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ABSTRAKT

Diplomové prace je zaméfena na vytvoreni planu marketingové komunikace v jazykové
Skole BUSEEBE. Teoreticka ¢ast obsahuje teoretické poznatky marketingové komunikace
ve sluzbach, marketingového mixu a planu marketingové komunikace. Prakticka ¢ast se
zbyva predstavenim firmy, jeji analyzou zhlediska v soucasnosti pouzivaného
marketingového mixu, positioningu znacky a SWOT analyzy. Soucésti je i marketingovy
vyzkum. Na zaklad¢ vysledkli analyz a vyzkumu byl vypracovan plan marketingové

komunikace, ktery byl podroben ¢asové, ndkladové a rizikové analyze.

Klicova slova: marketingovd komunikace, nastroje komunika¢niho  mixu, plén

marketingové komunikace, positioning znacky, SWOT analyza

ABSTRACT

The diploma thesis is focused on creating of the marketing communication plan for the
BUSEEBE language school. The theoretical part summarizes the information of marketing
communication process in services, marketing mix and marketing communication plan. The
practical part is focused on introduction of the company, it's analysis of marketing mix,
brand positioning, SWOT analysis and marketing surveys. Finally, there was created the
marketing communication plan based on the results of analyses, which were examined by

time, cost and risk analyses.

Keywords: marketing communication, marketing mix communication tools, marketing

communication plan, brand positioning, SWOT analysis
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UVOD
Kolik fe¢i umis, tolikrat jsi clovékem. Krasna myslenka. Nutnost na dneSnim trhu prace.

Jazykova vybavenost se neocekava jen na manazerskych pozicich, ale 1 na pozicich
technologti, konstruktérii a délnickych profesich. Ve firmach, ve kterych v rdmci rozsiteni
obchodu, spoluprace, budovani a udrzovani dodavatelskych vztahii cestuji zaméstnanci
po celém svéte, maji uchazeci se znalosti jednoho, popfipadé vice jazykt signifikantni
vyhodu. Naprostou nutnosti je dnes znalost anglictiny a k tomu jako vhodny dopln€k znalost
nékterého z dalSich rozsifenych svétovych jazykl jako némcina, italStina, SpanélStina nebo
rustina. Firmy puasobici na mezindrodnim trhu maji jako wvnitrofiremni jazyk casto

stanovenou angliCtinu a jeji dobré Giroven je povazovana za samoziejmost.

Jednim ze zptlisobu jak zvysit uroven jazykové vybavenosti u zaméstnancl je jazykové
vzdélavani fizené firmou. Vyhodou je efektivita vynalozenych finan¢nich prostredkil

a cilenost na zaméstnance, ktefi vzdélani dle nastaveného klice potrebuji.

Jazykova skola BUSEEBE, ktera ptisobi od roku 2015 ve Starém M¢sté je praveé jednou
zmnoha jazykovych S§kol pusobicich v regionu Slovacka, zamétujici se 1 na firemni
vzdelavani. Tato Skola v sobé skryva velky potencial velmi uspé$né a oblibené firmy, ale

jeji soucasna situace tomu neodpovida.

Cilem této diplomové prace je navrzeni efektivniho a readlného planu marketingové
komunikace pro jazykovou §kolu BUSEEBE na rok 2019, ktery zvysi poptavku po sluzbach
jazykové Skoly na trhu B2B.

Teoreticka Cast bude zaméfena na podstatu marketingové komunikace ve sluzbach,
marketingového mixu a tvorby planu marketingové komunikace. Tyto poznatky budou
ziskany z vybranych literdrnich a internetovych zdroji. Praktickd cast bude vénovana
analyze soucasné¢ho stavu jazykové Skoly z hlediska pouzivaného marketingového mixu,
stanoveni brand positioningu a pouziti SWOT analyzy. Pro ziskéni konkrétnich informaci
bude soucasti 1 marketingovy vyzkum. Plan marketingové komunikace bude navrzen
a vytvofen na zakladé¢ vysledkii analyz a prazkumu, pomoci obvyklych nastroji

marketingové komunikace. Souc¢asti planu bude ¢asova, nakladova a rizikova analyza.
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CILE A METODY ZPRACOVANI PRACE

Cilem této diplomové prace je vytvoieni planu marketingové komunikace v jazykové Skole
BUSEEBE na rok 2019. Plan je navrzen tak, aby byl efektivni z hlediska marketingové
komunikace k cilové skupiné na B2B trzich, a soucasné splioval pozadavky a nepiekracoval

finan¢ni moznosti jazykové skoly.

V praci jsou pouzity analyzy marketingového mixu 7P jazykové Skoly a vytvoieny mapy
vnimani z hlediska brand positingu vzhledem ke konkurenci. Pro priizkum trhu je pouzita
metoda dotazovani, v elektronické, pisemné a osobni podobé. Vysledky z téchto analyz jsou

shrnuty ve SWOT analyze.

Na zaklad¢ vysledka analyz je vytvoren plan marketingové komunikace. Cilem je zvysit
povédomi o znacce, zvyseni poptavky po sluzbach jazykové Skoly na trhu B2B a posileni
firemniho image dlouhodobou komunikacni strategii. Komunikac¢ni plan je v zévéru

podroben ¢asové, nakladové a rizikové analyze.
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I. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING

Pojem marketing je velmi zjednodusené vniman jako reklama, kterd cilen¢ a neustéle
ovlivituje nase nakupni chovéni. Je publikovana spousta definici od mnoha rtiznych autort,
jejichz podstata je totoznd. Marketing je piedev§im proces orientujici se na zakaznika,
na identifikaci a uspokojovani jeho potieb. Kotler rozliSuje dva pohledy na marketing, a to
manazersky a spoleCensky: ,, Marketing je spolecenskym procesem, jehoz prostrednictvim
Jjednotlivci a skupiny ziskavaji, co potiebuji a chtéji cestou vytvareni, nabizeni a volné smeény
vyrobkii a sluzeb s ostatnimi“. Manazerska definice zni: ,,Proces planovani a uskutecnéni
koncepce, tvorby cen, propagace a distribuce zboZi a sluzeb a napady, jak vytvorit vymeny
s cilenymi skupinami, které uspokoji cile zakaznika a organizaci.* (2013, s. 35)

Foret definuje marketing jako souhrn nastroji a postupii, jeZ ndm pomohou na trhu uspét
a dosahnout stanovené cile. (2012, s. 10) Podrobnéjsi definici prezentuje Svétlik:
., Marketing je proces rizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani
a v konecné fazi uspokojovani potreb a prani zakaznika efektivnim a vvhodnym zpusobem
zajistujicim splneni cilu organizace. “ (2018, s. 7)

Marketingova koncepce se od 50 let 20. stoleti az dodnes neustdle a velmi dynamicky
vyviji. Zékladni teze orientace na zékaznika, identifikace a uspokojovani jeho potieb
je ovlivilovana riznymi faktory doby. Je nezbytné ptizpisobovat ji aktualnim vyvojim
ekonomiky, modnim a technologickym trendim. Obchodovéani se v 21. stoleti méni
od globalniho zpét k mistnimu, s prvky mezinarodniho obchodu nazyvanymi ,,Glocal.
Rostouci mnozstvi detailnéjSich dat a informaci, rozvijejici se digitalni technologie,
dynamické obchodovani ,,bez hranic* nuti marketéry neustale aktualizovat marketingové
strategie. B2B marketing je od roku 2000 velmi vyrazné ovliviiovan digitalni érou

ekonomiky. (Hall, 2017, s. 1)
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2 MARKETINGOVY MIX

Marketingovy mix je nejdiilezitéjsi soucast fizeni marketingu. Marketingovy mix je soubor
nastroji marketingu. Je tvofen za uclelem dosazeni marketingovych cili spolecnosti
a ovlivnéni poptavky po své nabidce. Zahrnuje vSechny podstatné oblasti, kterymi se
spoleCnost obraci na trh a na zakaznika. Pro zdkaznika by mél marketingovy mix

predstavovat predev§im hodnotu. (Foret, 2012, s. 97)

Marketingové mixy B2B (business to business, tedy ve vztahu mezi dvéma firmami)
a B2C (business to customer, tedy ve vztahu firmy se zékaznikem) se ve velké mife opiraji
o pouziti stejnych marketingovych nastroji, pfesto v nich lze nalézt jisté odliSnosti.

B2B marketing piedavd podrobnéjsi informace a hlubsi obsah sdéleni. B2C ma sdéleni

predevs§im jednodussi, ma zaptsobit a vyvolat zajem. (Hall, 2017, s. 2)

Marketingovy mix se dé také definovat jako ,, operativni a prakticka konkretizace procesu
marketingového rizeni, kde vhodné zvolené marketingové promenné umoznuji firmé dosah-

nout svych cilii. “ (Jakubikova, 2012, s. 186)

Marketingovy mix zahrnuje ¢tyfi zékladni nastroje. Podle jejich anglickych nazvi se obecné
oznacuji jako 4P: Product (produkt), Price (cena), Place (misto) a Promotion (propagace).
Jednotlivé nastroje se mohou nadéle clenit na niz$i urovné, napfiklad cenovy mix.

(Foret, 2012, s. 98)

Pro specifické oblasti podnikéni se zakladni nastroje marketingového mixu adekvatné
rozsifuji. Kotler a Keller (2013, s. 55-56) do marketingu sluzeb zavadi dalsi 3P: People (lidé,
vykonavatelé nasi Cinnosti), Process (procesy, jak je sluzba poskytovdna) a Physical
evidence (materialni prostfedi, prostory, vzhled webovych stranek, obleceni). Autofi takto
rozSiteny marketingovy mix definuji pojmem 7P moderniho marketing managementu.

Ttemi rozsifujicimi P se podrobné&ji zabyva kapitola 3.3.

Jednotlivé prvky marketingového mixu jsou vziajemné provazané, mély by byt na sobé

zavislé a navzajem se vyznamné ovlivilovat.

Tvorba marketingového mixu miize probihat dvéma zpusoby. Prvnim je, Ze se nejdiive
vytvoii marketingovy mix a néasledné jsou pro né¢j hledany nejvhodnéjsi cilové skupiny.
Druhy zptisob je opacny, Ze cilova skupina je pfedem jasné definovéana a piesné pro ni a jeji

potieby je pfipravovan marketingovy mix. (Foret, 2012, s. 98)
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2.1 Produkt

Nejdilezitéjsi soucast marketingového mixu je produkt. Je tim, co je zdkaznikim
nabizeno a prodavano. Podle definice Americké marketingové asociace je za produkt
povazovano to, co lze na trhu nabidnout k upoutani pozornosti, k ziskéni, uzivani anebo
ke spotiebg, tj. vSe co se vyznacuje schopnosti uspokojit ptani nebo potieby zdkazniki. Jako
produkt je mozno oznalit nejen fyzické predméty, ale i sluzby organizace, myslenky,

kulturni vytvory a dal$i hmatatelné i nehmatatelné véci. (Foret, 2012, s. 101)

Autotfi Kasik a Havlicek (2012, s. 128) uvadi, ze ,, Produkt neni definovan podnikem,
ale potrebami, pranimi a ocekdavanimi zakaznikui. *
Z marketingového hlediska jsou u produktu rozliSovany tti zdkladni arovné:

e Jadro produktu je to, pro€ si zékaznik produkt koupi, pfedstavuje hlavni uzitnou
hodnotu.

