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ABSTRAKT 

Bakalářská práce se zabývá komunikačním plánem firmy Jazyková škola Lingua, s. r. o. 

Cílem této práce je seznámit se se současnými komunikačními aktivitami a vyhotovit op-

timální návrh komunikačního plánu i s jednotlivými komunikačními aktivitami. 

V teoretické části se bakalářská práce zabývá úvodem do problematiky marketingové ko-

munikace. V další části práce jsou popsány jednotlivé nástroje marketingové komunikace. 

Závěr teoretické části patří popisu komunikačního plánu. V analytické části práce neboli 

praktické je popsán profil firmy, nabídka sluţeb a také ceník poskytovaných sluţeb. 

V další kapitole jsou provedeny příslušné analýzy, které určují současný stav společnosti. 

Následující kapitola praktické části patří současným komunikačním aktivitám firmy. Po-

slední kapitola práce obsahuje návrh na zlepšení současného stavu komunikačních aktivit. 

 

Klíčová slova: marketingová komunikace, komunikační plán, nástroje marketingové ko-

munikace, komunikační aktivity, SWOT analýza, PEST analýza, analýza konkurence.  

 

 

 

ABSTRACT 

This bachelor thesis deals with the communication plan of the company Language school 

Lingua, ltd. The main aim of this thesis is to get to know the current communication acti-

vities and prepare an optimal draft of the communication plan together with individual 

communication activities. The theoretical part of the bachelor thesis deals with the introdu-

ction to the marketing communication. In the next part of the thesis, individual tools of 

marketing communication are described. The conclusion of the theoretical part includes the 

description of the communication plan. The analytical (i. e. practical) part of the thesis the 

company profile is described, offer of services and price list of services. In the next chap-

ter, appropriate analyses, which determine the current status of company, are performed. 

The following chapter of the practical part consists of current communication activities of 

the company. The last chapter contains a plan to improve the current status of the commu-

nication activities. 

 



Keywords: marketing communication, communication plan, tools of marketing communi-

cation, communications activities, SWOT analysis, PEST analysis, analysis of competition. 



„Kdyţ něco opravdu chceš, celý Vesmír se spojí, abys to mohl uskutečnit.“  
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ÚVOD 

Cílem bakalářské práce je navrhnout optimální komunikační plán pro společnost Jazyková 

škola Lingua, s. r. o. Tento podnik je relativně malý a zakládá si na statusu rodinná firma. 

Rodinnou firmou se nazývají nejen z dŧvodu velikosti, ale také proto, ţe zakladatel firmy 

zaměstnal do svého pracovního týmu svou druhou dceru na pracovní pozici metodik výu-

ky, momentálně získala také funkci zastupující ředitelka z dŧvodu nemoci svého otce. Pr-

vorozená dcera má své stálé zaměstnání, občas však vypomáhá s výukou, jelikoţ pracuje 

jako učitelka na základní škole. Po pár letech přibral zakladatel společnosti do svého týmu 

také svou druţku, která zaujala pozici manaţerky firmy. Jazyková škola Lingua, s. r. o. se 

lidem propaguje prostřednictvím mnoha komunikačních aktivit. Byly ovšem navrhnuty 

nové, další komunikační aktivity, kterými má firma moţnost se prezentovat.  

V první kapitole teoretické části se bakalářská práce bude zabývat úvodem do problemati-

ky marketingové komunikace. Bude vysvětlen pojem marketingová komunikace. S touto 

komunikací souvisí také pojem integrovaná marketingová komunikace. V kapitole jsou 

popsány cíle, které jsou dŧleţité pro integrovanou marketingovou komunikaci a také výho-

dy. V této kapitole bude také objasněna segmentace trhu, jelikoţ je komunikace zaměřena 

na konkrétní skupiny zákazníkŧ. Další kapitola teoretické části patří jednotlivým nástrojŧm 

marketingové komunikace. Reklama, podpora prodeje, osobní prodej, public relati-

ons, přímý marketing. Kaţdý nástroj marketingové komunikace má rŧzné funkce, své vý-

hody a  také nevýhody. Všechny zmíněné nástroje nemusí být pro firmu ideální, kaţdý 

podnik má moţnost vybrat si takový nástroj komunikace, který mu bude vyhovovat, ovšem 

nejdříve je nutné se s nimi seznámit, neţ dojde k výběru. V poslední kapitole teoretické 

části se práce zabývá popisem komunikačního plánu. Pro sestavení plánu je potřeba vyuţít 

několik analýz. Pro tuto práci byly vybrány následující analýzy – PEST analýza, SWOT 

analýza a  analýza konkurence. V kaţdém komunikačním plánu je potřeba sestavit komu-

nikační cíle, seznámit se s časovým harmonogramem, vypočítat rozpočet a velmi dŧleţitou 

částí je měření efektivity. To znamená, jakými zpŧsoby se komunikační plán měří.  

Analytická část práce neboli praktická se zabývá představením společnosti. K představení 

společnosti patří také představení sluţeb, které firma poskytuje veřejnosti, a nejen svým 

stálým klientŧm, ale také novým potenciálním klientŧm. Ceník sluţeb je v kapitole také 

zmíněn. Následující kapitola analytické části patří situačním analýzám, které byly zmíněny 

jiţ v teoretické části bakalářské práce. První analýzou je analýza konkurence, která analy-

zuje především nepřímé konkurenty, která Jazyková škola Lingua, s. r. o. má. Další analý-
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zou je PEST analýza, ve které jsou popsány všechny faktory, které patří k této analýze. 

U SWOT analýzy jsou podrobně popsány silné a slabé stránky podniku, ale také hrozby 

a příleţitosti. Příleţitosti mohou být pro firmu přínosem, ovšem pokud se jedná o  hrozby. 

V další kapitole jsou detailně popsány všechny komunikační aktivity, kterými se firma 

momentálně zabývá a komunikuje s vnějším světem. Jelikoţ má Jazyková škola Lingua 

mnoho aktivit prostřednictvím kterých komunikuje s okolím, firma se stala ve Zlíně popu-

lární a oblíbenou. Hlavním cílem této práce je navrţení nového komunikačního plánu 

s novými komunikačními aktivitami, které mohou vylepšit stávající komunikační plán. 

Nové komunikační aktivity jsou voleny nejen podle finančních moţností, ale také podle 

dostupnosti. Jednoduše řečeno, jelikoţ má firma uţ mnoho aktivit, kterým se věnuje, bylo 

obtíţné najít takové aktivity, které budou firmě vyhovovat. Nově navrţený komunikační 

plán zahrnuje nejen nové komunikační aktivity, ale také časový harmonogram, rozpočet 

a  návrh na měření efektivity. 



 

 

I TEORETICKÁ ČÁST 
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1 MARKETINGOVÉ KOMUNIKACE 

Jednotná teorie marketingové komunikace neexistuje a vzhledem k moţný úhlŧm pohledu 

existovat nebude. Při analýzách se obvykle vychází z řady teorií. V knize „Moderní marke-

tingová komunikace“ se autorky nezabývají dŧkazy rozdílŧ mezi jednotlivými teoriemi, ale 

pokouší se najít praktické souvislosti, které lze úspěšně vyuţívat v praxi tuzemské i zahra-

niční marketingové komunikace. (Přikrylová, Jahodová, r. 2010, s. 17) 

Marketingová komunikace se stává stále provázanější s ostatními sloţkami marketingu 

v dŧsledku moţnosti rychle analyzovat údaje o prodeji a díky tomu lze lépe měřit účinky 

komunikace. To vede zcela k větší efektivitě všech marketingových nástrojŧ. Schopnosti 

rychlé interakce s distribučními řetězci a s cenovou politikou ovlivňuje proces inovace 

a změny výrobku, a to mnohem rychleji neţ dříve. 

Vznikly nové nástroje, které na bázi CRM (Costumer Relationship Management neboli 

vztahový management) provázejí zákazníka celým cyklem od jeho akvizice. Tak je moţno 

poznávat potřeby zákazníka a lépe se přizpŧsobovat jeho reakcím či nezájmu prostřednic-

tvím volby rŧzných technik. To znamená, ţe se marketingová komunikace díky této nové 

schopnosti neustále získávat a třídit data stala pro marketing jako takový ještě klíčovější 

sloţkou. (Frey, r. 2005, s. 76) 

1.1 Integrovaná marketingová komunikace 

Integrovaná marketingová komunikace je ucelený proces zahrnující analýzu, plánová-

ní, implementaci a kontrolu veškeré nejen osobní, ale i neosobní komunikace, médií, sdě-

lení a nástrojŧ podpory prodeje, které jsou zaměřeny na vybranou cílovou skupinu potenci-

álních zákazníkŧ. Tento proces je jednotně plánován a organizován tak, aby jednotlivým 

cílovým skupinám bylo dodáváno jasné, srozumitelné, konzistentní a pŧsobivé sdělení. 

(Přikrylová, Jahodová, r. 2010, s. 48) 

V literatuře „Marketingová komunikace“ autoři Patrick De Pelsmacker, Maggie Geuens, 

Joeri Van den Bergh uvádějí toto tvrzení: „Rŧzné definice obsahují stejnou myšlenku: ko-

munikační nástroje, které na sobě byly tradičně vzájemně nezávislé, jsou nyní kombinová-

ny tak, aby bylo dosaţeno synergického efektu a komunikace se stala homogenní. Komu-

nikace by se tak měla stát efektivnější a účinnější, a to na základě synergického efektu 

a souladu mezi pouţitými nástroji a tím, co chceme sdělit. Jinak řečeno, ve srovnání 

s tradiční marketingovou komunikační představuje IMC novou hodnotu.“ 
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Integrovaná komunikace je mnohem více personalizována, zaměřena na zákazníka, na 

vztahy a interakci s ním. Není to pouze změna jeho povědomí a postojŧ, ale také přímé 

ovlivňování jeho chování. Integrace není synonymem pro marketing vztahŧ, řízení spoko-

jenosti zákazníka či interaktivní komunikaci. Tyto procesy se mohou uplatnit v rámci kla-

sické komunikační strategie. Současně však je integrovaná komunikace prostředkem 

k efektivnějšímu dosaţení klíčových cílŧ současného moderního marketingu. (Pelsmac-

ker,  Geuens, Bergh, r. 2003, s. 31-32) 

1.1.1 Cíle integrované marketingové komunikace 

Mezi cíle integrované marketingové komunikace je moţno zahrnout tyto následující body:  

 diferenciace a konkurenční profilace na trhu prostřednictvím jasného a jednotného 

obrazu firmy a jejích produktových značek; 

 vytváření synergického efektu a současně redukce nákladŧ v oblasti komunikace; 

 posilování sepětí firmy se zaměstnanci a zvyšování jejich motivace; 

 dosahování příznivého přijetí u externích i interních cílových skupin firmy, zejmé-

na v oblasti posilování dŧvěryhodnosti a reputace firmy v očích široké veřejnosti. 

(Přikrylová, Jahodová, r. 2010, s. 49) 

1.1.2 Integrovaná marketingová komunikace – výhody 

I kdyţ IMK (Integrovaná marketingová komunikace) vyţaduje spoustu námahy, přináší 

také řadu výhod. Dokáţe vytvořit konkurenční výhodu, podpořit prodeje a zvýšit výno-

sy, přičemţ ušetří čas, peníze a stres. 

IMK dokáţe zabalit zákazníky do obalu své komunikace a pomoci jim překonat všechny 

fáze jejich nákupního procesu. Organizace tak jednak posiluje svou pověst a jednak vytváří 

dialog se svými zákazníky, s nimiţ si buduje vztah, o nějţ se snaţí dobře pečovat. Tento 

„marketing vztahŧ“ je pevná hmota, která jako cement pevně utuţí svazek věrnosti mezi 

zákazníky a firmou, svazek, který dokáţe firmu ochránit od nevyhnutelného náporu konku-

rence. Obrovskou konkurenční výhodou je i schopnost udrţet si zákazníky po celý ţivot. 

IMK také dokáţe pomocí zvýšené efektivity zvýšit zisky. Na nejzákladnější úrovni má 

jednotné sdělení firmy zákazníkovi mnohem větší účinnost neţ nespojité klubko vzájemně 

si protiřečících informací. IMK mŧţe zvýšit objem prodejŧ tím, ţe sdělení pro zákazníky 

rozprostře do několika komunikačních nástrojŧ a vytvoří tak více příjmŧ, neboť se u zá-

kazníkŧ zvýší povědomí o výrobku, zákazník přijde a nakonec i koupí. Integrovaná marke-
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tingová komunikace sjednocuje naše hlavní sdělení a činí je tak dŧvěryhodnějším. IMK 

také šetří peníze, protoţe omezuje zdvojování věcí v oblastech, jako je grafické zpracování 

či fotografování, jelikoţ tyto oblasti se mohou pouţít jak v reklamě, tak při výstavách 

i v přípravě prodejní literatury. (Smith, r. 2000, s. 14) 

1.2 Cíle marketingové komunikace 

Stanovení cílŧ je vţdy jedním z nejdŧleţitějších manaţerských rozhodnutí. Musí se vychá-

zet ze strategických marketingových cílŧ a jasně směřovat k upevňování dobré firemní 

pověsti, firemní image. Dalšími faktory ovlivňujícími stanovení cílŧ je charakter cílové 

skupiny, na niţ je marketingová komunikace zaměřena, a téţ stadium ţivotního cyklu pro-

duktu či značky. Tradičně se uvádí tyto cíle: 

1. Poskytnout informace. Základní funkcí marketingové komunikace je informovat trh 

o dostupnosti určitého výrobku nebo sluţby, poskytovat všem cílovým skupinám dostateč-

né mnoţství relevantních informací.  

2. Vytvořit a stimulovat poptávku. Prvořadým cílem většiny činností je vytvořit a ná-

sledně zvýšit poptávku po značce výrobku nebo sluţbě. Poptávku mŧţe zvýšit úspěšná 

komunikační podpora a prodejní obrat bez nutnosti cenových redukcí.  

3. Diferenciace produktu, firmy, tj. koncepce odlišení se od konkurence. Homogennost 

nabídky znamená, ţe zákazník povaţuje produkty určité kategorie za identické bez ohledu 

na výrobce, např. prací prášky, mýdla, šampony apod. Diferenciace neboli rozdílnost nao-

pak dovoluje daleko větší volnost v marketingové strategii, hlavně v cenové politice.  

4. Důraz na uţitek a hodnotu výrobku znamená ukázat výhodu, kterou přináší vlastnictví 

produktu nebo příjem sluţeb. Kombinace vlastností jako je uţitek a hodnota obvykle re-

prezentují proslulé značky a opravňují řadu výrobcŧ stanovit často aţ neúměrné vysoké 

ceny právě za výrobky, které na nově se vytvářejícím trhu zatím nemají tak tvrdé konku-

renční prostředí 

5. Stabilizace obratu. Obrat není v prŧběhu kalendářního roku či let konstanta. Cílem 

marketingové komunikace je vyrovnat co moţná nejvíce výkyvy (např. sezonnost, cyklič-

nost) a stabilizovat tak v čase výše uvedené náklady. 

