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ABSTRAKT

MARES, M. Komunikani strategie soukromé jazykové Skoly: baks#ta prace.
Ceské Budjovice: Vysoka skola evropskych a regionalnich sturlt., 2014. 83 s.

Vedouci bakal&keé prace: doc. Ing. Marie Heskova, CSc.
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vzklavani, komunikani strategie

Bakal&ska prace se zabyva problematikou sluzeb, trheyk¢azho vzdlavani,
marketingovou komunikaci a marketingovou strategii.

V praktické¢asti je analyzovana jazykova $kola JS Alternativ & provedena
analyza skoly, jejiz vysledky ukazuji na postavgiykové Skoly na trhu. Zé&wem
bakal&ské prace je navrZzena nova komutikastrategie jazykoveé Skoly s jednotlivymi
kroky a doporgenimi, které mohou Skole pomoci k zefektimhkomunik&nich proces.



ABSTRACT

MARES, M. The Communication strategy of private language sth®achelor thesis.
Ceské Budjovice: The College of European and Regional Swdi2014. 83 p.
Supervisor: Doc. Ing. Marie Heskova, CSc.

Key words: marketing communication, marketing strategy, lagguaducation,

communication strategy

This bachelor thesis deals with the services mal&eguage training, marketing
communications and marketing strategy.

In the practical part is introduced JS AlternatiZ.This section contains the
results of analyzes that indicate the status ofahguage school market. The last part is
the project of a new communication strategy languschool with different steps and

recommendations to streamline communication pr@sess
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Uvod

Cesky trh v oblasti jazykového vddvani se vyznaje prevahou velkych
jazykovych vzdlavacich instituci. Pro svoji bakatkou praci jsem zvolil téma
Komunikani strategie Jazykové Skoly Alternativ CZ s.r.até¥b malé rodinné firghjiz
nekolik let pasobim jako koordinator kontinuity a kvality jazykmmh kurzi a také lektor
anglického jazyka. Zabyvam se také problematikotketangu a vidim pdebu neustale
dbat na zvySovani firemni atraktivity. Toude dand firma zajistit flexibilnim a
inovujicim gizptisobovanim své komunikai strategie sirem ke svym stvajicim i
potencialnim klientm.

Teoretické poznatky ziskané zejména studiem odbrpredméti a odborné
literatury jsou aplikovany na praxi v Jazykoveé &@lternativ CZ s.r.o. #dnttem
bakal&ské prace je navrh efektivni komuniké strategii pro soukromou jazykovou
Skolu. Analytickacast se zagfuje na podrobnou sitdai analyzu jazykové Skoly, na
rozbor sodasného marketingového mixu a na marketingovy ddtazg vyzkum. Dané
vysledky ukazuji na postaveni jazykové Skoly na.trll syntetickécasti je navrzen
projekt nové komunikani strategie jazykoveé Skoly s jednotlivymi krokgaporwenimi
s cilem zefektivani komunik&nich proces.



1 CIL A METODIKA BAKALA RSKE PRACE

Hlavnim cilem bakal&ké prace je navrhnout efektivni komurikiastrategii
pro Jazykovou Skolu Alternativ. CZ. Bimi cili jsou navrhy na posileni
konkurenceschopnosti jazykové Skoly. Baks#& prace méa standardni strukturu, a to
¢ast teoretickou a praktickou.

V teoretické ¢asti prace jsou vyuZzity sekundarni zdroje odbornpcameri
doméci i zahrakii provenience pro definovani z&kladnich teoretibkgredpoklad a
vymezeni pojmi. Je nap vymezena marketingova komunikace, nastroje miag@ie
komunikace, strategie komunikace a metody komumikeo vyzkumu, resp.

marketingového vyzkumu. Zhodnoceni zdrg vyuZzito pro praktickodast prace.
Metodika analytické a praktick&sti bakal&ské prace zahrnuje tyt@sti:
- analyzu obsahujici hodnoceni gasného stavu Skoly a trhu a SWOT analyzu,

- marketingovy vyzkum formou dotaznikového i8af s jeho statistickym
vyhodnocenim, které objektivizuje rozhodujici faktoovliviujici postavené

jazykové Skoly na trhu. Pro vyzkum byl zpracovaanpyyzkumu.

- syntézu zahrnujici vysledky vySe uvedeny&dsti do realizéniho projektu

marketingové komunikace zkoumaného subjektu.



2 TRH SLUZEB A VZD ELAVACI SLUZBY

Trh predstavuje neodmyslitelnou s@st naSeho kazdodenniho Zivota. Je to
misto, kde dochazi k vigné hmotnéci nehmotné energie mezi podniky a domacnostmi
¢i podniky navzajem; misto, kde se setkava nabidgapsavkou; a také misto, kde se
utv&eji ceny. Trhy dlime natrh zboZzi, sluZzeb, praedrh financni. Tato bakalé&ské prace
se zabyva trhem jazykovych Skol, které produkwjlsy, proto je pozornost z&mena
na trh sluzeb.

»Sluzba je jakakoliwinnost nebo vyhoda, kterou jedna stran@&mnabidnout druhé
strarg, je v zasad nehmotna a jejim vysledkem neni viastnicivi."

Sluzby, resp. ekonomika sluzeb je hosgskigm oborem vykazujicimistovou
progresi. Sluzby najdeme ri&pv raznych oborech, tajiz se jedna nap o sluzby
obchodni, stravovaci a ubytovaci, ¥t&vaci, sluzbyiznych agentur, sluzby pr@du a
vyzkum? Sluzby jsou sotésti terciarniho sektoru narodniho hosgstid, ctlime je na
sluzby trzni, netrzni a vejné. Pro pdtby této prace se soimfujeme na sféru sluzeb

trznich, paticich do oblasti sluzeb vini.

2.1 Specifika trhu sluzeb

Pristupy k vymezeni sluzeb mohou byizmé. Zakladni vymezeni se vztahuje
ke sluzbam jako k ekonomické v@ti¢, kde je mozné se zabyvat sluzbou jékmosti,
procesem a vysledketinnosti Sluzby jsou spolensky uznané hodnoty lidské prace,
které jednak zachovavaji hodnotu vy®oou vyrobnim procesem (slouZi v oblasti
procesu dlouhodobé speby), jednak napomahaji vyted podminky pro vSestranny
rozvoj lidi. (Prikladem mohou byt obchodni sluzby, kulturni ackehci sluzby?

V bakal&ské praci se tedy jedné o sluzbu jako vysleilekosti.

Sluzba jeginnosti, kterd v sabnese witou miru nehmatatelnosti. Jejim vysled-

kem neni pevod vlastnictvi, ale sluzbaibe veést ke zin¢ podminek a produkce sluzby

muze byt spojena séjakym fyzickym produktens.

1 KOTLER, P.Marketing: konkuretni potencial a dynamika podnikanPraha : 2004, s. 120.
2 HESKOVA, M. Teorie managemend marketing sluzefCeské Budjovice : VSERS, 2012, s. 6.

3 MICHALOVA, V. et al. Sluzby v modernej ekonomiBzatislava : 2008. s. 9.
4 KOTLER, P.Marketing: konkureeni potencial a dynamika podnikaniPraha : 2004, s. 89.
5 PAYNE, A Marketing sluzed. vyd. Praha: 1996, s. 87.
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Philip Kotler® rozli3il ti kategorie nabidky sluzeb:

* Hmatatelné zboZi s doprovodnymi sluzbami, které magjSit @itazlivost zbozi,
jako nagiklad prodej elektroniky

» Dilezita sluzba s doprovodnymi mensimi vyrobky alsami, napiklad
cestovani letadlem prvriidou

* Pouze sluzba, jako je nidklad oblast vzélavani.
Proto v souvislosti s tématem této prad&eme mluvit o sluzbjako takové.

Zéakaznik na trhu sluzeb

Zakaznikem na trhu sluzeb se stava osoba, domagoganizace, kter&jakou
formou plati za poskytnutou sluzbu a ziskava spoienou vyhodwi uzitek. Forma
vztahu mezi zdkaznikem a poskytovatelem sluzbgroymani vztahu zakaznik - vyrobce

zbozi, je odliSna. Zakaznikiipmajici sluzbu je totiz mym &Eastnikem procesu
poskytovani sluzby asto se stava i jejim spoluproducentem.

Charakteristika a vlastnosti sluzeb

Vzacna shoda v odborné litersgupanuje na vymezeni charakteristik sluzeb.
Z&kladnimi vlastnostmi sluzeb jsou: nehmatetst, nedlitelnost, prondnlivost a
pomijivost. Uvedenéipdstavuje vlastnosti, které najdeme u sluzeb statmssluzby
jako produktu nehmotného charakteru nebéesghou nehmotnych vlastnosti.

Nehmatatelnost sluzby je vlastnost, kterou je na rozdil od vynobdbtizné
uchopit, vidit, ochutnat, citit, slySet apod. Zpravidla takowbuZzbu nemZzeme vnimat
smysly jako jecich, hmat, zrak. Nehmatatelnost jako vlastnost m@opdopad na
spotebni rozhodovani a chovani zakazZzniehmatatelnost ma vliv na rozhodovaci
procesy, pedevSim z dvodu schopnosti vyvolavat tity typ nejistoty, kterou se
z&kaznici snazi kompenzovat na zaklagbranych dkazi (predevsim z oblasti kvality).

Nedélitelnost jako dalSi vlastnost sluzeb je spojena s mistenobyy které

zpravidla pedstavuje i misto spi@by. Ri zakoupeni letenky je uzivatel sluzby (klient,

6 KOTLER, P., KELLER, K Marketing management3. vyd. Praha : 2007, s. 440.
7JANECKOVA, L., VASTIKOVA, M.. Marketing sluzebl. vyd. Praha : 2001, s. 75.
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cestujici) pitomen i vliastni spatebs, realizaci sluzbyV pripad, Ze zakoupime letenku
na let Praha - R&, nelze ji Bhem letu upravit podlefpni cestujiciho. Vztah nabidky
sluzby a spdtby, tedy interakce mezi poskytovatelem sluzbykazdikem (klientem)
je uzky a intenzivni.

Proménlivost sluzeb je vlastnost spojena s kvalitou sluzby, ieppjena na
subjekt, ktery sluzbu poskytuje - tedy KDO, KDE yssluzby poskytovany a KDY.
Kvalita sluzby je proto ovlitovana poskytovateleniasem a mistem ifRladem mohou
byt vzctlavaci sluzby, kdy se itlaji lektai a nekteré vnimame jako ifjemné,
profesionalg zdatné a sympatické, wipadt vymeény lektora to nize byt nefijemny,
odmeieny a nesympatickglovek, ke kterému nemameudru. V takovém pipads
proménlivost chapana zakaznikemigobuje ukity typ nejistoty. Z uvedenychagdodi
se poskytovatelé sluzeb snazi tuto nejistotu saZaznymi pistupy. NegasgjSimi
opatenimi jsou investice do vZ@vani a tréninku vlastnich z&stnand... Udrzeni
urcité arovreé kvality je nutné sledovat a zkoumat i z pohledierdi, zakaznik.
Pro ziskani informaci o spokojenosti jsou vyuZivamtody marketingového vyzkumu
(razné formy dotazovani, ankety, workshopy, sledosgéiihosti zakazntkapod.)

Pomijivost sluzebve smyslu neskladovatelnosti sluzeb. Na problémijosti,
resp. neskladovatelnosti bylo upozéma jiZz v souvislosti s vlastnosti sluzeb v pogob
necklitelnosti. Sluzby jako takové nelze skladovat, amdvat ani vracet, pokud nejsou
v dany okamzik speebovany, dochazi k jejich zteatv pripadt nekvalitniho produktu -
zbozi, 1ze nekvalitni produkt reklamovat, Sedbitel se mize doZadovat nahrady nebo

slevy.®

2.2 Marketing sluzeb

Se vznikem ailrstem terciarniho sektoru, se vyitiyaozviji a nabyva na vyznamu
marketing sluzeb. Teorie marketingu sluzeb je datmé@ miry podobna marketingu
zboZzi, plati zde podobné principy a zasady. Vlastrsluzeb se od vlastnosti zbozi lisi
a mohou se lisit také v jednotlivych adivich a podnikovych arovnich. Tyto rozdilné
vlastnosti mohou vyvolavat pebu zdiraznit rekteré marketingové prvky a rozdélije

aplikovat.®

8 HESKOVA, M.. Teorie managemend marketing sluzefeské Budjovice : 2012, s. 104.
9 PAYNE, A. Marketing sluzepl. vyd. Praha : 1996, s. 27.
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nastrofi, nezkoumal efektivitu investic do marketingu), tprie feba se neustalénovat
zefektiviovani jednotlivych marketingovyctinnosti. Znény marketingovychktinnosti
by mely vést k celkovému efektiisimu fizeni podnik.'® Jako piklad takovych

g¢innosti je mozné uvést podle Kotléra

* Restrukturalizaci a tzv. ,bouranim zdi" mezi édohimi nap. v pristupu
k marketingovému inforné@imu systému, databazim.

» Outsourcing - vyhledavani ¥Sich zdroji a jejich nakup v fipac, Ze jsou
levrgjsi.

» Benchmarkingu - &eni se od nejlepSich, na zakiahalyz uspsSnych firem
zvySovani vlastni vykonnosti.

» Partnerstvi s dodavateli - vyigi pevijSich vazeb s menSim gem
dodavatei.

» Partnerstvi se zakazniky.

» Slutovani a vytvéeni fiznych forem kooperaci ar'sivych podnik.

* Globalizaci efektive propojenou do lokalnich vazeb.

o Mérg stupu fizeni - vytvdeni vhodgjSich (nap. plosSich) organizaich
struktur.

» Definovani nejzisko¥Sich zakaznik a uspokojovani jejich pib (nap.
s vyuzitim CRM).

» Flexibilitu ve smyslu zrychlovani odezvy nagmy v prostedi a zptné vazby
pii hodnoceni podnikovyctinnosti.

» Posileni motivace vlastnich pracovinikag. piresunem kompetenci - na nizsi

stuprg, pro zvyseni iniciativy a kreativity zarmstnand.

2.2.1 Marketingovy mix sluzeb

Dle 12 Marketingovy mix sluzeb jedstavuje soubor nastejjejichz pomoci
marketingovy manazer utkidvlastnosti sluzeb nabizenych zakaizmik tento nastroj
slouzi k uspokojeni pteb zakaznik a k dosazeni zisku organizace.

10 HESKOVA, M. Teorie managemend marketing sluzefeské Budjovice : 2012, s. 106.
1 KOTLER, P., KELLER, K Marketing management3. vyd. Praha : 2007, s. 75.

12 JANECKOVA, L., VASTIKOVA, M. Marketing sluzebl. vyd. Praha : 2001, s. 17.
13



Marketingovy mix obsahuje 6P; resp.7P ve sluzb&efodukt, Cena, Distribuce,
Marketingova komunikace (propagace), Procesy, N&témprostedi, Lidé.

Produktem rozumime vSe, co organizace nabiziredpiteli k uspokojeni jeho
potreb. Klicovym prvkem pro poskytovani sluzby je zejména Jejalita. Cena je
vysledkem manaZzerskeho rozhodnuti ohdedakladi, relativni Grovié ceny, arove
konkurence schopné poptavky a souladu mezi poptaakarodukni kapacitou v misgt
acase. Jak jiz bylo zmémo, sluzby maji nehmotny charakter, a proto segéna stava
vyznamnym ukazatelem kvality. Pojem distribuce s$®ius usnadénim pristupu
zakaznik ke sluzk, mistni lokalizaci a volboutfpadného zprostdkovatele sluzby.
Poskytovani sluzeb je velrsasto spjato s pohybem hmotnych prykteré sluzbu tvio.
Propagace je komunikai program v ramci marketingu produktiusluzby?3

Sledovani analyzy proceéposkytovanych sluzeb zefekiivje produkci sluzby. Analyzy
téchto proces, vytvéeni schémat a jejich klasifikace pomaha organizdepSovat

kvalitu poskytovanych sluze.

Vzajemné fsobeni prvik marketingového mixu sluzeb zalie pro realizaci
marketingové strategie jejich konzistenci, integeasynergii, napomaha unigvani a

poskytovani kvalitnich sluzeb cilovym trznim seghien'®

18 KOTLER, P.Marketing: konkureeni potencial a dynamika podnikani. vyd. Praha : 2004, s. 93.
14 JANECKOVA, L., VASTIKOVA, M. Marketing sluZebl. vyd. Praha : 2001, s. 92.
15 HESKOVA, M. Teorie managemerd marketing sluzelCeské Budjovice : 2012, s. 137.
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Obrazek 1Nastroje marketingové strategie sluzeb

16 Zdroj: Vlastni zpracovani
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE A KOMUNIKA  CNi
STRATEGIE

Pojem marketingova komunikace (Promotion@hradil dive pouZivany vyraz
propagace.Tento pojem byl standardizovan EAAA - Evropskoucaci reklamnich
agentur a AEAS.- Evropskou alianci pro reklamu, e nezbytnou saadsti

marketingoveho mixu.
Marketingova komunikace a vhoglpouzity komunik&ni mix miZze vyznama

prispét Kk eliminaci problému v souvislosti s nehmatatstihosluzeb, pomaha
spotebitelim Iépe se orientovat na trhu a hodnotit celkovdidiiau sluzeb. V souvislosti
s komunikaci hovidme o¢innosti nazyvané positioning (trzni undgsani produki v

myslich zakaznik).!’