e Realny produkt je ta ¢ast produktu, kterou si zdkaznici nejvice uvédomuji. Patii sem
kvalita, varianty, design, obal, znacka a dalsi rozSitujici faktory.
obecn¢ myslena zptsobilost plnit Gcel, za kterym byl produkt vyroben a prodan. Patii
sem zivotnost, spolehlivost, funkcnost, ovladatelnost atd. Podle zdkaznika je
produkt kvalitni, kdyZ je snadno dostupny, snadno ovladatelny, ma ptijatelnou cenu
a vysokou uzitnou hodnotu. O kvalit¢ produktu napovi uz jeho znacka, obal,
distribuce nebo néktery z dalSich nastrojii marketingového mixu.
Varianta produktu znamena, Ze kromé zakladniho existuji i dalsi modely produktu,
které maji vyssi troven a napiiklad i nadstandardni vybaveni.
Design produktu nejen zlepsuje funkénost produktu a uzitné vlastnosti, ale miize
zvysit i jeho estetickou hodnotu, vyuziti a ptedevsim i kvalitu. Z vyrobniho hlediska
pak promysleny a povedeny design uspofi vyrobni naklady. Kromé kvality je design
jednou z hlavnich zbrani v konkurencnim prostiedi.
Obal plni ochrannou, informacni, rozliSovaci ale také propagacni funkci. Nékdy
byva uvadeén jako dalsi nastroj marketingového 4P mixu (P — z anglického terminu
packaging). M4 pfipoutat pozornost zdkaznika a ptfesné charakterizovat dany
produkt. I obal je z pohledu zédkaznika souc¢ast kvality vyrobku. Jako piiklad 1ze uvést
obaly vyrobkl americké spolecnosti Apple, které nenechaji nikoho na pochybéach,

ze se jedna sice o drahy, ale vysoce kvalitni produkt.
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Znacka hlavnim poslanim znaCky je pifesné identifikovat a odliSit produkt
od konkurence. Znacka by méla byt jednoznacna a originalni, aby nemohla byt
zaméneéna s jinou, konkurencni nebo povazovana za napodobeninu. Zpravidla se
sklada ze jména (nézev) nebo grafické ¢asti znacky (naptiklad logo).

e Rozsireny produkt jsou vyhody a sluzby spojené se zakoupenim produktu (doprava,
instalace, Skoleni, poradenstvi pfi operativnim pouzivani produktu, postprodejni

zakaznicka podpora). Pravé nabidka rozsifeného produktu hraje u zakaznikid

v dnes$ni dob¢ velmi vyznamnou roli. (Foret, 2012, s. 102)

O produkt by firma méla pecovat po celou dobu jeho Zivotniho cyklu (Product Life Cycle —
PLC). Zivotnost piedstavuje dobu, po kterou se produkt prodava na trhu. PCL cyklus je

znazornén na Obrazku 1.

A
Objem
prodajf

Zizk

L T

Wivojovd Zavadec Ristona Faze Faze
faze faze faze zralosti upadku

Obr. 1: Zivotni cyklus vyrobku (Managementmania, © 2011-2016)

Na Obrazku 1 vidime pét hlavnich fazi zivotniho cyklu produktu:
e Vyvojova faze — produkt je vyvijen, neprodava se = nejsou trzby = zaporny zisk
e Zavadéci faze — produkt je jiz prodavan, objemy prodejii zvolna rostou, ale zisk je
stale zaporny
¢ Riistova faze — produkt je na trhu jiz dostatecné znam, rostou jeho prodeje a zisk
e Faze zralosti — objemy prodeje déle rostou, klesd cena produktu a tim i zisk

e Faze upadku — dochazi k poklesu prodejti a tim 1 zisku
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2.2 Cena

Cena je marketingovém mixu definovana jako to, co je za nabizeny produkt pozadovano.
Nejcastéji je to mnozstvi penéz. Cena vyjadiuje hodnotu produktu na trhu, schopnost

produktu uspokojovat potieby. (Foret 2012, s. 111 a Foret 2011, s. 211)

Cena je dulezity nastroj komunikace se zdkaznikem. Svétlik (2018, s. 102) vysvétluje, Ze
cena odrazi skutec¢nost, jak velkou hodnotu zdkaznik produktu pfic¢ita, tedy kolik je ochoten

zaplatit. Existuje velmi uzky vztah mezi cenou vyrobku a jeho poptavkou

Vsechny nastroje marketingového mixu znamenaji pro firmu vydaje. Pouze cena predstavuje
jediny zdroj pfijmu a tim i finan¢ni zdroj pro dalSi marketingové aktivity. (Pelsmacker,

2013, 5. 3)

Spravné stanoveni prodejni ceny produktu je kombinaci ptesnych kalkulaci a odhadu reakce
budoucich zdkaznikl a konkurence. Proto je stanoveni cenové politiky velmi obtizné. Foret
uvadi (2012, s. 111), Ze castou chybou pii tvorbé cen je, ze podnik sleduje své vyrobni
a provozni naklady a vCas nereaguje na zmény na trhu. Je to podle néj zptisobeno tim,

ze naklady jsou identifikovatelné daleko 1épe nez predikce vyvoje situace na trhu.

Ackoliv se miiZze zdat, ze po stanoveni je cena dale neménna, je tomu pfesné¢ naopak.
Cena se d4 meénit, a to velmi rychle a pruzné, na rozdil od jinych prvkt marketingového

mixu. (Foret, 2012, s. 111)

Dale dle Foreta (2011, s. 212) je pro stanovovani cen v praxi pouzivano tii zakladnich prin-

cipti, oznacovanych podle jejich anglickych nézvi jako 3C.

e Princip zaloZzeny na ndkladech (cost function) je nejrozSifenéjSim zplisobem
stanoveni cen. Z podstaty definic marketingu z uvodu této kapitoly je vSak naprosto
nelogicky. Je zaloZzen na co moznd nejpfesnéjSim stanoveni ndkladové ceny
vyroby produktu. K témto ndkladim je pfipocitdna marze. Druhou moznosti je
stanoveni ceny podle bodu zvratu, kdy je hledana cena, pfi niz je dosazeno nulového
bodu, tedy kdy se vynosy z prodeje produktl vyrovnaji vynalozenym nakladim.

e Princip zalozeny na konkurenci (competitor’s prices) pouziva ke stanoveni ceny
produktu srovnéani s cenou obdobnych vyrobki konkurence, vyuziva trzni ceny.
Je vyuzivan pii vstupu na nova teritoria, zavadéni podobného vyrobku jako

konkurence, ale i pfi vybérovych fizenich, kdy cena hraje jednu z rozhodujicich roli.
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e Princip orientace na zakaznika (customer’s demand schedule), kdy je cena stanovena
na zdkladé¢ toho, jakou hodnotu produktu piisuzuje zdkaznik. Timto
zpusobem je dosazeno spokojenosti zdkaznika. Je mozno se ale setkat s cenou, ktera
nepokryje ani néklady (vyznamny zakaznik, kde je takové realizace chapéna jako
investice do budoucna). Ale také s cenou, kterd je vyrazné nadsazena a nasledné
pii vyjednavani dochazi k poskytovani slev.

Foret (2012, s. 111) zaroven stanovuje cenu na zaklade poptavky, kdy cena vychazi z objemu
prodeje. Déle wuvadi princip stanoveni ceny podle marketingovych cili firmy,
kdy je cena stanovena podle toho, ¢eho chce podnik na trhu dosahnout (zisk vs. objemy

prodeje, posileni image podniku, atd.).

2.3 Misto

Misto neboli distribuce prodeje zahrnuje vSechny Cinnosti, jez ptiblizuji nabidku ke konec-
nému spotiebiteli. Jedna se o distribu¢ni proces vyrobku, ale taky o pohodli ndkupu zékaz-
nika. (Ptikrylova, Jahodova, 2010, str. 17)
Foret (2012, s. 123) prezentuje, ze naklady na distribuci mohou dosahovat az poloviny pro-
dejni ceny.
Proces distribuce zahrnuje:
e Fyzickou distribuci — pieprava zbozi, skladovani a tizeni zasob, dostatecné pokryti
potieb poptavky.
e Zménu vlastnickych vztaht.
e Doprovodné a podplirné cinnosti — zajiStovani propagace, poradenska cinnost,
poskytovani financovani atd.
Distribu¢ni sit’ je tvofena vyrobci, distributory (velkoobchod, maloobchod, obchodni
zastupci — agenti) a podplrnymi organizacemi (reklamni agentury, banky). (Foret, 2012,

s. 119)

Dle Foreta distribuci délime na ptfimou a nepfimou.
Piima distribuce je nejjednodussi formou distribuce, kdy vyrobce prodava ptimo konco-
vému zakaznikovi. Vyhodou piimé distribuce je izka vazba na zadkaznika a moznost obdrzet

tak pfimo jeho nezkreslené reakce a pfipominky. Produkt je az do okamziku pfedani pod
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dohledem vyrobce. Pfima distribuce pfinasi vétsi vynosy z prodeju, nejsou vyplaceny pro-
vize za zprostfedkovani. Vyznamnou nevyhodou je, Ze ptimou distribuci neni mozno pokryt
takovy rozsah trhu jako pii nepiimé distribuci.

Pri neprimé distribuci jsou naopak vyuzivany jeden ¢i vice meziclankt a to v riznych
hierarchickych vrstvach. Vyrobce nema ptimy kontakt s koncovym zakaznikem, ztraci
kontrolu nad zbozim pted dodanim. Vyhodou nepiimé distribuce je znacny narust kapacity
distribucnich cest. Vyrobce se nezabyva hledanim koncovych zakaznikl a prodejem (velka

vyhoda pro zahrani¢ni trhy).

Svétlik (2018, s. 122) prezentuje tfi zdkladni moznosti distribu¢ni strategie:

e Intenzivni prodej — snaha o prodej v co nejveétsim mozném poctu prodejnich
jednotek a se zapojenim ¢lankd do prodeje. Pouziva se u zbozi kazdodenni potieby
— cigarety, Zvykacky, potraviny, noviny.

e Selektivni prodej — prodej prostfednictvim specializovanych maloobchodnich jed-
notek. Produkt vyzaduje zaskolené prodavace a urcité vhodné prostiedi.

e Exkluzivni prodej — pfedmétem je prodej luxusnich produkti (automobily, Sperky,
letadla), pii které je hlavni diraz kladen na image konkrétniho produktu, prodej jen

s vyhradnim pravem prodeje vyrobku na urcitém tzemi.

Volba vhodné distribu¢ni strategie je pro podnik velmi dulezitd, nebot’ vhodné zvolenou
distribucni strategii je mozno ziskat nejenom stalé a spokojené¢ zakazniky, ale také

signifikantni konkuren¢ni vyhody.

2.4 Propagace

Propagace je aktivita cilena na uspokojovani potieb a tuzeb zdkaznika prostfednictvim
sd¢lovaciho procesu. VSechny slozky marketingového mixu nejen propagace, musi
komunikovat se zdkazniky. Z toho vyplyva, Ze propagace se sklada s propagace umyslné
(spolu s reklamou a podporou prodeje) a neimysIné (produkt, obal, distribuce nebo cena).

(Shimp, 2013, str. 8)

Marketingova propagace je nazyvana jako komunika¢ni mix nebo marketingova
komunikace.
Nastroje propagace jsou déleny do dvou zékladnich kategorii:

e Nadlinkové (ABL — above the line) vyuzivaji sdélovaci prostfedky (tisk, rozhlas,

televize), jsou finan¢né nakladné.
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e Podlinkové (BTL — below the line) vyuzivaji direct marketing, osobni prode;,

podporu prodeje.

Podle Karlicka (2016, s. 17) se mezi néstroje propagace fadi:
e Reklama
e Direct marketing
e Podpora prodeje
e Public relations
e Osobni prode;j
e Event marketing a sponzoring

e Online komunikace
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE VE SLUZBACH

Pti definovani pojmu sluzba je nejcastéji uvadéna definice od Kotlera, na kterou odkazuje
ve své knize 1 Vastikova (2014, s. 16). ,,Sluzba je jakdkoliv aktivita nebo vyhoda, kterou
miize jedna strana nabidnout druhé, je v zdsadé nehmotnda a neprinasi vlastnictvi. Jeji

‘

produkce miize, ale nemusi byt spojena s fyzickym vyrobkem.

