésledujici kroky:

I. Hodnoceni uspéSnosti projektu.

a. Hodnoceni splnéni cila projektu.

b. Hodnoceni ¢innost realizaéniho tymu.

¢. Hodnoceni dodrZeni harmonogramu.
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d. Hodnoceni nakladi projektu,

J. Snaha o dlouhodobé udrZeni nové nastavené situace.

V této fazi bude tedy zhodnoceno, zda byly splnény cile, stanovené na zacatku projektu a
zda byly odstranény nedostatky zjisténé provedenymi analyzami. Déle se bude hodnotit
aktivita ¢lend projektového tymu, dodrzeni ¢asového harmonogramu a vyse pouzitych fi-
nan¢nich prostiedkii. Na zavér bude vyhodnocen projekt jako celek a zhodnocena jeho

celkova Gispesnost.

7.4.1 Analyzy ucinnosti propagace
Pro hodnoceni vysledkl projektu bych navrhovala pouzit nasledujici analyzy.

e Analyza navstévnosti webovych stranek
e Analyza navstévnosti socidlnich siti

e Analyza navstévnosti blogu

e Analyza prodeje

e Dotaznikové Setfeni
7.4.2 Nasledna ¢innost

Provedeni tohoto projektu by mélo byt pocatecnim bodem a tzv. ,,odrazovym mustkem*
pro dalsi aktivity vedouci k udrzeni a ptredevs§im zlepSovani konkurenceschopného posta-
veni agentury na trhu. Je dulezité ,,neusnout na vaviinech* a neustale pfizpisobovat svoji
marketingovou strategii vyvoji konkurence, poptavce po jazykovych sluzbach a soudobym

trendim.

V piipadé, ze se projekt projevi jako uspésny, bude zvazena nasledna dalsi spoluprace ¢le-

nu realiza¢niho tymu na budoucich projektech.
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ZAVER

Soucasné konkurenc¢ni prostiedi jazykovych vzdélavacich instituci je natolik dynamické,
7e je nezbytné neustale dbat na zvySovani firemni atraktivity. To mize firma zajistit flexi-
bilnim a inovujicim pfizptisobovanim své komunikacni strategie smérem ke svym stavaji-

cim 1 potencialnim klientdm.

Hlavni cilem této prace bylo zpracovani projektu rozvoje komunikacni strategie Jazykové
agentury MAXIMUM s.r.0. Za timto ucelem byla provedena analyza soucasného stavu

firmy, ktera se stala podkladem pro navrhované zmény.

V prvni ¢asti prace jsou shromazdény teoretické poznatky z oblasti sluzeb zvlasté pak po-
skytovani jazykového vzdelavani, dale jsou zde shrnuty informace o marketingovych ko-

munikacich a vyzkumu, které byly do projektové ¢asti aplikovany.

Postup V praktické ¢asti prace zahrnoval predstaveni cCinnosti Jazykové agentury
MAXIMUM s.r.0. Déle jsou zde uvedeny provedené analyzy a vystup dotaznikového Set-
feni. K analyzam soucasného stavu jazykové agentury byly pouzity SWOT analyza, PEST
analyza, analyza konkuren¢niho prostiedi, byly zde definovany cilové skupiny a identifi-

kovéan komunika¢ni mix agentury.

Projektova ¢ast prace se zabyva navrzenym pouzitim komunika¢nich nastrojii, dopodrobna
je popisuje a stanovuje ¢asovy harmonogram ¢innosti. Diplomova prace neobsahuje infor-
mace tykajici se finan¢niho rozpoctu projektu, jelikoz si vedeni agentury nepialo jejich
zvetejnéni.

Zamérem této prace bylo vytvofit novou komunikacni strategii agenture MAXIMUM
s.1.0., jez méla inovovat soucasné pouzivané marketingové nastroje. Splnéni zdméru a cild
projektu bude mozné ovéfit po aplikovani tohoto projektu a nésledné dlouhodobé fungova-

ni agentury zavisi na rozhodnuti managementu o dal$i budoucnosti spolecnosti.
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apod.
atd.
CSR

CR

EU

A podobné.

A tak dale.