3.1 Umistovani a diferenciace sluzeb na trhu

Umig’ovani (positioning) je to, co podnik ¢&" s predstavou, resp. mysli
potencialnich zakaznik identifikuje, rozviji a séluje pripadné diferencimi vyhody
produkiti a sluzeb s cilem zakddovat produkty a sluzby vliinejlevych zakaznilt jako
vysoce kvalitni a zcela odliSné od konkurence.t&gi@ umigsovani jecasto spojena
s tvorbou a posilovanim jediéreého podnikového imagdé.

Firmy marketingovou komunikaci planuji a realizegwasré s dalSimi nastroji
marketingového mixu, a toigdevsSim s produktem (ztlau) a distribuci. Efektivni
politika positioningu je zavisla na schopnosti p@&dnse odliSit od konkurence a to
poskytovanim vyssiflané hodnoty k produkin pro své zékazniky.

Zakladnim pedpokladem pro strategii odliSeni, ale i positiguoin je volba
takovych vlastnosti produktu, které sl urcita kritéria diferenciaceVyznamnost -
odliSeni je vyznamné pro dostate velky paiet zakaznik. Zietelnost- odliSeni od
ostatnich nabidek je dost&te zietelné. Sdélitelnost - odliSeni je snadno a jednozna

scilitelné. Nenapodobitelnost- odliSeni je jedingné a nelze je snadno napodobit.

17 HESKOVA, M. Teorie managemeramarketing sluzefeské Budjovice : 2012, s. 148.
18 HESKOVA, M. Teorie managemeramarketing sluZzefeské Budjovice : 2012, s. 148.
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Dostupnost- cilovi zédkaznici budou schopni a ochotni za odii&&platit. Jakékoliv
dalSi naklady na odliSeni budou vnimany jako naklalthé kompenzované hodnotou,
kterou ginaseji.Ziskovost- odliSeni pinese firné dodatene velky zisk.

NejusgsrejSi je takova diferenciace, ktera potvrzuje skntsti zakaznigm jiz
doke znamé a posiluje dobrou ,volbu"fipadré prindSi nové informace. Pomoci
positioningu mohou podniky sluzeb prezentovat ndghtely uzitek svého produktu
hmatatelnym zfssobem - nabidkou hmatatelnychkdzi.'® Nag. studenti jazykovych
kurzii ocekavaji nehmotny uzitek —fipemné prosedi, empatické lektory a celkév

piiznivou atmosféru prodeni.

3.2 Komunikaéni proces

Zakladem usggné marketingové komunikace je pochopenitubgmu
komunikaniho procesu. Komunikace vSakibe z mnoha iin selhat, a proto je

nezbytné ¥dét, jak komunik&ni proces probiha.

Na komunik&ni programy se zpravidla aplikuji dvEistupy:

Push - strategie ,tlaku", ,je spojena s intenzivni distribuci a $p@ v peswdcovani
distribuénich ¢lanki k prosazovani nabidky firmy - tlaku skrz distibt kanély az
ke spotebiteli”, jako nastroje se pouzivajfeglevsim podpora prodeje a osobni prodej,
.PouZiva setasto u produkt, které nejsou iflis diferencovany, maji podobnou cenu
i kvalitu a neprezentuji znamou ka". Strategie podporuje vyrobek od vyrobce az
ke kon€nému spatbiteli.

Pull - strategie ,tahu", ovliviuje poptavku fisobenim fmo na zékaznika,
~Spotiebitelska poptavka pak ,tahne" produkep distribéni ¢clanky az ke spaebiteli”,
uziva se hlawireklama a public relations. Tuto strategii je vhéavolit u znakovych

produkfi, produkfi, které se vyr&hi na objednavku podle vzaikapod?®

Pro tvorbu dinné komunikace ve sluzbach je uZité vychazet z nasledujicidesti
pravidel prezentace sluzeb Tyto zasady je mozné aplikovat Wwtsiny prvki

komunikaniho mixu v cel&ad sluzeb?

19 HESKOVA, M. Teorie managemeramarketing sluzebCeské Budjovice : 2012, s. 149.
20 HESKOVA, M., STARCHON, P.Marketingova komunikace a moderni trendy v marketifraha : 2009, s. 60.
2L PAYNE, A. Marketing sluzebPraha : 1996, s. 155.
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Poskytnouthmatatelné dikazy - z titulu nehmatatelnosti sluzeb. Hmatatelné
dukazy poskytujeme zazenim hmatatelnych prirkdo okoli zakladniho produktu.
Vyswvétlit sluzbu tak, aby byla pochopena. Problébegstavit si nehmatatelnou sluzbu.
Nap” JS Alternativ CZ pouziva v logu ,uém, kterym chce symbolizovat vyuku
radostre a vesele.

Kontinuita komunikace. Zasada je wezitd pro dosazeni diferenciace a
konzistencetinnosti po celou dobu komunikace. Lze vyuzit firéranatku, symboly,
zpasob baleni, reklamu atd.

Slibit jen to, co je mozné splnitPodniky sluzeb prodavaji slib.

Vsadit nadstni podani Vyznam stoupa s rozmanitosti sluzeb. d&eztym
nastrojem komunikace ve sluzbachikRdem je zpsob vybirani pravnik lékad,
kadenikd, bankéu apod., tedy na osobni dopoemni.

PFima komunikace zangstnancem.

3.3 Nastroje marketingové komunikace

Marketingova komunikace zahrnuje celaalu zgisobi komunikace.

Za jednotlivé nastroje komunikaiho mixu jsou podle autdrKotlere?, Foretd®
povazZovany:

* reklama (Advertising),

» podpora prodeje (Sales promotion),

* Public Relations,

» primy marketing (Direkt marketing),

» osobni prodej (Personal selling)

» Event marketing (marketing zazitk

e sponzoring.

Kazdy z tchto komunik&nich nastraj mé své vyhody i nevyhody. Vhodnost

pouziti kazdého zmémého nastroje je vzdydba analyzovat s ohledem na aktualni

situaci. V rekterych gipadech je mozné vyzivat vSechny néstroje najedwsiginou
vSak firma vybira pouze ékteré nastroje, iiemz nejl8znejSi komunikaci je stale

22 KOTLER, P.Marketing: konkureeni potencial a dynamika podnikanPraha : 2004, s.89.
23 FORET, M.Marketingova komunikac8. aktualizované vydani. Brno : 2011, s. 314.
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reklama. Akoliv si to rekteri obchodnici neuxdomuiji, vyuziti samotné reklamy ¢asto
neefektivni a pouziti dalSich komundkach nastraj by mohlo vyraza prispet
ke zviditelréni dané firmy2*

3.3.1Reklama

Preferovanym progtdkem marketingové komunikace &asné doby je
nepochybs reklama. Tu lze definovat jako formu marketingdv@munikace, ktera
prostednictvim hromadnych stbvacich prosedki dokaze ovlivnit a s#it nabidku
zakaznikm.

komunika&ni nastroj. V poslednich letech marketingova korkace zaznamenéva ustup
od klasické medialni reklamy a&aa byt nahrazovana cilenou reklamou segmentovanou
pro jednotlivé cilové skupiny. Do pigadi se dostava n&klad podpora prodeje - Sales
Promotion¢i piimy marketing - Direct Marketing.

Reklamu charakterizuji specifické viastnosti, ktgredliSuji od ostatnich forem
marketingovych komunikaci. Reklama je i@@ou prezentaci a ma vlastnost
komunikani pronikavosti a neosobnost.

Funkce reklamy
Reklama by rila pinit i zakladni funkce:

* Funkce informaéni - snazi se vzbudit poptavku po produktu. Zahrnuje
informovani trhu o novém produktu, 2n¢ ceny, dopikovych sluzbach
a servisu, zfisobu uzivani produktu.

 Funkce preswdéovaci - v souvislosti s touto funkci hofimme o tzv.
konkurergni reklang, ktera niize mit d¥ podoby:

- snaha konkuremi reklamy vyvolat selektivni poptavku po konkrétngice,

- komparativni (srovnavaci) reklama, ktera srovnéurahky s konkurenci.

Tato funkce zahrnuje posileni preferencigmmimage, snahu o ziskavani

zékaznika a jehorpswdcovani.

24 MCCARTHY, E Zaklady marketingul. vyd. Praha : 1995, s. 211.
25 NEJEZCHLEB, L.Zaklady marketinguStudijni text pro studium BA Hons. 3.vyd. Brno : 208. 98.
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* Funkce pripominkova - cilem této funkce je snaha o udrZeni qommi
zékaznika o jméh zna&ceci produktu a zahrnujeffppominéni produktu (i mimo
sezonu), rozlozeni distribni sit, udrzovani produktu na prefetginm mist
a powdomi o existenci produktu &ité firmy. 26

Formy reklamy
Reklama niZe byt ve form:

» Tistené a vysilané reklamy (TV a rozhlasové spoty)
* Audiovizualnich material

* Internetové reklamy

* Obal a @iloh v baleni

» Plakaf, letaki, reklamnich tabuli

e Symbofi a embléen

Tvorba reklamy

ScEleni, které se firma chysta komunikovat pfednictvim reklamy, vzdy zavisi
na stanovenych cilech, cilové skupinzivotnim cyklu vyrobku a fazi procesu
rozhodovani kupujiciho. V kazdémipadt by vSak zprava obsaZzena v rekiamela byt
Zadouci, zajimava,ugéryhodna a prokazatelnaid® tvorbou reklamy je také&eba
zvazit, jaky bude mit reklama tén (humorny, vazsesbeironicky apod.), slova (lehce
zapamatovatelnajipazliva) a format (velikost titulku, barva apodDalSim krokem je
pak zvolit styl, ktery reklamni gteni bude nést. Mezi typické styly piat

* Symbol osobnosti - propagace vyrobku predhictvim znamé osobnosti.
» Védecky posudek -ddecky pohled na vyhody propagovaného vyrobku.
e Odborny posudek - dopafeni vyrobku odbornikem z daného oboru.

» Doporutujici posudek - kladné vyjéeni o vyrobku progednictvim
duveéryhodnych osob.

e Hudebni styl - znama hudba, zpivana reklama s nielddxtem, tykajici se
vyrobku.

* Beé&Zny Zivot - pouziti vyrobku vdZném kazdodennim Zivet

* Nalada a image - tento styl spojuje s danym ieab ugitou naladu.

26 NEJEZCHLEB, L.Zaklady marketinguStudijni text pro studium BA Hons. 3.vyd. Brno :98.
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Hodnoceni reklamy

Kazdou uvedenou reklamu je na &awoteba zhodnotit a posoudit jeji
efektivnost. Efektivitu reklamy lze posuzovat digregnych cili, které jsme pro reklamu
stanovili. RozliSujeme @ruhy &innosti:

a) Prodejni dinnost - analyzujeme, zda doslo ke zvySeni pfoadjratuci struktury
zékaznik.

b) Komunikani &innost - reklamu analyzujeme &pé¢ a provadime zavy
pro poweni do budoucn¥.

3.3.2Public relations

Public Relations neboli PR @eském pekladu vztahy s wejnosti) jsou dalSi
negimou formu komunikace, jejimz cilem je vyte§ udrZovat, zlepSovat a chranit
kladné firemni image, které je vnimanorejeosti. MySlenka PRipdpoklada usgch
firmy za podpory viejnosti, kterou je poeba si komunikéni aktivitou ziskat a udrzovat.
PR se zabyvéstrategickou komunikacia zahrnuje komunikaci mezi zé&kazniky
a organizacemi, mezi organizacemi a sfrodssti, uvnit organizace a mezi organizacemi
navzajent®

Vychodiska PR

Vychodiska PR zahrnuijfit fenomény marketingu, od kterych se PR odvifinZe
se o véejné mirni, Image a Corporate Identity.

Veiejné mirgni odrazi sotlasné nazory, postoje a naladyfejaosti, nelze ho vsak
povaZovat zai@sné rozumové poznéni. VZdy obsahuje prvky subjeddsii, gibliznosti
a dojmovosti a vyt se jen wc¢i vyznamnym podétim (jevim, nazoim apod.).
Verejné mirni je ovlivnitelné mnoha Zsoby - napiklad projevy politiki, manipulaci

a predevSim masmedii. JelikoZz PR usiluji iozpi verejného migini, je souvislost mezi
PR a véejnym mirgnim naprosto zasadf.

Image se sklada z #edstav, postdj a zkuSenosti jednotlive& skupiny o uéitém
prednttu, je to vysledek vyigny nazoti mezi jednotlivcem a spairosti, uskut&iované
casto v konfliktni situaci. Image je komplexni, \do®enzionalni strukturovany systém,

27 NAGYOVA, J. Marketingova komunikace neni pouze rekla®tudijni text pro studium BA Hons. Praha : 1999,
S. 45.

28 HORAKOVA, H. Strategicky marketingStudijni text pro studium BA Hons. L., Praha : 208. 110.

29 SVOBODA, V.Public relations moderha (cinné. Praha : 2006, s. 180.
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ktery pisobi na nazory a chovani lidi, podstatnymsgiem je ovliviuje a do jisté miry
uréuje kupni orientaci®

Corporate Identitypopisuje koncipovani dlouhodgbi filozofie a vize firmy, kterou je
mozné realizovat a toif@devSim promysSlenym,éinnym a jednotnym vystupovanim
a chovanim organizace narggosti.

Corporate ldentity = forma identifikace speotesti3?

Sponzoring

Sponzoring lze definovat jako investovani fitiaith nebo jinych prostdki do aktivit,
jejichz potencial mize firma komefn¢ vyuzit. Diky tomu mohou firmy podporovat svoji
komunikaci, nebt mohou jednoduSe spojit obsah sinostici svoji zna&ku s ugitou
vyznamnou udalostii aktivitou. Sponzoring je nastrojertematické komunikace
a poméhé sponzorovanému uskotejeho akci, na jejimz zakladpak sponzorovany
zpétné pomaha sponzorovi nagvat jeho komunikéni cile. Sponzoring je velmi
dulezitou sodasti PR. Je vyzvou k vyuziti a budovani emociowcélsympatii k firng a
rovneéz vede k trvalému a podstatnému odliSeni od komagre

3.3.3Podpora prodeje

Podpora prodeje jgaso¥ omezenym, kratkodobym, flexibilnim komundkam
nastrojem, ktery ma motivovat a p@dovat spatebitele ke koupi. Podpora prodeje
pusobi na konéného spdkbitele, ale ize byt zandena i na progedniky¢i samotné
prodejce, zprosedkovatele. Investice do podpory prodeje j&@nda v takovych
piipadech, kdy zakaznicitiphdzeji do prodejni jednotky nerozhodnuti. Vyzkumy
opakovas potvrzuji, Ze cca 70 % zakazhige rozhoduje az v mégprodeje. Do podpory
prodeje jsou zahrnovany i dalSi nastroje, které naagil efektivni rozmigvani produki
do prodejnich regél (merchandising), rozdavani vzérksampling), event marketing
a instore promotion (skupina nastrgpodporovana IT technologiemi a audiovizualni
technikou), dale nastroje spojené s tzv. POP (Rdifturchase) prosdky zangiené
na misto prodeje z pohledu kupujiciho (cedulky,inaya lahvich, reklamni darky)
a prostedky POS (Point of Sale)iané typy prodejnich stojanlist a dalSiho vybaveni
v misg prodeje.

30VYSEKALOVA, J. Image a firemni identitaPraha : 2009, s. 115.
31 SVOBODA, V.Public relations moderha (cinné. Praha : 2006, s. 140.
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NejfrekventovagjSimi nastroji podpory prodeje byvaji: séie, hry,
spoftebitelské sowte, prémie a darky, vzorky, veletrhy a vystaviedvadci akce,
ochutnavky, kupony, slevy, vykup na prad, wrnostni programy, zakaznické kluby,
akéni nabidky??

3.3.40sobni prodej

Osobni prodej spiva pedevsSim ve schopnosti prodejcEngt personali-
komunikativni formou zdkaznika k objednavc#tdPn prodejce plniit zakladni funkce:

» Ovlivnéni kupujiciho pi rozhodovéani o koupi produktu,
o Zprostedkovani informace o vyrobku.

» Poskytovani servisu, zaj&ti dodani produkita mtizné dophujici sluzby.

Uspsdni prodejci se nesnazi vyrobek pouze prodat, aeapaji zakaznikovi
uzawit obchod tim, Ze pochopi jeho pethy a pani a prezentuji vyhody i nevyhody svych
vyrobki. Vysledkem této komunikace je spokojenost zakazmikdobré dlouhodobé

vztahy. Takové vztahy jsatasto zakladem pro konkurenceschopnost fitiny.