6. Vybudovat a pěstovat značku. Marketingová komunikace jsou prostředky, jimiţ se 

firmy snaţí informovat, přesvědčit a připomenout se zákazníkŧm – přímo či nepřímo – 
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v souvislosti se značkami, které prodávají. Jsou prostředkem, jímţ mŧţe značka nastolit 

dialog a vybudovat si vztahy se spotřebiteli, s potenciálními zákazníky. 

7. Posílení firemního image. Image firmy výrazným zpŧsobem ovlivňuje myšlení a jed-

nání zákazníkŧ, či dokonce celé veřejnosti. Posílení image firmy vyţaduje jednotnou 

a konzistentní dlouhodobou komunikaci firmy. (Přikrylová, Jahodová, r. 2010, s. 40-41) 

Model hierarchie efektů/účinků 

Pelsmaker společně s Geuensem a Berghem definovali modely hierarchie efektŧ/účinkŧ 

v marketingové komunikaci mezi nejstarší. První byl publikován v roce 1898 a vliv na 

marketingové myšlení se udrţel aţ do 80. let 20. století. (r. 2003, s. 89) 

Jde o model nakupování spotřebitele pouţívaný k popisu toho, jak reklama pracuje. Ukazu-

je, jak spotřebitel prochází jednotlivými stádii. Od stádia, kdy o výrobku nic netuší, aţ po 

stadium, kdy je připraven si výrobek koupit. Model hierarchie efektŧ vytváří teorii, ţe lidé 

se pohybují fázemi uvědomění, znalostmi, náklonnosti, upřednostnění, přesvědčení a na-

konec i nákupu. (Clemente, r. 2004, s. 64) 

Model AIDA 

„Model odezvové hierarchie, který ilustruje fáze, v jejichţ rámci se kupující dozví o pro-

duktu a nakonec se rozhodne pro jeho koupi. Model AIDA se vyuţívá také k určení cílŧ 

komunikace. Odezvou, kterou zadavatel reklamy očekává od marketingové komunika-

ce, tedy mŧţe být jedna z těchto čtyř fází: vytvoření povědomí o produktu (pozor-

nost),  vzbuzení zájmu spotřebitelŧ (zájem), jejich motivace k nákupu (touha) nebo po-

hnutka ke koupi (akce). Model AIDA se vyuţívá k vysvětlení, jak funguje proces reklamy 

a prodeje.“ (Clemente, r. 2004, s. 130) 

Model D.A.G.M.A.R. 

D.A.G.M.A.R. je titul knihy, kterou napsal Russell Coley. Autor v knize projednává potře-

bu nastavení cílŧ inzerce, jejichţ výsledky jsou specifické a měřitelné. Navíc stanovuje, ţe 

účinnost inzerce by měla být vyhodnocena na základě dosaţení specifických komunikač-

ních cílŧ – nikoliv osamoceně na výsledcích prodeje.“ (Clemente, r. 2004, s. 32) 

1.3 Segmentace trhu 

Trh se skládá z mnoha zákazníkŧ, prodávají se na něm rŧzné výrobky a zákazníci mají 

rŧzné potřeby. Potenciální zákazníci mohou být řazeni do skupin a obsluhováni rŧznými 
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zpŧsoby při respektování faktorŧ geografických či demografických, mŧţe být přihlédnuto 

k jejich zájmŧm (psychografický faktor) i ke zvláštnostem jejich chování (behaviorální 

faktor). Segmentace trhu znamená jeho rozčlenění do homogenních skupin, které se vzá-

jemně liší svými potřebami, charakteristikami a chováním. Na tyto skupiny je moţné pŧ-

sobit modifikovaným marketingovým mixem. (Kotler, Armstrong, r. 2004, s. 103) 

Trţní segment (anglický název = market segment) je sada firem či skupina jednotlivých 

spotřebitelŧ s výraznými vlastnostmi. Segmentace trhu má vysokou hodnotu při dokončení 

analýzy propagačních příleţitostí. Mezi výhody, které nabízí, patří pomoc marketingovým 

pracovníkŧm identifikovat silné a slabé stránky firmy, stejně jako příleţitosti a trhu, další 

výhodou je pomoc při vyjasnění marketingových cílŧ spojených s jednotlivými cílovými 

trhy. Segmentace pomáhá lépe zacílit rozpočtové výdaje a propojit firemní strategie a tak-

tiky. 

Segmentace by měla být prováděna tak, aby budovala věrnost vŧči značce a zvyšovala 

pravděpodobnost úspěchu marketingového plánu. Pokud má být trţní segment povaţován 

za ţivotaschopný cíl specifické marketingové kampaně, měl by projít následujícími testy:  

 Jednotlivci či firmy v rámci trţního segmentu by měli mít podobnou povahu, stejné 

potřeby, postoje, zájmy a názory. Znamená to tedy, ţe osoby či firmy v rámci da-

ného trţního segmentu jsou homogenní. 

 Trţní segment se liší od populace jako celku. Segmenty se liší od jiných segmentŧ 

a od obecné populace. 

 Trţní segment musí být dost velký na to, aby bylo finančně vhodné zaměřit na něj 

specifickou marketingovou kampaň. 

 Trţní segment musí být dosaţitelný prostřednictvím určitého typu média nebo me-

tody marketingové komunikace. (Clow, Baack, r. 2008, s. 104-105) 
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2 NÁSTROJE MARKETINGOVÉ KOMUNIKACE 

Podle Kotlera a Armstronga má kaţdý komunikační nástroj jedinečné vlastnosti a náklady 

na něj se liší. Ve své knize společně uvádějí, ţe k rozhodování o vhodném komunikačním 

mixu je znalost kaţdého komunikačního nástroje podmínkou. (r. 2004, s. 637) 

2.1 Reklama 

Komunikační nástroj jako je reklama má mnoho forem a zpŧsobŧ pouţití – propaguje urči-

tý konkrétní produkt, stejně jako dlouhodobou představu (image), jiţ si mají o firmě vytvo-

řit klíčové segmenty veřejnosti. Prostřednictvím hromadných sdělovacích prostředkŧ 

dokáţe oslovit široký okruh veřejnosti, zároveň však díky neosobnosti je méně přesvědči-

vá. Je pouze jednosměrnou formou komunikace a mŧţe být velice nákladná. Tím, ţe si 

zadavatel reklamu i šíření platí sám, ovlivňuje mimo jiné i její obsah: spíše se v ní nadsa-

zují a přehánějí klady, neţ by se objektivně připouštěly nedostatky a následky. 

Mezi základní cíle reklamy lze uvést tyto:  

a) Informativní, kdy reklama informuje veřejnost o novém produktu, o jeho vlastnos-

tech. Účelem této reklamy je vyvolat zájem a poptávku (pull-strategie). 

b) Přesvědčovací reklama nastupuje v období zvýšeného konkurenčního tlaku a jde 

tudíţ o to zapŧsobit na zákazníka tak, aby si zakoupil právě náš produkt (push-

strategie). Někdy tato reklama přechází do reklamy srovnávací, porovnávající pří-

mo náš produkt s jiným nebo dokonce s jinými. 

c) Konečně připomínací reklama má udrţet v povědomí zákazníkŧ náš produkt i naši 

značku, například před nadcházející sezónou.  

(Labská, Tajtáková, Foret, r. 2009, s. 178) 

Obhajovací/obranná reklama je jedna z forem přesvědčovací reklamy, která vzniká jako 

dŧsledek reklamních aktivit konkurentŧ v posledních pár letech. Lze ji definovat jako pla-

cené veřejné sdělení určitého subjektu prostřednictvím médií přinášející informace nebo 

stanovisko. 

Srovnávací reklama je strategie, ve které přímo porovnává výrobek, sluţba či značka za-

davatele s konkurenčním výrobkem.  

Řada firem, ve snaze zvýšit účinnost své reklamy, pouţívá známé osobnosti, které přinášejí 

reklamní sdělení. Výhodou je fakt, ţe mohou zvýšit šanci na odlišení výrobkŧ 

v konkurenčním prostředí jiných reklam.  
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Mezi jedno z nejdŧleţitějších rozhodnutí reklamní strategie je, jaká média firma pouţije 

pro přenos reklamních sdělení. Vybrané reklamní prostředky musí mít schopnost dosáh-

nout komunikačních cílŧ. Reklamní praxe dělí tyto prostředky na elektronická média (vy-

sílací/transmisní), tj. rozhlas, televize, kino a internet, a klasická média, tj. noviny, časopi-

sy, některá outdoor a indoor média. (Přikrylová, Jahodová, r. 2010. s. 69-71) 

2.2 Podpora prodeje 

Podpora prodeje v obecném marketingu je označení pro akce, které mají za cíl povzbudit 

zákazníky k vyzkoušení a pouţívání nabízeného produktu častěji, ve větším počtu nebo 

s větší intenzitou. Mezi hlavní cíli podpory prodeje patří podpora reklamních kampa-

ní; pracovníkŧ, kteří prodávají; a vyvolání okamţité reakce v cílové skupině. Účinky pod-

pory prodeje jsou zpravidla poměrně krátkodobé. Podpora prodeje je obvykle zaměřena na 

stimulaci spotřebitelŧ a distributorŧ, resp. prodejcŧ. V obou případech jsou vyuţívány for-

my: Osobního prodeje – přímá komunikace mezi prodávajícím a potencionálním zákazní-

kem; Hromadného prodeje – komunikace s větším počtem potenciálních zákazníkŧ; Pro-

pagace prodeje – jiné formy propagace, neţ představuje reklama, publicita, osobní prodej. 

(Cetlová, r. 2007, s. 157) 

Ve skriptech „Základy marketingu“ vysoké školy ekonomické v Praze se uvádí, ţe podpo-

ra prodeje v sobě skrývá i určité nevýhody či nebezpečí. Kolektivu autorŧ se zmiňuje 

o následujících nevýhodách či nebezpečí: mŧţe poškodit image firmy; kdyţ se budou po-

skytovat např. kupony, rabaty a další speciální nabídky příliš často, spotřebitelé přestanou 

kupovat zboţí za běţné ceny a počkají si opět na období, kdy se budou poskytovat výhod-

né nabídky; mŧţe odradit spotřebitele od výrobku tím, ţe on si ho bude kupovat spíš kvŧli 

výhodným nabídkám neţ kvŧli kvalitě a uţitku, který se jim nabízí.  

Dále se ve skriptech podnikohospodářské fakulty v Praze uvádí, ţe podporu prodeje lze 

rozdělit na podporu prodeje zaměřené na konečného spotřebitele. Do této skupiny paří 

kupóny, vzorky zdarma, prémie, cenově výhodná balení, spotřebitelské soutěţe, dár-

ky, referenční dárky. Do podpory prodeje zaměřenou na firmy patří obchodní příspěv-

ky,  speciální nabídky, peněţité odměny, prodejní soutěţe, zboţí zdarma, dárky.  

(r. 2007, s. 173-176) 

Do podpory prodeje také patří výstavy a veletrhy. Výstavy a veletrhy jsou nástrojem, kte-

rý byl a je tradičně hojně pouţíván k prezentaci výrobkŧ a sluţeb. Obecným cílem účasti je 
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vytvořit pole pro nástup prodejní síly směřující k uzavření obchodu. Uzavření obchodu je 

v těchto případech aţ druhotný cíl, jehoţ realizaci lze odloţit na dobu po skončení akce. 

(Přikrylová, Jahodová, r. 2010, s. 173) 

Za hlavní přednost veletrhŧ a výstav jako marketingové komunikace lze nesporně počítat 

osobní kontakt s velkým počtem potenciálních i skutečných zákazníkŧ prakticky z celého 

světa. Díky osobního kontaktu, který má zase pro změnu blízko k osobnímu prodeji, je 

moţné sledovat a registrovat bezprostřední reakce návštěvníkŧ a zejména zákazníkŧ na 

předváděné zboţí. (Foret, r. 2006, s. 263) 

2.3 Osobní prodej 

Osobní prodej lze chápat jako proces ovlivňování zákazníka prostřednictvím osobního 

kontaktu a také lze ho povaţovat za velice efektivní nástroj marketingové komunikace pře-

devším v situaci, kdy firma chce měnit preference, stereotypy a zvyklosti spotřebitelŧ. Dí-

ky svému bezprostřednímu osobnímu pŧsobení je schopen mnohem účinněji neţ běţná 

reklama a jiné nástroje marketingové komunikace ovlivnit zákazníka a přesvědčit ho 

o přednostech nabídky.  

Hlavním úkolem prodejcŧ je poznat potřeby a přání zákazníka, navrhnout mu ideální řeše-

ní, nikoli „tvrdě“ prodat. Mezi další cíl osobního prodeje patří prezentace firmy. Osobní 

prodej je zároveň významným činitelem budování image firmy.  

V závislosti na cílových skupinách bývá rozlišováno několik typŧ osobního prodeje. Ob-

chodní prodej je zaměřena na prodej produktŧ obchodním organizacím (hypermarke-

ty, supermarkety atd.), misionářský prodej je především informování a přesvědčování 

nikoli zákazníkŧ, ale zákazníkŧ přímých zákazníkŧ. Maloobchodní prodej je zaměřen na 

přímé kontakty se zákazníky, business-to-business prodej se zaměřuje na komponen-

ty, polotovary nebo hotové výrobky a sluţby pro jiný podnik. Profesionální prodej je za-

měřen na vlivné osoby nebo na navrhovatele a organizátory. Například bude snahou ovliv-

ňovat architekty, designery, aby zařadili konkrétní produkt do svých plánŧ a nabídek.  

(Matušínská, r. 2007, s. 95) 

2.4 Public relations 

Kateřina Matušínká ze Slezské univerzity ve svých skriptech „Marketingová komunikace“ 

citovala definici public relations z knihy Marketingová komunikace od 
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ra,  Geuense a Bergha. Definice tedy zní takto: „P.R. je cílevědomé plánované a dlouhodo-

bé úsilí o vzájemné pochopení a soulad mezi organizacemi a veřejností. Zároveň je to 

funkce řízení, která buduje a udrţuje vzájemně výhodné vztahy mezi organizacemi a rŧz-

nými skupinami veřejnosti, na jejichţ postojích a chování závisí úspěch či neúspěch orga-

nizace.“ (r. 2007, s. 106) 

Ke skriptech „Marketingová komunikace“ od autorky Kateřiny Matušínské, se uvádí tyto 

následující body, které má PR za úkol: 

 Tvorba a dodrţování firemní identity a její image. Komunikace firemní filozofie 

a  poslání prostřednictvím reklamy, dnŧ otevřených dveří apod. 

 Zlepšování firemní pozice prostřednictvím sponzorování kultury, sportu či realiza-

ce rŧzných firemních programŧ. 

 Udrţování dobrých vztahŧ s médii, a to v době šíření dobrých zpráv i v období kri-

zové komunikace. 