Corporate Social Responsibility.

Ceska republika

Evropska unie.

Hruby domaci produkt.

Koruna ceska.

Me¢stska hromadné doprava.

Ministerstvo Skolstvi, mladeze a télovychovy.
Napiiklad.

Pay Per Click

Spole¢nost S rucenim omezenym.

Strengths, Weaknesses, Opportunities, Threats.
Tak zvany.

World Wide Web.
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PRILOHA P I: KODEX LEKTORU JAZYKOVE AGENTURY
MAXIMUM S. R. O.

xg 5€ jazyk
o Y0y

£ 3
P e

MAXIMUM

jazykova agentura

KODEX LEKTORU JAZYKOVE AGENTURY MAXIMUM

e Jsem rad(a), ze mohu pracovat pro jazykovou agenturu MAXIMUM tedy i
pro jeji zakazniky.

e Vazim si toho, Ze jsem to byl(a) pravé ja, kdo prosel vyb&rovym fizenim
na pozici lektora. Vim, Ze na kazdého soucasného lektora pfipada rada
nelspésnych uchazeld.

» Uvédomuji si, Ze dobry lektor ma nejen perfektni znalost ciziho jazyka, ale
predeviim ma kladny pfistup k zakaznikdm, je pozitivni, usmévavy a
charakterni.

» Jsem pripraven(a) neustale zvySovat svou kvalifikaci, vzdélavat se a tim
zlepSovat predpoklady, abych dokazal(a) vyucovat cizi jazyk na prvotridni
Urovni.

e Vim o nezbytnosti peclivé se pripravovat na hodiny anglictiny, aby tyto
hodiny byly kvalitni, zdbavné a hodnotné pro zakazniky.

* Rozumim, Ze mohu zvysit svlij vynos predevsim poctivou praci pro
zakazniky a Sifenim dobrého jména spolecnosti. Nebot pokud budou
zakaznici v mém kurzu spokojeni, budou kurz navitévovat i nadale, a to
znamena, Ze i ja mam dlouhodobé zajisténou préci a prosperitu vydélkd.

» Udélam vSe pro to, aby méli zakaznici vidy dobry pocit z kazdé vyuky a
t&Sili se na dalSi lekci. Jsem si védom, Ze lidé, ktefi se v kurzu dobre citi,
dosahuji nejlepsich vysledkd.

e Vazim si toho, jaké moZnosti mi nabizi prace u jazykové agentury
MAXIMUM. Jsem rad za pfijemné pracovni prostfedi, dobré ohodnoceni,
seriozni vedeni i perspektivu do budoucna. Jsem si védom, Ze fidit v dnesni
dobé soukromou firmu je narocny a zodpovédny (kol, nebot’ konkurence je
obrovska a trh je dynamicky. Proto jsem rad, Ze mohu spolupracovat s
dobfe fungujici spolecnosti, kterd mi rovnéz umozni daldi vzdélavani a
budouci seberealizaci. Budu se vzdy snaZit vyjit agentufe vstfic a pFispivat
ke zlepSeni sluzeb spolecnosti, které jsem soucasti.

e Budu trpélivy/a a kdykoli napomocen/cna viem zakaznikim, ktefi
chtgji poradit, znovu vysvétlit latku & doucit, nebot’ vim, Ze jsem pro né
klicovou autoritou v oblasti ciziho jazyka. Svou praci chci vzdy prispét k
propagaci dobrého jména jazykové agentury MAXIMUM.

e Preji si, aby se k nam zakaznici radi vraceli, nebot’ to je zarukou mé dalsi
pracovni perspektivy. Jsem si védom(a), Ze jediny zpfisob, jak toho
dosahnout, spociva ve spokojenosti se sluzbami, na jejichZz poskytovéani se

podilim.




PRILOHA P II: DOTAZNIK SPOKOJENOSTI KLIENTU
JAZYKOVE SKOLY

VaZeni navstévnici jozykovych kurzd,
menuji se Karing Chodurovad o jsem studentkou 5. rocniku Multimediaini fokwity no UTE. Timto si vas
dovoluji poZadat o vyplnéni ononymniho dotazniku, ktery bude soucast! me diplomove proce. Proce se
zabywa komunikadni strategii v oblasti jazykovwch Skol.