3.3.5Primy marketing

Primy marketing je dalSim nastrojem marketingové koikace, ktery buduje
a aktivuje pimy vztah mezi firmou a jejimi zékazniky. Diky ragvinformacnich
technologii bylo firmam umozmo, aby o svych zakaznicich shroriia%ali velké
mnoZstvi osobnich Gdaja ty pak pouzivali jako efektivni nastroj pro \er@nou
komunikaci. Znalost échto Gdaj umoziuje firmam gesreé cilit na vybrané malé
segmenty zakaznik a proto je tato forma prodeje velngirina.

Formy p¥imého marketingu
RozliSujeme nasledujici formyimého marketingu:

* Telemarketing - nejwtsi vyhodou telemarketingu je ,lidsky" kontakt vdmis
lidského hlasu, komunikace probiha oboustéaanje gizptisobena zajmui
nezajmu zakaznika. RozliSujeme aktivni telemarket{myhledavani klierit

32 HESKOVA, M. Teorie managemendmarketing sluzefeské Budjovice : 2012, s. 152.
33KOTLER, P., KELLER, K. LMarketing management3. vyd. Praha : 2007, s. 555.
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operatorem) a pasivni telemarketing (volani zakdzna tzv. tool free number,
reagujici na s#leni, které slySeli v médiich. Vyhodou je, Ze zakazsami chyji
komunikovat).

» Direct Mail (poStovni prodej) - je jiz po dlouhou dobu vyznamnym nastrojem
piimého marketingu. Jednad se o zasilani nabideké kdesahuji vSechny
informace k uskut@¢ni prodeje. Silnou strankou této formy marketingu j
moznost pesného zacileni naditlou spotebitelskou skupinu. Dale je moznditl
Direct Mail na adresny mailing {fo adresovany oseé)y neadresny mailing
(roznos zakaznickychasopisi, letdki) a sdruzeny mailing (katalogy zarné
na osloveni cilové skupiny).

* Televize a rozhlas - touto formou se uskuttuje propagace produkt
pro nediferencovany trh, vyhodou je seznameni stmestmi a pouzitim
vyrobku3*

3.4 Marketingova komunikace a komunikaéni strategie

Hlavni zasadou ip tvorbé komunika&ni strategie kvalitnich sluzeb je to, Ze
pouze zakaznik posuzuje kvalitu sluzeb. Jeho naztady velmi dlezity a sodasré
pozaduje neustale kval@$i peistup. Podnik by &l ocekavani zakaznik ,fidit"

a snazit se co nejvice eliminovat rozdil mezel@vanim zakaznika a poskytnutou
sluzbou. Kvalita sluZzeb je z velk@sti subjektivni, proto je obtizndgsreé definovat
jeji normy. Ve sluzbach je tedieba usilovat o co nejvySsi kvalitu a nulovou Urove
chyb. Podstatou komunikai strategie sluzeb je stanoveni efektivniho posarzby.

Payné® stanovil 9 zakladnich bédoslani:

* Kdo jsou naSi zakaznici?

» Jaké jsou hlavni produkty sluzby nasi firmy?

» Kde firma pisobi?

» Jaka je zakladni technologie firmy?

» Jaké jsou ekonomické cile firmy?

» Jaké je filosofie firmy?

» Jakeé jsou hlavni silné stranky a konkufenvyhody firmy?

o Jakeé jsou veejné zavazky firmy a jaky je Zzadouci image?

34 KOTLER, P., KELLER, K.L.Marketing management3. vyd. Praha : 2007, s. 555.
35 PAYNE, A. Marketing sluzebPraha : 1996. s. 155.
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» Jak firma péuje o své za#stnance?

3.5 Tvorba marketingové strategie

Fxi vytvareni marketingové strategie bychom s#imoustedit na 4 hlavni cile:
1. Uréeni pofeb a grani zakaznikk pomoci vyzkumu trhu
2. Definovéani cilové skupiny a ufeni komunikace s ni
3. Analyza konkurerni vyhody
4. Vytvaeni odpovidajiciho marketingového mixu

Provedeni zakladniho vyzkumu trhu ndm umozni odbiaidmavni demografické
trendy. V tomto vyzkumu analyzujeme vlastnosti gafigké, demografické a psycho
grafické. Diky této analyze pak snaze odvodiméghgta pani jednotlivych segmeint
trhu a Iépe definujeme cilovou skupinu produktuaSp: definované cilové skupiny jsou
sttZejnim bodem us@né firmy. Dale jeieba analyzovat konkurémi vyhodu firmy a
nabidnout zakaznikovi hodnotu, kterou konkurenthag: novy produkt / sluzbu, vyssi
hodnotu (stejnou kvalitu za nizSi cenu), novy vztayssi flexibilitu apod. Poslednim
dulezitym bodem je vytvist marketingovy mix, ktery bude odpovidat dané firnejim
cilaim a potebam a pomoci kterého bude moci uspokoijit své &iskupiny3°

3.6 Marketingové analyzy

Pro gesné ufeni sodasné marketingové situace firmy a planovani vhodné
budouci strategie je nebytnd znalost marketingowgehlytickych nastrdj a metod.
Jedna se ndjklad o SWOT analyzu, Benchmarking, BCG matice, iceatGeneral
Electric, Ansoffiv model fistu, STP analyzu, PEST analyzu, analyzu konkurence.
V ramci této prace jsou v nasledujicich podkapdiol@gopsany charakteristikyéchto
metod:

e STP analyza
* PEST analyza

* Analyza konkurence
e SWOT analyza

36 STANKOVA, A. Podnikame Gsgre s malou firmouPraha, 2007, s. 147.
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STP analyza

Jedna se o soubofi tzakladnich analyz - Segmentaci trhu, Targetimgn(t cileni)
a Positioning ( trzni umf'evani), které jsou naprost@sejni pro jakykoliv marketingovy
vyzkum.

PEST analyza

PEST analyza je zkratka pro Political, Economicgi&loand Technological analysis
neboli analyzu politickych, ekonomickych, sociami@ technologickych faktar
VSeobech je moznéici, Ze se jedna o strategicky audit vlivu makrdoka danou firmu.
Je zakladnim prvkem ip dlouhodobém planovani vyvoje organizace a caseti
strategického managementu.

Postup PEST analyzy

Postup PEST analyzy se obvykle provadéahto krocich: V prvnim kroku jeddezité
vytycit si jednotlivé oblasti a eliminovat oblasti nefadiné (nap firma podnikajici
v oblasti IT nebudou pebovatresit socialni ani ekologické otazky). V dalSim krgk
dobré si stanovit poZadovanou hloubku analyzy. fédinh kroku se zme gFipravovat
samotna analyza tvrtym a poslednim krokem je vytieni souhrnu, ideéénve forms

bodi.

Funkce diléich analyz PEST analyzy

Analyza politickych faktofi se zabyvéa problematikou stability politické scéktgrd ma
piimy dopad na stabilitu legislativnhiho ramce a tadygovani firem. V tomto kroku se
sleduji zdkony souvisejici s oblasti dané firmyav@ni regulénich orgaid.

Analyza ekonomického pro&tdi je dulezita pro odhad cen, jak pracovnich sil, tak
i produkti a sluzeb. Sleduji se zde darstabilita ngny, Urokové sazby a dalSi
makroekonomické ukazatele.

Analyza sociélniho progedi je povaZzovana za nejsnaze proveditelridst PEST
analyzy. Ténit celd je k dispozici v databazi narodniho statigho fadu.Resi se zde
demografické ukazatele, trendy Zivotniho stylu,ick® a ndboZenské otazky, oblasti
médii a jejich vlivu, vnimani reklamy apod.

Analyza technického pro#edi se zabyva otazkami infrastruktury, stavem rozvoje
a zanteni phamyslu, podpory Skolstvi, pmyslové ochrany, regulaci pmyslu
a ekologie’’

37 PEST analyza, [online]. Dostupnéhttp://www.edolo.cz/pest-analyza/t25690. 12. 2016
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Analyza konkurence

Konkurenceschopnost firem se [iSi dle jejich vediko Jadrem
konkurenceschopnosti kazdé firmy je jeji podniksitélvize a strategie. Garantem vize a
strategie podnikani musi byt majitel a vrcholovynagement firmy. Existuji 2akladni
vnitini atributy konkurenceschopnosti firmy - lidskijpanéni, technologicky a obchodni
potencial a dalSi Aowe se formujici dimenze - identita, integrita, mdhila suverenita
firmy. Firmu lze povazovat za konkurenceschopnookud je identifikovatelna
konkurenci (identita), vyziaje se silou a odolnosti (integritou), je pruznéeakcich
(mobilni) a je svébytna ve své existenci (suvergtini

SWOT analyza

SWOT analyza jedinnym nastrojem b tvorb¢ firemni strategie a strategickych
cili. Vychézi z pedpokladu, Ze organizace dosahne strategickéhighispnaximalizaci
prednosti a filezitosti a minimalizaci nedostatk hrozeb. Tato analyza spojuje a hodnoti
vnitini faktory spolénosti s faktory progedi. Vniini faktory Ize hodnotit ndjklad
n¢kterou z metod analyzy produktového portfolia &CG, GE matice), provedenim
finanéni analyzy, analyzy lidskych zdfoj Vysledkem SWOT analyzy je hodnoceni
aktualniho postaveni firmy z hlediskaepaZzujicich faktar internich a externich.
Vnittnimi faktory rozumime silné a slabé stranky firfaktory prostedi jsou pilezitosti
a hrozby. Na jejich zakl&dze ukit zakladni typ strategie, zda firmaige volit strategii
expanze, udrzovaci typ strategie nebo strategipasiaci.

3.7 Marketingovy vyzkum

Definice marketingového vyzkumu

V dnesni dob se marketingovy vyzkum stava nedilnou &mii kazdé daie
fungujici organizace, resp. jejiho marketingovéhi@anpvani. V minulosti byl
marketingovy vyzkum definovan jiz mnohokréat, a prexistuje velké mnozstvi jeho

definic. Pro srovnéni nabizim &megastji citované definice:

Dle Kotlera marketingovy vyzkumiedstavuje systematicky provdny sker,
Gpravu, zpracovani, analyzu, interpretaci a prexeninformaci, které slouzi k

identifikaci areSeni &iznych marketingovych situaci v podniku nebo orgacii?’

3BMIKOLAS, Z. Jak zvysit konkurenceschopnost podniku: konkimigmotencial a dynamika podnikarfPraha : 2005,
s. 123.

39KOTLER, P., KELLER K. L.Marketing management3. vyd. Praha : 2007, s. 588.
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Americkd marketingova asociace tuto definici rai@ a vyklada marketingovy vyzkum
jako funkci, ktera spojuje spebitele, zakaznika a kejnost s marketingovym
pracovnikem pomoci informaci uzivanych ke tgigni a definovani marketingovych
zalezitosti a probléin dale k tvorls, zdokonalovani a hodnoceni marketingovych akci,

monitorovani marketingového Usili a ke zlepSenhppeni marketingu jako procedsti

Marketingovy vyzkum vychaziiady wdnich oboi, jako jsou nap psychologie,
sociologie, ekonomie a statistika. Marketingovykymn je systematicka sbirka, analyza
a interpretace informaci relevantnich pro marketdg rozhodnuti. #nos
marketingového vyzkumu zélezi na kwalitprovedeni vyzkumu, na kvalit
marketingovéhdizeni podniku a hlavnna vyuziti ziskanych informacfipozhodovéani

managementu firm§t

Kvalitativni vs. kvantitativni vyzkum

Informace Izefidit raiznymi zpisoby, jednim z d@lezitych rozaleni je dleni na
vyzkum kvalitativni a kvantitativni. Zatimco kvaatiivni vyzkum se zabyva denim
trhu, vyzkum kvalitativni kladetidtaz na porozugmi problému.

Kvantitativni vyzkum zahrnuje &teni trhu, frekvenci nakupu, miru paomi o
znace, Urové prodeje, atd. Tento vyzkum analyzuje problém pdnkeantitativnich
dat, ktera lze vyjad v numerické podoh Na zaklad téchto dat, jejich vypétu a
piedpokladanych vazeb je mozné sestavit kvantitathadel zkoumaného systému.

a4

Kvalitativni vyzkum neni snadné definovat, je v3akZznéfici, Ze se zabyva
shahou vcitit se do vyzkumného problému a také vaoij kterda vede sp@bitele k
uréitému chovani. Kvalitativni vyzkum vyuziva metodazzenych klinické psychologii,
sociologii a antropologii. Pro tento typ vyzkumu harakteristicky maly pet
dotazovatel a sousedni na kvalitu.

Existuji dw skupiny vyzkumnile preferujici jeden nebo druhy {gmb vyzkumu.
Pro kvalitni vyzkum je v3ak nejlepsi variantou kénalze obou zmimych zgisohi.*2*3

Kdo jsme a kam jdeme?

4%American Marketing Association, [online]. Dostumnéttp://www.marketingpower.com/pages/default.gddx 12.
2016.

41 HESKOVA, M. Teorie managemenamarketing sluzetCeské Budjovice : 2012, s. 168.
42 HAGUE, P. N.Prizkum trhu.Brno : 2003, s. 11.

4 KOLCAVOVA, A. Kvantitativni metody v rozhodovani: studijni parka pro distagni studium.Vyd. 2., Zlin :
20086, s. 65.
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Nez gistoupime k marketingovym analyzam a vyzkumu, jiéedia zodposdét si otazky
.Kdo jsme?“ a,Kam jdeme?",tedy jaka je stavajici identita firmy, jaké jsoii p@ze,
cile, strategie a taktika a v neposlethtk také hodnoty.

Identita neboli CI (= Corporate Identity) sije jakou ma organizace ,,0sobnost”,
tedy kym je, jak vypada, cceld a jak to dla a jak se organizace chova uynivné
firemniho prosiedi.

Vize spole&nosti ma za ukol definovat, kym chce spolest byt a kam chce

v dlouhodobém rtitku dojit. Stanoveni vize je velmiukkzité jak pro vnimani
organizace zagstnanci, tak pro klienty. Vize pak daletuje strategii.

Strategie vymezuje dlouhodobé cile, jichz chce organizacedkiosut a na
z&klad této strategie je pak mozné standaktiku, jak daného cile dosahnout.

Kazda vzdlavaci instituce by mimo vySe znémych pojni, méla mit nastavené
také zakladnhodnoty, jimiz sefidi jak @i procesu vzéavani, tak i procesuiizeni
a marketingoveé strategie. Tyto hodnoty Gzce sogeispoléenskou odpoxdnosti firmy.

CSR - Corporate Social Responsibility

Corporate Social Responsibility neboli spaieska odpotdnost firem Uzce
souvisi s problematikou vykonnosti, konkurencesdlosfi, a pedevsim s etikou firmy.
Dosahovani zisku za r@dpokladu dodrzovani zakin odpowdnosti manazér
a zamtstnand@ jsou pedpokladem pro napini spol€éenské odpotdnosti firmy.

Z obecného pohledu jde tedy o aktivitu managemdm&m snetujici ke zlepSeni
pracovnich podminek a vztama vSech arovnich. Eticka slozka je v CSR vygazn
zastoupena, protoZze dobré pracovni podminky a yzsabjii na dodrzovani jistych
etickych zasad, najklad spravedinostii poctivosti**

Metodika marketingového vyzkumu

Ucinny marketingovy vyzkum obsahuje nasledujici kroky
1. Definovani problému a vyzkumnychil
2. Sestaveni planu vyzkumu, stanoveni vyzkumnych metod
3. Shromé&zédni informaci.

4. Analyza vyhodnoceni informaci.

4 JIRU, M. Centrum andragogikyonline]. Dostupné zattp://www.centrumandragogiky.cz/aktuality/archj\6. 12.2016
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5. Prezentace vysledk®

Definovanimarketingového problémua vyzkumného cilge s€Zzejnim bodem
kvalitniho vyzkumu. Jeréba stanovit &ekavany zisk, inos vyzkumu a definici
marketingoveho problému, ktera musi byt definovasmaco nejétSi presnosti.
Marketingovy problém tematicky a obsakowmezuje oblast, na kterou se zdoji
dalsi kroky vyzkumu. Jakmile zname problém, je néogtanovit vyzkumny cil, ktery by

mél precizreé vyjadrovat, co ma vyzkum zjistit.

Stanoveni planuwvyzkumu je dalSim krokem. Ma za Ukalegreji specifikovat
postup ziskani informaci, vybinformanich zdrofi a navazujici kroky jejich zpracovani,
vyhodnoceni a interpretace, a tintitismer vyzkumu. Vyzkumny plan by h také
obsahovat informace o zajgf projektu po strance personalni, technické a ekacke.

K objektivnimu a systematickému zkoumani pouzivénaeketingové metody
a techniky, které nam jsou schopné odhalitzné aspekty zkoumaného problému.
Marketingové metody fiedstavuji celkovy obe¢si pristup ke zkoumanému objektu;
naproti tomu marketingové techniky se zabyvaji védamkrétnimi zgisoby skru dat.

Zakladni ti techniky marketingového vyzkumu zahrnujiotazovani, pozorovani

aexperiment.