 Účast na výstavách a veletrzích, organizování kontaktŧ s dodavateli a obchodními 

mezičlánky. 

 Péče o interní komunikaci, jejímţ cílem je vtaţení zaměstnancŧ do procesu dosa-

hování strategických priorit firmy. (r. 2007, s. 106) 

Vratislav Kozák ve svých skriptech Marketingová komunikace sděluje, jaké prostředky 

public relations existují. Mezi ně patří např. tiskové konference, party, neformální setká-

ní, lobbying, sponzorství, rozhovory, tiskové informace, tiskové informační letáky a broţu-

ry, soutěţe, losování, DOD (Dny otevřených dveří), a také výroční zprávy. (r. 2009, s. 64) 

V minulosti mnozí z členŧ komunity public relations po dlouhou dobu vzdorovali řazení se 

pod rozsah IMC (integrované marketingové komunikace). Znepokojení, ţe by se zaměření 

public relations mohlo přesunout z všeobecného rozsahu k více omezené marketingovou 

funkci, se ukázalo být pravdivé, a proto byl z obecných public relations vyčleněn nový 

termín, marketingová public relations (MPR).   

(Eagle, Dahl, Czarnecka, Lloyd, r. 2015, s. 320) 
1
 

                                                 

1
 Historically, there has been resistence from some members of the PR community to public relations coming 

within the scope of IMC. Concerns that the focus maymove from the broad range of PR activity to a more 

restricted focus on marketing-related isme have been valid and are now rflected in a distinction between 

broad, general PR issues and chat is now termed marketing PR (MPR). 
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V knize Marketingová komunikace od autorŧ Pelsmacker, Geuens a Bergh, se uvádějí silné 

a slabé stránky PR. Mezi silné stránky public relations patří zjištění dŧleţitých trendŧ, ob-

tíţnost dosaţení publika, větší objektivita, nákladová efektivita, flexibilita sdělení, krizový 

management a také dobrý občan. Silných stránek je vícero, kdeţto do slabých stránek PR 

patří pouze nedostatečná kontrola, novináři hlídající vstupy a obtíţnost měření efektivity. 

(r. 2003, s. 303) 

2.5 Přímý marketing 

Pŧvodně se za přímý marketing neboli direct marketing povaţovalo zasílání výrobkŧ od 

výrobce přímo spotřebiteli bez jakékoli zprostředkující distribuční cesty. Později tento 

termín znamenal marketing provozovaný prostřednictvím pošty, a to buď zasíláním katalo-

gŧ, nebo přímým zasíláním výrobkŧ. Přímý marketing v podstatě zahrnuje všechny trţní 

aktivity, které vytvářejí přímý kontakt s cílovou skupinou. (Kolektiv, r. 2007, s. 182) 

Mezi základní cíle direct marketingu patří zejména přímý prodej, podpora prodeje a distri-

buce, loajalita a udrţení zákazníkŧ. Přímý prodej je prodej výrobkŧ a sluţeb bez kontaktu 

s obchodními mezičlánky. Vhodným příkladem je katalogový zásilkový prodej podle ob-

jednávek. Katalogy se rozesílají potenciálním zákazníkŧm a objednávky jsou přijímány 

telefonicky, faxem, mailem nebo poštou. Podpora prodeje a distribuce: direct marketing 

mŧţe podporovat také aktivity prodejního týmu, dealerŧ a maloobchodníkŧ. DM (direct 

marketing) se také vyuţívá k podpoře osobního prodeje, neboť udrţuje osobní kontakty 

a tím sniţuje nutnost častých návštěv prodejcŧ, jeţ jsou velmi nákladné. Loajalita a udr-

ţení zákazníků: marketing vztahŧ má dva pozitivní efekty, a to posílení vytrvalosti zákaz-

níkŧ v kombinaci se získáním nových s tím, ţe čím déle zŧstanou se značkou, tím to bude 

pro ně výhodnější. Výnos na zákazníka se bude zvyšovat, poklesnou ale operativní nákla-

dy, šíření pozitivních sdělení mezi lidmi přitáhne nové zákazníky a navíc loajální spotřebi-

telé nebývají citliví na ceny. (Matušínská, r. 2007, s. 116) 

Mezi hlavní nástroje přímého marketingu patří např. Katalogový marketing - většina spe-

cializovaných obchodŧ zasílá své katalogy poštou vybranému souboru stávajících i poten-

ciálních zákazníkŧ. Zásilkový prodej - patří mezi významné formy přímého marketingu 

(direct marketingu). Je velmi náročný na spolehlivost, včasnost dodávky a kvalitu výrobku. 

Umoţňuje dobrou segmentaci trhu a je dostatečně pruţný při změně poptávky. Telemar-

keting - s rozvojem telekomunikací se stal velmi ţádanou formou direct marketingu tele-

marketing. (Kolektiv, r. 2007, s. 183) 
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Podle autorek knihy Marketingová komunikace se do direct marketingu taky řadí on-line 

marketing. Díky rozvoji informačních technologií a internetu došlo v prŧmyslovém pro-

středí k významným změnám v oblasti komunikace. Velké firmy vyuţívají elektronické 

databáze, firmy vstupují se svými nabídkami a poptávkami na internetové burzy, stále větší 

mnoţství výrobkŧ je nakupováno prostřednictvím internetu. On-line zásobování poskytuje 

firmám řadu výhod. Sniţuje náklady obchodních transakcí, zjednodušuje procedurální 

stránku obchodu, výrazně zkracuje dobu mezi objednávkou a dodávkou.  

V praxi jsou k mezifiremní komunikaci vyuţívány firemní internetové stránky 

(např. www.mall.cz), e-maily, on-line produktové katalogy, internetová trţiště, barterové 

webové stránky a další on-line zdroje, které umoţňují získávat nové obchodní partne-

ry,  efektivněji obsluhovat stávající zákazníky, zajišťovat jejich podporu a upevňovat vzá-

jemné vztahy. 

On-line marketing však zároveň představuje určitou hrozbu v obchodních vztazích firem. 

Dává příleţitost velmi rychle a efektivně hledat nové a lepší dodavatele, čímţ stoupá riziko 

narušení stávajících partnerských vztahŧ. Dalším moţným rizikem, proti kterému firmy 

vydávají obrovské finanční prostředky, je nebezpečí poškození informačních systémŧ na-

pojených na internet, eventuálně ztráta dŧleţitých dat prostřednictvím virŧ či zásahŧ hac-

kerŧ. (Přikrylová, Jahodová, r. 2010, s. 177-178) 

 

 

http://www.mall.cz/
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3 KOMUNIKAČNÍ PLÁN 

Rŧzné komunikační nástroje jsou součástí integrovaného marketingového komunikačního 

mixu v závislosti na plánu komunikace, který je součástí strategického marketingového 

plánu. Autoři knihy Marketingová komunikace Pelsmacker, Geuens a Bergh uvedli ve své 

knize jednotlivé kroky, které jsou zapotřebí při tvorbě komunikačního plánu. Jedná se 

o tyto následující kroky: Analýza situace a marketingové cíle; cílové skupiny; komunikač-

ní cíle; nástroje, techniky, kanály a média; rozpočet a v neposlední řad měření výsledkŧ. 

Protoţe marketingová komunikace musí být součástí strategického marketingového plá-

nu, prvním krokem je analýza prostředí (tzv. PEST analýza) marketingové komunikace 

a posouzení, kam bychom měli umístit marketingové komunikační aktivity. Z této analýzy 

vyplyne, jaké jsou cílové skupiny, cíle a úkoly marketingové komunikace. Dále se musí 

dohodnout, jaké jsou k dispozici nástroje, techniky a média a jak se vyuţijí. Na základě 

toho se připravuje rozpočet a realizace komunikačního plánu. V prŧběhu realizace musíme 

sledovat a měřit efektivnost kampaně. (r. 2003, s. 49) 

3.1 Situační analýza 

„Marketingová situační analýza směřuje k volbě cílových trhŧ a k nalezení reálných a sou-

časně náročných marketingových cílŧ a strategií podniku pro jednotlivé trhy včetně strate-

gií jednotlivých prvkŧ marketingového mixu.“ (Jakubíková, r. 2008, s. 79) 

Podle paní Jakubíkové je situační analýza všeobecná metoda zkoumání jednotlivých sloţek 

a vlastností vnějšího prostředí (makroprostředí a mikroprostředí), ve kterém firma podni-

ká, případně které na ni nějakým zpŧsobem pŧsobí, ovlivňuje její činnosti, a zkoumání 

vnitřního prostřední firmy (kvalita managementu a zaměstnancŧ, strategie firmy, finanční 

situace, vybavenost, historie, umístění, organizační kultura, image atd.), její schopnosti 

výrobky tvořit, vyvíjet a inovovat, produkovat je, prodávat, financovat programy. 

Smyslem provádění situační analýzy je nalezení správného poměru mezi příleţitostmi, jeţ 

přicházejí v úvahu v makroprostředí a jsou výhodné pro firmu, a mezi schopnostmi a zdroji 

firmy. (r. 2008, s. 78) 

3.1.1 PEST analýza 

PEST analýza neboli analýza prostředí je dŧleţitá pro poznání externího okolí, ve kterém 

podnik pŧsobí, dále pro identifikaci změn a trendŧ, které se dějí v okolí podniku a mohou 

mít na něj vliv, a ke stanovení toho, jak bude podnik na vlivy těchto změn a trendŧ reago-
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vat. PEST analýza představuje analýzu politických, ekonomických, sociálních a technolo-

gických faktorŧ prostředí, které mohou ovlivnit podnikání a rozvoj firmy. Příklady fakto-

rŧ,  které se sledují v rámci PEST analýzy a mohou mít vliv na podnikání. 

Politické/právní: Legislativa regulující podnikání; legislativa určující zdanění (podni-

kŧ, jednotlivcŧ); předpisy pro mezinárodní obchod; ochrana spotřebitelŧ; pracovní prá-

vo;  předpisy a regulace upravující konkurenční prostředí, monopoly; vládní rozhodnu-

tí,  ustanovení, nařízení, předpisy Evropské unie, jiné mezinárodní právo či nařízení; před-

pisy na ochranu ochranných známek, patentŧ; předpisy na ochranu prostředí, recyklační 

nařízení. 

Ekonomické: HDP, ekonomický rŧst (obecný či určitého odvětví), výdaje spotřebite-

lŧ;  monetární politika (úrokové sazby); vládní výdaje; politika proti nezaměstnanosti (mi-

nimální mzda, výhody v nezaměstnanosti); zdanění (vliv na příjem spotřebitelŧ, na spoře-

ní); měnové kurzy (vliv na poptávku zahraničních zákazníkŧ, vliv na náklady importova-

ného zboţí); inflace (vliv na náklady a prodejní ceny). 

Sociální: Rozdělení příjmŧ; demografické faktory (např. věková struktura obyvatel-

stva,  pohlaví, velikost rodiny, povolání, stárnutí obyvatelstva); pracovní mobilita; změny 

ţivotního stylu (práce z domova, více volného času); postoje k práci a volnému času; vzdě-

lání; móda a záliby, koníčky, módní výstřelky; kulturní faktory mající vliv na zpŧsob uţití 

výrobku; regionální rozdíly. 

Technologické: Vládní výdaje na výzkum; zaměření prŧmyslu na zlepšení technolo-

gií; nové objevy, patenty, vývoj nových technologií; míra technologického opotřebe-

ní; spotřeba energie a náklady na energii; vliv změn v informačních technologiích; inter-

net, satelitní komunikace. (Blaţková, r. 2007, s. 53-54) 

3.1.2 SWOT analýza 

SWOT – to jsou počáteční písmena příslušných anglických termínŧ: Strenghts, weaknes-

ses, opportunities a threats. První slovo znamená silné stránky, druhé vyjadřuje slabé 

stránky, třetí je výrazem pro příleţitosti a čtvrté slovo je pro ohroţení. SWOT analýza je 

uţitečnou a v dnešní době téměř nezbytnou součástí situační analýzy. Společnosti ji větši-

nou umisťují na její závěr, jelikoţ shrnuje klíčové silné a slabé stránky, příleţitosti a hroz-

by. Mŧţe být samozřejmě prováděna i jako samostatný krok v rámci marketingového pro-

cesu. 
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SWOT analýza slouţí k základní identifikaci nynějšího stavu podniku – sumarizuje zá-

kladní faktory pŧsobící na efektivnost marketingových aktivit a ovlivňující dosaţení vyty-

čených cílŧ. Tvoří vedoucí rámec, který vede ke konkrétnímu systematickému zkoumání 

vnitřních předností a slabin, vnějších příleţitostí a ohroţení i k vyslovení základních stra-

tegických alternativ, o kterých mŧţe podnik uvaţovat. Pokud se bude podnik z jakýchkoliv 

dŧvodŧ zabývat pouze rozborem vnitřních stránek podniku, jedná se o písmena S-W (S-W 

analýza). Pokud se bude provádět rozbor vnějších stránek podniku, mluví se o O-T analý-

ze. (Horáková, r. 2003, s. 45-46) 

3.1.3 Analýza konkurence 

Analýza konkurentŧ je dŧleţitou částí plánovacího procesu. Firma má moţnost identifiko-

vat své přímé konkurenty, ale také nepřímé a potenciální. Některé firmy si myslí, ţe sledo-

vat konkurenci není potřeba, jiné firmy to naopak se sledováním svých konkurentŧ aţ pře-

hánějí. Zbylá část firem má dobrý přehled, občas kopíruje jejich pohyby a reaguje na změ-

ny. Je třeba najít rozumnou míru. Analýza konkurentŧ slouţí firmě k pochopení jejich 

konkurenčních výhod či nevýhod oproti konkurentŧm, k pochopení minulých, nynějších 

a především budoucích strategií konkurentŧ, k předpovědi, jak konkurence pravděpodobně 

zareaguje na naše marketingová rozhodnutí. Analýza konkurence pomáhá k dosáhnutí 

konkurenční výhody v budoucnu nebo také k předpovědi návratnosti, která se očekává 

z budoucích investic. (Blaţková, r. 200, s. 61) 

3.2 Komunikační cíle 

Dagmar Jakubíková ve své knize „Strategický marketing – strategie a trendy“ uvádí, ţe 

existují tři cíle marketingové komunikace, tzn. také marketingového komunikačního mixu. 

Cílem marketingového komunikačního mixu je seznámit cílovou skupinu s produktem 

firmy (výrobkem či sluţbou) a přesvědčit ji o nákupu, vytvořit skupinu věrných zákazní-

kŧ, zvýšit frekvenci a objem nákupu, seznámit se podrobněji s veřejností a cílovým zákaz-

níky, komunikovat se zákazníky, redukovat fluktuaci prodejŧ.  