Miuizeme se setkat i1 s definici Americké marketingové asociace, ktera tika: ,, Sluzby jsou
samostatné identifikovatelné, predevsim nehmotné cinnosti, které poskytuji uspokojeni po-
treb a nemusi byt nutné spojovany s prodejem vyrobku nebo jiné sluzby. Produkce sluzeb
miize, ale nemusi vyZadovat uziti hmotného zbozi. Je-li vSak toto uziti nutne, nedochdzi

k transferu tohoto hmotného zbozi “. (Vastikova, 2014, s. 16)

Dalsi definici sluzeb publikuje ve své knize Jakubikova (2012, s. 69), kde sluzbu popisuje
jako ¢innost, kterou jedna strana nabizi druhé, je nehmatatelnd a nevytvaii Zadné nabyté

vlastnictvi.

Obe¢ definice kladou diiraz na nehmotnou povahu sluzeb. Vastikova (2014, s. 16) dale uvadi,
ze hlavnim rozdilem mezi marketingem zboZzi a sluzeb je, ze zboZzi se vyrabi, kdezto sluzby
se provadeéji.

Podle Kotlera a Armstronga (2018, s. 258) sektor sluzeb v poslednich letech dramaticky

roste. V USA tvofi piijmy ze sluzeb téméf 80% HDP. Celosvétove tvoii sluzby témér

60% hrubého svétového produktu (GWP).

3.1 Vlastnosti sluzeb

Sluzby se od zbozi odliSuji svymi charakteristickymi vlastnostmi. Vastikova (2014, s. 20)

definuje zakladni vlastnosti sluzeb jako:

e Nehmotnost

e Neoddélitelnost

e Heterogenita (proménlivost)
e Znicitelnost (pomijivost)

e Vlastnictvi (respektive absence vlastnictvi)
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Nehmotnost

Nejcharakteristictéjsi vlastnosti sluzby je nehmotnost. Na rozdil od zbozi si sluzbu
neni mozné prohlédnout, osahat a malokdy si ji Ize vyzkouset. Tudiz se kvalita (provedenti,
osobni pfistup poskytovatele, diveéryhodnost, apod.) nabizené sluzby, v naprosté
vetsSin€ pripadl, posuzuje teprve az pii samotném vyuzivani (spotfeb€). To pochopitelné
zpusobuje nejistotu a vahavost zdkaznika pifi rozhodovani mezi vice obdobnymi
nabidkami.

Naroky lidi na kvalitu sluzby se mohou vyrazn¢ lisit. Obecné lze konstatovat, Ze aby mohla
byt ohodnocena, musi byt nejprve vyzkouSena. Pokud sluzba nenapliiuje pozadavky
na kvalitu, zddny marketingovy nastroj zakaznika jiz nepfiméje, aby takovou sluzbu znova
vyhledal. (Novak, © 2013)

Zakaznik velmi Casto posuzuje produkt na zéklad¢ referenci znamych a rodiny — tustni
reklamy. K co nejvétsi eliminaci této nechténé nejistoty byl do marketingu sluzeb zaveden
dals$i prvek marketingového mixu a to prvek materidlni prostiedi. Zaroven je
komunika¢nimu mixu kladen diraz na vytvoteni silné znacky a jména. (Vastikova, 2014,

s. 20)

Neoddélitelnost

Tuto vlastnost sluzby lze definovat jako neoddélitelnost sluzby jak od poskytovatele sluzby,
tak od zékaznika. Poskytovatel a zdkaznik se musi setkat ve smluveny ¢as na smluveném
misté, aby mohla byt sluzba poskytnuta. Zaroven ale zakaznik nemusi byt pfitomen celou
dobu pii poskytovani sluzby. (Vastikova, 2014 s. 17) Naptiklad pfi vyméné kol
v pneuservisu — zakaznik auto ve smluvenou dobu pfiveze a ve smluvenou dobu zase
vyzvedne, ptipadné si pockd. Pfi tomto konkrétnim ptikladu pak hraji velkou roli dalsi
nastroje marketingového mixu — lidé a materidlni prostiedi. Svou fyzickou pfitomnosti pii
poskytovani sluzby si zakaznik utvaii svlj vlastni nazor na celkovou kvalitu sluzby.
V ptipadé, Ze je poskytovatel v nécem vyjimecny (napiiklad pojizdna prodejna masa na
vesnici, vyhlaSeny zubat) vznika lokalni monopol, ktery velmi Casto svého postaveni vyu-
ziva pro manipulaci s cenami za ucelem vyssiho vydélku. (Vastikova, 2014 s. 18). Do jisté
miry je mozno tvrdit, Zze zdkaznik ma svym chovanim vliv na kvalitu poskytovanych sluzeb,
a to pravé diky neodd¢litelnosti v procesu vyroby a spotieby sluzby. (Vastikova, 2014,
s. 153)
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Heterogenita

Tato vlastnost sluzby charakterizuje jeji riiznorodost nebo proménlivost. Do procesu
poskytovani sluzby vstupuje mnozstvi promeénnych. Zakladem je interakce mezi zédkaznikem
a poskytovatelem sluzby. Je obtizné predvidat chovani lidi zapojenych do procesu spotieby
sluzby na obou stranach. Na rozdil od fyzického zbozi neexistuje u sluzeb vystupni kontrola.
To miize vést k tomu, Ze se stejnd sluzba, dokonce i v piipad€ jednoho poskytovatele, miize
lisit. Piikladem muze byt jinak uvatrené jidlo v téZe restauraci, pokud se vyméni smena
v kuchyni, ale tfeba i1 v riznou denni dobu. Udrzeni si standardu a stejné ¢i dokonce lepsi
kvality poskytované sluzby je silnym nastrojem k ziskani vyhody pifed konkurenci.

(Vaitikova, 2014, s. 19)

Znicitelnost (pomijivost) sluzby

Znicitelnost sluzby vysvétluje Vastikova (2014, s. 19) tak, ze pokud neni sluzba vyuzita
v Case a misté¢ kdy je nabizena (napfiklad vstupenka na koncert, nenaplnéna kapacita
hotelovych ltizek), je ztracend, zni¢end, protoze ji nelze skladovat a prodat pozdéji. Ackoliv

1ze 1 sluzby reklamovat, prave kvili znicitelnosti je jejich reklamace velmi obtizna.

Vlastnictvi

Vlastnictvi, respektive nemoznost vlastnit sluzbu, je ddno jeji nehmotnou povahou
a zniCitelnosti. Zakaznik si kupuje pouze pravo na poskytnuti sluzby. Distribu¢ni kanaly
byvaji kratké a ptimé. Zprostifedkovatel, na rozdil od zbozi, nema ke sluzb¢ vlastnické pravo.

(Vastikova, 2014, s. 20)
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3.2 Specifika marketingové komunikace B2B

Marketingova komunikace v B2B prostiedi je odliSnd od komunikace v B2C prostiedi.
Neplati zde vSeobecna marketingovéa pravidla. Je potieba peclivé rozliSovat nasledujici

aspekty:

Motivace k nakupu — zatimco v B2C nakupuji zdkaznici produkty za tucelem vlastniho

pouziti, v B2B je zbozi pofizovano za ucelem dalsiho prodeje, tedy tvorby vlastniho zisku.

Cilova skupina — cilova skupina je v B2B vyrazné uzsi. Jsou to nej¢astéji manazeti ptipadné
majitelé firem rozhodujici o uzavieni obchodu. B2C charakterizuje velka cilova skupina,

na kterou lze pouzit prvky masové komunikace.

Nakupni chovani a objemy prodeji — pro B2B jsou typické velké objemy prodejii malému
poctu zékaznikd, v B2C je tomu pfesné naopak. V B2B ptevazuje raciondlni chovani,
zvazovani vSech aspekti, kdezto v B2C se zakaznik rozhoduje impulzivné a ¢asto pouze na

zékladé emoci.

Ovlivnéni poptavky — v B2B o poptévce rozhoduje aktualni potieba zakaznika dané komo-
dity. V B2C je mozno poptavku ovlivnit pouzitim vhodného marketingového nastroje (na-

priklad sleva). (B2Bmonitor, © 2011-2019)

Zakladni porovnani spole¢nych a rozdilnych znak trht B2B a B2C je uvedeno

v Tabulce 1.
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Tab. 1: Porovnani trhit B2B a B2C (Ivoprax, © 2017)

B2B

| B2C

Podobnosti

e U obou je tieba skvéla sluzba a zkuSenost pro zdkaznika
e U obou je tieba konsistentni prodejni pfistup s dirazem

na zakaznika

e Autenticita a kredibilita jsou nepostradatelné pro zauj-

muti zakaznika

e Nejvyssim cilem je loajalita zdkaznika
e Soucasni zékaznici jsou vice informovani nez generace

pred nimi

Hnaci sila

Vztahy / vlastnosti pro-
duktu / zakaznicka podpora

Status, osobni uspokojent,
emocni pouto, ekonomické
vlivy

Hlavni motivace pro
nakup

Ziskat strategickou vyhodu
nebo hodnotu

Status, osobni uspokojeni,
emocni pouto, ekonomické
vlivy

Cena produktu a
jeji sloZitost

Cena komplexni a drazsi

Cena se odviji od moznosti
jedince /komplexni

Web, white paper, vyzkum

Vysilani reklam, propagace

TyPlcke zpugoby fora v daném odveétvi, celebritami
prace se znackou e

profesni sité
Velikost trhu Vybérova / zaméfend / mala | Velkd

Hlavni smysl
prodejniho tymu

Budovani vztaht

Maximalizovat hodnotu
transakce

Pocet lidi rozhodujicich o | Vice Jeden

nakupu

Trvani rozhodovaciho Vyzaduje delsi usili / Kratsi doba
procesu trva déle

Prodejni cyklus Delsi s vice fdzemi Kratsi s malo fazemi

PoZzadovana troven
znalosti produktu

Vysoka; pouziva se zargon,
ukazky jsou Casto nezbytné

Nizka az stiedni; pouzivani
zargonu je minimalni

Hlavni prodejni a
marketingové aktivity

Budovani vztahu, vzdéla-
vani klienta, znalost znacky

Prodej, aktivity smétujici k
nakupu

Obvykla doba trvani
vztahu

Dlouhodobé vztahy

Kratkodobé vztahy

3.3 Marketingovy mix sluzeb

Jak jiz bylo uvedeno v kapitole 2, jsou oblasti, kde klasicky marketingovy mix 4P neni
dostacujici a je nutno jej rozsifit o dalsi nastroje marketingového mixu uréenych piimo pro
danou oblast. Pro oblast sluzeb jsou to dalsi 3P: People — lidé, Process — procesy
a Physical evidence — Materialni prostiedi.

U néekterych autorti se setkdme s tvrzenim, Ze naptiklad lidi nelze povazovat za samostatné

P, jelikoZ jsou soucasti vSech ostatnich. (Vysekalova, 2014, s. 55)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 21

Vastikova (2014, s. 21) definuje marketingovy mix ve sluzbach jako ,,soubor ndastrojii,

¢

s jejichz pomoci marketingovy manazer utvari vilastnosti sluzeb nabizenych zakaznikiim. *

3.3.1 Lidé

Lidé neboli lidské zdroje (human resources) jsou v marketingu sluzeb velmi dulezitym
aspektem. Jsou to vSichni, kteti se podili na dodadni sluzby. Patii sem
zameéstnanci, na jejichz odborné zdatnosti, vystupovani, ale také vzhledu zévisi uspéch
nabizeného produktu a tim 1 podniku. Podle Heskové (2012, s. 160) je strategicky dulezité
snazit se udrzet si zakaznika. Nespokojeny zékaznik totiz ¢asto voli odchod ke konkurenci.
Zaméstnanci se déli na ty, ktefi maji intenzivni kontakt se zakazniky a na ty, ktefi maji
kontakt nizsi. (Jakubikova, 2012, s. 282)

Kazdy podnik by mél do svych zaméstnanci investovat, zvySovat jejich kvalifikaci,
ale zaroven je také motivovat a adekvatné odménovat. Spokojeny zaméestnanec odvadi svou
praci peclivéji a efektivnéji a je loajalni vici svému zaméstnavateli.