» Dotazovanise uskut&iuje pomoci dotaznikei zdznamovych arc¢ha mize byt bu’
bezprostedni, kde je vyzkumnik v ifmém kontaktu s respondenterti
zprostedkovany, kde mezi vyzkumnika a respondenta vstumajstednik - tazatel.

* Pozorovani jedalSi technikou ziskavani informaci, které prayiagozorovatelé,
piicemz se fedpoklada objektivita pozorovatele a neutralni vata zkoumanému
objektu. Podstatou této techniky je evidence astemgpe vlastnosti a chovani
sledovanych jednotek. RozliSujeme pozorovstaindardizované jsou zde pesré
definované jevy, které ma pozorovatel sledovaestandardizovanéje ucen pouze
cil pozorovéani, pozorovatel ma volnost se rozhotovyatibéhu vyzkumu.

 Experiment je v marketingovém vyzkumu v podstatjakakoliv zneéna
v marketingovém mixu. Experimenty lze rglitido 2 skupin;experiment terénu,
ktery se provadi vifrozeném prosgedi zkoumané oblasti experiment laboratorni,
ktery probiha ve speciadlrorganizovaném, uélém prostedi?®

4 JANECKOVA, L. , VASTIKOVA M. Marketing sluZebPraha : 2001, s. 63.

4% FORET, M.Marketingovy pfizkum: poznavame svoje zakazniByno : 2008, s. 54.
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Shér dat vyzaduje velmi precizniifstup vyzkumnika. Od informaci ziskanych
timto sk&rem se pak odviji kvalita daného vyzkumu. Prova&liskr dat primérnich
a sekundarnich. Primarni data jsou shrafie®ana ,na miru"ieSeného projektu,
zadavatel vyzkumu je ldusam peidil, nebo je nechal gadit. Paizeni €chto dat je
obvykle finarkn¢ i ¢aso¥ nara@né a vyzaduje dobrouripravu. Sekundarni data byla
sebrana k jinému &lu, nez jeieSeny problém a jsou kené pristupna. Cena
sekundarnich dat je vyragmiz3i nez u zdrdj primarnich*’ Po skru dat nasleduje
analyzaziskanychnformaci. Vytvaii se za¥ry a strategie nového postupu. Na&éae
vysledky sepiSi do fehledné formy, kterou je mozpéezentovat.

47 Jazykova Skola Alternativ CZ s.r.o. [online]. Dgsté z: http://www.alter-nativ.cz/, 21. 8. 2016
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4 ZAKLADNI INFORMACE O JAZYKOVE SKOLE
ALTERNATIV CZ s.r.o.

4.1 Zakladni informace

Soukroma jazykova Skola Alternativ CZ s.r.d@spbi na trhu od roku 2007, kdy
byla otewena prvni pob&ka v Praze 4. V roce 2009 byla raefia na Hbramsko,
do Dol¥iSe a od roku 2011 do Berouna. VSechny gkbojsou centrala fizeny
majitelkou firmy PhDr. Tatjanou MareSovou a majé $gdnatele. Tato bakatka prace
se soustdi na pob&ku v Praze.

Po celych 9 let fungovani prazské pékppisobila jazykova Skola v pronajatych
prostorach na Praze 4, vila #ukovska 1229/36 s kapacitou &abben. Nyni od roku 2011
je presunuta do mensSich prostor na Praze 4, Na Zahod#clV této budo¥ ma
k dispozici jednwast gizemi, kde je sborovna s knihovnou pro lektoryngediebna,
kuchyiika a socialni a hygienickéripluSenstvi. Zazemi pro lektory jerijpmné
s modernim vybavenim, #aeno stechnickou a technologickou podporou,
s velkoploSnym projeinim zd&izenim pro prezentaci a metodickotippavu lektot
do vyuky, s velkoformatovou vysokokapacitni kopirka skenrem, sdilenou pracovni
stanici s internetem, ktery je k dispozi¢ep wifi st dostupny v celém zazemi Skoly.
Provoz Skoly podporuje informiai systém dostupny pro vSechny pracaviges VPN.
(virtudlni privatni sf). Softwarové vybaveni je postaveno na techno®giistvé weboveé
architektdite, kdy data jsou ukladana v SQL databazi. Spdkgdide probihd vyuka
individuaini nebo pro malé skupinky studirSkola méa k dispozici parkovaci misteg
budovou. Strategické umésii Skoly u metra K&rov a gimo u autobusové zastavky
umoziuje velmi dobrou dostupnost pro klienty a lektofgk pi vyuziti MHD, tak i
autem pes magistralu nebo severojizni spojku.

4.2 Historie a sowWasnost

Jazykovéa Skola se nacd&ku svéeho podnikani soustila na jazykovou vyuku
hlavre ve firmach a na individualni vyuku hlavrdosglych v oblasti anglického,
némeckého, francouzského a ruského jazyka, ve vSewvnich pokrgilosti.
Zprostedkovavala studijni¢i pracovni pobyty v zahrafii Uskut&novala dalSi
vzklavani pedagogickych pracovniku v akreditovanychogpmech. Vydavala

metodické a dalSi jazykové materialy pro pedagagpiacovniky. Jazykové a metodicke
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kurzy pro gitele probihaly probihatipmo v prostorach firmy nebo Skoly. Lekidyli

pedagogové jakesti, tak i rodili mluvi.

Od roku 2013 utlumila Skola vyuku da$pch a z&ala se vice sousdit a
koncentrovat na vyukuéti predskolnim a mladSim Skolningku. Vyuku vedou pouze

rodili mluwéi v dopolednich a odpolednich programovych blocich.

Otviraci doba Skoly v sidle &aa kazdy pracovni den v 7.30 hodin a ¢ion
15,30. Gedni hodiny v pobize na Praze 4, kdy je ve Skolétpmen asistenteditelky
Skoly, jsou stanoveny na patidaz patek v dopolednich hodinach, po donilig'mozna
schizka i jiny den. VeSkeré informace tykajici se Skshyu k dispozici na internetovych

strankach www.alter-nativ.cz nebo pres e-mail, yoBi#

Néazev a logo

Nazev jazykové Skoly Alternativ CZ byl vyvozen odholeté pedagogické praxe
majitelky, kdy nejrychlejSich pokrdkve zvladani ciziho jazyka lze dostahnout diky
pusobeni rodilého (native) midiho. Tento poznatek byl prosazen jako z&kladnicigin
na kterém je rozvijena J&mz se alternativhodliSuje od celéady jinych jazykovych

Skol pisobicich na trhu. Tuto skut®st podporuje | motto: Jinak nez jste zvykli.

Obrazek 2 Logo firm§?

ALTERNATIVcZ

Jinak nez jste zvykli

»

48 Jazykova $kola Alternativ CZ s.r.o. [online]. Dqsté z: http://www.alter-nativ.cz/, 21. 8. 2016.
49 Interni materialy Jazykové 3koly Alternativ CZ @.r.
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Cile a vize

Cilem jazykové Skoly je co mozna v nejkratStiase dosahnout nejgiho
pokroku ve zvladani jazyka, s kterym je nedispjato i pedani kulturnich a socialnich
zvykt a obyeju, které s jazykem Uzce souvisi. Vize, kterou regdizazykova sSkola, je
umoznit klientm polozit pevné a kvalitni zaklady jazyka v oblaktmunika&nich
dovednosti nezatiZzenyateskym akcentem, kterou dokazétdinou rodili mluei a

zahdjeni jazykovéifpravy v co nejnizSimaku klientd.

4.3 Hlavni ¢innosti

Jazykova Skola poskytuje vyuku ciziho jazykaredevsim angiiiny ve Skolkach,
Skolach, firmach a specialni individualni kurzy ghaptiprava k maturlt, k statnim
mezinarodnim zkouskam apod.)

Analyza produktového portfolia Skoly

Jazykova Skola zabezpge vyuku ciziho jazyka —ipdevSim angttiny ve
Skolkach a zakladnich Skolach. Vyuka jazyka ve l&kah a Skolach probih& zabavnou
a komunikativni formou ve skupinach do 3idre velkychéasovych blocich s rodilym
mluv¢im a s podporodeského asistenta. Vyuka probih& ve Skolnim roce.

Doplikové uspokojujeme péeby klienti pro individualni a firemni vyuku.
Vyuka ve firméach je ve skupinkach o 2 - 4 studemted&urzu tak, "aby se kazdy dostal
ke slovu". Kazdy student je podroben vstupnimwteagistnimu pohovoru, diky kterému
je mozné studenta #adit do kurzu fimérené pokreilosti. V prabéhu studia si sami
studenti mohou aiit své pokroky pi pribéznych testech. Na konci studia studenti
obdrzi certifikat o absolvovani kurzucikse cely kalendai rok. Grafc. 1.
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Graf 1 Ponar 1. individualni, firemni vyuky a 2. skupinové kyw MS a Z%

v procentech

1.Individualni

a firemni

vyuka

2.Skupinova

vyuka v MS a
VA

Styl, zpasob - vyuky
Vyuka probihd modernim komunikativnimigobem pi vyuZiti mezinarodnich
ucebnic, dale vSech dostupnych multimédii - intesalititabule, internet, s pouZzitim

vyukovych material na CD a DVD.

Personalni oblast

s

Lekto¥i tvori nejdilezit¢jSi sokast celé poskytované sluzby, je proto kladen
velky diraz na jejich vybr. Lektad 90% rodili mluvi maji poZzadované odborné znalosti
a zkuSenosti — Skola vybira vysokoskolaky s weoym metodickym kurzem pro vyuku
jazyka tzv. TEFL. Maji schopnost vésttgi tym, zvladat disciplinu, dokazi zaujmout,
srozumitel® komunikuji, maji pijemné vystupovani a schopndssit nepedvidatelné
situace. Jazykova Skola za&stnava lektory jak na pracovni pdmtak s Zivnostenskym
listem (ZL) nebo na dohodu o provedeni prace. Jazyiskola ma 2 zastnance na
trvaly pracovni porer, a tim vznikaji zavazkyigi statni spré¥ socialniho zabezpeni
ani vi¢i zdravotnim pojisovnam. V sotiasné dob ma skola 5 lektdr na Zivhostensky
list (ZL) a 2 lektory na dohodu o provedeni praB¥P), pdet zanéstnané viak
v kazdém roce kolisa. Osmeehto lektofi zabezpéuje vyuku anglického jazyka, jeden
lektor zajiuje vyuku jazyka émeckého a ruského jazyka.

50 Vlastni zpracovani
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Materialni podminky - kapacita Skoly

Jazykova Skola uskutguje vyuku v pronajatych prostorach mateych a
zakladnich Skol, ve firmach nebo u klienta domadyTminimalré vyuziva pro vyuku
prostor jazykové 3koly. V s@asné dob Skolu navatvuje 220 kliend.>*

51 Interni materialy Jazykové Skoly Alternativ CZ @.r.
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5 ANALYZA SOU CASNE TRZNIi SITUACE JAZYKOVE
SKOLY

5.1 Marketingovy mix Skoly Alternativ CZ s.r.o.

Na zaklad rozboru marketingového mixu sluzeb z teoreticksti kapitola dale
analyzuje jednotlivéasti marketingového mixu jazykové skoly Alternafiy s.r.o.

Product

Produktem jazykové Skoly Alternativ CZ s.r.o. jeskgtovani sluzby formou
vyuky cizich jazyk.

Price

Cena je vyjatenim hodnoty za poskytnuté sluzby ve férperéz, obvykle
splatna pedem, tedy fed poskytnutim sluzby. Pouzeékteri dlouhodobi klienti mohou
po domlue platit i zpstneé. Platba se provadi Bufakturou, nebo hotav Zaplacenim
stanovené ceny klienti souhlasi s podminkami aamiia sluzeb. VySe ceny se flexikiln
pohybuje v rozmezi aktualni situace na trhu.

Place

Mistem provozovani sluzby jsou pronajaté prostorgist Skolek, zakladnich
Skol a firem. V gkterych gipadech je mozné realizovat individualni vyukunie.

Promotion

Jazykova Skola Alternativ CZ s.r.0. vyuZiva cetadu propagéich nastraj a
neustale hleda nové a efekt#§di zpisoby propagace. V sdasné dob je propagace
Skoly téngi vyhradré spojena se zvysenymi naklady v obdobi nového &kolrokuci
pololeti. DetailgjSi popis vyuziti marketingovych nastiicgikoly je v kapitole 7.5. Stale
vSak plati pravidlo, Ze nejcegjdim a nejefektivgjSim zpisobem propagace je
doporweni stavajicich klieiit novym zajemém. Kladné hodnoceni a spokojenost
zakazniki je nejlepsi vizitkou jazykové skoly.
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People

Zamestnanci jazykoveé Skoly Alternativ CZ s.r.o. jsouc¢kiou sodasti celého
podnikani. Proto je ip vybéru zangstnand kladen diraz na jejich profesionalitu,
piizptisobeni se klieiitn, schopnost inovace vyuky a na celkové vystupowapiibéhu
poskytovani sluzeb mohou klienti vyuku sami hodnatvznaset ijpadné pipominky.
Jazykova Skola tuto Zmou vazbu vitd, nelfiadakto ziskdva nové podty ke zlepSeni
svych sluzeb.

Process

Procesy, které v agerttu probihaji, tj. vyuka a komunikace s klienty, jsou
pravidelré sledovany a hodnoceny vedenim firmy. Vil@hu studia jsou Klienti zadani
o0 vypIréni dotaznik spokojenosti. Timto Zisobem je mozné ziskaté&pou vazbu. Dale
se v pfib¢hu roku konaji hospitace v hodinach. Na néaslechodtiredevsim vedouci
pracovnici, ale také ostatni lekitdkteti mohou zhodnotit praci svych kolieg inspirovat
se pro vlastnéinnost.

Physical Evidence

Materialni prostedi pomaha zhmotni sluzby a je do dité miry dikazem o
vlastnostech a kvatditsluzby. Toho si je jazykova Skolgdoma, a proto kladeidaz na
prostedi, ve kteréem probiha vyuka a komunikace s kligkianceld a zazemi lektdrje
piizpisobeno pdebam, knihovna, pracovni zazemi pifppmvu do vyuky a metodické
seminde, paitate, TV, kopirovaci zdzeni, kuchytka a socialni zdzemi. Dress code
v Alternativu CZ s.r.0. stanoven neni, plati zdekv&e obléeni by n&lo byt giiméiené,
spiSe formalni affzpisobeno typu Klierit

5.2 Motto jazykové Skoly Alternativ CZ s.r.o.

Jak jiz bylo zmigno v teoretick&asti, kazda vz#élavaci instituce by gla mit
nastavené zakladhiodnoty,kterymi setidi jak @i procesu vzéavani, tak p procesu
fizeni a marketingové strategie. Hodnoty jazykow@#ysRlternativ s.r.o. jsou vyja@ény
v mottu jazykové SkolyJinak nez jste zvykli Tyto hodnoty jsou smiiovany jak
a efektivni zfisob vyuky vedeny rodilym miwm, tedyJINAK NEZ JSTE ZVYKLI .
Nejedna se o klasickou jazykovou vyuku, ale vigwa firozeného jazykového prastdi
pro klienty. To klade vysoké naroky jak na lektorgk na vedeni Skoly a metodickou

piipravu vyuky. Lektor je nejen nositelem jazykovyddvednosti, ale ifedava narodni
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kulturu. Kazdy klient pak subjekti¢nvnimd vystupovani lektora a vyvozuje z toho
nazory na celou spalrost. Jazykova Skola zaraveabada a motivuje lektory k dalSimu
sebevzdlavani a take trgivosti, které je ve vz#lavaci a vychovné (hla¥rve Skolach

a Skolkach) oblasti zapebi opravdu hodn

5.3 Analyza komunikaénich systéni v Alternativ CZ s.r.o.

Jazykova Skola vyuzivauzné zmisoby komunikace, jak v ramci interni
komunikace, tak stmem ke klientm. Lektdi, pracujici v Prazské pobee gevazri
komunikuji s jednatelem pobky, nékdy se vSak rize stat, Ze je ptgba komunikovat
i s hlavni pobokou (nagiklad v gipact zastuf) a komunikace probiha i s majitelkou
firmy. Prevazna wtSina této komunikace probiha elektronicky. JedsmadgjSi forma

piedavani informaci.

Komunikace lektor — lektor

Lektori mezi sebou komunikuji né&gsgji osobré nebo za pomoci emailovych
adres.

Komunikace lektor — student

V jazykoveé Skole je pravidlemtedavani informaci lektor- klient préstnictvim
piihlaSovaciho systému KLIENT, ktery je dostupny zearsek jazykové Skoly
www.alter-nativ.cz %> Na za&atku Skolniho roku obdrzi klient své jméno a heslo
do systému. Cilem tohoto systému je zefekinrposkytovanych sluzeb.