Komunikační cíle by měly být v souladu s firemními cíli a také marketingovými, mělo by 

existovat spojení se současnou a ţádoucí pozicí produktŧ a značky, cíle by také měly být 

kvantifikovatelné, aby se daly měřit. Formulace cílŧ s ohledem na názory realizátorŧ by 

určitě chybět neměly, cíle by měly být srozumitelné pro všechny, přijímány jako závaz-
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né,  motivující pro všechny a měly by být rozděleny do dílčích cílŧ, pokud je to moţné. 

(Jakubíková, r. 2008, s. 242-243) 

3.3 Časový harmonogram 

Časový harmonogram je dokument obsahující program pro realizaci akčních plánŧ. Kaţdý 

akční plán by měl být uveden buď v celkovém plánu nebo ve funkčních plánech pro vý-

robky, ceny, podporu prodeje nebo také distribuci. Akční plány specifikují kaţdému oddě-

lení a kaţdému členu podnikového vedení odpovědnost a časový úsek k provedení pláno-

vaných úkolŧ. Takový harmonogram by měl mít formu sloupkových diagramŧ neboli his-

togramŧ. 

3.4 Rozpočet 

Úroveň komunikačního rozpočtu je jednou z významných determinant efektivnosti komu-

nikačního mixu a tím i obratu a také zisku. Spočítat návratnost investic a vyřešit problém 

alokace a rozdělení zdrojŧ mezi rŧzné formy podpory je totiţ velmi obtíţné. Rozhodování 

o komunikačním rozpočtu není jednorázovou záleţitostí, ale také to není konec cyklu plá-

nování marketingové komunikace. Pro tvorbu komunikačního rozpočtu existují rŧzné me-

tody. Mezi takové metody patří například marginální analýza, netečnost, libovolná aloka-

ce, co si mŧţeme dovolit, procento z obratu, podle konkurentŧ, parita a také cíl a úkol. 

(Pelsmacker, Geuens, Bergh, r. 2003, s. 183, 185 a 192) 

3.5 Měření efektivnosti komunikačního plánu 

Měření efektivnosti komunikace se stává mimořádně dŧleţitou výzkumnou činností. Studie 

se setkávají vţdy s nejváţnější překáţkou, a sice ţe nelze přesně oddělit, co je výsledkem 

právě určité komunikace, která proběhla ve sledovaném období, a co je výsledkem komu-

nikace předchozí či paralelně uskutečňované pro jiný nebo nový výrobek, sluţbu či samot-

nou společnost. Většina obchodníkŧ praktikuje test prodejních výsledkŧ. Takový přístup 

znamená měření přírŧstku obratu ke komunikačním nákladŧm. Takový typ přístupu je sice 

praktický, ale vzhledem k tomu, ţe nelze oddělit vlivy dalších proměnných, které pŧsobí 

na trhu, je jeho vypovídací schopnost diskutabilní. Metody měření efektivnosti obsahují 

velmi často dotazníky o prodeji a výzkumné studie směřující k určení změn postojŧ zákaz-

níkŧ vŧči výrobkŧm nebo změn v povědomí a znalosti značky. (Přikrylová, Jahodo-

vá,  r.  2010, s. 54-55) 
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II PRAKTICKÁ ČÁST 
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4 PROFIL FIRMY 

Jazyková škola Lingua, s. r. o. byla zaloţena Mgr. Přemyslem Číţkem, který v době vzni-

ku této jazykové školy ještě stále pracoval ve státní sféře jako ředitel na základní škole 

v Otrokovicích, a také pŧsobil jako okresní metodik pro angličtinu. Jeho aprobací byla 

angličtina a čeština. Základní škola v Otrokovicích bohuţel nedostala právní subjektivitu 

od zřizovatele a díky tomuto problému se pan Číţek rozhodl zaloţit vlastní jazykovou ško-

lu, ve které bude moci realizovat své sny a bude moct zahájit výuku jazykových kurzŧ. Ze 

své pozice ředitele základní školy odešel a naplno se věnoval vlastnímu podniku.  

Jazyková škola Lingua, s. r. o. začala pŧsobit na zlínském trhu od roku 1991. Oficiální 

vznik se váţe k datu 1. 1. 1991, který proběhl zápisem do obchodního rejstříku v Brně na 

rejstříkovém soudě. Její první pŧsobení bylo v prostorách současných zlínských vysoko-

školských kolejí, kde firma provozovala svou činnosti po celé tři roky. Nabízela sice pouze 

výuku angličtiny, ale kurzy probíhaly jak s českými lektory, tak s rodilými mluvčími ze 

Spojených státŧ Amerických a Anglie. Bohuţel v té době nebyli lektoři z USA oblíbení 

mezi lidmi a u anglických lektorŧ tomu nebylo jinak. 

Po třech letech se firma přestěhovala do nových prostorŧ, do budovy nad hotelem Garni. 

V těchto prostorách uţ jazyková škola rozšířila svou nabídku jazykových kurzŧ o kurzy 

ruštiny, němčiny i francouzštiny. Od roku 1992 se začaly pořádat letní dětské pobytové 

tábory, který byly uskutečňovány v délce 14 dnŧ. První tábor byl uskutečněn ve Vrbnu pod 

Pradědem na téma Americká občanská válka. Toto téma si vybrali 4 mladí Američa-

né, kteří na táboře pŧsobili jako vedoucí. Tematické tábory měly velký úspěch, a proto se 

rok co rok vymýšlelo nové téma pro pobytové tábory.  

Po dalších pár letech firma odkoupila v budově nad Garni v posledním patře pŧl patra, kte-

ré zrekonstruovala a prostory přizpŧsobila podle svých představ tak, aby byl dostatečný 

počet učeben, lektoři měli svou sborovnu a knihovnu, vedení své kanceláře a také kuchyň-

ku, ve které si v klidu vypijí kávu, uvaří čaj anebo jen ohřejí oběd.  

4.1 Důleţité mezníky v historii Jazykové školy Lingua 

Pro Jazykovou školu Lingua Zlín existuje několik dŧleţitých dat, které pro firmu opravdu 

něco znamenají. Tyto mezníky má společnost uvedeny na nástěnce přímo u vchodu do 

firmy. Je to dobrá příleţitost pro klienty, pro studenty, kteří chodí do školy, aby si přečet-

li, jak vlastně firma vznikla a které data jsou pro firmu dŧleţitá.  
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Prvním klíčovým mezníkem ve fungování podniku je zaloţení školy, tedy rok 1991. Dal-

ším datem, kterým je dŧleţitý pro firmu, je rok 1994. V roce 1994 byla udělena Jazykové 

škole Lingua Zlín akreditace od Ministerstva školství, mládeţe a tělovýchovy České repub-

liky k organizování jednoletého kurzu cizích jazykŧ s denní výukou (jazyk: anglický, ně-

mecký, španělský, ruský). O jedenáct let později, v roce 2005 se Lingua stala spoluzaklá-

dajícím členem dřívější Asociace jazykových škol a agentur ČR (AJŠA ČR). V tom samém 

roce došlo ke spojení 2 profesních asociací AJŠA a ACERT a funguje jako jedna AJŠ. Ja-

zyková škola Lingua dodrţuje tzv. Kodex kvality a plní Normu AJŠ kvalitního jazykového 

vzdělávání. Pro vysvětlení - co je kodex kvality. Kodexem kvality je poslání AJŠ ČR, které 

má zdokonalovat jazykové vzdělávání na území České republiky, rozvíjet činnost a profes-

ní prestiţ svých členŧ. AJŠ ČR je profesní sdruţení subjektŧ zastávajících společné princi-

py kvality popsané v Kodexu. Kodex tak garantuje kvalitu, kterou členské školy a agentury 

dodávají svým zákazníkŧm. Garantuje profesionální přístup, kvalifikovanost lekto-

rŧ, vlastní periodika, prŧhledné reference a výuku v souladu s Evropským referenčním 

rámcem pro jazyky. Rok 2007 je rokem, kdy Jazykové škole Lingua byla udělena akre-

ditace MŠMT ČR k provádění vzdělávacích programŧ zaměřených na další vzdělání peda-

gogických pracovníkŧ v souladu s § 27 zákona č. 563/2004 Sb. o pedagogických pracovní-

cích. Dalším dŧleţitým mezníkem ve fungování firmy je rok 2008, kdy firma získala certi-

fikaci pro přípravu kandidátŧ na Cambridgeské zkoušky, zkoušky jako jsou: 

KET,  PET,  FCE, CAE. Poslední datum, které je pro firmu klíčové, je otevření nového 

školicího střediska v roce 2011.  

4.2 Nabízené sluţby 

Nabídka jazykové školy Lingua, s. r. o. obsahu široké spektrum sluţeb, které poskytuje 

studentŧm a potenciálním klientŧm. Mezi oblíbenou a vyhledávanou formu výuky patří 

jednoletý kurz s denní docházkou, jinými slovy jedná se o pomaturitní studium. Tento kurz 

je určen především studentŧm, kteří právě dokončili maturitní ročník, tudíţ se jedná o ab-

solventy střední školy. Další kurzy, které firma řadí do svého portfolia, jsou roční docház-

kové kurzy. V tomto typu kurzu se klienti mohou zdokonalit v jazyku a v jazykové úrov-

ni, který si sami vyberou. V ročních docházkových kurzech klienti mají moţnost udělat si 

mezinárodní jazykové zkoušky. Široké veřejnosti jsou také nabízeny kurzy, jako jsou třeba 

komunikační kurzy a také kurz pro seniory LINGUA 55+, který je veřejnosti poskytován 

uţ přes 3 roky. Uskutečňovány jsou také oblíbené a vyhledávané firemní kurzy. Taková 

poptávka je realizována ze strany např. firem jako Mitas, a. s., IVF nebo Trimill, a. s. Mezi 
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další významné klienty patří: Tescoma s. r. o., CEMEX Sand, s. r. o., TNS Ser-

vis, s. r. o., Moravia Cans Bojkovice, TAJMAC – ZPS, a. s. a například také EDHOUSE. 

Ve škole je často uskutečňována výuka s individuálním přístupem, ve které studuje buď 

pouze jeden člověk, nebo malá skupinka lidí. Nabízeny jsou také překladatelské a tlumoč-

nické sluţby. Jazyková škola Lingua nabízí také kurzy, které jsou zaměřeny na děti a mlá-

deţ. Jedná se především o kurzy v období letních prázdnin. V létě jsou pořádány také pří-

městské tábory a pobytové tábory.  

Škola poskytuje výuku v těchto následujících jazycích a úrovních: angličtina (A1-

C2), němčina (A1-B2), ruština (A1-B1), francouzština (A1-B1), španělština (A1-B1), ital-

ština (A1-B1), japonština (A1-B1) a také čínština (A1-B1). (www.elingua.cz) 

4.3 Ceník sluţeb 

Společnost Jazyková škola Lingua ve Zlíně má sice vyšší ceny svých kurzŧ, za to ovšem 

kvalifikované lektory. Ceník sluţeb je vţdy rozdělen podle jednotlivých nabízených kurzŧ 

či táborŧ a také je rozdělen podle jazykové úrovně. Ceny sluţeb jsou stanoveny nejen pod-

le kvality výuky, kvalifikací lektorŧ, ale také díky dobrému postavení firmy na zlínském 

trhu a dlouholeté tradici.  

Ceny všech kurzŧ, které se letos otevřely a táborŧ jsou vypsány na webových stránkách 

školy, které zní www.elingua.cz. Na stránkách jsou zobrazeny příměstské tábory pro děti 

od 6 do 12 let, pobytové tábory pro děti od 8 do 12 let, English Camp – pobytový kurz pro 

mládeţ, který je vhodný pro všechny náctileté od 13 let, dětské kurzy v jazycích angličti-

na, němčina a ruština. Dále je to jednoleté denní pomaturitní studium, roční docházkové 

kurzy, kurzy na zlepšení komunikace.  
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5 SITUAČNÍ ANALÝZY 

V následujících podkapitolách budou popsány jednotlivé situační analýzy jako je PEST 

analýza, analýza konkurence a SWOT analýza, která bude pro firmu v budoucnu stěţejní. 

Analýzy budou provedeny na základě podkladŧ, které firma poskytla. SWOT analýza bude 

pro firmu velmi dŧleţitá, jelikoţ musí být zjištěno, co přesně je pro ně hrozbou, kde se 

mŧţou nacházet příleţitosti, jaké jsou silné stránky podniku, a ve kterých činnostech se 

musí zlepšit.  

5.1 PEST analýza 

Politické a právní faktory 

V České republice je hlavní problém politická situace. Korupce, úplatky, změny ve vlá-

dě, pozměněné zákony a vyhlášky. Tyto činnosti, které jsou realizovány naším politickým 

systémem, má dopad nejen pro firmy, ale také pro ţivnostníky a obyčejné spotřebitele. 

Pokud nastane vládou plánovaná změna nejrŧznějších zákonŧ, firmy mají za úkol tyto 

změny sledovat a následně je také dodrţovat. Jedná se například o tyto zákony: Zákon 

č. 262/2006 Sb., zákoník práce, Zákon č. 89/2012 Sb., občanský zákoník, Zákon 

č. 586/1992 Sb., o daních z příjmŧ, Zákon č. 235/2004 Sb., o dani z přidané hodnoty, Zá-

kon č. 563/1991 Sb., o účetnictví.  

Zákony, které byly uvedeny v předchozím odstavci, JŠ Lingua, s. r. o. sleduje a dodrţuje. 

Pro JŠ je také velmi dŧleţitá politická a právní situace v EU. Dotace, které jsou firmou 

čerpány, mají pozitivní vliv na chod firmy a na kvalitu výuky. Evropským fondem pro re-

gionální rozvoj a ministerstvem prŧmyslu a obchodu byl dotován projekt Školicí středisko 

Lingua. Dalšími projekty jako jsou Technicky vzato a Rodilí mluvčí do škol jsou dotovány 

z Ministerstva školství, mládeţe a tělovýchovy.  

Ekonomické faktory 

Nezaměstnanost a inflace. Tyto ekonomické faktory jsou povaţovány za zásadní, protoţe 

Jazyková škola Lingua, s. r. o. pŧsobí pouze ve Zlínském kraji, konkrétně ve Zlíně, tudíţ je 

pro ni zásadní podíl nezaměstnanosti a také vývoj inflace. Na webových stránkách České-

ho statistického úřadu bylo v příspěvku uveřejněno, ţe nezaměstnanost ve Zlínském kraji 

k datu 31. 12. 2015 byla 5,98 %. Oproti předchozímu roku nezaměstnanost klesla 

o 1,38 %, tzn., ţe v minulém roce byla nezaměstnanost 7, 36 %. (www.czso.cz) 

http://www.czso.cz/
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Jelikoţ firma zvaţuje, ţe by rozšířila své pŧsobení a zaloţila pobočku na dalším místě, je 

pro ni dŧleţité, aby byla seznámena se všemi riziky, která jsou s tím spojena. Jedná se na-

příklad o umístění další pobočky, otázkou taky zŧstává, zdali se pobočka uchytí a bude 

tolik úspěšná jako tady ve Zlíně. Jedná se také o konkurenceschopnost, pokud ve vybra-

ném městě nebude nalezena ţádná další jazyková škola, která by pobočku Jazykové školy 

Lingua ohroţovala a finanční situace firmě dovoluje pobočku zaloţit, nic by tomu nemělo 

bránit v cestě. Díky nové pobočce by byla nezaměstnaným lidem, kteří hledají práci právě 

v tomhle oboru, poskytnuta naděje pro získání práce. Ovšem firma nemá zrovna zájem 

o lidi, kteří dlouho nemohou nalézt práci. U takových lidí existuje mnoho dŧvodŧ, proč 

právě nemají práci. Proto si podnik bude zajisté pečlivě vybírat lidi do svého týmu, kteří 

budou pro firmu perspektivní a atraktivní. 