Kotler a Armstrong (2018, s. 259) definuji tzv. propojeni sluzba — zisk (The Service Profit
Chain). Podle nich je naprosto dulezita efektivni interakce mezi zakaznikem a prodejcem.
Uspé$na firma poskytujici sluzby se soustiedi na zakazniky i na zaméstnance. Spokojenost
zékaznika se sluzbou vede k zisku pro firmu. Toto propojeni ma 5 zakladnich krok:

1. Interni kvalita sluzby — spociva v pfisném vybéru zaméstnancti, jejich Skolent,
pracovnim prostfedi, v podpofe celé firmy téch, ktefi komunikuji piimo
se zakaznikem.

2. Spokojeni a produktivni zaméstnanci — spokojeni, loajalni, pracoviti.

3. Vyssi hodnota sluzby — tvorba vztahli se zakaznikem, zainteresovanost, lepsi
poskytnuti sluzby.

4. Spokojeni a loajalni zdkaznici — zékaznici, ktefi ztstavaji loajalni, ptichazi k ndm
opakovan¢, davaji kladné reference.

5. Silna ekonomicka situace, rast firmy.

Mezi dilezité ,,people” v marketingovém mixu sluzeb se fadi rovnéz zdkaznici a Siroka
vefejnost. Vetejnost, tzv. referencni trh (v tomto piipad¢ rodina, spolupracovnici a zndmi
zékaznika) byva informovana o kvalité poskytnuté sluzby. Tuto informaci pak déle rozsituje

a na zaklad¢ referenci vytvari reklamu. (Kotler, Amstrong, 2018, s. 435)
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3.3.2 Proces

To, jakym zpisobem je sluzba poskytovana, tedy jaky je samotny proces poskytovani
sluzby, je velmi dalezitym prvkem marketingového mixu. Soucasti procesu je nejen kvalita,
ale 1 drobnosti jako je ¢ekaci doba u lékafe nebo v restauraci nebo pomoc pii vyplnéni
formulate, vysvétleni vyhod naseho produktu apod. (Vastikova, 2014, s. 23)
Procesy je mozno rozd¢lit na:
e Masové sluzby — standardizované procesy, které 1ze nahradit i automatem (naptiklad
prodej jizdenek MHD).
e Zakazkové sluzby — nabidka byva pfizplisobena pozadavkim konkrétniho
zakaznika, zpravidla dochazi ke kontaktu se zakaznikem.
e Profesionalni sluzby — provadi je vysoce kvalifikovani specialisté pii kontaktu
se zadkaznikem. (Vastikova, 2014, s. 180-182)
Dilezitou ¢asti procest je rovnéz fizeni vztahu se zakaznikem. Tato Cinnost zahrnuje
zejména fizeni trhu, odbornosti a vztahti, fizeni obchodnich pftilezitosti, fizeni zakaznické

spokojenosti. (Vastikova, 2014, s. 186)

3.3.3 Materialni prostiedi

Cesky ekvivalent anglického terminu Physical evidence se uvadi jako ,,materialni prostiedi®.
Vastikova (2014, s. 23) uvadi, Ze protoze jsou sluzby nehmotné povahy, zakaznik nedokéaze
sluzbu posoudit diive, nez ji spotiebuje. To zvysuje riziko nakupu sluzby. Déle specifikuje,
ze materialni prosttedi (prostory, ve kterych je sluzba poskytovdna) mize byt povazovano
za dukaz vlastnosti sluzby. Je nutné dbat na vSe, co zdkaznik vnimé a plsobit na ngj
priznivym dojmem, aby se citil spokojené¢ a rad se vracel. Velky vyznam ma pouziti
vhodnych barev, pfijemnd viin€, hudba, rozmisténi nabytku i celkova atmosféra v podniku.
(Vastikova, 2014, s. 173-177)

Soucasti materialniho prostiedi je i corporate identity (firemni identita). Definovana je jako
jednotny styl firemniho designu, komunikace a firemni kultury. Jedna se o jednotny styl

grafickych symbolii podniku, které pomahaji k jeho jednoznacné identifikaci.
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3.4 Komunika¢ni mix sluzeb

Komunikac¢ni mix sluzeb je zalozen na nutnosti komunikace mezi poskytovatelem sluzby

a jejim spotiebitelem. Vastikova (2014, s. 126) tvrdi, Ze pro poskytovatele sluzby je

vvvvvv

propagace se nazyva ustni reklama. Samoziejmé je zde i riziko toho, ze v piipadé
nespokojenosti zakaznik bude rozsifovat negativni reklamu. Na rozdil od komunikac¢niho
mixu produktu cili komunikacni mix sluzeb pfimo na zédkaznika a velmi Casto probiha

1 osobné.
Komunikaéni mix sluzeb vyuzivd mnoho nastrojii, predevsim se opira o:

e Reklamu

e Podporu prodeje
e Public relations
e Osobni prode;j

e Piimy marketing

3.4.1 Reklama

Reklama je nejstar$i, nejrozsifenéjs$i a nejznaméjsi nastroj pouzivany v propagaci. Foret
(2012, s.130) reklamu definuje jako , placenou, neosobni a jednosmernou formu
komunikace “. Prave kvili neosobnosti mize byt reklama méné presveédciva.
Podle prvotniho cile sd€leni se reklama d¢€li do tii zdkladnich kategorii:
e Informacnireklama — cilem je oslovit potencialni zékazniky, predstavit jim produkt
nebo sluzbu. Pouziva se pfi zavadéni vyrobku na trh.
e Presvédcéovaci reklama — cilem je rozvinout poptavku. Pouziva se ve fazi ristu
vyrobku.
e Pripominkova reklama — pomaha zachovat pozici znacky. Pouziva se ve fazi
zralosti nebo poklesu. (Pfikrylova a Jahodova, 2011, s. 68)
ProtoZze reklamu zpravidla zadava pfimo firma, byvd reklamni sdéleni neobjektivni,
vyzdvihujici pfednosti vyrobku, ale neinformuje o jeho zéporech.
Diky sdélovacim prostfedktim reklama oslovuje Sirokou vetejnost. (Foret, 2011, s. 256-257)
Mezi nevyhody muzeme fadit i zpravidla dost vysokou cenu za publikovani reklamy
a absenci zpétné vazby. Vyhodou je rychlost publikovani, kontrola nad obsahem reklamniho

sdé€leni 1 nad frekvenci publikace. (Vastikova, 2014, s. 131)
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Z hlediska vyhodnocovéni je velmi obtizné sledovat piimy dopad reklamy na prode;.
Reklama byva publikovana v riznych sdé€lovacich prostiedcich, rozliSuje se reklama
tiskova, rozhlasova, internetova, televizni, venkovni, pohybliva atd. Pti volbé sd€lovaciho
prostiedku, ve kterém bude reklama publikovana, se musi provést podrobna analyza cilové
skupiny. Zalezi i na dosahu reklamy (regionalni vs. celostatni), jak rychle se dostane k cilové
skuping, jaky rozsah lze publikovat. (Foret, 2011, s. 260)

Jelikoz sluzba je nehmotna, je hlavnim poslanim (kromé vyse uvedenych cilit) reklamy

sluzbu zhmotnit.

3.4.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje (sales promotions) jsou veSkeré propagacni aktivity, jez ovliviiuji kratko-
dobé chovani kone¢nych spottebitelii, obchodnikii a prodejni sily spolenosti. Spole¢nosti
pouzivaji propagacni stimuly k povzbuzeni koncovych uzivateli ke koupi jejich produktu
nebo sluzby. (Shimp, 2013, s. 512) Maji produkt zatraktivnit a ucinit jej pro zédkaznika do-
stupn&jSim. Je to jeden z nejicinnéjSich marketingovych nastroji soucasnosti. Snadno lze
vyhodnotit jeho uc¢innost. Je vyuzivan ve fazi zavadéni produktu (produkt je levny proto,
aby si ho zédkaznik vyzkousSel a koupil), ptipadné ve fazi tipadku (vyrobce se chce se zbavit
zasob). Za podporu prodeje se daji povazovat i rizné prodejni akce, vecirky i1 reklamni pied-
méty (Foret, 2012, s. 130-131)

Podle Prikrylové a Jahodové (2011, s. 88-93) je podpora prodeje rozdélovana v zavislosti na
zamgéieni na cilovou skupinu na:

e Spotiebni podporu prodeje — podpora na misté prodeje (Point of Sale (POS) a Point
of Purchase (POP)), vystavovani a pfedvadeéni produktu, merchandising, uc¢ast na
vystavach a veletrzich.

e Obchodni podpora prodeje — cilem je piesvéd¢it meziclanky k prodeji naSich
vyrobki. Jednd se o slevy, ptispévky na reklamu v misté prodeje, garance zpétného
odkupu zbozi, odmény za propagaci.

e Podpora prodeje obchodniho personialu — podpora prodejniho tymu. Do této
kategorie patii odmény za objemy prodejii nebo ziskani novych zékaznikti, odborna

Skoleni, prodejni a reklamni pomucky.

3.4.3 Public relations

Public relations (zkracené¢ PR, Cesky vztahy s vetejnosti) podle Foreta (2011, s. 307)

., predstavuji planovitou a systematickou cinnost, jejimz cilem je vytvaret a upeviiovat
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duveru, porozumeni a dobré vztahy organizace s klicovymi, dilezitymi skupinami
verejnosti“. Za vetejnost Foret povazuje spoleCenstvi lidi stejné socidlni vrstvy, se
spoleCnymi zajmy a vizemi. Jsou to jednotlivei, pfipadné skupiny lidi jakkoliv spjaté
s aktivitami firmy, pfipadné jsou t€émito aktivitami ovlivnéni.
Foret (2012, s. 14) rozliSuje dva druhy komunikace:

e komunikace s vnitinim prostiedim podniku — podnik plisobi na zaméstnance tak,

aby k nému m¢li kladny vztah
e komunikace s vnéjSim prostfedim — firma buduje vztahy se svym okolim, mistni

komunitou, sd€lovacimi prostfedky, odbérateli, dodavateli apod.
Zakladni nastroje pouzivané v PR dle Foreta (2011, s. 309-310) jsou:

e AKktivni publicita — tiskové zpravy, tiskové konference, rozhovory, vyro¢ni zpravy,
firemni tiskoviny. Aktivni publicita je zakladem PR.

e Events (organizovani udalosti) — slavnostni roll-out nového produktu, akce pfti
prilezitostech vyznamnych firemnich vyroci.

e Lobbying (lobovani) — prosazovani ndzori, postoji a predev§im zajmul organizace
pfi jednani se zakonodarci, ucelové ziskavani a poskytovani informaci.

e Sponzoring (sponzorovani) — kulturnich, sportovnich a socialnich aktivit v misté
pusobeni.

e Reklama organizace — spojeni reklamy a PR pro zvySeni povédomi o firmé, posileni
dobrého jména, zlepSeni vztaht s vetejnosti. Nebyva navazano na konkrétni sluzbu,

ale na firmu jako celek. Ptikladem jsou dny otevienych dveri.

3.4.4 Osobni prodej

Osobni prodej je bezesporu nejstarSim nastrojem marketingové komunikace. Je také
nastrojem velmi efektivnim. Je zékladnim komunika¢nim néstrojem marketingu zaméteném

na organizace (B2B).