Systém Pro KLIENTY, viz Obrazek 3, obsahujeifhlaSovaci heslo. Zde najde
program s detailnim planem vyuky pro daného klisnpaobiranou latkou, s metodickou
podporou, zadanimi pro klienta a i aktualni ukazkyyuky ve forn¢ fotek nebo
videomaterialu. Vyuziti systému KLIENT je zobrazemGrafw. 2
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Obrazek 3 Systém pro kliefity

@ wwwalter-nativ.cz/pro-Kienty/

m Conabizime Onds Lektofi Reklions Proklienty Kontakt

Pozadovany obsah je chranén heslem, Pakud ho cheete zobrazit, zadejte prosim nejdfive heslo:

Heslo: POTVRDIT

Graf 2 Vyuziti systému KLIENP*

Vyuziti systému
KLIENT

M vyuziva

M nevyuziva

5.4 Analyza zakazniki

Jazykovou Skolu Alternativ CZ s.r.o. nauéitje v sodasnée dob 220 studerit.
Toto ¢islo v pfibéhu roku ptimérné kolisa v rozmezi +/- 10 studéntV pronajatych
prostorach jsou k dispozici¢ebny, které jsou napiny dle poteb klienta. V zakladnich
Skolach a Skolkach se jedna o 20-3f & kurzu, ve firmach jde o individualni vyuku
nebo vyuku v malych skupindch (maximéls klienti). Od pondli do patku probih&
vyuka ckti v dopolednich (Skolky) a odpolednich (Skolky akladni Skoly) hodinach.
Individualni vyuka ve firméach nebo u klienta pradihrannich a veernich hodinach.

Nejvétsi procento studeitje v sodasné dob zastoupeno émi piredSkolniho
a mladsiho Skolniho&ku, kterych ve Skole nav&tuje jazykové kurzy, kluby a anglické
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druZiny celkem 190 (MS 70, ZS 120). Déle je zdaBlenfi ze stednich a vysokych Skol
a zbytek pedstavu;ji klienti firemni (10) a individuélni vyuk¥5).

Preferované zadieni nav&tvovanych kur je obecny komunikativni jazyk, o
ktery ma zajem 128 klieat dale 15 klient se @astni konverzénich hodin, 10 klierit
business lekci a 5 klieintmaji zajem o specializované zkouskové kurzy.chljSi
frekvence navgvnosti kurzi je 3x tydrg, o coz jevi zajem 110 Zakakladnich Skol, 72
student dochézi na kurz 2x ty@n38 klienti navstvuje kurzy 1x tyds. NejwtSi objem
vyuky zahrnuje vyuka jazyka anglického, ktery nawsje 214 klient, dale je to jazyk
némecky s 3 studenty, francouzsky 1 studeéimsky 1 student a rusky 1 student.

Profil zdkaznika

Z uvedenych dat vyplyva, Zetpnérnym zakaznikem jazykové Skoly Alternativ
CZ s.r.o. je dit predSkolniho a mladSiho Skolniheéku, nav&tvujici skupinovy kurz
zameteny na vSeobecny komunikativni jazyk s frekvenahdaky 3x tydne. Takto by se
dala definovat cilova skupina jazykové Skoly.

Spokojenost zakazniki s poskytovanymi sluzbami a zppisob vykEru jazykoveé Skoly

Analyza spokojenosti zékaziik jazykové Skoly Alternativ CZ s.r.o. s
poskytovanymi sluzbami byla provedena pomoci doka@ho Setni. Dotaznik byl
sestaven pouze pr@ély této prace a ti&a forma je k dispozici vifloze (viz Riloha
2). Cilem vyzkumu bylo ziskat objektivni podklagdyo zvySeni konkurenceschopnosti
Skoly.

Postup dotaznikového S&eni — plan marketingovéeho vyzkumu

Dotaznik byl umisin na web firmy Survio a odkaz:

http://www.survio.com/survey/d/V3G6UBM1VOU7W7P2Abyl rozeslan mailem
sowasnym klientm jazykové Skoly, ki@ byli pozadani o jeho pisemné vyt

Souasré byla vyuzita poitacova webna pi jednanich sdruzeni ratli a gratel Skoly
jednotlivych tid. Celkovanavratnost dotazniku byla 82% (z 220 dotazanych dotaznik
vyplnilo 180 respondefij.

Dotaznik obsahuje celkem 20 otazek, tykajicich gbéra jazykové Skoly,
spokojenosti s poskytovanymi sluzbami, otazek nésapy propagace a faktickych
informaci o studiu jednotlivych zakaziiikv této subkapitole jsou otazky interpretovany
a graficky znazorny, a to podle jednotlivych otdzek viz dotaznikiilqzec. 2.
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1. Kolik ¢asu jste ¥novali vyk¥ru jazykové skoly?
» den —tyden

50 respondentpodil 27,8 %

» 1tyden — 2 tydny 60 respondénpodil 33,3 %

> vice jak 2 tydny 70 respond@nipodil 38,9 %
KOMENTAR k vysledim:

Z vysledku je vidt, Ze tSina klienti nepodceuje vybir vhodné jazykoveé instituce.

Graf 3 Otazka pro respondenty: Kolisu jste ¥novali vylru JS?°

1.Kolik Casu jste vénovali vybéru jazykové Skoly?
100%

60%

Podil

40%
20%

0%
® den -tyden 1 tyden - 2 tydny vice jak 2 tydny

2. Se*ad’te nésleduijici kritéria, kterd byla pro Vasitkzita pi vybéru jazykové
Skoly.

Tabulka 1 Otazka pro responden8g-adte nasledujici kritéria, ktera byla pro Vas
dilezita pi vyberu jazykové 3koly?®
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KOMENTAR k vysledim: Pro respondenty krofrceny se jako velicetdeZité jevi
1 2 6 Kritéria Od 1 (nejdlezitjSi) — 6 (nejméa dilezité
Kritérium)

60 |40 50 30 O 0 Vzdalenost jazykové Skoly od
bydlist/zangstnani/Skoly

90 |70 | 20 O 0 0 Cena kurz

50 10 3 0 0 0 Dopoteni od rodiny/znamychigtel/kolegi

90 80 10 O 0 0 MozZnost vytu vyhovujiciho terminu kurzu

60 |70 10 10 10 20| PeostSkoly (nap. diky reklang)

10 |0 50 | 60 | 30 30 Doprovodné sluzby (knihovna, sfgmiské akce,
poradenstvi)

obecné potgdomi o Skole a moznost vyhovujiciho terminu korkamzu.jako nejméa

podstatné se jevi doprovodné sluzby.

3. Navstivil/a jste webové stranky Vami na&gvané Skoly gedtim, nez jste se
prihlasil/a do Skoly?

> Ano 130 respondetit 72,2 %
> Ne (pi zvoleni této varianty fejdéte na otdzkw‘islo 5) 5resp. 27,8 %

KOMENTAR k vyslediim: Z vysledki vyplyva, Ze funkni a pravidela aktualizované

weboveé stranky maji pozitivni vliv na rozhodovaesponderit.

4. NaSel/a jste na webovych strankach veSkeré&‘glomé informace?

» Ano, byl/a jsem naprosto spokojen/a 30 20 %
» Vicemérw ano 100 66,7 %
> Ne, postradal/a jsem informace: o cén 20 13,3 %

KOMENTAR k vysledizm: Z reakce respondehje patrna nutnost zkvalitnit obsah

a aktualizaci webovych stranek skoly.

Graf 4 Otazka pro respondenty: Nasel/la jste naavgbh strankach veSkeré peibné
informace?’
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Nasel/a jste na webovych strankach veskeré potrebné informace?

667 % -

® Ano, byl/a jsem naprosto spokojen/a ® Viceménéano @ Ne, postradal/a jsem informace o:

5. Navstivil/a jste jazykovou Skolu osobpied zahajenim dochazky do kurzu?

» Ano 100 responderit 55,6 %
> Ne (pfi zvoleni této varianty fejdéte na otazkuwsislo 7) 80 resp. 44,4 %

6. Co bylo pro Vas vyznamné&igvasi prvni osobni navéveé jazykové Skoly?

Tabulka 2 Otazka pro responden@o bylo pro Vas vyznamnéi vasi prvni osobni
navseve jazykové Skoly?

1 2 3 4 5 Kritéria Od 1 (nejdleZitjSi) — 6 (nejméa dilezité
kritérium)

110 30 30 O 10 | Komunikace s vedenim Skoly

30 90 | 40 O 20 | Prostory (kancklaronajaté &ebny)

100 60 20 O 0 Atmosféra

100 50 | O 30 O Poskytnuté informace

80 70 | 20 10 O Vybaveni jazykové Skoly (pirky, webnice)
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KOMENTAR k vysledim otézek?. 5 a¢. 6 : Z vysledku je patrno, Ze ot&né hodiny
pied z&atkem vyuky a &ast zastupcSkoly na rodiovskych schzkach a fi prezentaci
Skoly ve firméch se odrazilo poziti¥mpii rozhodovani.

7. ZjiStovall/a jste si informace o lektorech jazykové Skolpied jejim
navstivenim? (zahrnuje i absolvovani ukazkové hodinv jazykove Skole
pired rozhodnutim o voll& Skoly)

» Ano 80 respondedit 44,4 %
> Ne (pfi zvoleni této varianty fejdéte na otazkufislo 9) 100 resp. 55,6 %

8. Ohodna’te, co pro Vas bylo vyznamnéiposuzovani lektora.

Tabulka 3 Otazka pro respondenty: Ohodapco pro Vas bylo vyznamné
pii posuzovani lektorz

2 Kritéria Od 1 (nejdlezitjsi) — 5 (nejméa
dulezité kritérium)

100/ 20 |20 O 0 Osobnost lektora

10 O 20 | 10 80 Pohlavi

10 10 40 20 40 ¥k lektora

40 | 50 @2 20 O Pedag. zkuSenosti lektora (min. 3 prkye)
90 30 O 10 O Pedagogické schopnosti lektora

90 50 O 0 0 Lektor je rodily mluv

KOMENTAR k vyslediém otazek®. 7 aé. 8 : Pro respondenty bylo vyznamné krom

toho, Ze lektor je rodily mlud, osobnost a pedagogické dovednosti lektora.

9. Jaky je Vas hlavni dvod nav&vy jazykoveho kurzu?

» Navsevuji kurz kwili praci 60 33,3%
» Navsevuji kurz kwili Skole 40 22,2 %
» Navsevuji kurz kwili cestovani 60 33,3%
» Navsevuji kurz moje dti 60 33,3%
» Navsevuji kurz z jiného divodu, dopdite z jakého: konfek, zaliba, porozuni

filmam, hudk?, komunikace s fitelem 10 5,6 %
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KOMENTAR k vysledkm: Z hlediska motivace respondénpro zvySeni svych
cizojazynych dovednostim je nejpodsti kritérium zvySeni své hodnoty na trhu

prace a toto umoznit i svyngm.

Graf 5 Otazka pro respondenty: Jaky je Va$ hlaviwod navivy jazykového kurzG®

Jaky je Vas hlavni dlvod navstévy jazykového kurzu?

100%

Podil

0% ==
® Navétévuji kurz kvlili praci
Navstévuji kurz kviili skole

Navstévuji kurz kvilli cestovani
® Navstévuji kurz moje déti
® Navstévuji kurz z jiného dlivodu, doplite z jakého

10.Jak dlouho tuto jazykovou Skolu navSévujete?

» 1 rok nebo méré 70 38,9 %
» 2 -3roky 60 33,.3%
» 4-5let 30 16,7 %
> 6 letavice 20 11,1 %

KOMENTAR k vysledikm: Z vysledki je patrno, Ze krogkvalitni piipravy ukazkovych
hodin a prezentace n&wzahajovanych projekf je nezbytné sousta¥nse zabyvat
spokojenosti stavajicich klignt
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Graf 6 Otazka pro respondenty: Jak dlouho tuto kazpu 3kolu navaétujeted!

Jak dlouho tuto jazykovou $kolu navstévujete?

1L1% -
‘\

333% 7

® 1rokneboméné ®2-3roky ®4-5let ®6letavice

11. Jak jste spokojen/a s kvalitou poskytovanych sluzefmabidka jazyki, lektof,

studijni materialy apod.)?

» Velmi spokojen/a 70 38,9 %
» Spise spokojen/a 80 44,4 %
» Nedokazi posoudit 30 16,7 %
» SpiSe nespokojen/a 0 0%
» Velmi nespokojen/a 0 0%

Graf 7 Otazka pro respondenty: Jak jste spokojerif@alitou poskytovanych sluzeb

{nabidka jazyk, lektod, studijni materialy apod®?

Jak jste spokojen/a s kvalitou poskytovanych sluzeb {nabidka jazykd, lektofi,
studijni materialy apod.?

® Velmi spokojen/a  ® Spise spokojen/a @ NedokaZi posoudit ® Spise nespokojen/a  ® Velmi nespokojen/a
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12.Jak jste spokojen/a s urovni komunikace se zafatnanci jazykove Skoly
{vedeni, lektari)?

» Velmi spokojen/a 80 44,4 %
» SpiSe spokojen/a 80 44,4 %
» Nedokazi posoudit 10 5,6 %
» SpiSe nespokojen/a 0 0%
» Velmi nespokojen/a 10 5,6 %

Graf 8 Otazka pro respondenty: Jak jste spokagemlirovni komunikace se
zanestnanci jazykové Skoly {vedeni, lek}a°?

Jak jste spokojen/a s trovni komunikace se zaméstnanci jazykové Skoly {vedeni,
lektori)?

5.6%
56%

444 %

® velmi spokojen/a Spise spokojen/a Nedokazi posoudit ~ ® Spise nespokoj ® Velmi nespokoji

13. Existuje néco, s¢im jste v této jazykové Skole nespokojen/a?

> Ne 160 88,9 %
> Ano, uvelte s¢cim: 20 11,1 %

Odpowdi responderit  Malo informaci na webovych strankach, chybi ¢esuplovani
lektori misto rodilého mlu¥iho cesky lektor, ne kazdy lektoriipraven na vyuku,

neadekvaté véku céti vyuka

14. Doporuéil/a byste tuto jazykovou Skolu svym znamym?

> Ano 150 83,3 %
> Nevim 30 16,7 %
> Ne 0 0

KOMENTAR k vysledim: Z odpowdi responderitna otazkys. 11,¢. 12,¢. 13,¢. 14
plyne, Ze velmi podstatnym se jevi trvaly dohlechagentu Skoly nad kvalitou procesu

vyuky a vytv&eni zgtnych vazeb s klienty.
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15. Kterou z nasledujicich doprovodnych sluzeb byste jazykové Skoly nejvice
ocenil/a?

Tabulka 4 Otazka pro respondenty: Kterou z nagietln doprovodnych sluzeb byste
u jazykové Skoly nejvice ocenilfa?

1 2 Kritéria Od 1 (nejvice hodnotim) — 5 (nejrédrodnotim)

30 80 50 |10 10 | Knihovna (moznost zdpceni cizojazygné literatury)
40 |60 | 40 40 0 Workshopy (metodika prstele, pro rodie)

20 30 | 60 @ 20 50 Organizovaneé spoié akce (vylety, karnevaly...)
100 50 ' 20 10 O Nové metody ve vyuce (hry, videaalvni tvorba)
20 |10 30 | 10 110 Jiné aktivita

KOMENTAR k vysled&im: Z ohlasu respondeintvyplyva nutnost soustavnéimzné
inovace procesu vyuky.

16.Jakym zpisobem jste si zjioval/a informace o jazykové Skole?nfuizete

zaskrtnout i vicanoznosti)

» Webové stranky firmy 150 83,3 %

» Telefonicky ve firn# 50 27,8 %

» Osobr¥ ve firme 90 50 %

> Letaky 60 33,3%

» Informace jsem nezjiBoval/a 10 5,6 %

» Jinde, uvel’te kde: od znamych,iatel, kolegi, dalSichéleni rodiny

40 22,2 %
Graf 9 Otazka pro respondenty: Jakynisgbem jste si zjidval/a informace o
jazykové Skol&?

Jakym zplsobem jste si zjistoval/a informace o jazykové $kole? (Mizete
zaskrtnout i vice moznosti)

80%

Podil

40%

20% I
| .
‘ [—

® Weboveé stranky firmy Telefonicky ve firmé
Osobné ve firmé Letdky
® Informace jsem nezjistoval/a ® jinde, uvedte kde:
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17.Rozhodl/a byste se pro volbu jazykové Skoly pouzearzakladé reklamy, bez

zjiStovani dalSich informaci o jazykové Skole?

» Ano 10 5,6 %

» SpisSe ano 40 222 %
» Nevim 30 16,7 %

» SpisSe ne 60 33,3%
> Ne 40 22,2 %

Graf 10 Otazka pro respondenty: Rozhodl/a bystgreerolbu jazykoveé Skoly pouze na
zaklads reklamy, bez zjivani daldich informaci o jazykové skéfe?

Rozhodl/a byste se pro volbu jazykové Skoly pouze na zakladé reklamy, bez
zjistovani dalSich informaci o jazykové Skole?

® Ano Spise ano Nevim @ Spisene ® Ne

18.Zaujala Vas néktera forma propagace jazykové Skoly Alternativ CZs.r.0.?