Sociální a demografické faktory 

Město Zlín je povaţováno za moderní město a především univerzitní město. Zlín má sice 

pouze jednu univerzitu – Univerzita Tomáše Bati, ale tato univerzita má mnoho fa-

kult,  které přispívají k lepšímu ţivotu pro vzdělávání studentŧ, kulturní vyţití a mnoho 

dalšího. V posledních letech město pod vedením primátora Miroslava Adámka vzkvé-

tá, vše se opravuje, rekonstruuje a dává Zlínu nový rozměr. 

Studentŧm je poskytováno vzdělání na Jazykové škole Lingua, které mŧţe být pro ně poz-

ději v budoucnu velmi uţitečnou záleţitostí. Mohou se zde zdokonalit v rŧzných světových 

jazycích, rozšířit tak své obzory. Studentŧm je umoţněno přihlásit se na mezinárodní jazy-

kové zkoušky, které se v jejich kariéře mŧţe hodit. Jazykovou školu Lingua nejvíce ovliv-

ňuje segment jednoletého studia s denní výukou.  

Technologické faktory 

Pokroky v technologiích jsou vyuţívány ve všech odvětvích, ať uţ se jedná o nejnovější 

přístroje v medicíně, stroje ve strojírenském prŧmyslu, anebo stačí pouze nejnovější tiskár-

na ve školách. Díky nové době je umoţněno a zjednodušeno mnoho činností, které bohuţel 

mají za dŧsledek zvýšenou nezaměstnanost, protoţe stroje uţ pracují samy a není potřeba 

tolika zaměstnancŧ, kteří by stroj ovládali.  

Co se týče internetu, ten uţ se stal pro kaţdého všední záleţitostí a neodmyslitelnou sou-

částí pracovního i osobního ţivota. Internet je vyuţíván čím dál častěji k vyhledávání po-

třebných informací, ke studiu anebo pouze k vyřízení obchodní korespondence. Technolo-

gie jsou v Jazykové škole Lingua vyuţívány kaţdý den. Lektoři pracují na svých noteboo-
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cích a zpracovávají materiály pro studenty, hledají inspirace jak oţivit výuku, telefonní 

mobily jsou vyuţívány intenzivně především u vedení školy. Kaţdá jazyková učebna je 

vybavena interaktivními tabulemi, které pomáhají vyučovat moderním zpŧsobem. 

5.2 Analýza konkurence 

Ve Zlíně se pro jazykovou školu Lingua, s. r. o. nenachází jednoznačný konkurent, který 

by ohroţoval jejich postavení na zlínském trhu, existují pouze nepřímí konkurenti. Jelikoţ 

má firma vyšší ceny kurzŧ, nemusí to být pro ni vţdy příznivé. Lidé, široká veřejnost má 

moţnost vybírat si z rŧzných škol, hledat, která jazyková škola má lepší reference od li-

dí, která má niţší ceny a vybrat si tu, kterou povaţují za správnou. Velkou roli hraje určitě 

také dostupnost, umístění a reference od lidí jiţ studujících na vybrané škole.  

Firma mŧţe povaţovat za své nepřímé konkurenty ty jazykové školy, které mají podobnou 

nabídku sluţeb a cen. Mezi takové konkurenty patří např.: 

 Jazyková škola Amádeus 

Jazyková škola Amádeus je zlínská jazyková škola, která má své pŧsobení téměř 

v centru Zlína, cca. dva bloky nad Obchodní akademií Tomáše Bati a VOŠE Zlín. 

Nabídku sluţeb má sloţenou z docházkových kurzŧ ve světových jazycích jako je 

angličtina, němčina, ruština, španělština, italština a ruština. Dále je poskytnuta na-

bídka kurzŧ pro děti a firemní výuka. Firemní výuky vyuţily firmy jako je Greiner 

Packaging, Greiner Assistec, HzH sport, Mould&Matic, GC Skupina, Cardbox 

packaging a další.  

 Jazyková škola Only4 

Jazyková škola Only4 je jazyková škola, která si svou výuku zakládá na skupince 

čtyř lidí, ve které lektor vyučuje. Jedná se o metodu, kterou firma vyuţívá v kaţ-

dém otevřeném kurzu. Mezi své aktuální kurzy jazyková škola řadí například indi-

viduální výuku, výuku ve firmách. Do nabídky sluţeb patří také docházkové kur-

zy, dětské kurzy a letní tábory. Ovšem velkou nevýhodou mŧţe pro firmu být sku-

tečnost, ţe se u nich vyučuje pouze angličtina. 

 Jazykové centrum Zlín 

Jazykové centrum Zlín bývalo velmi často zaměňováno s Jazykovou školou Lin-

gua. Dříve se totiţ Jazykové centrum Zlín jmenovalo Jazyková škola Lingua Cen-

trum. Je to jazyková škola, která má pŧsobení nejen ve Zlíně, ale také v dalších 

městech České republiky. Mezi další pobočky, kterými se firma mŧţe pyšnit, je na-
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příklad pobočka v Prostějově, Přerově, Olomouci a v Teplicích. Dříve se tyto jazy-

kové školy velmi pletli. Nabídku sluţeb mají tyto dvě firmy také velmi obdobnou.  

5.3 SWOT analýza 

Firmou byly poskytnuty informace potřebné k sestavení SWOT analýzy a k následnému 

zpracování poskytnutých informací, ze kterých má firma moţnost později čerpat, zdokona-

lovat své silné a slabé stránky. Mŧţe být vyuţíváno také příleţitostí, které se firmě naskyt-

nou, ale společnost by si měla dávat pozor také na hrozby, které na ně čekají venku. Vnitř-

ní analýza podniku je zaměřena na slabé stránky podniku a na silné. Pro podnik je tato ana-

lýza velice dŧleţitá, protoţe díky analýze vnitřního prostředí mŧţou být zjištěny nedostat-

ky ve vykonávání současné činnosti, ale na druhou stranu se díky této analýze dozví, v čem 

vlastně vyniká, co je jejich dominantou, čím se liší od konkurence. 

Silné stránky Slabé stránky 

Stabilita na trhu 

Dobré jméno, image 

Vlastní prostory 

Široká nabídka sluţeb 

Kvalifikovanost lektorŧ 

Interní komunikace 

Vyšší cenová kategorie kurzŧ 

Problémy s informačním systémem 

Neexistuje nabídka kontaktŧ se za-

hraničím 

Příleţitosti Hrozby 

Popularita jazykových kurzŧ 

Touha a přání stále se vzdělávat 

Získávání nových klientŧ ve všech vě-

kových kategoriích 

Zaloţení nové pobočky 

Změny v zákonech  

Zvýšení inflace 

Záměna s Jazykovou školou Lingua 

Centrum 

Silná konkurence 

Zdroj: vlastní zpracování 

Tabulka č. 1: SWOT analýza 

5.3.1 Analýza vnitřního prostředí 

Silné stránky 

Společnost Jazyková škola Lingua, s. r. o. se na trhu poprvé objevila v roce 1991. Tenkrát 

bylo zaloţeno jen pramálo soukromých jazykových škol, ve kterých by se vyučoval cizí 

jazyk. Dřív výuka probíhala pouze na školách, aţ se objevili odváţlivci, kteří chtěli zaloţit 

vlastní podnikání, být svým pánem a vyučovat nejen jeden cizí jazyk, ale rozvinout jazy-

kové znalosti do více oblastí neţ je jen např. angličtina nebo němčina. Díky dlouholeté 
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tradici si Jazyková škola Lingua, s. r. o. získala věrné klienty, přízeň obyvatel města Zlína 

a také blízkého okolí a také stabilitu na zlínském trhu. 

Stabilita na trhu také souvisí s dobrým jménem, které bylo lidmi získáno a dále rozšiřová-

no mezi další obyvatelé krajského města Zlín. Dobré jméno podniku je velice dŧleţité pro 

chod firmy a její další rozvoj, protoţe díky dobrému jménu, image je zajištěna dobrá refe-

rence od lidí. Lidmi je myšlena široká veřejnost, která na jazykové škole studovala, jezdila 

na tábory anebo právě studuje.  

Existuje zde obrovská výhoda, kterou Jazyková škola Lingua má. Tou výhodou jsou vlast-

ní prostory, které byly zakoupeny, zrekonstruovány a následně zkolaudovány. Při slav-

nostním otevření nových prostor byl zde také přítomen tehdejší i současný hejtman Zlín-

ského kraje pan MVDr. Stanislav Mišák. Slavnostně byla přestřihnuta páska společně se 

zakladatelem a ředitelem Jazykové školy Lingua, s. r. o. panem Mgr. Přemyslem Číţkem. 

Níţe je poskytnuta fotografie, na které je jiţ zmíněny hejtman Zlínského kraje, zakladatel 

firmy a také tvář jazykové školy. Zakladatel firmy je pán v šedém obleku, který stojí po 

levici hejtmana MVDr. Stanislava Mišáka říkající právě slavnostní proslov. Tvář Jazykové 

školy Lingua Zuzka, stojí po levici pana Mgr. Přemysla Číţka.  

 

Zdroj: interní zdroj 

Obrázek č. 1: Slavností otevření nových prostorů  

Další silnou stránkou, kterou se JŠ Lingua mŧţe pyšnit je široká nabídka sluţeb. Mezi 

konkurencí nebyla nalezena jazyková škola s úplně totoţnou nabídkou sluţeb. Pro JŠ Lin-

gua je to jedině dobře, jelikoţ se mohou povaţovat za hráče s výrazným vlivem na zlín-

ském trhu. Co se týče nabídky sluţeb, byly vypracovány silné stránky podle jednotlivých 
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nabízených kurzŧ, dále silné stránky vedení školy, lektorŧ, klientŧ a také partnerŧ jako jsou 

např. dodavatelé. Mezi silné stránky denního pomaturitního studia patří největší na trhu 

v oblasti, stabilita na trhu, kvalifikovanost lektorŧ (i rodilí mluvčí), vybavenost prostorŧ 

k výuce, příprava na mezinárodní zkoušky, akce mimo školu. U docházkových kurzŧ je 

povaţováno za výhodu např. nabídka kurzŧ pro všechny věkové kategorie, pestrost nabí-

zených kurzŧ, návaznost kurzŧ. Stabilita na trhu, kvalifikovanost lektorŧ i rodilých mluv-

čích jsou stejné jako i denního studia. U firemních kurzŧ je velkou výhodou, ţe je výuka 

uskutečněna u klienta. Ve většině případŧ si sám klient vybírá čas, místo kde by mohla být 

odučena hodina a také náplň hodiny je v kompetenci klienta. Je to velmi pohodlné a obě 

strany ví, co se bude ten den probírat a co je potřeba ještě procvičit. Samozřejmě náplň 

hodiny mŧţe změnit také vyučující lektor, který je schopen vidět nedostatky u svého stu-

denta, nabídnout mu své odborné znalosti a zkušenosti, a tím vylepšit jazykové bariéry 

u klienta. Poţadavky na studenty/ klienty jsou postaveny na vysoké úrovni, jelikoţ se vět-

šinou jedná o klienty, kteří pracují ve větších firmách a jazykové zkušenosti jsou tam na 

denním pořádku. Zaměstnanci firem jsou často vyslány, aby si na jazykových školách udě-

lali jazykové zkoušky, které jsou mezinárodně uznávané. Klientŧm jsou takové zkoušky 

umoţněny absolvovat na JŠ Lingua. Velký dŧraz je kladen na příjemné vystupování, přá-

telský vztah mezi klientem a lektorem, a také vzájemný respekt a podporu.  

Jazyková škola Lingua se mŧţe pyšnit přátelským a příjemným vystupováním ze strany 

vedení a administrativních pracovníkŧ. Ke klientŧm je zacházeno s individuálním přístu-

pem, který je dŧleţitý pro další moţnou spolupráci. Např. firmy, které mají uzavřen ob-

chod s Jazykovou školou Lingua uţ dlouhou dobu, je přístup vedení zajisté odlišný neţ 

u firem, které si teprve výhodnější podmínky sjednávají. S tím také souvisí elektronická 

komunikace, která je dŧleţitá při sjednávání nejrŧznějších schŧzek, popřípadě zrušení výu-

ky, apod. Silnou stránkou u vedení je pohotovost, rychlost, kterou je firma schopna reago-

vat na elektronickou poštu, případně na dotazy svých klientŧ nebo potenciální zaměstnan-

ce. Velkým plusovým bodem pro firmu je také ochota dále se vzdělávat, získávat nové 

poznatky, rozšiřovat si své obzory a naučit se nové metody výuky. Díky této silné stránce 

mŧţe být image firmy posílena a mŧţe přilákat novou klientelu.  

K silným stránkám lektorŧ mŧţe být zařazena například kreativita, do které zapojují i své 

studenty a rozvíjejí tak nejen jejich jazykové znalosti, ale také kreativní myšlení, brain-

storming a pohotové reakce. Samozřejmě je nutná kvalifikovanost lektorŧ, díky které je 

poskytnuta studentŧm kvalitní výuka. Studentŧm je také umoţněno stýkat se s lektory 
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i mimo výuku ve škole a pořádat mnoho akcí, např. výlety, chození do kina, na bowling 

apod.  

Slabé stránky 

Za největší problém je povaţována interní komunikace. Komunikace mezi vedením, admi-

nistrativními zaměstnanci a lektory je velmi dŧleţitá a zásadní, a pokud komunikace váz-

ne, mŧţe nastat mnoho problémŧ. Díky komunikaci, ať uţ se jedná o elektronickou poš-

tu, osobní setkání nebo hovor z telefonu, se lidé mohou domlouvat na schŧzkách, pora-

dách, akcích školy nebo jen společném obědě Pokaţdé se ovšem člověk mŧţe dostat do 

situace, kdy s ním druhá strana nechce hovořit. Takový extrém se ve firmě naštěstí neděje 

a není na denním pořádku.  