:,i-—ailm_.-ar‘b kw e 5

1. Kolik Zasu jste vénovali wibéru jazykové Skoly?
Of den — 1 tyden
O 1 tyden — 2 tydny
O vice jak 2 tydny, weedte kolik:

2. Sefadte ndsleduijid kritéria, ktera pro Vas byla gilledits pfi vibséry jarykove skoly.
Od 1 {majdiefitsis kritdrium] do & freiménd deie?itd kritérium].
V phipads. o pro Was byly ndkterd aspekty stejnd dulesits, miFate jo chodnotit stejnou hodnotou.

KRITERLA PORADI
vzdalenost jazykove Skoly od bydliEté/zaméstnani/Skoly
cena kurzi

Doporuteni od rodiny/znamych, pratelkolegl

Maoznost vybén vwhovajicho terminu kurzu

Poveést skoly (napr. diky reklame)

Doprovodne sluZlby (knihowna, spoletenské akce, poradenstvi)
Jiné kritérium, uvedte jake:

3. Mavitivil/a jste weboveé stranky Vami navitévované jazykové Skoly pledtim ne? jste se prihlasilfa do
fourzu?

O Ano

O Nep avoleni této varianty prejdete no ofdzku dsho 5)

4. Masel/a jste na webowych strankach vesSkeré potfebné informace?
O ano, bylfa jsem naprosto spokojen/a
O wviceméng ano
O MNe, postradal/a jsem informace o

5. Mavstivil/a jste jazykovou Skolu gsobné pred zahajenim dochazky do kurzu?
O fano
O  Me|pfizvoleni této varianty, prejdete no otazky dslo 7)
6. Co pro vas bylo viznamng pri Vasi prni osobni naviteve jazykove skoly?
Hodnocen joko we Skole:
1 — vaimi diliefied, 2 — spife dileditd, 3 — ani dilafind ani neditaZit, 4 — spie nedilafins, § — nediafing.

KRITERILIM 1 p 3 4 5

komunikace s vedenim Skoly

Prostory (kancelar, utsbny)

Atmiosféra

Poskytniuté informace

wybaveni jazykové dkoly {pomucky, utebnice apod.)

7. Zjistovalfa jste si informace o lektorech jazykove skoly pred jejim navStivenim? [zahrnuje | absolvovani
ukazkove hiodiny v jazykove skole pfed rozhodnutim o volbé Skoly)

O ano

O Ne|pf volbé této varionty, prejdéte na otazky islo 9)



8. Ohodnotte, co pro Vas bylo viznamné pfi posuzovani lektor.
Hodnocani joko ve Skole:
1 — vaimi dulagitd, 2 — spife ddieditd, 3 —ani dileditd ani nedileditd, 4 — spie neddlasits, § — nediiaiits.

KRITERILIM 1 2 3 4 5

Osobnost lektora

Pohlavi lektora

vek lektora

Pedagogické zkuSenosti lektora (min.3 roky praze)
Pedagogicke schopnosti lektora

Lektor je rodily mluvii

9, Jaky je waz hlavni divod navitévy jazrykoveho kurzu?
NavEtévuji kurz kvilli prac

Navitévuji kurz kvili Skole

Navitévuji kurz kvili cestovani

Navitévuji kurz, protoZe je to mij konitek
Navitévuji kurz z jiného divodu, doplite z jaksho:

oooono

10, Jak diouho tuto @zykowou Skolu navstévujete?
O 1 rok nebo mene
O 2-3roky
O 4-5let
O &letavie

11. Jak jste spokojen/a s lnvalitou poskytovanych slufeb [nabidka jazykl, lektofi, studijni materialy apod.)?
welmi spokojen/a

Spise spokojen/a

Nedokazi posoudit

Spise nespokojen/a

welmi nespokojen/a

oooono

12, Jak ste spokojen/a s urovni komunikace se zaméstnanc jazykove Skoly [wedeni, lektofi)?
wvelmi spokojen/a