(Napriklad kvalitni webové stranky, letaky apod.)
Odpowdi responderit Powst, lektdi jsou rodili mluwi, kvalitni webové stranky, letaky,
kladné reference rogi déti, informace od lektora, od vedeni Skoly.

19.VSiml/a jste si rékteré formy propagace jiné jazykové Skoly?(Nap. na
internetu, letdky apod.)
» Ano, uvelte, o jakou formu propagace se jednalo a pokudmiwenete,
0 jakou jazykovou Skolu Slo: 100 55,6 %
letaky, reklamni plakaty,
vSechno, vSude je letaku plno — je to protivné,
reklama na internetu, v televizi, v tisku, ¥gné tabule, billboardy v metru,
Britannika, Slawtek, Jipka
» Ne 80 44,4 %
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20.Registrujete propagani materialy JS Alternativ CZ?

> Ano 130 72,2 %
> Ne 50 27,8 %

Graf 11Registrujete propagai materialy JS Alternativ C2%

Registrujete propaga¢ni materialy JS Alternativ CZ s.r.o.

® Ano ® Ne

KOMENTAR k vysledim: Z ohlasi responderitna otazky.16,¢&. 17,&. 18,&. 19 a¢.
20 je zejmé, ze krom hodnotnych aktualizovanych webovych stranek jsggnamné
také prezentmi materidly vydavané uipezitosti zahajovani novych vyukovych
projeki.

Zavér dotaznikového Sefeni: Dotaznikové Séeni gispeélo k objektivizaci vyznamnych

marketingovych parameirkteré nejvice ovlikuje postaveni jazykoveé Skoly na trhu.

5.5 Analyza nastroji komunikaéni strategie

Jazykova Skola Alternativ CZ s.r.o. v sasné dob vyuzivd nésledujici
kombinaci nastrdgj marketingové komunikace:

Reklama v Alternativ CZ s.r.o.

T4

Jak jiz bylo zmigno v teoretick&asti, reklama je jednim z nejprefero¥giich
propagénich prostedki marketingové komunikace. Velméiany marketingovy nastroj
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je v dnedni dobinternet, zde Skola hojavyuziva marketingovych prasidki. Jednak
provozuje své vlastni webové stranky www.altersnes. Dale Skola vyuZziva plakaty,
letaky. Plakaty vyvéSuje v budov Skol a Skolek (se svolenim vedeni instituci),
piedevsSim v dob zapisu do kunz. Reklamni letaky jsou pak k dispozici #imo

V provozovri now prichozim zajemim, dale jsou rozdavany do firem, se kterymi Skola
spolupracuje a do Skol a Skolek. VeSkerémopagacni materialy Skola oznauje svym
logem, gipadré mottem, dale si nechava na zakazku v§tr@éoobné darkovéipdntty,
jako napiiklad tuzky, poznamkové bloky, samolepky, igelitéagky apod., na které vzdy
uvadi sveé logoTelevizni ani rozhlasovou reklamuskola nevyuziva, &oliv se jedna

o velmi silny marketingovy nastroj, je zardveelmi nakladny a jazykova Skola ng n
nema dostatek fingnich prostedki.

Public Relations v Alternativ CZ s.r.o.

PR je gedevsim tvorba dobré Image fggmého migni a Corporate Identity, a o
to se kazda firma snazi po celou dobu své existelamykova Skola provadi PR spise
ziidka. Jednéa se BR ¢lanky, které vydava jednou &oé, vétSinou obsahuji rozhovor s
vedenim Skoly, novinky tykajici se vyuky jaZyk mistnich novinach vydavanych pro
jednotlivé prazskétvrté. Klasickych forem PR, jako jsou konference, vélgta vystavy
firma nevyuziva.Sponzoring sama agentura neposkytuje, a ani neni sponzaovan
jinymi spole&nostmi.

Podpora prodeje v Alternativ CZ s.r.o.

Pro ziskani a udrZzeni pozornosti zakainé&pouzivan nastroj podpory prodeje.
Jedna se o nasledujici formy:

» Ukazkové hodiny pro perspektivni zékazniky -Skola pravideld porada
otewené hodiny pro nové zakazniky s moznosti nasleptipadnych dotax
ohledrg vyuky. Timto zisobem se uz jazykové Skole ptittaziskatradu novych
klientd hlavre z fad rodéu déti Skol a Skolek.

» Slevy pro rodinné prislusniky - ¢im vice ¢lenia rodiny ve Skole studuje, tim
vyhodrgjSi cenu jednotlivélenové rodiny ziskaji. Tento nastroj je jevi jalenai
acinny, protoZze Skolu nav&tuje velky p@et celych rodin.

» Slevy za dopor&eni nového klienta- pokud rjaky klient dopordi Skolu
nékomu novému a ten dopaseni vyuzije, ziskava stavajici klient slevu. | tent
zpasob marketingu je mezi klienty velmi oblibeny.
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» Sleva pro pokratujici a V.I.P. studenty- v pfipact, Ze student stale prodluzuje
své studium, ziskava lepsi cenu a dalSi vyhodyiklag moznost vyéru lektora
tzv. poteby nasité na miru apod.

* Akce , prvni hodina pro nerozhodnuté zajemce zdarma - v lonském roce
Skola vyuZila strategie ziskani novych klienpomoci jedné vytovaci 45
minutové hodiny fed zahajenim kurzu zdarma.

Osobni prodej v Alternativu CZ s.r.o.

Osobni prodej jako cileny marketingovy nastroj ékeyuziva progednictvim
vedeni Skoly a také prdaetnictvim lektol a spolupracujicich asisténtpredevsim ve
Skolk&ch a skolach. V jazykové Skole Alternativ €Zo0. je Zné, Ze se sami lekica
asistenti vyuky snazi naplnit dalsi kurzy, fiklad v pololeti nebo f@d prazdninami
s motivovanim klient pro pokr&ovani v kurzech. Prezentuji vyhody daného kurzu,
piipadré pripomenou bonusy, které z pokowani v kurzu plynou. V ifpad
nespokojenosti klienta se mu lektor snazi pomol&zatarhodrjSi alternativu vyukygi
zprostedkovat kontakt s vedenim Skoly. Vysledkem této koikace by nila byt
spokojenost zakaznika a dobré dlouhodobé vztahy.

Primy marketing v Alternativu CZ s.r.o.

Primy marketing je nastroj marketingové komunikaderk buduje a aktivuje
piimy vztah mezi firmou a jejimi zdkazniky. Diky ragvinformacnich technologii je to
v sowtasné dob pro firmy pongrné snadné. Jazykova Skola Alternativ CZ s.riomy
marketing provadi pomo@mailovych adres které od kazdého nového klienta ziska.
Na tyto adresy jsou pak Kligimh rozesilané newslettery a aktualni informace¢oi d
ve Skole. V dnesni débkdy jsou emaily zaplavované obrovskym mnozstdkiamnich
emaili kazdy den, je pommn¢ bézneé, Ze si klient ffichozi zpravu ttbec nepeite.
Nicmérg je to jednoduchy a levny apob propagace firmy a byla by Skoda, kdyby je
Skola nevyuZzila.

5.6 Analyza konkurence

Slovo konkurence znamena s@ta vystihuje tedy ,hru”, ktera probiha
na ekonomickych trzich, jazykovy trh nevyjimajetnky na trhu mezi sebou ,saui"
a vSechny se snazi ,vyhrat". Na zakiahalyzy konkurence e firma zjistit, véem
vynika a kde jsou jeji fednosti, ale také kde ma slaba mista a na co jel@tse

soustedit. Proto je nesmigdulezité wnovat konkurenci pozornost.
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Pokud firma chce poznat svoji konkurenci, musia®sit zejména na tyto hlavni
otazky:

1. Kdo jsou hlavni konkurenti?

2. Jaké jsou jejich strategie?

3. Jakeé jsou jejich cile?

4. V ¢em jsou jejich pednosti a slabiny?

Hlavni konkurenti
Jazykova Skola Alternativ CZ s.r.o., s pokau v Praze 4, je v konkur&mim boji

na pameérné urovni. Konkuretni prostedi mezi jazykovymi Skolami v Praze je velmi
napjaté, jazykovych Skol je velké mnozZstvi a koektmi boj nastavuje téd
nesplnitelné podminky mensim Skolam, které jsottma Rimymi konkurenty na Praze
4 a 5, jsouCesko-britska zakladni Skola, Bright Alphabet — pre®l s.r.o., Hermés,
Rybicka, Perfect, Domluvte se, Jazykové studio Bonmaedtro, Lingua erb, Sentia,
Wonderland Academy, Mluvim, E.C.S.S.U, Linda, J9\i-&lossa, Libere, Akcent IH,
Ludea, Obzor, Polyglot, Empire, JipkaeRinka, Study Point, ACZ vthvaci centrum,
Limag, Language Academy, 8gmek, Tutor, Telegraph, Cannel Crossings, Profi
English, CLS,Threshold. Loga viziflohac. 3

Jazykovéa Skola Alternativ CZ s.r.o. v konkufeim boji vsadila na specifiku
firmy rodinného typu (obakdek na rohu), misto snaze vyrovnat se velkym jazyko
korporacim (tzv. supermarken). Vsadila na diru na trhu ve wévani dti ve statnich
institucich s rodilym mlu&im ceno¥ dostupné i $edni vrsté obyvatel.

Porovnani loga

V priloze¢. 3 uvadim loga jazykovych Skol na Praze 4 a BgZ&kol je patrné,
Ze barvy spojené se vddnim jsou modra a oranZzova. Modra baruagbi uklidiujicim
dojmem, oranzova vzbuzuje pocit radoStrvena barva mé&které vlastnosti podobné
s oranzovou, v reklaénsecervenda barva vyuziva jako navnadatghuje pozornost, ale
miaZe i zneklidiovat.Cerna je pak dopkova, kontrastni, solidni, bez dalSich emoci. Dle
mého nazoru logo Alternativ CZipobi dynamicky a hray ¢ervena a usgv vzbuzuje
pocit radostigernd se Sedou dodava logu solidnost.
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Vysledky hlavnich¢innosti konkurence

Na zaklad vySe provedené analyzy je mozné stanovit naskgdapery:
Konkurenti jsou vyraz® vétSi a rekteri z nich jiz maji charakter instituce. Tento rys
piin&si kron& vyrazreé vysSi rezie spojené s velikym mnozstvim Zsimané i vyrazre
VEtSi miru setrvénosti, tedy schopnost okamzité reakce na spegalmdavky klient,
protoZze maji vyrazhslozi€jSi a déle trvajici schvalovaci a realima procesy. Timto
konkurentim nemiZzeme a ani nechceme konkurovat v objemech &teplo

organizovanych kufz

5.7 SWOT analyza

SWOT analyzu je mozné vyuZit jako silny nastroj pr@noveni a optimalizaci strategie
spolg&nosti. SWOT analyza jazykové Skoly Alternativ CEa je nasledujici:

Tabulka 5: SWOT analy?4

INTERNI FAKTORY

STRENGTHS — SILNE STRANKY WEAKNESSES — SLABE STRANKY
S1 Kvalifikovani lektdi — rodili mluwi W1 Nizky paet lektoi — rodilych mlugich-
S2 PfibéZna metodicka Skoleni lekior malé& zastupitelnost

S3 Efektivni vyukové postupy W2 Neustalé legislativni zény pii
S4 Individualni pistup ke klienim zanestnavani cizing
S5 Moderni vyukoveé vybaveni W3 Omezené finami zdroje na propagaci

W4 Absence samostatnych jazykovych pr
— nutnost pronajmu
W5 Neefektivni propagace Skoly

EXTERNI FAKTORY

OlLepsSi prezentace Skolyfip naboru| T1 ZvySujici se konkurence v o#vi,
lektord z TEFL kurZi obzvla§ Praha

02 Skoleni lektar T2 Selhavani lidského faktoru, vysoka
O3 Rozs&ieni sluzeb a inovace nabidky | fluktuace lektod

04 Vstup na nové trhy T3 Tlak na snizovani cen

O5 Kladné reference Klieint T4 Nedostaténé finareni prostedky

06 Dny otevenych dvé T5 Zvysujici se poZzadavky kliant

68 \lastni zpracovani
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Po shrnuti vysledkpiedchozich analyz (viz tabulka 5) bude §gibvtreba
zhodnoceni jednotlivych faktbivahami, a to nasledo¥n
vahou bude vyjagna dilezitost jednotlivych poloZzek v dané kategorii igilstranky,
slabé stranky, filezitosti a hrozby) a to prédwim zpisobem, aby saet vah v jedné

kategorii byl roven 1, s pravidletim wétSi ¢islo, tim \&tSi dilezitost.

U hodnoceni silnych stranek &ilpzitosti bude pouzita kladna stupnice znamek
od 1 do 5 s tim, Ze 5 bude znamenat znamku nejsps&iojenosti. Naopak u hodnoceni
slabych stranek a hrozeb pouzijeme zapornou zamka do -5 tak, Ze -5 bude né&fsi
nespokojenost. Samotné hodnoceni je nasobek vamgnaky. Zhodnoceni je provedeno
v nasledujici tabulce. 6.

Tabulka 6: Vyjadeni vahy a hodnoceni u SWOT andlyzy
STRENGTHS — SILNE STRANKY

(je potifeba maximalizovat a hlavié realizovat):

znamka hodnoceni
1| - S1 Kvalifikovani lektéi — rodili mluwi 0,3 3 0,9
2| - S2 Pfiibézna metodicka Skoleni lekior 0,2 3 0,6
3| - S3 Efektivni vyukoveé postupy 0,2 2 0,4
4| - S4 Individudlni pistup ke klienim 0,1 4 0,4
5|- S5 Moderni vyukové vybaveni 0,2 3 0,6
Soucet 2,9

A A = D A

e POlrena O Oorovatl a CO e e e OVa
vaha znamka hodnoceni

-W1 Nizky paet lektohi — rodilych 0,2 -3 -0,6
Limluwgich- mala zastupitelnost

-W2 Neustélé legislativni zény pFi 0,2 -2 -0,4
2| zamsstnavani cizinis
3|-W3 Omezené finami zdroje na propagac| 0,2 -4 -0,8

-W4 Absence samostatnych jazykovych 0,1 -4 0,4
#|prostor — nutnost pronajmu

-W5 Neefektivni propagace Skoly 0,3 -4 -1,2
5

Soucet -3,4

69 Vlastni zpracovani
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OPPORTUNITIES — PRILEZITOSTI

(je potFeba maximalizovat a roz&tovat):

véha hodnocen| hodnocen
1+ O1 LepsSi prezentace Skolii paboru lektol| 0,4 2 0,8
z TEFL kurzi

2|- 02 Skoleni lektar 0,1 2 0,2
3|- O3RozSfeni sluzeb a inovace nabidky 0,1 2 0,2
4|-O4 Vstup na nove trhy 0,2 2 0,4
5|- O5 Kladné reference klieit 0,1 4 0,4
6|-O6 Dny otevenych dvé 0,1 2 0,2
Soucet 2,2

THREATS — HROZBY

(je potireba koncepiné i-esit):

vaha hodnocenj hodnocen
-T1 ZvySujici se konkurence v o#vi, 0,3 -3 0,9
Llobzvlag Praha
-T2 Selh&vani lidského faktoru, vysoka 0,2 -4 -0,8
2| fluktuace lektoi
-T3 Tlak na snizovani cen 0,1 2 -0,2
3
-T4 Nedostaténé finargni prostedky 0,2 -2 0,4
4
-T5 ZvySujici se pozadavky kliaint 0,2 -2 -0,4
5
Soucet -2,7

vz

Vypocétena bilance neniifhs uspokojiva, protoze vysledek -1 je pro jazy&av

Skolu signalem startujicim nutnost realizace reigagu procesu komunikace s klienty.

Tabulka 7: Vypeétena bilance SWOT analyzy a stanoveni straf@gie

Siné stranky 2,9 Silné stranky : 3,4 Slabé stranky: -2,9
Slabé stranky -3.8  Prilezitosti: 2,2 X

Celkem intemi -0,5 Hrozby: -2,7

PrileZitosti 2,2

Hrozby -2,7

Celkem extemi -0,5

SWOT - vysledek celkem -1

Na zéklad SWOT analyzy by jazykovéa Skolasta uplatiovat strategii W-O, tedy
vedeni jazykové Skoly by &b aktivré odstraiovat slabé stranky a &a vyuzivat

0 Vlastni zpracovani
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prilezitosti, které se nabizeji. Vysledky budou ndsieozpracovany v projektu nového

navrhu komunikéni strategie jazykové Skoly.

5.8 Analytick& vychodiska pro projektovou ¢ast bakala'ské prace

Praktickacast této bakaldké prace obsahuje podklady pést projektovou, v niz
je navrzen strategicky plan marketingové komunikpee Jazykovou Skolu Alternativ

CZ s.r.0. na dalSi rok.

Provedené analyzy v tétdasti prace popisuji séasné postaveni jazykové Skoly
Alternativ s.r.o. na trhu. Z vysledlke patrné, Ze existujetkolik oblasti, ve kterych ma
Skola co zlepSovat. V néasledujici projekt@ésti jsou popsany jednotlivé kroky k od-
straréni téchto probléni a navrhy nové komunikai strategie jazykové skoly.