Díky kvalifikovanosti lektorŧ, přítomnosti rodilých mluvčích a dlouholeté tradici, má firma 

nastaveny vyšší ceny, které nemusí být úplně všem příjemné. Mŧţe pro firmu také nastat 

nepříjemná situace, kdy klient vyvine chuť se přihlásit do kurzu a docházet tam 

v pravidelných intervalech, bohuţel si však kurz nemŧţe dovolit a musí přejít ke konku-

renci. Tohle je velice nepříjemné pro obě strany, protoţe firma nezíská nového klienta kvŧ-

li jeho finanční situaci a pro klienta je nepříjemné, ţe nemá potřebné finance. Ve Zlíně se 

Jazyková škola Lingua, s. r. o. řadí mezi ty draţší oproti jiným jazykovým školám v centru 

Zlína. Ovšem vysoké ceny nemusí to mít pro firmu jen negativní dopad, vţdy si člověk 

najde i to pozitivum, např. vyšší ceny = vyšší kvalita. Mezi snad nejdraţší ceny kurzŧ mŧ-

ţe být zařazeno jednoleté denní pomaturitní studium, které stojí 24.000,- Kč.  

Při vysokých cenách, které má firma stanoveny by se dalo očekávat, ţe budou mít smluve-

né podmínky se zahraničními agenturami nebo jen zahraničím. Bohuţel toto je velká ne-

výhoda. V dnešní době, kdy existují programy na podporu mladých, kteří mají tu moţnost 

vycestovat a v zahraničí nejen studovat, ale také poznávat kulturu dané země, seznamovat 

se tak i s jinými lidmi z jiných koutŧ světa a cestovat, je tento nedostatek dostatečný 

k tomu, aby se vedení firmy zamyslelo nad moţností, která by studentŧm umoţnovala ab-

solvovat zahraniční stáţe, praxi nebo jen zúčastnit se letního campu.  

Mezi další slabou stránku jazykové školy mŧţou být povaţovány potíţe spojené 

s informačním systémem, s webem a dříve také sociální sítí Facebookem. Informační sys-

tém je potřebný pro pohodlný a spolehlivý chod firmy, také pro komunikaci na dálku, jeli-

koţ je informační systém firmy propojený se všemi počítači zaměstnancŧ. Tudíţ je moţné 
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pracovat z jiného místa neţ jen z kanceláře. Bohuţel se stává, ţe program spouštěný na 

dálku nefunguje tak, jak by měl.  

5.3.2 Analýza vnějšího prostředí 

Příleţitosti 

Je potřeba nezaostávat a drţet krok s novými trendy, hospodářskou a politickou situací 

v zemi, přicházet s novými nápady na zlepšení chodu firmy a dalšího vývoje. Jednou 

z moţností je vznik nové pobočky. Nová pobočka by znamenala pro firmu sice nové výda-

je a investice, ale na druhou stranu, lidem by bylo umoţněno pracovat a sníţila by se byť 

nepatrně nezaměstnanost ve firmou stanovené lokalitě. Zaloţení pobočky se neslo svá rizi-

ka jako u kaţdého typu podnikání, ale pŧsobení Jazykové školy Lingua by bylo rozšířeno 

i o jiné město neţ je Zlín. Lidé by měli moţnost získat povědomí o nové jazykové ško-

le,  která má ve Zlíně uţ dlouholetou tradici. Vznik nové pobočky je příleţitost k poznání 

nových lidí, začlenit je do stávajícího kolektivu. Jak jiţ bylo zmíněno, pro lidi, kteří hledají 

práci v tomto oboru, je to také příleţitost a naděje, ţe budou moci opět pracovat.  

Ať uţ by se jednalo o stávající sídlo jazykové školy Lingua nebo novou pobočku, získává-

ní nových klientŧ je velmi dŧleţité a potřebné pro rozvoj a chod firmy. Získávat klienty je 

potřeba ve všech věkových kategoriích. Moţná, ţe by se firma mohla zamyslet, zdali by 

nebylo výhodné rozšířit i nabídku stávajících sluţeb (kurzy a tábory). 

S rozšířením nabídky také souvisí konání akcí, jako jsou např. odborné workshopy, semi-

náře nebo školení. Školicí středisko Lingua, které je dotováno z Evropské unie, by mohlo 

opět pořádat vzdělávací semináře nebo školení. Dříve tady probíhaly semináře např. 

s panem Ladislavem Špačkem, který se specializuje na etiketu a také dělal poradce býva-

lému panu prezidentovi Václavu Havlovi. Seminář s Petrem Vladykou byl taktéţ úspěš-

ný, v tomto semináři bylo zúčastněným sděleno, jak poznávat symboly v ţivotě, ve svých 

snech, naučit se pouţívat pravou hemisféru. Takové semináře v poslední době utichly 

a mohla by to být pro firmu dobrá příleţitost získat ještě lepší jméno. 

Hrozby 

Hrozbou pro firmu jsou změny v zákonech nebo vyhláškách uskutečněny vládou. Jelikoţ 

je mnoho zákonŧ, které musí být firmou dodrţovány, aby neporušila stanovená pravi-

dla, firma se musí orientovat ve změnách, které vláda nebo ministerstva chystají. Za změnu 

mŧţe být povaţována například nová vláda, nový ministr/ministryně, nebo se mŧţe jednat 
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o úplnou změnu zákoníku práce, občanského zákoníku atd. Takových změn, které mohou 

být pro firmu hrozbou je celá řada a všichni občané České republiky ví, ţe v minulosti těch 

změn bylo přespříliš. Kaţdou chvíli se měnila vláda, byly konány předčasné volby. Co 

nový předseda vlády, to jiný názor, nové zákony.  

Jako další hrozbu lze povaţovat také nárŧst inflace. Pokud inflace bude stoupat, zvýší se 

nezaměstnanost a ceny začnou také stoupat. Díky inflaci budou nastaveny vyšší ceny kur-

zŧ, letních pobytových táborŧ, příměstských a také ostatních sluţeb, které jsou firmou na-

bízeny. 

Ve Zlíně existuje jedna jazyková škola, která měla téměř totoţné jméno, pod kterým se 

představuje široké veřejnosti, akorát s tím rozdílem, ţe tato jazyková škola se jmenovala 

Jazyková škola Lingua Centrum. Jazyková škola Lingua Centrum uţ se ovšem pod tímto 

jménem lidem nepředstavuje a to právě z dŧvodu záměny Jazykových škol – Jazyková 

škola Lingua a Jazyková škola Lingua Centrum. Od loňského roku získala nové jméno 

Jazykové školy Lingua Centrum je Jazykové centrum Zlín, ovšem pouze ve Zlíně. Tato 

firma sídlí na okraji města Zlína, coţ mŧţe být pro ně nevýhodou. Tato jazyková škola 

s téměř totoţným jménem má také několik poboček v České republice, například 

v Olomouci, Přerově, Prostějově a také v Teplicích.   

Pro Jazykovou školu Lingua mŧţe být moţnou překáţkou v úspěšném a klidném podniká-

ní silná konkurence, která přijde na trh buď s něčím úplně novým, novýma metodami výu-

ky, technologiemi apod., nebo s totoţnou nabídkou svých sluţeb, akorát s niţšími cena-

mi, coţ mŧţe firmu ohrozit. JŠ Lingua konkurenty má, ale vţdy se jedná o méně známé 

jazykové školy nebo jsou na trhu úplně nové a nemají ţádnou závratnou nabídku, která by 

oslovila okolí, a lidé by byli ohromeni. Nepřímí konkurenti se na trhu vţdy najdou, takoví 

konkurenti mají podobnou nabídku sluţeb s menšími rozdíly nejen v cenách, ale také 

v nabídce kurzŧ.  
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6 SOUČASNÉ KOMUNIKAČNÍ AKTIVITY FIRMY 

V této kapitole je moţno se dozvědět o komunikačních aktivitách, které firma provozu-

je, do jakých kampaní je zapojena a které aktivity jsou teprve v pořadníku. Jelikoţ se jedná 

o malou rodinnou společnost, firma nemá své marketingové oddělení, tudíţ veškeré mate-

riály jsou sestaveny a dále zpracovány nejen vedením firmy a administrativními pracovní-

ky, ale také lektory, kteří mohou doplnit své názory, připomínky, popřípadě i stíţnosti. Je 

velmi dŧleţité, aby existovala a byla nalezena určitá shoda názorŧ mezi všemi zúčastně-

nými a zapojenými stranami. Komunikace ve firmě je chápána jako velice dŧleţitá pro 

organizaci nejrŧznějších akcí, meetingŧ, porad apod. Bohuţel občas není této činnosti do-

saţeno efektivně, jelikoţ bývá sloţitá komunikace mezi vedením a lektory, nebo mezi lek-

tory navzájem. Jako základní problém interní komunikace mezi zaměstnanci, administra-

tivními pracovníky a vedením firmy je nejasná domluva při organizování akcí, plnění za-

daných úkolŧ, nevčasné zaslání úkolu příslušnému zodpovědnému člověku. Elektronická 

komunikace je nejpouţívanějším komunikačním kanálem snad ve všech firmách, a pokud 

i  tam je komunikace omezena, jedná se o značný problém. Jazyková škola Lingua, s. r. o. 

má mnoho komunikačních aktivit, které budou zde následně sděleny a blíţe specifikovány.  

6.1 Webové stránky 

Webové stránky jsou nejčastěji pouţívány při vyhledávání informací o Jazykové škole 

Lingua. Jednotlivci nebo firmy, kteří mají zájem o studium na jazykové škole, si nejdříve 

zjistí příslušné informace na webových stránkách, které jsou přehledně zobrazeny na strán-

kách www.elingua.cz. Webové stránky jsou rozvrţeny do několika rubrik, které v sobě 

nesou informace odpovídající rubrice. Například v rubrice „Roční docházkové kurzy“ jsou 

nabídky všech kurzŧ v rŧzných jazykových úrovních a rŧzných jazycích, které jsou firmou 

nabízeny. Je u toho i stručný popis, co to vlastně například roční docházkové kurzy jsou.  

6.2 Sociální síť Facebook 

Sociální síť Facebook je nejoblíbenějším komunikačním kanálem nejen u mladých lidí, ale 

také u starších lidí. V posledních letech ho vyuţívají také firmy pro sdělení novinek a aktu-

alit. Jazyková škola Lingua má velmi pěkně zpracované stránky na Facebooku a aktuální 

počet lidí, kterým se líbí JŠ Lingua je 1 909 lidí. To uţ je na Zlín slušné číslo, které firma 

zajišťuje popularitu.  

http://www.elingua.cz/
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6.3 Portál Firmy.cz 

Tento portál www.firmy.cz je velmi často vyuţíván při hledání informací o firmě. Pokud 

člověk neví, jak se daná firma přesně jmenuje, je tohle jedna z moţností, jak to zjistit 

a přečíst si o firmě víc. U společnosti Jazyková škola Lingua, s. r. o. je klíčové slovo 

LINGUA. Pokud bude do vyhledávače portálu Firmy.cz napsáno Jazyková škola, vyhledá-

vač jako první nalezne Jazykovou školu Amádeus a hned na druhém místě je Jazyková 

škola Only4. Pokud se ovšem do vyhledávače napíše Jazyková škola L, ať uţ s malým 

L nebo velkým, jako prvním bude vyhledána Jazyková škola Lingua, s. r. o.  

6.4 Internetový vyhledávač Google 

Internetový vyhledávač Google funguje na principu klíčových slov. Kdyţ je do vyhledáva-

če napsáno Jazyková škola Zlín, na prvním místě placených reklam je zobrazena právě 

Jazyková škola Lingua Zlín. Jedná se o placenou reklamu neboli PPC. Co se týče pořa-

dí, ve kterém jsou poté seřazeny jazykové školy (uţ se nejedná o placenou reklamu), tak na 

prvním místě je zlínské gymnázium TGM, které je také certifikováno pro sloţení zkoušek 

z angličtiny. Na druhém místě uţ je opět Jazyková škola Lingua, coţ je pro firmu velmi 

dobrá reklama. U gymnázia TGM se nejedná o klasickou soukromou jazykovou ško-

lu, tudíţ se dá povaţovat jazyková škola Lingua za první v pořadí.  

6.5 Informační tabule ve městě 

Ve Zlíně existuje hned několik ploch k vylepení plakátŧ o konání kulturních akcí, sportov-

ních událostí nebo jen např. uskutečnění vzdělávacích seminářŧ. Informační tabule jsou 

buď kulaté ve tvaru válce, nebo jen rovná plocha, stejná jako při umístění obrovského bill-

boardu. Jazyková škola Lingua má na takových informačních tabulích také své místo. Vy-

lepením plakátŧ mohou být veřejnosti poskytnuty základní informace o zápisu do kur-

zŧ, o letních táborech apod.  

6.6 Reklama v rádiu 

Ve zlínském rádiu Kiss Publikum je pouštěna reklama na Jazykovou školu Lingua, s. r. o. 

Jedná se o reklamu mezi jednotlivými hlasatelskými vstupy, díky které jsou potenciální 

zájemci informováni o probíhajících kurzech, o konajícím se zápisu nebo o chystajících se 

letních pobytových a příměstských táborech. Hlasová reklama v rádiu bývá po určité době 

obměňována a nahrazena novou s aktuálními informacemi.  

http://www.firmy.cz/


UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 36 

 

6.7 Dárkové poukazy 

Další komunikační aktivitou v jazykové škole Lingua byly firmou zavedeny dárkové pou-

kazy. Dárkové poukazy slouţí k uplatnění slevy při placení kurzu nebo táboru. Cena kurzu 

je např. 3 560,- Kč, dárkový poukaz je v hodnotě 1 000,- Kč, tudíţ pokud se dárkový pou-

kaz vyuţije, uţ bude doplaceno pouze 2 560,- Kč. Takový poukaz je ideální jako dárek pro 

člověka, který má zájem studovat a dále rozšiřovat své jazykové znalosti na jazykové ško-

le.  

6.8 Letáky 

Letáky patří k základní komunikační činnosti ve firmě jako je JŠ Lingua. Reklamní letáky 

mají své umístění a tiskne se vţdy stanovený počet. Neţ začne sezóna letních příměstských 

a pobytových táborŧ, podnikem jsou obvolány základní školy, na kterých je nabídka táboru 

představena a dále pak prezentována při osobním setkání. Letáky jsou umístěny nejen na 

základních školách, ale také na nástěnce jazykové školy a v městské hromadné dopravě. Je 

to relativně dobré umístění pro reklamu. Lidé častokrát během jízdy nemají nic na prá-

ci, a  proto se rozhlíţejí kolem sebe. V trolejbusech nebo autobusech se dívají ven 

z oken,  zkoumají nabídky na letácích umístěny po celé šířce hromadné dopravy.  

6.9 Zákaznická karta 

Zákaznická karta je velmi oblíbenou aktivitou mnoha kamenných obchodŧ a firem. Karta 

funguje pouze, pokud klient uskuteční registraci. Díky získané kartě, kterou firma šíří mezi 

veřejnost, zákazníci sbírají zákaznické body. Zákaznická karta Lingua je součástí věrnost-

ního programu Lyoness. 