V kapitole 3.1 je jako jedna z charakterizujicich vlastnosti sluzby uvedena neoddélitelnost.
Osobni prodej ma prave proto na trhu sluzeb diilezitou roli. Komunikace mezi prodejcem
a zékaznikem probihd tvaii v tvatr. Foret (2012, s. 14) spatfuje hlavni vyhody osobniho
prodeje v tom, Ze lze bezprostiedné reagovat na chovani druhé strany. Komunikace je pak
vice efektivnéjsi. Dochazi k prohlubovani vztahi se zdkaznikem. Je mozné uplatnit

psychologické postupy ovlivitovani zdkaznika. Jakubikova (2013, s. 320) dopliuje seznam
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vyhod o moznost sledovani zpétné vazby a podvédomou povinnost zdkaznika reagovat

na osobné& piedlozenou nabidku.

Nevyhodou je riziko poskozeni dobrého jména a image firmy, pokud je osobni prodej

provadén neodborné nebo dokonce agresivné.

Velmi Casto byva osobni prodej spojen s jinymi nastroji komunika¢niho mixu (eventy,

drobn¢ darky).

3.4.5 Primy marketing

Ptimy marketing (anglicky direct marketing) cili pfimo na konkrétni zdkazniky. Napiiklad
vyrobce cvicnych letadel pfimym marketingem oslovuje jen letecké Skoly. To je hlavni

rozdil oproti reklamé, kterd primarné cili na Sirokou vetejnost.

Jelikoz se jedna o nastroj primarn¢ interaktivni, mélo by byt velice snadné vyhodnotit jeho
efektivitu, kolik oslovenych odpovédélo nebo koupilo nabizeny produkt. Prvky pfimého
marketingu by mély byt voleny tak, aby vyvolaly zdjem u zakaznikl a pfiméli je minimalné
k odpovédi. Dalsimi cili jsou vybudovani dlouhodobych vztahti se zdkazniky.

Foret (2011, s. 348) rozdéluje pfimy marketing na adresny a neadresny. Adresnym piimym

marketingem mysli nabidku zaslanou pfimo konkrétnimu adresatovi. Neadresnym jsou

letaky v poStovnich schrankach.

Mezi hlavni vyhody piimého marketingu Foret (2011, s. 348) tadi:
e piimy kontakt na konkrétni zékazniky ¢i segment trhu
e efektivnost
e moznost vytvoreni bliz§iho vztahu se zékaznikem

e mg¢fitelnost uspéchu akce

Nejcastéji pouzivanymi nastroji direct marketingu jsou:
e postovni — letdky, dopisy, brozury
e tele a mobilni marketing — telefonni prodej, sms

e internetovy — webové stranky, newslettery, reklamni sdéleni prostiednictvim e-mailu

3.4.6 On-line komunikace

V dnesni dobé€ se on-line komunikace stala béZzn€ dostupnym a velmi rozsifenym marketin-

govym nastrojem. Podle Gidajti dostupnych na webovych strankach Ceského statistického
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ufadu mélo vroce 2018 k dispozici internetové pfipojeni témeét 81% domécnosti. Pro

srovnani, v roce 2008 to bylo jen 42%. (CSU, © 2018a)

Karli¢ek (2016, s. 183) charakterizuje on-line komunikaci jako nastroj, mezi jehoz hlavni
vyhody patii presné zacileni, moznost personalizace, vysokd mira interaktivity a také
jednoduché méteni efektivnosti. Ve srovnani sreklamou jsou navic vyhodou i1 nizké
naklady. NejdtlezitéjSim nastrojem v on-line komunikaci jsou webové stranky. Velky

vyznam i diky rozsifeni smartphonti nabyvaji socialni sit¢.

Webové stranky

Dnes uz asi nelze nalézt firmu nebo instituci, kterda by neméla svoje webové stranky.
Jak potvrzuje Karlicek (2016, s. 184), webové stranky se staly nedilnou soucasti
marketingového mixu firem. Nelze zcela jednoznacné vymezit, do které kategorie
komunika¢niho mixu webové stranky patii. Casteén& totiz piisobi jako p¥imy marketing,

reklama 1 jako vztahy s vetejnosti nebo dokonce jako nastroj podpory prodeje.

Hlavnim cilem webovych stranek je zejména piedstaveni spolecnosti, budovani a posileni
kladného image, komunikace a interakce se zdkazniky. Diky riznym ndstrojim
(napf. Google Analytics) Ize pomérné snadno vyhodnocovat udaje o poctu navstévniki,
ze které zemé, jakym zpisobem na naS web pfisli, zda se jedna o unikétni ¢i opakované
pripojeni, nové registrace k odbéru novinek, pocty stazeni daného souboru atd.

Podle Prikrylové a Jahodové (2011, s. 221) je stéZejnim prvkem webovych stranek
interaktivita se zdkaznikem. Web by mél pfitdhnout pozornost uzivatelli a ptimét je ke

spolupraci. Déle by m¢l uzivatele udrzet a zajistit, aby se k webovym strankam vratili.

Karlic¢ek (2016, s. 185) definuje hlavni zasady pro tvorbu webovych stranek:
e Atraktivni a presvédCivy obsah — stranky musi mit zajimavy obsah.
e Snadné vyhledatelnost — stranky musi mit snadno zapamatovatelnou doménu nebo
byt nabizeny na ptednich mistech online vyhledavact (SEO), klicova slova.
e Jednoduché uziti — stranky musi byt prehledné.
e Odpovidajici design — dulezity aspekt, web nesmi plisobit zastarale, nemodern¢ ale

nesmi byt piehnané moderni.
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Socialni sité
Socidlni sité, socidlni média se s dostupnosti internetového pfipojeni a rozvojem
informacnich technologii staly nedilnou soucasti spolecnosti. Podle udaji Ceského

statistického wifadu pouziva nékterou ze socialnich siti v Ceské republice 64% populace

starsich 16 let. Nutno dodat, e vétsina ji pouZiva pouze pro soukromé ticely. (CSU, © 2018b)

Socialni sit’ lze definovat jako online aplikaci, kterd slouzi ke vzniku neformalnich
uzivatelskych siti. (Karlicek, 2016, s. 196) Nejvice rozSifenymi socidlnimi sitémi
soudasnosti jsou Facebook (celosvétové asi 2 miliardy uZivatelt, v CR asi 5 miliont
uzivatelit), Twitter (asi 0,5 milionu uZzivateli), LinkedIn a Instagram (vizudlni socialni sit’
s celosvétove vice nez 800 miliony uzivatelit). (Hlubina, 2018)

Socialni sit¢ jsou vyuzivany naptiklad k informovani o zajimavych akcich, k pfiblizeni
a posileni znacky u zdkaznikii. Aby bylo dosazeno kladného efektu, je naprosto klicové
udrzovat obsah sdileny na socidlnich médiich neustdle aktualizovany, sdilet co nejvice
informaci a zajimavych ptispévkll ze Zivota firmy, zajimavostech o produktu, chystanych
akcich atd. Obsah, ktery je zajimavy si uzivatelé nadale rozsifuji mezi sebou. Majiteli uctu

roste sledovanost.
Reklama na internetu

Neustale rostouci pocet uzivatelll internetu znamena, Ze web je vice nez vhodnym mistem
pro umisténi reklamy. S reklamou se na internetu mizeme setkat témét vSude a v rtiznych
podobach. Jak jiz bylo uvedeno, on-line reklama je relativné levna a umoznuje piesné
zacileni. Pomoci ukazatelll 1ze velmi efektivné vyhodnocovat jeji vliv na chovani zakazniki.

Velkou vyhodu je také to, Ze on-line reklama je neustale dostupna.

Bannerova reklama je nejstarsi a nejrozsifenéjsi formou reklamy na internetu. Je mozno ji
charakterizovat jako prouzek, na némz je zndzornéno reklamni sdéleni. Jsou umistovany na
nejnavstévovanéjsi www stranky a maji spojitost bud’ se sdélenim stranky, nebo s nejcastéji

hledanymi vyrazy uzivatele.

Textova reklama je reklama zavisla na klicovych slovech. Ma podobu zapisu do databaze

katalogii databazi vyhledavact. Existuje také forma placenych odkazi ve vyhledavacich.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 29

Dalsi nastroje on-line komunikace

Mezi dal$i nastroje on-line komunikace patii napiiklad blogy, diskuzni fora, vytvareni
on-line komunit nebo hodnotici stranky (rating sites). (Piikrylova a Jahodova, 2011,

5. 243-244)

Blogem jsou obecné¢ nazyvana jednoducha textova sdéleni, zpravidla bez obrazki, kde
mohou lidé sd¢lovat své osobni postoje, nazory ¢i zazitky. Svym pojetim jsou tak WOM
reklamou. Oblibené jsou i tzv. korporatni blogy, kam mohou pfispivat vSichni zaméstnanci
a komunikovat o déni ve firmé&. Jako blog se oznacuje i komentai pod zvetejnénym ¢lankem.
Komentéaife mohou poskytnout dilezitou zpétnou vazbu napiiklad jesté pred uvedenim

produktu na trh. (Ptikrylova a Jahodova, 2011, s. 243-244)

Diskuzni féra jsou zdkazniky vyuzivéna k diskuzi a sdileni zkuSenosti s produktem
¢1 sluzbou. Pro poskytovatele jsou velmi cennym zdrojem informaci. Pokud je diskuzni
forum zfizeno a moderovano pifimo poskytovatelem nebo vyrobcem, jedna se o interaktivni

nastroj patfici do public relations. (Karlicek, 2016, s. 198)

On-line komunity jsou zpravidla tvofeny lidmi se stejnymi zajmy (hudba, hoke;,

fotografovani), kde si navzajem sdili své zkuSenosti.

Hodnotici stranky jsou stranky, kde jsou produkty hodnoceny kupujicimi. Kladna
hodnoceni vzbuzuji u kupujicich divéru v produkt a mohou vést i k navySeni prodeju.
(Ptikrylova a Jahodové, 2011, s. 244) U nas je takovou strankou naptiklad www.heureka.cz,

v zahrani¢i naptiklad www.amazon.com.


http://www.heureka.cz/
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4 PLAN MARKETINGOVE KOMUNIKACE

Marketingovou komunikaci se rozumi systematické informovani a presvédcovani cilovych
skupin, které vede k napliiovani marketingovych cilii spolecnosti. VétSina komercnich
i nekomercnich spolecnosti se v soucasnosti neobejde bez spravné nastavené marketingové
komunikace, uvadi Karlicek. (2016, s. 10) Svétlik konkretizuje, ze ,.cilem je predevsim
vybudovat povedomi propagovaného produktu/znacky u cilové skupiny, dale budovat
asociace spojované s touto znackou, kultivovat jeji hodnotu a napomoci jejimu umisténi na

trhu a v mysli cilového publika. “* (2017, s. 551)

Plan marketingové komunikace musi vychazet a je podfizen marketingovému planovani.
Vysledky obou procesti musi byt v souladu, tedy vnitiné konzistentni, specifikuje Karlicek
(2016, s. 11). Marketingovy plan klade diiraz na prodej, komunikacni (neboli reklamni) plan
je zamé&fen na komunikaci. Proces planovani vychazi také ze stadia zivotniho cyklu produktu
¢i znaCky a je tvofen jednotlivymi komunika¢nimi ndstroji nebo jejich kombinaci

tzn. komunikacéni mix. (Piikrylova a Jahodova, 2011, s. 58)

Marketingovy Komunikai‘:ni _\ Plan ] Kreativni
plén (I‘Eklamnl) l‘Eklamnl pracovni
plan V| kampang plin

Obr. 2: Posloupnost planovani komunikacnich aktivit (Svétlik, 2017, s. 556)

U sestavovani komunikacniho planu je dilezity systematicky pfistup a planovaci posloup-

nost, pii které definujeme:

¢ Analyza kontextu

o Komunikacni cile

o Komunikacni strategie

e Kreativni strategie (metody, nastroje a média)
¢ Komunikaéni mix

e Nacasovani a implementace
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e Zdroje (lidské a financ¢ni)
e FEvaluace a kontrola

e Zpétna vazba (Svétlik, 2017, s. 552)

~
Ll

{ Analyza kontextu

(& ~ N
ED E Komunikaéni cile Korporitni cile ]
b -g £ = a positioning ) o
£z Marketingové cile
& 3P N\
—r » .l komunika¢ni strategie Komunikacni cile ]
r = Reklamni plin Strategie tahu
R E Public relations )
% E '’ N Podpora prodeje Strategie tlaku
= < rd e 4
= : : Strategie profilova
Q Koordinace kom. mixu
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Nadasovani ’ i Zdroje I

» ( Implementace
x Kontrola
L Evaluace

Obr. 3: Ramec planovani marketingové komunikace (Svétlik, 2017, s. 555)

4.1 Analyza kontextu

Analyza kontextu zahrnuje rozbor jednotlivych c¢asti podminek prostiedi, ve kterém
komunikace probiha a piedpokladd zdavodnéni nésledné stanovenych cilii a strategie.
Vychazi z marketingového planu a je zaméfena na komunikaci organizace. Analyzuje

se kontext firemni, vnéj$i, vnitini a zdkaznici. (Svétlik, 2017, s. 552)

Z analytickych metod je vyuzivano mimo jiné analyzy konkurence, analyzy marketingového
mixu, PEST analyza makroprostfedi, Porteriv model péti konkurenc¢nich sil pro analyzu
mikroprostiedi, VRIO analyzy vnitiniho prostfedi a komplexni SWOT analyzy firemniho

prostiedi.
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4.2 Komunikacni cile

Komunikacni cile vychéazeji ze strategickych marketingovych cilti. D€li se do tii kategorii:

predmétné cile neboli pokryti, cile procest a cile efektivnosti.