Faktory negativné ovliviiujici €¢innost jazykové Skoly: Zawry vyplyvajici z vySe
provedenych analyz jsou nasledujici:

» Jazykova Skola ma pouzeipwrné postaveni na trhu

» Konkurergni pozici jazykové Skoly negatig¢rovliviiuje zejména urovejeji
marketingové komunikace

* Neefektivni vyuzivani nastibjmarketingové komunikace.
Hrozbou pro jazykovou Skolu je nizka diferenciagg pabidky od konkurence

a rostouci rivalita v oditvi jazykového vzdavani obzvlév Praze.

58



6 NAVRH KOMUNIKA CNi STRATEGIE JAZYKOVE
SKOLY ALTERNATIV CZ s.r.o.

V této casti bakaléské prace na zakladorovedenych analyz bude stanovena

efektivni strategicka komunikace jazykové Skolyeitativ CZ s.r.o0. naifsti rok.

6.1 Pripravna faze projektu

Jak jiz bylo zminno v teoretické&asti, marketingovy plan musi obsahoviEgmy

postup provedeni jednotlivych projektovych kiiokle to jedna z nejtkzitéjSich casti

projektu. Ripravné kroky jsou nasledujici:

A. Nejprve je potieba stanovit teoreticka vychodiska projektu, na jaghz
zakladé se provede analyza saiasného stavu Skoly.

B. Sbér primarnich a sekundarnich dat potiebnych k analyze.

Teoreticka vychodiska projektu byla v této pracpssma v teoretickéasti
dokumentu. Poté byl provederesinformaci a dat pa¢bnych k provedeni analyz. Velky
objem pouzitych dat byl poskytnut jednatelem jazykagentury z internich mateiial
jazykové Skoly. DalSi informace byly ziskany pomadetazniku, ktery byl analyzovan v

praktickécasti této prace.

6.2 Planovaci faze projektu

Ve fazi planovani projektu je nutné rozhodnoutyjg zangr jazykové Skoly
aceho chce v projektu docilit. Také jgelba stanovit, jakymi pragidky €chto cili
doséahne.

Postup planovaci faze spiea v nasledujicich krocich:
C. Stanoveni zakladnich bod projektu.
a. Stanoveni terminprojektu
b. Definovani realizéniho tymu a kompetenci kazdéhslena
c. Vytyceni cile projektu.
d. Zzjis&ni finantniho rozpdtu projektu.

D. Zvazeni moznych rizik projektu a navrZzeni zgsobi jejich eliminace.
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Po stanoveni zakladnich utla projektu, které jsou uvedené v nasledujici ppi&ke,
je také dlezité zvazit mozna rizika projektu a navrhnoutisgby, kterymi by mohla

piipadna rizika byt snizena.

6.2.1 Zakladni udaje o projektu
Nazev projektu: Projekt komunikani strategie pro jazykovou Skolu Alternativ CZ
S.r.o. narok 2017
Terminy projektu:
o Zatatek projektu: 01. 03. 2016
e Spuséni projektu: 01. 09. 2016
» Ukorceni projektu: 31. 08. 2017

Realiz&ni tym: PhDr. Tatjana MareSovéeditelka a majitelka Skoly
Ing. Milo$ Mares§, Ph.D - jednatel Prazské pikyo
Michal Mare$ - marketingovy manaZer a koordin&tiality
sluzeb

Cile projektu:
» Hlavni cil projektu: Zefektivnéni marketingové strategie jazykové Skoly
Alternativ CZ s.r.o.
» Diléi cile projektu:
- Posileni propagace Skoly pomoci efektivni kombimaaeketingovych nastrbj

- Posileni propagace agentury pomoci efektivni koad@marketingovych

nastrofi

- ZvySeni konkurenceschopnosti jazykové Skoly

Zvyseni podilu na trhu jazykového éavani v Praze 4, 5

Inovace a rozgéni nabidky sluzeb.

Finanéni rozpodet: nezvéejrén
Projektové terminy
Projekt se bude zabyvat vytemim marketingové komunikace na rok 2017,
zacatek projektu byl stanoven jiz nadzen 2016. Bylo to nutné Ziebdu @iprav, ktere
je pred projektem nutné @tht. Na tyto pipravy byly vyhrazeny 2 #sice. Projekt byl
zahajen 1. 242016.
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Divody pro vytvoireni nové komunikani strategie

Hlavnimi divody vytvaeeni nové komunikani strategie jazykové Skoly je
neefektivni zf@isob vyuzZivani nastrdj marketingové komunikace a nedostate
konkurenceschopnost jazykové Skoly.

Realizatni tym

Obecr plati, Ze projektovy tym by #&h obsahovat vice nez jednokitena, ale
zarove plati, Ze¢im mensi projektovy tym je, tim efekti&Sich vysledk obvykle
dosahuje. Tento projekt bude provediEmti osobami - spolupratéditelky a majitelky
Skoly, jednatelem spataosti a mnou, jakozto marketingovym manazerem. NMigolem
je zajiseéni realizaci projektovych krak shromazdit veSkeré materidly fmiiné
pro vyzkum, provedeni marketingovych analyz a zprani vystupniho hodnoceni
projektu. Majitelka Skoly zajisti finami prostedky potebné pro projekt a zarovdude
kontrolovat jejich pohyb. Jednatel agentury, ktgrysokasre i zadavatelem projektu,
bude schvalovat a kontrolovat realizaci jednotllvy&roki projektu a ponese

odpowdnost za provaghé znény.

Finanéni rozpocet

Z rozhodnuti managementu jazykové Skoly nejsowuntineanalyzy v této praci

publikovany.

6.2.2 Rizikova analyza
Tabulka 8 Rizikova analyZa

RIZIKO Mira rizika PravdEpodobnost
vzniku rizika

Spatna volba cilové skupiny NiZKA NIZKA
Spatna volba komunikaiho média NiZKA NiZKA
Nedodrzeni terminrealizace NizKA NizKA
Ztrata zajmu zakaznik VYSOKA NiZKA
Nabidka konkuremnich firem VYSOKA NiZKA
Prekrazeni vyse finadini prostedki NiZKA VYSOKA

"L Vlastni zpracovani
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Nasledujicicast je ¥novana rozboru moznych rizik, kterd& mohou wilgghu
projektu nastat. Rizika a mira jejich rizikovostoy popsany ve vySe uvedené tabulce
(viz Tabulka 7). Naslednje zde popsén postup eliminace vzniklych rizik.

Zpiusoby eliminace jednotlivych rizik

Spatna volba cilové skupiny zpiisob eliminace:zapracovani dotaznikovych
otazek, tykajicich se charakteristik cilovych skumlo g@ihlaSek Skoly a pdivé

zpracovani statistickych udaj

Spatna volba komunikaiho média > zpasob eliminace: analyza média

pied provedenim, vyhodnoceniitnosti

NedodrZzeni termin realizace >zptasob eliminace: powieni zodpowdné osoby

za hlidanicasového harmonogramu, stanoveni tefmin

Ztrata zajmu zékaznik> zpasob eliminace:sledovani preferenci cilové skupiny,&ma
nabidky

Nabidka konkuretnich firem >zpisob eliminace: pravidelné sledovani a analyzy
konkurergnich firem

Prekradeni vyse finatini prostedki > zpasob eliminace:vytvoreni finargni rezervy

6.3 Realizatni faze projektu

Tato faze projektu obsahuje nasledujici body:
E. Provedeni analyzy sotiasného stavu firmy prosfednictvim marketingovych
analyz

F. Stanoveni sodasné trzni situace Skoly a jejich nedostatk

G. Ur¢eni cilovych skupin Skoly

H. Naplanovani komunikatni strategie na zlepSeni saiasného stavu trzni

situace jazykové Skoly

Analyzy sodasného stavu jazykové Skoly byly provedeny v rabakal&ske
prace ajsou uvedeny v praktickasti. Nasled& byla stanovena trzni situace Skoly,

sepséna v praktick@sti této prace. Nyni nastava negritejSi cast projektu a to projekt
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samotny - tedy weni cilovych skupin a naplanovani nové komu&ikastrategie

jazykové Skoly (viz nasledujici podkapitoly).

6.3.1 Cilové skupiny — segmenty

Definovani cilovych skupin je ulezitou sowdasti komunikani strategie.
Na zaklad urceni profilu cilovych skupin bude odvozen ugpb marketingove
komunikace. Kazdé cilové skupige vzdy poteba pizpasobit médium, a také styl,
format, misto a charakter&edni. Dle informaci a poznaikkteré mam k dispozici, jsou
pro tento projekt definovany 4 cilové skupiny.
I. Rodice déti piredSkolniho ¢ku

Profil takovychto rodit by mohl vypadat nasledogmje jim kolem 30 let a jejich
potomek nav$t/uje matéskou Skolu. \édi, Ze v dnesni daélsecloveék bez znalosti ciziho
jazyka neobejde. Pokud jazykova Skola nabizi kursse dochazky do Skolky s velkym
poétem hodin, s rodilym mlusim a cenow dostupné i ve statni Skolce, régito velice
vitaji. Nejjednodussi Zigob jak oslovit &ti a zarové jejich rodice je res Skolku, kterou
navseEvuji. Prezentace formou vatidch besidek, nebd¢d ukoenim navsivy skolky

je dobra forma prezentace pro nové &edi

Il. Rodide c¢ti mladsSiho Skolniho &ku

Rodice cti této wkové kategorie maji jedno neboéddéti v zakladni Skole.
Pokud jazykova Skola nabizi anglickou jazykovouziru v odpolednich hodinach,
piimo po vywovani v prostorach zakladni Skoly, s rodilym nduw, rodiée to velice
vitaji. Nemusi dit vozit do jinych jazykovych Skol a mohou &ityzvedavat po pracovni
dozor, coZz ma u rodi kladny ohlas. Pokud ditchodi doni nadSené, rode vidi
jazykovy pokrok, dalSi roky pokéaji v modelu anglicka Skolni druzina d&itpasi i
mladSiho sourozence. Rodi velice ocguji vyuku s nositelem jazyka — rodilym
mluvcim. NejjednodussSi Zsob jak oslovit &ti a zarové jejich rodie je ges Skolu,
kterou navaivuji. Skole roz&ena nabidka kvalitniho jazykového wavani gilaka
vySSi péet Zak.
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lll. Sti*edoSkolaci a vysokoSkolaci

Takovym klientem jsou studentiretinich nebo vysokych Skol, kiehtji dobie
uspst u maturity, mezinarodnich zkousek a cititpbti rychlého individualniho posunu
v jazyce s cilem lepSiho upléi na trhu prace nebo s moznosti vycestovani doyciz
Oslovovat mladé lidi je nejlepSi préstinictvim mist, kde studuji nebo traviigvolny
¢as, Skoly, ale také dopravni pri@stky, ¢i let&ky na veéejnych mistech.

IV. Manazed mezinarodnich firem

Jedna se o klienty, muze i Zeny vi@dhich letech, kigaspiruji ve firng¢ na vyssi
pozici. Firmy ¢asto proplaceji zagstnaném formou Benefit navsévu kurzi. Vitaji
dochéazeni lektora do firmy. Vyukové lekce obvykerdjako dobrouiflezitost zngny
rytmu v praci. Preferuji volnd konvekzd a nepiliS naragna témata. Nardikn
poZzadovanych testvétSinou vyhovi. Lidi z této cilové skupiny oslovujemies jejich
zamestnavatele a také zkgneénim jazykoveé Skoly u firem, které nabizi Benefity.

Spol&né rysy vSech cilovych skupin

VSichni zastupci uvedenych cilovych skupin bydfhisg jazykové agenturyi v
blizkém okoli. Vyjimku tvéi studenti, kt& mohou byt z ¥tSi dalky, ale pechodr bydli
také v okoli. Jedna se o lidi s vysSintijpy, pramérny vk dosglych studeni se
pohybuje kolem 30 let, wet je to pak asi 9 let. VSichni se ¢gfitvzdélavat a jsou ochotni

za vzadlani zaplatit.

6.4 Navrh uziti marketingovych nastroju a realizace podfirnych

é¢innosti

V tomto projektu navrhujeme provedeni nasledujicfarketingovychtinnosti
a rozsfeni stavajicich zisohi propagace Skoly:

6.4.1 Volba komunikaénich nastroji

Pri vybéru nejvhodejSich komunikanich nastraj propagace jazykové Skoly
Alternativ CZ s.r.o. jsemifhlizel k cilam projektu a vySe uvedenym cilovym skupinam.
Dale jsem bral v Uvahu kvalitativni a kvantitativoharakter sgéleni jednotlivych
komunikanich nastraj a jejich¢asovou narénost.

Reklama -dle analyz z praktické&asti prace vime, Ze v oblasti reklamy Skola jijaké

komunika&ni nastroje vyuziva; jedna se o: venkovni tabuéaky, webové stranky.
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Zpusob uziti nastraj dle mého nazoru neni ani dastaci, ani efektivni. Proto navrhuiji

uziti nasledujicich nasttinj

Internetova reklama

- Sociélni si
- Aplikaci PPC na Google.com
- Weblog skoly

Venkovni reklama

Inzerce v tisku
- Casopisy nistskychcasti
Tisténa reklama

- Letaky do Skol
» Letaky do firem

Internet je jedno z nejrychleji expandujicich médii, a pdkince byt firma v saiasné
doke konkurenceschopna, je jeho pouzité nezbytné. daaykkola Alternativ CZ s.r.o.
jiz vyuziva internetu pomoci svych vlastnich inetovych stranek, které jsotghledr®
zpracované a zakazniky (zfiib z dotaznikového Feni) vnimany pozitivh Skola
zatim nevyuZiva socialni 8itFacebook, na kterém byém mit vytvaeny profil
a pravidelg aktualizovat informace. Kémto nastraim dale navrhuji vyuzit dalSi
socialni si, aplikovat PPC na Google.com a vyititeveblog jazykové Skoly.

Vv s

siti je Facebook, na kterém Skola isqbi. Navrhoval bychtsobnost rozgit i na dalsi
socialni si, jako jsou Twitter, Google+, MySpaceLidé.cz. V €chto sitich navrhuiji
vytvorit profil a informace pravidethaktualizovat.

Cilové skupiny: vSechny
Casovy horizont: vytvoreni profiki prosinec 2016, fibéZzné tydenni aktualizace.

Zhodnoceni: Tato forma propagace je velmi flexibilni a umoje oslovit gedevsim

mladSicast studerit Pokud vSechnydlly na socialnich sitich budou spravovanycssm
a budou zde aktualizovany stejné informace, vy¥aamusnadni praci.
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Aplikaci CPP na Google.com

Dale bych doportil vyuziti reklamniho nastroje PPC (Pay Per Clickgnto nastroj
piedstavuje formu reklamy umésiou ve vyhledawa Google.com. Diky této aplikaci je
mozné nastavit odkaz na vlastni webové strankylaenh¢asti zobrazované nabidky.
Tedy po zadani kibvych slov tykajicich se nabidky jazykového &lagdani v Praze,
nagiklad: Jazyk, Skola, Praha, Angina apod. se webové stranky jazykové $koly
Alternativ CZ s.r.0. zobrazi mezi prvnintetni vyhledanymi polozkami. Princip PPC
spaiva v tom, Ze se neplati za kazdé zobrazeni reklalayaz ve chvili, kdy na reklamu
n¢kdo klikne. Vyhledava Google.com je nejroZ&nejSim a nejvyuzivagSim
internetovym vyhledawam, protaizeni reklamy na tomto portale jéldzité. V gipad
Ze klient hleda &gaké informace tykajici se véldvani, je pro & odkaz v gednicasti
vyhledavde jistym dikazem dvéryhodnosti firmy.

Cilové skupiny: vSechny.
Casovy horizont: zavedeni CPP néstroje bude provedeno v prosiié.20

Zhodnoceni Vyhodou zvoleného média je jeji planovatelnosim&itelnost a také
ovlivnéni Siroké véejnosti.

Weblog skoly

Zavedeni vlastniho weblogu jazykové Skoly je dalsastrojem komunikace, ktery bych
doporuil realizovat. Weblog Skoly by mohl obsahovat aktiignformace, zajimavosti
o kulturach vydovanych jazyl, novinky ve vyuce a organizovdtzna setkani studant
s rodilymi mluimi apod. Zarovie by zde bylo mozné untisvatélanky vedeni, lektdi,
student ¢i rodilych mluwich a rozvijet diskuze nazna témata. Navstnici weblogu

pak mohouwlanky komentovat a aktivnse @&astnit aktualniho &hi.

Cilové skupiny: vSechny

Casovy horizont: zpracovani Weblogu ¥ervnu 2017, zgitek vyuZivani od 282017.
Naslednd alespatydenni aktualizace.

Zhodnoceni: Weblog je zajimavym nastrojem marketingové komaog ktery
umoZiuje navazat blizsi a trvalejSi kontakt s klientystéovit také potencialni zakazniky,
ktefi si vyhledaji publikovanélanky.