Drţitelé karty Lyoness mají moţnost slevy při nákupu určitého produktu či sluţby u  kte-

rékoliv společnosti v síti Lyoness. Jak jiţ bylo dříve zmíněno, tuto moţnost poskytuje Ja-

zyková škola Lingua, s. r. o. ve Zlíně. Konkrétně JŠ Lingua poskytuje 3% slevu nejen na 

nákup letních táborŧ a kurzŧ, ale také na nákup učebnic, poskytuje také sluţbu překladu 

nebo slouţí k uplatnění slevy na zkoušky typu ETS Global.  

Bylo také zjištěno, ţe máte moţnost na stránkách www.lyoness.com najít obchody, ve kte-

rých lze uplatnit věrnostní program Lyoness. Ovšem Jazyková škola Lingua si vede velmi 

dobře, protoţe pokud bude zadáno do filtru v rubrice „Najít shopy“ doučování, vzdělávání 

http://www.lyoness.com/
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a vyučování a klikne se na políčko Vyhledat, jako na prvním místě bude zobrazena právě 

Jazyková škola Lingua, s. r. o. Pro firmu je to určitě velmi dobrý zpŧsob propagace.  

6.10 Časosběrný videodokument 

Časosběrný videodokument se firma rozhodla natočit video, které má veřejnosti ukázat jak 

funguje Jazyková škola Lingua po dobu jejího pŧsobení. To znamená, ţe firma tento ča-

sosběrný dokument plánuje k 30. výročí od zaloţení Jazykové školy Lingua, s. r. o. Video-

dokument dostal na starosti mladý reţisér, který filmoval nejen prostředí firmy, ale také 

projekty, do kterých je firma zapojena. Konkrétně je myšlen projekt Rodilí mluvčí do 

škol, kdy jsou zaznamenány pocity a názory jen rodilých mluvčí, ale také zúčastněných 

škol – ţákŧ i učitelŧ.  

6.11 Den otevřených dveří s tématikou 

Den otevřených dveří funguje na principu, kdy lidé z široké veřejnosti mají moţnost přijít 

se podívat, jak funguje chod firmy, jak probíhá výuka v rŧzných typech kurzŧ. V poslední 

době se v Jazykové škole Lingua, s. r. o. uchytil trend, kdy jsou pořádány dny otevřených 

dveří s tématikou. Např. Jazyková škola Lingua pořádá kaţdoročně DOD na téma St. Pa-

trick’s Day. Česky v překladu to znamená Den svatého Patrika. Pro Brity i Iry je to velmi 

dŧleţitý svátek a většina lidí tady ho uţ mají spojený se zelenou barvou a čtyřlístkem.  

 

 

 



UTB ve Zlíně, Fakulta managementu a ekonomiky 38 

 

7 NÁVRH NA ZLEPŠENÍ SOUČASNÉHO KOMUNIKAČNÍHO 

PLÁNU 

U kaţdého komunikačního plánu je dŧleţité nejdříve stanovit komunikační cíle a také 

segmentaci trhu. Komunikační cíle jsou rozlišeny na primární a sekundární. Díky těmto 

činnostem jsou dále vybrány jednotlivé komunikační nástroje, kterými mŧţe být firma pre-

zentována veřejnosti v tom nejlepším světle. Je ovšem dŧleţité dobře vše promyslet, zváţit 

veškerá rizika, sestavit harmonogram a rozpočet. Po stanovení veškerých komunikačních 

činností, je zásadním bodem, měření efektivity jednotlivých komunikačních nástrojŧ.  

7.1 Komunikační cíle 

Kaţdý komunikační plán musí obsahovat komunikační cíle, primární a sekundární. Do 

primárních cílŧ, které mohou být zdokonaleny, mŧţe být zahrnuto: 

 Interní marketing 

 Dodrţení budgetu (rozpočtu) 250 000,- Kč 

Jako první primární cíl byl firmou uveden interní marketing neboli vnitřní komunikace 

v podniku, prostředí a zázemí podniku. Pro firmu je velice dŧleţité, aby pracovní prostředí 

fungovalo a bylo naladěno na tu správnou vlnu. Interní komunikace byla jiţ uvedena ve 

slabých stránkách SWOT analýzy. To značí, ţe vedení podniku není lhostejné, ţe v tomhle 

bodě pokulhávají a mají nedostatky. Proto si interní marketing vytyčila jako primární cíl. 

Je to pro jazykovou školu dŧleţitější neţ navýšení zisku např. o 5%.  

Dalším primárním cílem bylo stanoveno dodrţení budgetu neboli rozpočtu. Společnost si 

stanovila rozpočet na 1/2 milionu, ale snaţí se ho dodrţet a nepřekročit cílovou částku. 

Vedení firmy ovšem zjistilo, ţe se dá ušetřit zhruba 150 – 200 tis. Kč.   

Mezi sekundární cíle, které byly stanoveny firmou, se mŧţe povaţovat tyto následující 

cíle: 

 Navýšení počtu docházkových kurzŧ 

 Zvýšit počet kurzŧ pro seniory 

První bod „Navýšení počtu docházkových kurzŧ“ patří do sekundárních cílŧ, protoţe se 

nejedná o nejdŧleţitější věc v celé firmě. Zvýšit počet studentŧ, kteří budou mít zájem 

o docházkové kurzy je určitě pro firmu přínosem, není to ovšem gró.  
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Velmi podobná situace jako je u prvního bodu sekundárních cílŧ, je i u bodu druhého. Ja-

zyková škola Lingua, s. r. o. v nedávné době zavedla novou skupinu jazykových kurzŧ. 

Tento kurz nese název LINGUA 55+. Z názvu kurzu jiţ vyplývá, ţe se jedná o kurz pro 

seniory nebo lidi od 55 let. O tento kurz je ovšem malý zájem, a proto by se firma ráda 

pokusila o jeho navýšení. Bohuţel, není zcela jisté, ţe je to reálný cíl. Starší a staří lidé uţ 

se málokdy vzdělávají a chtějí získat nové jazykové zkušenosti. Ovšem najdou se i tako-

ví, kteří se vzdělávají rádi a chtějí se naučit nové jazyky.  

7.2 Segmentace trhu 

U Jazykové školy Lingua je relativně obtíţné se dále rozšiřovat a segmentovat do více 

skupin. Pro kaţdý kurz existuje určitý segment lidí. Jednoleté pomaturitní studium je urče-

no studentŧm, kteří se nechystají prozatím na ţádnou vysokou školu a rádi by se zdokona-

lili ve svých jazykových schopnostech. Docházkové kurzy jsou zaměřeny na širokou škálu 

lidí. U docházkových kurzŧ je věková hranice téměř neomezena, a proto má moţnost při-

hlásit se v podstatě kaţdý. Jazyková škola Lingua ovšem mŧţe rozšířit svou nabídku 

o další věkovou kategorii a tou jsou děti ve věku od 3-6 let. Jedná se tedy o děti ve školce. 

Tyto děti by musel učit ale takový člověk, který má jiţ zkušenosti s dětmi v tak nízkém 

věku a umí s nimi jednat a zacházet. Výuku angličtiny ve školce by např. mohla vyučovat 

lektorka, která učí na základní škole a má zkušenosti s dětmi a základní angličtinou. 

7.3 Komunikační aktivity 

Jak jiţ bylo dříve zmíněno, jazyková škola Lingua vyuţívá mnoho komunikačních nástro-

jŧ, které vedou ke komunikačním aktivitám.  V předchozí kapitole byly představeny ko-

munikační aktivity, které hrají velkou roli pro marketingové fungování firmy a mohou být 

vylepšeny o další rubriky. Ovšem existuje mnohem více činností, kterými se firma mŧţe 

prosadit na zlínském trhu.  

Webové stránky 

Tento komunikační kanál je velmi vyuţívaným především ze strany jiţ stávajících zákaz-

níkŧ, anebo potenciálních klientŧ, kteří mají zájem studovat na JŠ Lingua. Současné we-

bové stránky jsou přehledné a u kaţdého kurzu je napsán stručný popis. Klienti tam mají 

moţnost seznámit se se základními informacemi. 

Na internetových stránkách www.elingua.cz se toho moc měnit nemusí. Vše je seřazeno 

tak, aby se v tom klient snadno orientoval a našel to, co povaţuje za dŧleţité. Pokud by 

http://www.elingua.cz/
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ovšem firma chtěla také spolupracovat se studenty z univerzit, mohla by na webových 

stránkách přidat rubriku, která by umoţňovala studentŧm podívat se na přehled témat pro 

bakalářské nebo diplomové práce. Firmy většinou vymýšlí taková témata, která jim později 

pomohou v lepším fungování chodu podniku. Jazyková škola Lingua, s. r. o. má tak moţ-

nost získat mnohem vyšší povědomí a dává také příleţitost studentŧm poznat interní pro-

středí firmy.  

Mobilní aplikace 

Většina populace v České republice vyuţívá smartphone, neboli jednoduše řečeno, chytré 

telefony. Tyto chytré telefony mají hned několik výhod. Mezi jednu takovou výhodu patří 

mobilní aplikace, díky kterým je umoţněno uţivatelŧm hrát hry, číst si noviny, vytvářet 

vlastní hudbu nebo jen tvořit foto koláţ. Existuje velká řada vzdělávacích her. Takové 

aplikace jsou dobré pro lidi, kteří mají rádi interaktivní zpŧsob učení. Na trhu se objevuje 

několik firem, které se zabývají vývojem mobilních aplikací pro operační systémy Andro-

id, iOS i Windows. Operační systém iOS je určen pouze pro mobilní telefony značky Ap-

ple, kdeţto Android má mnoho značek, např. HTC, Huawei, Sony, Samsung, LG, atd. 

Operační systém Windows má pouze značka Nokia.  

Např. firma Pixelspace má na svých stránkách uveden ceník svých nabízených sluţeb.  

Z nabízených sluţeb pro Jazykovou školu Lingua přichází v úvahu například „Firemní 

katalog“ nebo „Mobilní hra“. Firemní katalog je určen pro všechny firmy, které si přejí 

informovat své zákazníky o svých novinkách a nabízených sluţbách. Mobilní hra je vhod-

ným marketingovým nástrojem. Mobilní hrou má firma moţnost lépe se dostat do pově-

domí klientŧ hravým a účinným zpŧsobem.  

 Firemní katalog Mobilní hra 

Cena za 1 platformu 20 000,- Kč 80 000,- Kč 

Zdroj: vlastní zpracování 

Tabulka č. 2: Ceny za mobilní aplikaci 

Mobilní hra je velmi nákladná a nikde není zaručeno, ţe bude mít u klientŧ úspěch. Ovšem 

jak je lidově řečeno „Risk je zisk.“ Co se týče firemního katalogu, který firma Pixelspace 

nabízí, mohou to být tzv. vyhozené peníze oknem, jelikoţ firma vyuţívá pro sdělení novi-

nek a aktualit Facebook a webové stránky.  
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YouTube 

Kanál YouTube funguje na principu příspěvkŧ ve formě videí. Kdokoliv, kdo si chce zřídit 

účet na YouTube, má moţnost dávat na server videa, ať uţ se jedná o filmy, hudební vi-

deoklipy nebo vtipné záznamy z dětství. Účet na YouTube je vedený zdarma, tudíţ firma 

nemusí vynakládat ţádné finanční prostředky na zřízení účtu. 

Jazyková škola Lingua, s. r. o. pár videí na YouTube jiţ má, ovšem nevyuţívá ho 

k propagaci firmy ani k propagaci jednotlivých kurzŧ nebo jazykŧ. Je to škoda, protoţe 

tento kanál je velmi oblíben i u firem. Proto nastal čas, aby se Jazyková škola Lingua uká-

zala lidem v okolí i jinou formou neţ jsou jen webové stránky nebo Facebook. V návrhu je 

pár propagačních, ne příliš dlouhých videí, která mají za úkol netradičně seznámit širokou 

veřejnost s chodem firmy.  

Veletrhy pracovních příleţitostí 

Ve Zlíně existuje jeden oblíbený veletrh pracovních příleţitostí, na který se firmy mohou 

dostat se svými nabídkami volných pracovních pozic. Snad kaţdý student, který studuje na 

UTB zná tento veletrh pracovních příleţitostí, který nese název Business Days. Je to ve-

letrh, který zprostředkovává Univerzita Tomáše Bati ve Zlíně. Vţdy je veletrh pořádán 

v prostorách univerzity, např. v r. 2014 se veletrh konal na fakultě managementu a ekono-

miky. Bohuţel nebylo to úplně nejideálnější z dŧvodu malého prostoru a nebylo moţné 

dostat na tak malé místo mnoho firem. Změna nastala v roce 2015, kdy se Business Days 

přestěhoval do nových prostorŧ technologické fakulty. V loňském roce se díky novým pro-

storám fakulty mohlo zúčastnit přes 60 firem.  

Pro Jazykovou školu Lingua je Business Days ideální příleţitostí získat nové nejen nové 

klienty, ale také novou pracovní sílu. Na UTB jsou obory, které se studují jen v anglickém 

jazyce, a pokud by se našel mezi absolventy a studenty univerzity někdo, kdo by rád vyu-

čoval na jazykové škole, měli by ideální moţnost setkat se s firmou tváří v tvář. Obrovskou 

výhodou je skutečnost, ţe veletrh je pro vystavovatele zdarma, tudíţ to nijak nenaruší plá-

novaný rozpočet a firma z toho mŧţe jen profitovat.  

Polepy na auto 

Další z moţností jak se zviditelnit jsou polepy na auto. Současná zastupující ředitelka fir-

my i manaţerka pouţívají své auto nejen k osobní přepravě, ale především k přepravě na 

obchodní schŧzky. Auta jsou dennodenně vyuţívány, tudíţ by byla škoda nevyuţít ven-
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kovní reklamy na autě. Polep bude umístěn následovně. Na zadním nárazníku bude vyle-

pena webová adresa, tzn. www.elingua.cz a na dveře kufru vedle SPZ bude umístěno logo 

Jazykové škola Lingua, s. r. o.  

 

Zdroj: interní zdroj 

Obrázek č. 2:Logo firmy 

Cena polepŧ na automobil se odvíjí od velikosti a náročnosti grafického zpracování. Část-

ka je vypočítána následovně:  

1 000,- Kč/m
2 

* 0,243 = 243,- Kč za 1 polep na zadní nárazník 

800,- Kč za logo na auto 

Jelikoţ by se polep na automobil pořizoval a nechal zpracovávat na dvě auta (paní ředitel-

ky a manaţerky), cena za 1 polep na zadní nárazník a logo na auto by se vynásobilo dvě-

ma. Celková částka je uvedena níţe v tabulce.  

Sluţba Cena v Kč 

Polep automobilŧ  2 086,- 

Zdroj: vlastní zpracování 

Tabulka č. 3: Náklady polepů na automobily 

7.4 Časový harmonogram 

Komunikační plán Jazykové školy Lingua je rozvrţen do období září – srpen. To zname-

ná, ţe se jedná o školní rok + dva měsíce letních prázdnin. Pro soukromou firmu jakou je 

Jazyková škola Lingua, s. r o. je relativně dobrý zpŧsob, jak časově rozvrhnout jednotlivé 

aktivity. Uţ z názvu Jazyková škola je tak nějak předem dané, ţe bude časový harmono-

gram začínat v září, kdy začínají jazykové kurzy a především denní pomaturitní studium. 