Kotler a Amstrong uvad¢ji, Ze cilem je postupné ziskavani potenciondlniho zakaznika ptes

stadia poznavani znacky nebo produktu — povédomost, znalost, vztah, vybér, presvédceni

o koupi a samotna koupé¢. Podstatou je porozuméni potieb a prani zakaznika. (2018, s. 432)

Tento model vychazi z nejznaméjsiho modelu AIDA (Attention, Interest, Desire, Action)

tedy vzbuzeni pozornosti, vyvolani zajmu, vzbuzeni touhy vyrobek vlastnit, koupé.

Cile by mély byt definovany v souladu se zdsadami metody SMART:

1.

M

Specific (specifické) — jasn¢ stanovené, konkrétni, srozumitelné

Measurable (méfitelné) — vysledek komunikace by mél byt vyjadien v %
Achievable (dosazitelné)

Realistic (realistické) — cile musi byt realné, splnitelné v danych podminkéach
Targeted and timed (cilené a casové ureni) — stanoveni cilové skupiny

a harmonogramu planu

Mezi konkrétni komunikaéni cile se fadi:

Poskytnuti informaci vSem cilovym skupindam o dostupnosti znacky, vyrobku
nebo sluzby na trhu.

Vytvoreni a stimulovani poptavky po znacce vyrobku nebo sluzb¢, jeji navyseni
a nasledné zvyseni obratu.

OdliSeni produktu a firmy jedine¢nymi vlastnostmi, které se dlouhodobé prezentu;ji
s cilem vytvofit u spotiebitell pozitivni asociace spojené se znackou produktu nebo
firmy.

Diiraz na uzitek a hodnotu vyrobku nebo sluzby znamené prezentovat vyhodu,
jez piinasi vlastnictvi produktu nebo piijem sluzby. V praxi se jedna o zacileny
produkt, ktery odpovida specifikdm a pfanim urcitému segmentu na trhu a tim je
mozné stanovit vyssi cenu.

Stabilizace obratu v pribéhu roku nebo let znamend vyrovnat nepravidelnost
v poptavkéch po vyrobku nebo sluzb¢.

Vybudovani a péstovani znac¢ky na trhu prezentaci podstaty znacky, posilovanim

znalosti znacky, vytvarenim povédomi o znacce.
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e Posileni firemniho image upfimnou a konzistentni komunikaci firmy v dlouhém
obdobi. Uzivaji se stejné symboly a ukotveni znacky ke klicovym sloviim.

(Ptikrylova a Jahodova, 2011 s. 41)

4.3 Komunika¢ni strategie

Hlavnim cilem komunikacni strategie je umysl produkt/znacku koupit, ziistat ji vérny
a kupovat ve vétSim mnozstvi. Pfi volbé komunikacni strategie zalezi na urceni cilové
skupiny — konecného spotiebitele, zprostiedkovatele nebo cilového B2B zakaznika (Svétlik

2017, s. 554)

Strategie tahu (pull) — strategie je zam¢tena na osloveni koncovych spotiebitelti, na které
firma pisobi reklamni kampani, s cilem stimulovat zdkaznika ke koupi. Z komunika¢niho
mixu jsou nejcastéji pouzivany reklama a podpora prodeje. V praxi je tato strategie

pouzivana u zasilkovych obchodu.

Strategie tlaku (push) — strategie zaméfena na motivaci zprostfedkovatelskych ¢lank,
které dale plisobi na koncové spottebitele. Jsou vyuzivany obchodni slevy nebo programy
na podporu zprostiedkovatell. Tato strategie je vyuZzivana piedev§im na B2B trzich

(Ptikrylové a Jahodova, 2011 s. 50-51)

Strategie profilova — strategie je zamétfena na vSechny stakeholdery (zakazniky, partnery,
B2B subjekty, organy statni spravy atd.). Organizace se prezentuje jako celek, s cilem
budovani dobré reputace a posilovani své existence. Svétlik dopliuje, ,, Ze celkova reputace
vést k obrovskym ztratam.* Vyuzivany jsou vSechny ndastroje komunika¢niho mixu,

reklama, podpora prodeje, WOM aj. (Svétlik, 2017, s. 554)
4.4 Kreativni strategie

4.4.1 Identifikace cilové skupiny

Cilovou skupinou se rozumi sou¢asni zakaznici i potencionalni kupci, které je nutné oslovit.
Mohou to byt jednotlivci, skupiny, zakaznici se specidlnimi pozadavky nebo Siroka
vefejnost.

Je dulezité odlisit cilovou skupinu produktu od cilové skupiny marketingové komunikace.
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Po urceni cilové skupiny se snadnéji specifikuji odpovédi na nasledujici otazky.

e (Co? (bude sdéleno)

e Jak? (jakym zpiisobem)

e Kdy? (bude probihat sdéleni)
e Kde? (bude sdé€leni uvedeno)

o Kdo? (bude sdélovat) (Kotler, Armstrong, 2018, s. 432)

Smyslem zacileni je oslovit dle Paretova pravidla 80 : 20 pravé 20% zakazniki, ktefi tvori

80% ochodu. (McDonald, Wilson, 2011, s. 114)

4.4.2 Charakteristika produktu

Pti planovéani marketingové komunikace je dulezité piesné charakterizovat produkt, ktery
bude pfedmétem propagace. Smyslem je definovani konkuren¢ni vyhody na zakladé¢
analyzy produktu, kterd urcuje jakou zvolit taktiku sdéleni na cilovy trh. (Svétlik, 2018,
s. 169)

4.4.3 Meédia

Volba média zavisi na volbé cilové skupiny, vlastnostech samotného média a efektivité jeho
vyuziti a vhodnosti k ostatnim ¢astem kreativniho mixu. V praxi se mize jednat o tradicni
(televize, noviny, billboardy aj.) a netradi¢ni média (internet, direct mail aj.), pomoci kterych

se uskuteciiuje pienos k piijemci. (Svétlik, 2018, s. 170)

4.4.4 Reklamni sdéleni

Specifikace toho, co se mé sdélit a jakym zptisobem vychdzi ze zakladnich informaci

komunika¢niho poptipadé marketingového planu. Strategie tvorby sdéleni ma tii Casti:

e tvorbu textu — co chce firma fict a jakym zplisobem

e umeélecké zpracovani — co chce prezentovat a jakym zplisobem

e produkce — jakym zplisobem se reklama vyrobi a technicky zpracuje (Svétlik, 2018,
s. 170)

4.5 Nacasovani a implementace

Optimalni nacasovani (timing) a implementace marketingové komunikace je podstatny

proces v planovani a cestou k tispéchu. Mezi hlavni zasady planovani patii:
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1. Zékaznik by mél byt osloven pfesné v okamziku, kdy produkt ¢i sluzbu potiebuje
a je ochoten ucinit rozhodnuti o nakupu.

2. Pisobeni na zdkaznika musi byt systematické a opakované.

3. Stanoveni strategie vzhledem k ¢asu (tipping point, the grand slam, kometa, soap
opera, brana, puls).

4. Efektivni ovlivnéni zakaznika podpoii optimalni volba vice kanali komunikaéniho

mixu. (Bednaft, 2013)

4.6 Financ¢ni zdroje

Ptikrylova a Jahodova (2011, s. 53) uvadi idealni metodu zvySovani finan¢nich zdroji
do komunika¢niho rozpoc¢tu do doby, dokud kazda dal$i koruna vloZzenad do komunikace
piinese vice nez jednu korunu zisku. Velikost rozpoctu je ovliviiovana finan¢nimi
moznostmi firmy, odvétvim, typem vyrobku a fizemi jeho Zivotniho cyklu. Tradi¢nimi
metodami stanoveni komunikacniho rozpoctu jsou rozpoctovani dle firemnich moZznosti,
procento z obratu/prodeje, pevna Castka na jednotku, sledovani konkurence a metoda
dosazeni cila.

Rozpocet marketingového planovani zahrnuje o¢ekavané marketingové naklady mimo jiné
na marketingovy mix, prodejni tym, administrativu spojenou s prodejem a marketingem.
Stanovuje se na zaklad¢ nakladl a vydajh jednotlivych Cinnosti, ale i o¢ekdvanych piijmad.

(Statikova, 2010, s. 128)

4.7 Kontrola

Urceni systému systematické kontroly pro vyhodnocovani plnéni komunikac¢nich cili
anavratnosti investic. Hodnoti a analyzuji se zejména objemy prodeje, trzni podil, ziskovost,
naklady.

Utinnost komunikaéniho planu hodnoti pfedb&zné (test ndkupniho piesvédéeni, vyrobkové
slepé testy, aj.) a porealizacni (zapamatovani/recall, vyzkum oc¢ni kamerou, aj.) testovani.
Ptedbézné testovani neboli odhad uc¢innosti komunikacniho planu pted jeho realizaci mtze
eliminovat riziko nevhodné pfipravené¢ kampané. Z vysledki porealiza¢niho testovani
po uvedeni reklamni kampané vychazi hodnoceni pribéhu stavajici komunikace popf.
planovani dalSich aktivit v rdmci komunikacniho planovani. (Pfikrylové a Jahodova, 2011,

5. 87-88)
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II. PRAKTICKA CAST
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S CHARAKTERISTIKA FIRMY

5.1 Zakladni udaje

Nézev firmy: Jazykové skola BUSEEBE, Mgr. Jana Hliskova
Sidlo: Hradist’'ska 83, 686 03 Staré Mésto

Druh Zivnosti: Ohlasovaci volna

Predmét podnikani: Vyroba, obchod a sluzby neuvedené v piilohach 1 az 3

zivnostenského zakona

Obory Cinnosti: Ptekladatelska a tlumocnicka ¢innost. Mimoskolni vychova a

vzdélavani, poradani kurzi, Skoleni vetné lektorské Cinnosti

Zahajeni provozovani dne: 01. 03. 2015

Obr. 4: Logo jazykové skoly BUSEEBE
(Buseebe, © 2015)

5.2 Profil spolecCnosti

Jazykové skola BUSEEBE byla zaloZena pani Mgr. Janou HluSkovou v bfeznu 2015. Sidlo
firmy a zaroven misto vyuky se nachazi ve Starém Meést¢ u Uherského Hradiste,
v pronajatych prostorech administrativni budovy. Skola nabizi skupinové, individualni
1 firemni kurzy riznych Grovni zejména anglického jazyka, dale francouzského a némeckého
jazyka, s garanci maximaln¢ 4 studentt v jedné studijni skuping. Vyuka probihd jedinecnou
metodou Direct Method (DM). Nabidka firmy je doplnéna vyukou pies Skype,
prekladatelskymi a tlumoc¢nickymi sluzbami.
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V soucasné dobé pro Skolu pracuje kromé pani majitelky 6 lektorek, z nichz jedna je rodila
mluvéi anglického jazyka. Skola ma nyni 50 posluchadti. Mezi zakazniky patii pievazné

malé firmy a individualni zakaznici z Uherského Hradisté a blizkého okoli.
5.3 Marketingovy mix

5.3.1 Produkt

Produktem jazykové Skoly je sluzba. Dle klasifikace NACE se jedna o sekci P vzdé€lani,
konkrétné 85.59.1 Vzd¢lani v jazykovych Skolach.