Venkovni reklama, pouzivanad Skolou Alternativ CZ s.r.o., je v podloketaki
ve Skolach. Tyto letdky se rozmigi ve Skolach v Praze 4 a SedevSim v dobzvysené
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poptavky po kurzech, tedy vzdyésic ged zapisy. S&eni obsazené v letaku bude
pro kazdé inzerované obdobi @mino dle aktualni nabidky.

Cilové skupiny: I, 11, 111
Casovy horizont: ledna - Ginor 2017 ¢erven 2017 asrpen -z&fi 2017.
Zhodnoceni: Vyhodou této reklamy je jeji pruznost a dostupnost

Vyhodou inzerce v tisku je predevSim jeji ploSné osloveni @mi v Praze.
V Praze 4 vychazi kazdygsic nesiénik obyvatel hlavniho gsta Tunak a je bezplath
distribuovan po celé #éstskécasti.

Publikované reklamni steni by nElo byt jednoduché, emotivni a spiSe kratke.
Mé¢lo by obsahovat logo a slogan jazykové Skoly, @éialni nabidku, slevéi akci,
kterou chce Skola stit. Vhodnou podporou prodeje by mohla byt nabizeracentualni
sleva na kurzy filoZzen& k inzeratu. Dale v inzeratu nesmi chyidentifikacni Udaje

jazykove Skoly.
Cilové skupiny: 1, II, III.
Casovy horizont: kazdé pololeti po cely rok 2017, flexibiinpravovat sezénni nabidku.

Zhodnoceni: VySe zmirny denik je zdarma dostupnych naejeych mistech a také
distribuovan do domacnosti, Ize tediegpokladat vysokou efektivitu informovanosti
cilovych skupin Skoly.

Roznos letaki je klasickou, ale stalec¢innou formou propagace. Navrhujeme raéizSi
dosavadni strukturu vyuzivani tohoto nastroje dkolésledujicim zjsobem:

» Letaky do Skolek a zakladnich Skol roznosu letadk do Skolek a Skol jiz Skola
vyuZziva, roznasi je do maskych Skolek a zékladnich Skol hl@w Praze 4 a 5.
Dale bych navrhoval roznos letako dalSich Skol a Skolek.il2zité je obratit se
na vedeni Skolek a Skol, sezndmit je s projektetimaziskat moznost lepSi
komunikace s rodi déti.

Cilové skupiny: I, Il
Casovy horizont: kvéten 2017.
» Letaky do firem — jazykova Skola jiz tuto formu propagace provadéinnosti

bych navrhoval pokgmvat stejnym zfisobem - tedy distribuovat letaky
do partnerskych firem sipadnou nabidkou mnozstevnighinych slev.

Cilové skupiny: 11l
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Casovy horizont: po celou dobu projektu.

Zhodnoceni: tiSttna forma propagace jazykové Skoly je vyhodna zegméiky jeji
schopnosti zacilit na cilové skupiny. Informace etatich mohou byt flexibith
obmenovany dle sezdénni nabidky.

Public Realations aktivity by jazykova Skola mohla s#npodpdit pouzitim vysSe
zmirgné reklamy na socialnich sitich a na svém waném Weblogu. Aktivnim
sponzoringem se jazykova Skola v &ené dob zabyvat nechce. Naopak sama sponzory
vyhledava.

Den otewenych dvei

Dale bych navrhoval 2x do roka uspdat den oteenych dvé, vzdy uprosted pololeti
a primo vcéase vyuky, aby se nenavySovaly naklady za vyuku.

Cilové skupiny: 1, II.

Casovy horizont: pred pololetnim zapisem.

Podpora prodeje

Ke stavajicim aktivitam v oblasti podpory proddgjeeré skola jiz da (ZkuSebni hodina
zdarma, Slevy pro rodinné&iplusniky, Slevy za dopotani nového klienta, Sleva pro
pokratujici a V.I.P. studentyi Akce ,1 hodina navic") bych navrhovalfipojit
procentualni slevové kuponyinzerované spolu s reklamou v mistnim prazskémkdeni
Slevy na &chto kuponech by se mohly pohybovat od 5 -20%.

Osobni prodej

Forma osobniho prodeje jazykové Skoly Alternativ £Zo. fistavd nadéle stejna, tedy
prostednictvim vedeni a lektbrskoly. Navrhoval bych vSalépe vedeni a i lektory
vySkolit v oblasti marketingu a pfimého prodeje,aby dosahované vysledky byly co
nejlepsi. DalSi forma osobniho prodeje by pak pytevadna na dnech otégnych dvéi.

PFimy marketing

Ptimy marketing jazykové Skoly Alternativ CZ s.r.@ & sodasnosti provadi pomoci
rozesilani newslettérna emailové adresy kliaht Tento marketingovy nastroj bych
zachoval, avSak dopaiuji vylepSit newlettery mdkazy na socialni sit a now ztizeny
Weblog Skoly.
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6.4.2 Casovéa analyza

VSechny provaghé aktivity v ramci projektu musi byt fevé natasovany. Toto
natasovani je pdeba udlat s ohledem na spini stanovenych projektovych gilTento
projekt je vytvden na dobu jednoho roku, tento Gdaj je v analyzZowvan. B realizaci
projekti, které jsou koncipovani na kratkodoby horizontjgda usilovat o co nejkratSi
trvani dané aktivity, ale s co néfgi navratnosti.

Predpokladané doby trvani jednotlivych fazi projektu nasledujici:

Pripravna faze jiz byla zahajena 1. 3. 2016 a dkoa 31. 6. 2016. Planovaci faze byla
zahajena 1. 7. 2016 a ukama na konci letnich prazdnin 2016. Redlddaze bude
probihat po cely Skolni rok 2016/17 a 2017/18. &&na faze bude probihatéase
letnich prédzdnin 2018.

Celkova doba trvani projektuje 2 roky a Bgiai.
6.5 Zavérecna faze projektu

V zawrecné fazi projektu budou navrzeny a provedeny nagleidaroky:
- Hodnoceni Usg@Snosti projektu.
- Hodnoceni¢innosti realiza¢niho tymu
- Hodnoceni dodrzeni harmonogramu
- Hodnoceni nakladi projektu

- Snaha o dlouhodobé udrzeni navnastavené situace

V této fazi bude tedy zhodnoceno, zda byly &pyncile, stanovené na &ku
projektu a zda byly odstrany nedostatky zjignhé provedenymi analyzami. Nakonec
bude vyhodnocen projekt jako celek a zhodnoceragelkova Usgsnost

6.5.1 Analyza W€innosti marketingové komunikace

Pro hodnoceni vysledkprojektu bych navrhoval pouZzit nasledujici analyzy

* Analyza nav&tvnosti webovych stranek
» Analyza navaivnosti socialnich siti
* Analyza nav&tvnosti blogu

* Analyza prodeje
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« Dotaznikové Seeni
6.5.2 Naslednaéinnost

Provedeni tohoto projektu by&ho byt paateinim bodem a tzv. ,odrazovym
mustkem" pro dalSi aktivity vedouci k udrzeni areqevsim zlepSovani
konkurenceschopného postaveni jazykové Skoly nau. trbe dlezité neustale
pfizpasobovat svoji marketingovou strategii vyvoji kon&nce, poptavce po jazykovych
sluzbach a soudobym treird.

Zavér

Souwasné konkurami prostedi jazykovych vz&élavacich instituci je natolik
dynamické a konkuremi, Ze je nezbytné neustale dbat na zvySovani firermaktivity.
To miaze firma zajistit flexibilnim a inovujicim fzpisobovanim své komunikai
strategie srem ke svym stavajicim i potencialnim Kligmt

Hlavni cilem bakal&ké prace bylo zpracovani projektu rozvoje komufrka
strategie Jazykové Skoly Alternativ CZ s.r.0. Zatt (telem byla provedena analyza
sowasného stavu firmy, ktera se stala podkladem prchoaané zrany.

V prvni ¢asti prace jsou shromaid, teoretické poznatky z oblasti sluzeb, z\dast
pak poskytovani jazykového wusddvani, dale jsou zde shrnuty informace o
marketingovych komunikacich a vyzkumu, které bydyplojektové&sasti aplikovany.

Postup v praktick&asti prace zahrnujer@dstavenicinnosti Jazykové Skoly
Alternativ CZ s.r.o. Dale jsou zde uvedeny provedanalyzy a vystup dotaznikového
Seteni. K analyzam sa@asného stavu jazykové Skoly byly pouzity SWOT ara|PEST
analyza, analyza konkurémho prostedi, byly zde definovany cilové skupiny
a identifikovan komunikéni mix Skoly.

Projektovacast prace se zabyva navrzenym pouzitim komuénika nastraj,
dopodrobna je popisuje a stanovegsovy harmonograinnosti.

Zamérem prace bylo vytvdt novou komunikani strategii jazykové Skole
Alternativ CZ s.r.o., jez #la inovovat sotasré pouzivané marketingové nastroje.
Spireni zangru a cihi projektu bude mozné &kt po aplikovani tohoto projektu
a nasledné dlouhodobé fungovani Skoly zavisi mhatnuti managementu o dalSi
budoucnosti spotmosti.
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Priloha¢. 1 Kontaktni a identifikeni Gdaje Alternativ CZ s.r.6.

Nazev spolénosti: ALTERNATIV CZ s.r.0. — jazykova Skola
Jednatel: Ing. MiloS Mares$

1CO:27651274

Sidlo jazykové Skoly: Brozikova 284/8, 266 01 Beralavodi
E-mail: info@alter-nativ.cz

Web: www.alter-nativ.cz

Prilohag. 2 Dotaznik spokojenosti kliehtlS Alternativ CZ s.r.6>

Vazeni klienti jazykové Skoly Alternativ CZ s.r.o.,

Jmenuji se Michal Mare$ a jsem studentem &itar VSERS v Flbrami. Dovoluji se
Vas pozadat o vypémi anonymniho dotazniku, ktery bude &sti mé bakak&ké

prace. Prace se zabyva komuuikiastrategii v oblasti jazykovych Skol.

Primérn& doba vyplovani dotazniku je 5 minut.

Kolik ¢asu jste ¥novali vybéru jazykove Skoly?

> den - tyden

> 1tyden — 2 tydny

> vice jak 2 tydny, uwéte kolik:
21. Serad’te nasledujici kritéria, ktera byla pro Vas dilezita pii vybéru

jazykové Skoly

Od 1 (nejdlezitejsi) — 6 (nejmeéa dileZité kritérium)

V ptipact, Ze pro Vas byly ¢které aspekty stefrdulezité, mizete je ohodnotit stejnou hodnotou.
Kritéria Hodnota 1 - 6
Vzdalenost jazykové Skoly od bydlig&/zaméstnani/skoly
Cena kurzi
Doporuéeni od rodiny/znamych/gratel/kolegi
Moznost vybéru vyhovujiciho terminu kurzu
Powést Skoly (napr. diky reklamé)

Doprovodné sluzby (knihovna, spol&enské akce, poradenstvi)

22.Navstivil/a jste webové stranky Vami nav&vované skoly Fedtim, nez
jste se ¥ihlasil/a do Skoly?
» Ano
> Ne (@i zvoleni této variantyijdéte na otazkdislo 5)
23.NaSel/a jste na webovych strankach vesSkeré pgatbné informace?
» Ano, byl/a jsem naprosto spokojen/a
» Vicemér ano

72 Obchodni rejstk firem. Dostupné:
http://obchodnirejstrik.cz/?page_dph=0&sg=1&q=Altativ+CZ+s.r.0.&podrobne_hledani=0&q2=&si=&sc=&ss=
&sf=-1&st=1&sa=1, 11. 10. 2016.
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» Ne, postradal/a jsem informace o:

24.Navstivil/a jste jazykovou Skolu osob# pied zahajenim dochézky do
kurzu?
» Ano
> Ne (@i zvoleni této variantyiejdéte na otazkdislo 7)

25.Co bylo pro Vas vyznamné pi VaSi prvni osobni navsévé jazykove
Skoly?Hodnoceni jako ve Skole:

1 - Velmi dilezité, 2- spiSeldezité, 3 — ani tlezité ani nedleZité, 4 — spiSe nétbZité,

5 - nedilezité

Kritérium 1 2 3 4 5

Komunikace s vedenim Skoly
Prostory (kancel&, pronajaté u¢ebny)
Atmosféra

Poskytnuté informace

Vybaveni jazykové Skoly (ponicky,
ucebnice)

26. ZjiStoval/a jste si informace o lektorech jazykoveé Skolpied jejim
navstivenim? (zahrnuje i absolvovani ukazkoveé hodinv jazykoveé Skole
pited rozhodnutim o volk& skoly)

» Ano
> Ne (@i zvoleni této variantyigjdéte na otazkdislo 9)

27.0hodnotte, co pro Vas bylo vyznamné fi posuzovani lektora.
Hodnoceni jako ve Skole:

1 - Velmi dilezZité, 2- spiSeidezite, 3 — ani tllezité ani nedlezité, 4 — spiSe nétbzité,

5 - nedilezité

Kritérium 1 2 3 4 5

Osobnost lektora
Pohlavi lektora
Vék lektora
Pedagogické zkuSenosti lektora (min. 3 roky praxe)
Pedagogické schopnosti lektora
Lektor je rodily mluv ¢&i
28.Jaky je V&S hlavni divod navsgvy jazykového kurzu?
» Navstvuji kurz kwvili praci
Navsevuji kurz kwvili Skole
Navsevuji kurz kvili cestovani

>
>
» Navstvuji kurz moje dti
>

Navsevuji kurz z jiného dvodu, dopiite z jakého:
29.Jak dlouho tuto jazykovou Skolu navsévujete?
» 1 rok nebo mén
» 2 —3roky
> 4-5let
> 6letavice
30. Jak jste spokojen/a s kvalitou poskytovanych sluzeknabidka jazyki,
lekto¥i, studijni materialy apod.?
Velmi spokojen/a
SpiSe spokojen/a
Nedokazi posoudit
SpiSe nespokojen/a
Velmi nespokojen/a

YVVYVYYV
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31.Jak jste spokojen/a s arovni komunikace se zafatnanci jazykové skoly
{vedeni, lektari)?
» Velmi spokojen/a
» SpiSe spokojen/a
» Nedokazi posoudit
» SpiSe nespokojen/a
» Velmi nespokojen/a
32.Existuje néco, s¢im jste v této jazykové Skole nespokojen/a?
» Ano, uvel'te s¢im:

> Ne
33.Doporugil/a byste tuto jazykovou Skolu svym znamym?
» Ano
» Nevim
> Ne
34.Kterou z nasledujicich doprovodnych sluzeb byste jazykové Skoly
nejvice ocenil/a?
Od 1 (nejvice hodnotim) — 5 (nejntémodnotim)
V ptipact, Ze pro Vas byly ¢které aspekty stefidulezité, mizete je ohodnotit stejnou
hodnotou.
Doprovodné aktivity Hodnota 1-5

Knihovna (moznost zapijéeni cizojazyné literatury)
Workshopy (metodika pro ugitele, pro rodic¢e)
Organizované spoléné akce (vylety, karnevaly...)
Nové metody ve vyuce (hry, videa, kreativni tvorba)
Jina aktivita, uved’te
jaka:
35.Jakym zplisobem jste si zjifoval/a informace o jazykovée Skole? (iizete
zaSkrtnout i vicemoZznosti)

Webové stranky firmy
Od rodiny/ zndmych
Telefonicky ve firng
Osobr ve firme
Letaky
Jinde, uvdte
kde:

» Informace jsem nezjidval/a
36.Rozhodl/a byste se pro volbu jazykové Skoly pouzerzaklad reklamy, bez

zjiStovani dalSich informaci o jazykové Skole?

» Ano

» SpiSe ano

» Nevim

» Spise ne

» Ne
37.Zaujala Vas néktera forma propagace jazykové Skoly Alternativ CZs.r.0.?

(Napriklad kvalitni webové stranky, letaky apod.)

YVVVYVYVYYV
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38.VSiml/a jste si nékteré formy propagace jiné jazykové Skoly? (Nap. na
internetu, letdky apod.)
» Ano, uvelte, o jakou formu propagace se jednalo a pokudmdwmenete,
o0 jakou jazykovou Skolu §lo:
> Ne
39. Registrujete propagani materialy JS Alternativ CZ s.r.o.
» Ano
» Ne )
IDENTIFIKA CNi OTAZKY
Pohlavi:
Vek:
Nejvyssi dosazené v&dni:
Dékuji Vam za ochotu das straveny vypknim dotazniku. Rji Vam hezky den
Michal Mare$

Piiloha¢. 3 Loga jinych jazykovych Skol - konkureftti

The
Jf"PRAGUE
BRITISH
/" scHooL

BRIGHT ALPHABET - PRESCHOOL s.r.o.

Hermes/

JAZYKOVA SKOLA '

3 PERFECT

Jazykova Skola

74 Jazykové Skoly v Praze 4: Dostupnéizp://www.jazykove-skoly-v-praze.cz/praha#l. 10. 2016.
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