Spise spokojen/a

Nedokaii posoudit

Spise nespokojen/'a

walmi nespokojen/a

oooono

13, Existuje néco, s Om jste v této jazrykové Shole nespokojen/a?
O Ao, uvedte s Cm:

O HNe

14. Doporutilfa byste tuto jarykovou Skolu swym znamym?

O Ano
O HNewim
O HNe

15. Kterou 2 nasledujicich doprovednvch siufeb byste u jarykowe Skoly nejvice ocenil/a?
ohodnotte slufby fsly od 1 {slufba, kterow byste ocenil/o nejvice) do 5 [sluzba, kterou byste ocenil/a nejméné).
MiuZete hodnaotit i wiee slufeb stejmjm islem.

DOPROVODNA SLUZBA PORADI

knihowna (mofnost zapujieni dzojazyins literatury)
Poradenstvi [jak se spravné ulit cizi jazyk)

Organizovans spolsine akee (wiety, vedrky, ._)

Hiidani déti po dobu wyuky

Nove metody ve wyuce [hry, video, pisnicky, kreativni tvorba)
Jina doprovodna sluzba, uvedte jaka:




16. Jakym zpiisobem jste zjistovalfa informace o jarykove Skole? (miZete zoskrinout i vice monasti)
wiebowe stranky agentury

Facebook

od rediny/znamych

Telefonicky v agenture

Osobné v agentule

Letley/ plakaty
linde, wvedte kde:
Informace jsem nezjistoval/a

ooooooon

17. Rozhodl/a byste se pro volbu jazykove Skoly pouze na zakladé reklamy, bez zjistovani dalSich informiaci o
jazykové Shole?

O Ano

O spise ano

O Nevim

O SpiEene

O Ne

18. Zaujala Vas nékters forma propegace Jazvkove arentury MAXIMUM 5.0, [napfikiad kvalitni webowe
stranky, letaky, apod.]

19, WEiml/a jste si nékteré formy propagace jiné jarykové Skoly? (napfikiad v MHD, na internetu apod.)
O Ano, uvedts, o jakou formu propagace se jednalo a pokud si vzpomenete, o jakou jazykovou Skolu Slo:

O HNe

20, Registrujete propagaini materialy v méstské hromadné doprawé?
ano, registruji, rekamni letaky si se z3jmem plettu

Ano, registruji, predtu si viak jen to, co mné zaujme

Ne, pfiliz je neregistruji

Ne, viiber je neregistruji

oooo

IDENTIFIKACNI OTAZICY

Pohlavi-
O mui
O zZema

« 20
21-30
-4
41-50
51-60
=61

uuuuuufﬁ_‘

Herrv Temt vedElEne
il

-
58, wyugeni s maturitou
vE

W

ooooo

Dékuji Vam za ochotu a ¢os straveny vyplnénim dotazniku.
Pieji Vim hezky den @

Be. Karing Chodurovd



PRILOHA P III: STRUKTURA PROJEKTU STRATEGICKE
KOMUNIKACE JAZYKOVE AGENTURY MAXIMUM S.R. O.

A. Stanoveni
teoretickych
vychodisek

i~ =

Pripravna faze

B. Sbér dat

N——

a. Stanoveni
termint

— S

I's =

b. Definovani

s R realizacnio tymu
C. Stanoveni

zakladnich bod > 4
1 projktu
c. Vytyceni cild

b

Planovaci faze

g

D. Zvazeni rizik

) - d. Zjigténi finanéni
. s = ho rozpoctu
Pl'Ojekt ’ E. Provedeni :
, v . -_ e
MAXIMUM analyzy soucasného
stavu
S.l.0. ’ —
F. Stanoveni
~ . soucasné trzni
‘ situace
Realizacni faze

NN )

G. Urceni cilovych
skupin

N ——

~

H. Naplanovani
nové komunikacni
strategie

S

a. Hodnoceni
splnéni cild
— S

-
b. Hodnoceni

i N cinnosti
’ ‘ realizaéniho tymu
|. Hodnoceni ———————
projektu r T
c. Hodnoceni
S, v ’
> dodrzeni
.. harmonogramu
J. Snaha o udrzZeni ————————
nové situace s ™

d. Hodnoceni
nakladu projektu

——