Skola nabizi jazykové kurzy anglického, francouzského a némeckého jazyka pro viechny
jazykové trovné — od zacate¢nikll az po velmi pokrocilé, pro déti i dospélé. Kurzy trvaji
16 tydnt, s Cetnosti vyuky 1-2x tydné. V ramci nabidky jsou poskytovany i dalsi doplnkové
sluzby naptiklad tlumoceni, pteklady, poradenstvi. Kurzy jsou nabizeny v nésledujicich

forméch:

e Skupinovy kurz — kurz na miru, garance maximalné 4 student ve skupin¢,
vyucovaci hodina o délce 50 nebo 100 min.

e Individualni vyuka — kurz pro klienty se specifickymi pozadavky (napft. piiprava na
maturitu, pfijimaci zkousky na VS aj.), vyuovaci hodina o délce 50, 60 nebo 90 min.
MozZnost zapsat se do kurzu kdykoliv béhem roku a ¢asovée ptfizplisobit vyuku dle
osobnich preferenci.

e Firemni kurz — kurz individudlni i skupinovy. Je pfizptisoben jak jazykovym (jazyk,
stupent znalosti, zaméieni) tak Casovym pozadavkiim firmy, s moZnosti vyuky
ve firmé&. V nabidce jsou kurzy zékladnich znalosti, konverzace, obchodni a jina
specificka terminologie. Pro hodnoceni se provadi pravidelny monitoring pokroku,
s moznosti pripravy na rizné jazykové certifikaty.

e Skype vyuka — online kurz, vyucovaci hodina o délce 60 min, moznost nepravidelné

vyuky podle ¢asovych preferenci klienta. (Buseebe, © 2015)

Vyuka probihd metodou Direct Method — mezinarodni licencovany systém vyuky jazyka
tzv. ptirozenou cestou. Hlavni diraz je kladen pfedevsim na to, aby studenti béhem vyuky
komunikovali a dokazali tak zvladat bézné kazdodenni situace ve vyuCovaném jazyce.
JiZ prvni hodinu studenti mluvi danym jazykem. Direct Method je jednim z nejucinnéjSich

a nejpraktictéjSich zplisobli, jak se naucit vSeobecny jazyk. Predstavuje klicovou
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konkurenéni vyhodu na daném trhu. V Ceské republice je momentalnd 24 subjekti,
vyucujicich touto metodou, 3 z nich jsou ve Zlinském kraji (v Uherském Brod¢, ve Zling

a BUSEEBE ve Starém M¢st€). (Direct Language Lab, © 2019)

Studijni materialy (u¢ebnice raznych urovni, audio CD, online ptistupy, telefonni aplikace)
zajiStuje Skola. PfihlaSeni do kurzu je mozné telefonicky, online pfes www stranky,

facebookovy profil, e-mailem nebo osobné.

5.3.2 Cena

Ceny nabizenych kurzli vychazi z kalkulace Gplnych nékladi (mzdovych nakladt, naklada
na najem a energie) k nimz je pfictena ziskova ptirdzka — jedna se o nédkladov¢ orientovanou
cenu, jejiz vyhodou je jednoduchost a prehlednost. Zaroven je tato cena konkurenceschopna

a atraktivni pro zakaznika.

Majitelka nabizi slevy ve vysi az 20% pro kurzy v dopolednich hodinéch, slevy pro studenty,
pro studujici manzelské pary ve vysi 10%. Ceny pro firemni vyuku jsou stanovovany
individualné.

Aktualné je skupinovy Kurz francouzstiny pro zacateniky (v délce 16 tydnt, 1x tydné 100

min) nabizen za 6 720 K¢, tedy 420 K¢/100 min.

Skupinovy Intenzivni kurz anglictiny (v délce 16 tydni, 2x tydné¢ 4 50 min) je nabizen

za 5 760 K¢, tedy 180 K¢&/50 min.

5.3.3 Distribuce

Jazykova Skola je situovana na hlavni tfidé¢ ve Starém M¢sté, v blizkosti zastavky MHD
(cca 280 m), i spadového nakupniho centra pro obyvatele Uherského Hradiste (cca 300 m).
Z centra mésta Uherského Hradisté je vzdélena cca 1 km. Pfimo pfed budovou se nachazi
parkoviste, k parkovani 1ze dale vyuZzit parkovisté na konci ulice, poptipadé u nakupniho
centra, vSe v kratké dostupné vzdalenosti a zaroven bezplatn¢.

Jazykova Skola poskytuje vyuku od pondé¢li do patku, vzdy od 6 do 20 h, a to tak, aby bylo

v

vyhovéno pozadavkiim klientd. Nejvytizenéjsi jsou kurzy v ¢asech od 15-18 h.

Ptistupnost ke sluzb¢ Ize z hlediska lokace i ¢asu povazovat za velmi snadnou. Negativni

faktor, ktery mize dostupnost snizit, je chybé&jici zfetelné oznaceni firmy na budové.

Pro klienty z fad podniki je nabizena moznost vyuky pfimo na pracovisti dané¢ho podniku.
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5.3.4 Marketingova komunikace
Firma nema rozvinutou marketingovou komunikaci. Pro potfebu propagace jsou vyclenény
zisku firmy jsou vyuZivany

minimalni finanéni prostfedky. Vzhledem k vysi

nekomeréni formy komunikace internetového marketingu, scilem zaujmout a ziskat

klienty.

Webova prezentace

Adresa www.buseebe.cz patii k dilezitym online komunika¢nim kanalim. Piehledné
a jednoduse informuje o vSech nabizenych sluzbach i kontaktech. Potencionalniho klienta
muze odrazovat nemoderni Uprava a neaktudlni udaje o pravé probihajicich kurzech
a cenach jednotlivych kurzi. Velkou nevyhodou webovych stranek je, Ze nejsou responsivni

— neptizplsobi se na mensi obrazovky tablet nebo chytrych telefontl.


http://www.buseebe.cz/
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Busee BE

0nds Skupinové kurzy Individudlni viuka Firemni vjuka Direct Method for English
Ukirkovi hodina

Exkluzivni metoda Direct Method for
English

KOMUNIKUITE az 80% hodiny!

0nds Dhlasy studentd
-————— =

nabizi vjuk

Konverzace a caste
bazy Nade Ekola také nabizi
Method for Engiish ers je ve svété velmi populri

Gopynght 2015 Viechna priva vyhrazena

Obr. 6: Webové stranky jazykoveé skoly BUSEEBE (Buseebe, © 2015)

Socialni sité

Ze socialnich siti vyuziva firma Facebook. Facebookova stranka se 1ibi 150 lidem, z toho ji
149 lidi sleduje. Na zaklad¢ nazort 11 lidi mé maximalni nejvyssi hodnoceni v doporuceni.
Prispévky se tykaji zejména aktualné vypsanych kurzii. Nevyhodou je, ze piispévky nejsou

pfidavany pravidelné. Firma déle vyuziva Instagram a Twitter.
Databaze

Firma ma svlij profil na nejveétsi databazi firem Ceského internetu Firmy.cz. Jedna
se o zakladni profil obsahujici informace o pfedmétu cCinnosti, popis spolecnosti,
internetovou a posStovni adresu a dalsi tdaje. Vyuziti sluzby Seznam zdarma, umoziuje
zafadit firmu pouze do jedné kategorie nabizenych sluzeb, v tomto ptipadé¢ ,,jazykové

kurzy*.

Dalsi databaze propagace firmy jsou www.firmynamorave.cz, www.hbi.cz,

www.ilektori.cz.


http://www.firmynamorave.cz/
http://www.hbi.cz/
http://www.ilektori.cz/
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Piimy marketing

E-mail je ve firmé BUSEEBE vyuZzivan jako hlavni komunikaéni kanal s klienty. Cilené
a personifikované zasilani aktualnich informaci a nabidek stavajicim a dlouhodobym
klientim, umoziuji ziskat rychlou a pruznou odezvu. Soucasné si firma vytvaii vlastni

databazi zakazniku.

Zasilané nabidky jsou v souladu s nafizenim o ochran¢ osobnich tidaji (GDPR), které veslo
v platnost 25. kvétna 2018. A soucasn¢, dle zakona 480/2004 Sb., ktery piiznava
tzv. opravnény zajem nabizet sluzby stavajicim zakaznikiim v ramci marketingovych
kampani, neni potifeba souhlas se zpracovdnim osobnich udaji, ale je doporucen.

(Skorni¢kova, 2018)

Podpora prodeje

Pro spottebni podporu prodeje vyuziva jazykova skola zvyhodnéné slevy a ukazkové hodiny
zdarma. Slevu az 20% ziskaji firmy, manzelské pary, studenti a klienti vyuzivajici kurzy
v dopolednich hodinach. Ukdzkové hodiny zdarma jsou nabizeny, ale nejsou témet

vyuzivany.
Word-of-Mouth marketing

Propagace firmy probihd i prostfednictvim Word-of-Mouth marketingu, tedy spontdnnim
osobnim doporucenim stavajicimi zdkazniky. Jak bylo uvedeno, $kola vznikla v bieznu 2015
a zakaznici z WOM doporuceni tvoii velkou ¢ast portfolia zdkaznikii. Recenze a doporuceni
jsou sifeny predevsim formou mluvené, ale 1 psané komunikace na socialnich sitich a reagu;ji

na kvalitu vyuky.

5.3.5 Lidé

Lektorky jazykové Skoly BUSEEBE maji velmi intenzivni kontakt se zdkazniky. Na jejich
vybér je kladen velky daraz. Jazykova znalost, srozumitelny zplsob vyjadiovani

a charakterové kvality osobnosti jsou klicovym aspektem pro spokojenost zdkaznikd.

Stabilni pocet lektorek véetné pani majitelky a jedné rodilé mluvci je 7. Spoluprace je
dlouhodobd a probiha na zdkladé¢ dohody o provedeni prace. VSechny lektorky prosly
vybérovym fizenim, ve kterém byl kladen diiraz na znalost jazyka, pfedev§im na mluvené

slovo.
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Lektorky jsou profesionélni, Zeny, vétSina z nich ma vysokoskolské vzdélani, zkusenosti
s vyukou ciziho jazyka a ziskané znalosti jazyka ze zahrani¢i. Ve Skole je dbano na uzkou
spolupraci majitelky s lektorkami, proto jsou ve vyuce pravidelné monitorovany. Probihaji
pravidelna Skoleni o novinkéch aj. Motivac¢ni sloZkou jsou pro n¢ jednak adekvatni finan¢ni

odmeény, ale také spokojeni a loajalni zakaznici.

5.3.6 Proces

Proces osloveni potencialnich zakaznik jazykovou Skolou je pomérné jednoduchy,
prostiednictvim uvedeného telefonniho cCisla ¢i e-mailu. Na zéklad¢ poptavky po kurzu jsou
pfedstaveny moznosti vybéru bud’ individudlniho, firemniho nebo skupinového kurzu
a zérovei je nabidnuta ukézkové hodina zdarma. Nésleduje rozfazovaci test, ktery je mozno
vyplnit online, ale neni nezbytny, jestlize si je zdkaznik védom své jazykové urovné. Nasle-

duje Casova nabidka vyuky. Skola se snazi vychazet zakaznikovi vstfic.