Komunikační aktivity jako jsou zobrazeny v následující tabulce (viz Tabulka č. 3). 

Webové stránky, mobilní aplikace, YouTube a polepy na auto jsou zaškrtnuty červeně ve 

všech měsících v roce. U jiţ výše zmíněných aktivit, se jedná o celoroční záleţitost, nehle-

http://www.elingua.cz/
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dě na počet otevřených kurzŧ, na počtu přihlášených studentŧ nebo na počtu firem, které 

mají zájem o zvýšení úrovně svých jazykových dovedností.  

Veletrh pracovních příleţitostí má v tabulce ţluté označení a akce je konána pouze jeden-

krát ročně. Za poslední dva roky je Business Days pořádán prvním týdnu měsíce listopad. 

Je to pro studenty ideální čas uţ jen proto, ţe po Novém roce budou muset řešit své baka-

lářské, diplomové nebo dizertační práce. Takto si budou moci uţ v listopadu udělat před-

stavu, ve které firmě by se jim příjemně pracovalo. 

Komunikační 

aktivity 

Měsíc 

9. 10. 11. 12. 1. 2. 3. 4. 5. 6. 7. 8. 

Webové 

stránky 
X X X X X X X X X X X X 

Mobilní 

aplikace 
X X X X X X X X X X X X 

YouTube X X X X X X X X X X X X 

Veletrh pra-

covních pří-

leţitostí 

  X          

Polepy na 

automobil 
X X X X X X X X X X X X 

Zdroj: vlastní zpracování 

Tabulka č. 4: Časový harmonogram 

7.5 Rozpočet 

Rozpočet v komunikačním plánu nebude obsahovat nijak zvlášť závratnou sumu, jelikoţ 

firma vyuţívá mnoha komunikačních aktivit, se kterými je společnost spokojená. Proto 

byly navrhnuty nové komunikační aktivity, které má firma moţnost přidat k těm součas-

ným. Komunikační plán s nově navrhnutými komunikačními aktivitami není finančně ná-

ročný, jelikoţ k současným aktivitám přibyly nově pouze dvě aktivity, za které je potřeba 

zaplatit penězi, ostatní navrţené aktivity jako je YouTube, veletrh pracovních příleţitostí 

Business Days jsou zdarma. Placenými komunikačními aktivitami jsou mobilní aplikace 

a polepy na automobily (viz. Tabulka č. 4). U mobilní aplikace bylo rozhodnuto investovat 

peníze do mobilní hry. Je to atraktivnější moţnost neţ firemní katalog, který byl další 

moţnost mobilní aplikace. Ve firemním katalogu by byly obsaţeny tytéţ informace, aktua-

lity a novinky jako na webových stránkách nebo Facebooku, proto se zdá být mobilní hra 

lepší a atraktivnější variantou investice. Mobilní aplikace je povaţována za celoroční zále-

ţitostí, stejně jako webové stránky a polepy na automobily.  
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Pokud se jedná o poloţku Webové stránky s částkou 3 000,- Kč, je jednoduché objas-

nit, jak bylo dosaţeno právě takové částky. Jazyková škola Lingua, s. r. o. ve Zlíně si jiţ 

dříve nechávala spravovat své webové stránky. Za tuto správu platí 3 000,-. Jelikoţ je 

v novém komunikačním plánu navrhnuta jen malá, téměř nepatrná změna na webových 

stránkách, suma 3 000,- Kč zŧstává stále stejná.  

Komunikační aktivita Částka v Kč 

Webové stránky   3 000,- 

Mobilní aplikace 80 000,- 

YouTube          0,- 

Veletrh pracovních příleţitostí          0,- 

Polepy na automobily   2 086,- 

Celkem 85 086,- 

Zdroj: vlastní zpracování 

Tabulka č. 5: Rozpočet nových komunikačních aktivit 

7.6 Měření efektivity komunikačního plánu  

Ke kompletnosti komunikačního plánu je potřeba určit, jakými zpŧsoby bude komunikační 

plán i jednotlivé komunikační aktivity měřeny. Jazyková škola Lingua, s. r. o. má mnoho 

zpŧsobŧ, kterými poznat, jestli je komunikační plán efektivní a firmě přináší profit.  

Jedním ze zpŧsobŧ měření efektivity mŧţe být sledování návštěvnosti webových strá-

nek, které firma aktualizuje a porovnání s předchozími měsíci. Podle toho mŧţe být urče-

no, jak velký zájem je o kurzy, letní tábory, ale také o novou rubriku. V novém komuni-

kačním plánu bylo navrţeno na webové stránky přidat rubriku pro studenty, kteří by rádi 

psali své závěrečné práce právě u firmy Jazyková škola Lingua, s. r. o.  

Velmi dŧleţitým zdrojem úspěšnosti komunikačního plánu i jednotlivých komunikačních 

aktivit jsou samotní klienti. Dalo by se říct, ţe hrají tu největší roli, a to z dŧvodu návštěv-

nosti kurzŧ, koupí dárkových poukazŧ, projevení zájmu o letní tábory pro své děti, apod. 

Firma zpravidla přichází do kontaktu s klienty prostřednictvím osobního kontaktu, který je 

dŧleţitý pro firmu. Lektoři, administrativní pracovníci nebo samotné vedení firmy má 

moţnost se od klienta dozvědět, jak přišel zrovna na jejich firmu, kdo mu ji případně dopo-

ručit.  

Dalším moţným zpŧsobem, jak zjistit úspěšnost plánu je kanál YouTube. Díky tomuto 

kanálu je moţno zjistit, kolik lidí video shlédlo, kolik lidí pravidelně odebírají kanál Lin-

gua Zlín, u kaţdého videa je moţno napsat komentář a ohodnotit video „Like“ a „Dislike“. 
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„Like“ znamená, ţe se video líbí (palec nahoru) a „Dislike“, ţe videa nezaujalo (palec do-

lŧ). Jelikoţ je YouTube velmi rozšířeným kanálem, na kterém je zaregistrovaných mnoho 

uţivatelŧ, příspěvky ve formě videí je efektivní zpŧsob nejen komunikace s okolím, ale 

také efektivní z hlediska sledovanosti. Sledovaností je myšlen počet zhlédnutí, ke kterému 

došlo od přidání příspěvku na kanál YouTube. U tohoto kanálu je lepším zpŧsobem zobra-

zena zpětná vazba, kterou firma potřebuje, takovou viditelnou efektivitu mŧţeme vidět 

u málokteré nově navrţené komunikační aktivity. 

U mobilní aplikace je kontrola úspěšnosti velice snadná a s troufalostí se dá říci, ţe i efek-

tivní. Je moţno sledovat, kolik lidí s chytrými telefony si aplikaci stáhlo a nainstalovalo do 

svého telefonu. Podle počtu instalací do smartphonŧ firma mŧţe určit, zda se investice do 

mobilní hry vyplatila nebo ne. Ovšem i mobilní aplikace mají svá úskalí, jako kaţdá ko-

munikační aktivita. Mŧţe nastat situace, ţe si uţivatel smartphonu nainstaluje mobilní hru 

Jazykové školy Lingua, chvíli ji bude vyuţívat a hrát, bohuţel poté zjistí, ţe mu hra zabírá 

mnoho místa v telefonu nebo ţe ho hra uţ omrzela. V takovém případě uţivatel hru odin-

staluje a firma tím např. ztratí zákazníka. Mnoho lidí také píší recenze, které je moţno 

uvést pod zvolenou mobilní aplikací. Ve většině případŧ se jedná o velmi podobné recen-

ze. Oblíbenost nově navrhnuté komunikační aktivity – mobilní hry, lze úspěšnost investice 

zjistit pomocí hvězdiček, které jsou uvedeny přímo pod aplikací. Vţdy je zobrazeno pět 

hvězdiček, díky kterým uţivatel má moţnost aplikaci ohodnotit. Známkování je vymyšleno 

správci následovně. 1 hvězdička je to nejhorší moţné ohodnocení, které mobilní aplikace 

mŧţe získat. 5 hvězdiček znamená, ţe aplikace je u uţivatelŧ oblíbená a jsou s ní ve všem 

spokojení.  

Veletrh pracovních příleţitostí Business Days je také velice snadný na zjištění efektivity. 

Moţnost určit, zda byl veletrh pro firmu úspěšný, má společnost moţnost zjistit 

z návštěvnosti u jejich stánku. Pokud se u stánku zastaví vysoký počet zúčastněných, nic to 

sice ještě neznamená, ovšem je velká pravděpodobnost, ţe si některý ze zúčastněných ozve 

a bude mít zájem dozvědět se o firmě informace, které na veletrhu nebylo moţno získat. 

Efektivitu je také moţné měřit pomocí jednoduchých výpočtŧ. Na veletrh firma přijde 

s určitým počtem vizitek, které má v plánu také rozdat mezi studenty. Po skončení veletrhu 

si členové týmu, kteří se podíleli na přípravách a provozu stánku, spočítají, kolik vizitek 

zŧstalo, a kolik jich bylo rozdáno mezi dav studentŧ. Ovšem počet rozdaných vizitek ne-

musí být směrodatný. Dŧleţitá je zpětná vazba, která by se měla dostavit od studentŧ, kteří 

se zúčastnili veletrhu pracovních příleţitosti. Zpětná vazba má moţnost firma získat tele-
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fonickým kontaktováním, nebo také elektronickou poštou. Ve většině případŧ by se stu-

denti pravděpodobně firmě ozvali prostřednictvím elektronické pošty. 
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8 VLASTNÍ DOPORUČENÍ 

Jazyková škola Lingua, s. r. o. Zlín má mnoho komunikačních aktivit, kterými se zabý-

vá, kterými komunikuje s okolním světem. V dnešní době, kdy má kaţdý Facebook, kaţdý 

vlastní smartphone neboli chytrý telefon, by si kaţdý člověk řekl, ţe je komunikace mno-

hem snadnější. V podstatě to tak i platí, není to jak dřív, kdy se posílali telegramy, dopisy 

a pohledy. Dnešní svět nám nabízí mnoho moţností, kterými lidé mohou mezi sebou ko-

munikovat i s lidmi z celého světa.  

Bohuţel však tento typ komunikace přes internet sebou nese také rizika a úskalí. Hlavní 

problém elektronického systému komunikace je ten, ţe lidé mezi sebou uţ neumí mlu-

vit, neumí mezi sebou komunikovat tváří v tvář. Všechny problémy se řeší přes sociální 

sítě, přes telefony a mobilní aplikace, jako např. Messenger, který je propojen se sociální 

sítí Facebook. Kdyţ ovšem dojde ke konfliktu tzv. „face to face“, lidé jakoby ztratili řeč 

nebo nastane ta horší situace, kdy se ve zlém rozejdou a nenajdou jiţ společnou řeč. Vinu 

člověk mŧţe přikládat právě novému zpŧsobu komunikace, přes který jsou lidé schopni 

vyřešit vše, ovšem z očí do očí, uţ komunikace vázne.  

Tohle je bohuţel také případ Jazykové školy Lingua, s. r. o. Zlín. Nedostatek komunikač-

ních prostředkŧ, které člověk má v sobě, je povaţováno za největší problém této jazykové 

školy. Lektoři, administrativní pracovníci a vedení firmy mezi sebou málo komunikují 

a bohuţel občas vázne i elektronický systém komunikace. Proto je na místě, aby se nejdří-

ve zlepšila interní komunikace, která hraje velkou roli a poté je moţno zapracovat na no-

vých komunikačních aktivitách. Jak jiţ bylo dříve v 7. kapitole zmíněno, jako primární 

komunikační cíl uvedený firmou patří interní marketing a do interního marketingu spadá 

také interní komunikace mezi všemi zúčastněnými stranami – lektoři, administrativní pra-

covníci a vedení firmy. To znamená, ţe je potřeba vylepšit nejen interní prostředí firmy, ať 

uţ by se jednalo o útulnost učeben, nástěnky s potřebnými informacemi, ale také o vnitřní 

komunikaci. Někteří lektoři mají občas problém vyjádřit se k dané situaci, vyjádřit svŧj 

vlastní názor a někteří jedinci se i bojí říci svŧj názor nahlas, protoţe mají strach, co by 

tomu řekli ostatní. Doby, kdy kaţdý zaměstnaný, byl na základní škole, pominuly a je na-

čase jednat dospěle a zodpovědně. Tudíţ také dospěle začít komunikovat s ostatními kole-

gy a nadřízenými.  
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ZÁVĚR 

Cílem této práce bylo navrhnout nový komunikační plán pro Jazykovou školu Lingua. Prá-

ce byla realizována na základě ţádosti firmy napsat bakalářskou práci právě na toto téma 

a to z dŧvodu špatných komunikačních aktivit, které si firma myslela, ţe má. Ovšem díky 

práci bylo zjištěno, ţe firma je na velmi dobré komunikační úrovni a má mnoho komuni-

kačních aktivit.  

V teoretické části byla popsána problematika marketingové komunikace. V další části prá-

ce byly vysvětleny jednotlivé nástroje marketingové komunikace. Závěr bakalářské práce 

se věnuje popisu krokŧ, které jsou nezbytné pro plánování komunikace. 

Analytická část, tedy praktická se věnuje nejprve seznámení s profilem firmy. Její nabídka 

sluţeb je detailně popsána a také ceny nabízených sluţeb. V této části práce jsou vypraco-

vány situační analýzy, které mají za úkol vyhodnotit situaci firmy na trhu. Pro tuto práci 

byly vybrány následující analýzy – PEST analýza, SWOT analýza a analýza konkurence. 

Dŧleţitou částí práce je seznámení s komunikačními aktivitami, kterých má firma poměrně 

hodně. Byly sestaveny také komunikační cíle, tedy primární a sekundární, které jsou pro 

firmu klíčové. Z dŧvodu velkého počtu jiţ uskutečňovaných komunikačních aktivit, bylo 

navrhnuto velmi málo nových. Ovšem i malý počet nově navrhnutých aktivit mŧţe firmě 

pomoci vylepšit jejich reputaci. V praktické části práce je sestaveno časové rozhraní všech 

nově navrţených aktivit, a k časovému harmonogramu je sestaven i rozpočet. Klíčovým 

bodem práce jsou zpŧsoby, kterými bude měřena efektivita plánu i jednotlivých navrţe-

ných aktivit.  

Tento návrh, který byl sestaven pro Jazykovou školu Lingua, s. r. o. není finančně nároč-

ný, tudíţ je relativně snadno uskutečnitelný. Většina z navrhovaných aktivit je celoroční 

záleţitostí, tudíţ firma má moţnost komunikovat s okolím v prŧběhu celého kalendářního 

roku. Dŧleţitým bodem pro společnost jsou zpŧsoby, kterými firma má moţnost měřit 

efektivitu komunikačních aktivit. 
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