Zakaznikovi jsou poskytnuty vyukové materidly — u€ebnice s CD a odkazy na internetovou

platformu, kde jsou k dispozici dal$i rozsifujici materialy.

Platba probiha dle domluvy s pani majitelkou. Je umoznéno ¢astku uhradit najednou nebo

na vickrat, s prvni platbou po prvni vyuce.

Na konci kazdého kurzu probiha pisemny védomostni test, ktery je feedbackem jak pro
zéakaznika, tak i pro lektora. Po ukon¢eni vyuky v jazykové Skole obdrzi zdkaznici potvrzeni
o absolvovani. Ve firemnich kurzech probihd vySe uvedeny proces specificky v souladu

s pozadavky konkrétnich spolec¢nosti.

Poskytovani vyuky ciziho jazyka musi mit sva pravidla. Jednd se o profesionalni sluzbu
zakaznikovi, a proto je nezbytny vcasny piichod lektorky, stejné¢ jako pfiprava
na nadchdzejici hodinu a ochota vychdzet zdkaznikovi vstfic. Ur€itou vyhodou metody
Direct Method je standardizovany postup vyuky — opakovani uciva az 3 lekce zpét,
vysvétleni nové latky a slovi¢ek a nakonec hodiny kratky diktat. Vyuka probiha formou
komunikace face to face v anglickém jazyce jiz od prvni hodiny a je zaloZena na
memorovani slovicek a uceni se gramatiky formou konverzace. Velké pozitivum je iv tom,

ze zakaznik nemé obavu konverzovat v daném jazyce, 1 kdyz jeho znalosti nejsou perfektni.

5.3.7 Materialni prostredi

Jazykova Skola sidli v pronajatych prostorech obchodniho a kancelarského domu s vytahem.
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Ma k dispozici 3 mensi tfidy v prvnim patfe. K u¢ebnam patfi socidlni zatizeni, které je ale
spole¢né pro celé patro. Kazda tfida je vybavena zidlemi, tabuli nebo flipchartem, psacimi
potiebami, uc¢ebnicemi a slovniky. Vzhledem k velikosti tfid, nejsou k dispozici psaci stolky.
Dekorace jednotlivych tfid jsou jednoduché. Na zemi jsou koberce, stény jsou jednobarevné,
bud’ Zluté nebo bilé, s plakdtem s anglickou gramatikou nebo popiipadé¢ mapy svéta.

V interiéru jazykové skoly se nijak neodrazi jednotna firemni identita.

Obr. 7: Ucebna jazykové skoly BUSEEBEE

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Obr. 8: Ucebna jazykové skoly BUSEEBEE

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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6 MARKETINGOVY PRUZKUM

Pruzkum stavajici marketingové komunikace jazykové §koly BUSEEBE

Vhodna, vécna a predevs§im kvalitni marketingova komunikace je zakladem pro uspéch
v jakémkoliv podnikani. Pro vyhodnoceni kvality marketingové komunikace jazykové skoly
BUSEEBE bylo vybrano hodnoceni s vyuzitim metody Setfeni. Byly vytvoreny
celkem ti1 rtizné dotazniky. Cilovou skupinou prvniho, elektronického Setieni, byli mozni
zékaznici uvazujici o studiu na nekteré jazykové skole. Druhy dotaznik pisemného Setieni,
byl zaméten na prizkum mezi stavajicimi studenty jazykové skoly BUSEEBE. Trteti Setfeni
formou osobniho dotazniku, bylo uréeno pro majitele firem. Uéelem tohoto dotazniku bylo
zjistit, co je pro majitele firem dtlezité pii volbé jazykové Skoly pro vzdélavani svych

zameéstnancu.

6.1 Dotaznikové Setfeni v oblasti propagace a komunikace jazykové

Skoly

K tcelim vyhotoveni vhodné marketingové komunikace jazykové Skoly bylo nutno ucinit
pruizkum na trhu. Pro elektronické Setteni byli osloveni respondenti
z okoli Uherského Hradiste, ktefi méli oznacit odpovédi na 10 otazek tykajicich se informaci
o jazykové Skole a studia. Bylo mozné oznacit i vice relevantnich odpovédi. Dotaznik byl
zaslan 160 moznym z4jemcii o studium na jazykové skole BUSEEBE, 110 z nich jej vypl-

nilo. Dotaznik tvoti Ptilohu PI této prace.

Otazka ¢. 1: Kde byste hledali informace o jazykové S§kole?

Z celkového poctu 110 respondentti by 81,82 procent hledalo informace o jazykové skole na
webovych strankach Skoly. Z tohoto vysokého procenta vyplyva, ze v dnesni dob¢ jsou we-
bové stranky velmi dilezitym prvkem marketingové komunikace. 60% uchazeci o studium,
by hledalo informace na facebookovém profilu. Socidlni sit€ (nejen Facebook) se vedle we-
bovych stranek staly vyhleddvanym a velmi Casto a efektivné pouzivanym on-line nastrojem

marketingové komunikace.
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Obr. 9: Kde byste hledali informace o jazykové skole?

(Zdroj: Vlastni zpracovani v ramci dotaznikového Setieni)

Otazka c. 2: Podle ceho si vybirate jazykovou Skolu?

76,36% respondentti by si vybralo jazykovou Skolu na zakladé kvality vyuky a povésti skoly.

V tésném zaveésu s 74,55% byla odpoveéd na zékladé referenci nebo doporuceni. Je zde velmi

dobie patrna dilezitost WOM. Na zakladé reklamy by si skolu vybralo pouze 5,45% respon-

denta.
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Obr. 10: Podle ¢eho si vybirate jazykovou skolu?

(Zdroj: Vlastni zpracovani v ramci dotaznikového Setieni)
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Otazka ¢. 3: Jaky zpusob komunikace se Skolou je pro Vas nejprijatelnéjsi?

63,64% respondenti by pro komunikaci se Skolou upiednostnilo osobni kontakt. 60% pak

internetovou komunikaci. Naopak, e-mail by zvolilo pouhych 18% respondentt.

M osobni komunikace
N internetova komunikace
komunikace pies telefon

M email

Obr. 11: Jaky zpuisob komunikace se skolou je pro Vas nejprijatelnéjsi?

(Zdroj: Vlastni zpracovani v ramci dotaznikového Setieni)

Otazka C. 4: Jaké znate jazykové skoly v Uherském Hradisti a okoli?

e

Nejznaméjsi jazykovou $kolu pro respondenty je JS Amos, kterou zna 65,45% respondenti.
O nizké kvalité propagace jazykovych skol obecné hovorti 1 vysoké procento (21,82%) téch,
kteii neznaji jazykovou Skolu Zadnou. Pouhych 1,82% respondenti (tj. pouze dva lidé) ma

poveédomi o jazykové skole BUSEEBE.
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Obr. 12: Jaké znate jazvkové skoly v Uherském Hradisti a okoli?

(Zdroj: Vlastni zpracovani v ramci dotaznikového Setieni)
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Otazka ¢. 5: Ktery jazyk a zaméreni byste si vybrali?

Dle predpokladii je mezi respondenty nejvétsi zajem 89,09% o angli¢tinu. Vice nez polovina
by volila zaméfeni na konverzaci a pouhych 7,27% odborné zaméreni. Kompletni piehled

odpovédi je uveden v Tabulce 2.

Tab. 2: Ktery jazyk a zamérent byste si vybrali?

Jazyk Zaméreni Odpovédi
Anglictina 89,09%
Némcina 32.73%
Francouzstina 5,45%
Spanélitina 14,55%
ItalStina 3.64%
Rustina 3.64%
Konverzace 50,91%
Odborna 7.27%
Gramatika 14,55%

(Zdroj: Vlastni zpracovani v ramci dotaznikového Setreni)

OtazKka C. 6: Jaka vzdalenost mista vyuky od Vaseho bydlisté (popf. pracovisté) je pro
Vas akceptovatelna?
Pro 61,82% respondentl je nejvice akceptovatelna vzdalenost pro dojizdéni do jazykové

Skoly do S5km. Pouha tretina oznacila za vyhovujici vzdalenost mezi 5-15km,

coZ je prave ta vzdalenost, kterou vétSina soucasnych studentti dojizdi.

9,09%

mdo Skm
B5—15km

vice nez 15km

Obr. 13: Jaka vzdalenost mista vyuky od Vaseho bydlisté (popr. pracoviste) je
pro Vas akceptovatelna?

(Zdroj: Vlastni zpracovani v ramci dotaznikového Setieni)
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OtazKky €. 7 a 8: Studujete v soucasné dobé na nékteré jazykové Skole? Pokud navste-

vujete nékterou jazykovou Skolu, uved’te prosim jeji nazev.
Dle vysledk Setreni zadnou jazykovou Skolu nenavstévuje témer 95% respondentii. Shodny
pocet dvou respondentt (tj. 1,82%) navstévuje nékterou ze tii nize uvedenych jazykovych

skol, pripadné ma jazykovy kurz v zaméstnani.

W Immervere
M Jazykovy kurz v zamé&stnani
W Nenavstévuji

m Helen Doron

Obr. 14: Studujete v soucasné dobé na nékteré jazykové skole?
(Zdroj: Vlastni zpracovani v ramci dotaznikového Setieni)
Otazka €. 9: Jaké je VaSe nejvyssi dokoncené vzdélani?

69,09% respondentii ma ukonfen nektery stupen vysokoSkolského vzdélani. 25.45%

respondenti ma ukoncené stredoskolské vzdélani s maturitou.

0,00% 5,45%

m zakladni

2545% .
Hvyucen/na

USO s maturitou

B vysokoskolské

Obr. 15: Jaké je Vase nejvyssi dokoncené vzdélani?

(Zdroj: Vlastni zpracovani v ramci dotaznikového Setieni)
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Otazka ¢. 10: Do jaké vékové skupiny patrite?

Vsichni respondenti patii do vékové skupiny 20-60 let véetné. (Zdroj: Vlastni zpracovani
v ramci dotaznikového Setreni).

6.2 Dotaznikové Setieni mezi soucasnymi zakazniky jazykové skoly

Vramci pisemného Setfeni byli osloveni také soucasni zakaznici jazykové Skoly.
Pro né byl vytvoren dotaznik, ktery tvoii Piilohu PII. Respondent mél odpovédét na celkem
12 dotazii, oznacit mohl 1 vice odpovédi. Dotaznik vyplnilo 22 sou¢asnych studenti (témet
44% z celkového poctu).

Otazka ¢. 1: Jak dlouho jste zakaznikem jazykové Skoly BUSEEBE?

Celkem 45,45% respondenti studuje na jazykové Skole BUSEEBE 3 a vice let. To svéd¢i
o dobré kvalité poskytované vyuky.

50% -+
45,45%
45% -+
40% -
35% -
30% - 27.27%
25% -
20% - 18,18%
15%
10% 9,09%
o

5%

0%

meéné nez rok 1-2 roky 2-3 roky 3 a vice let

Obr. 16: Jak dlouho jste zdkaznikem jazykové skoly BUSEEBE?
(Zdroj: Vlastni zpracovani v ramci dotaznikoveho Setreni)
Otazka €. 2: Navstévujete jazykovou skolu soukromé nebo v ramci firemniho vzdéla-
vani?

12 respondenti navstévuje jazykovou skolu soukromé. DalSich 10 navstévuje jazykovou
Skolu vramci firemniho vzdélavani. (Zdroj: Vlastni zpracovani v ramci dotaznikového

Setfeni).
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Otazka C. 3: Jak jste se dozvédéli o jazykové Skole BUSEEBE?

36,36% respondenttl se o jazykové Skole BUSEEBE dozvédeli od svych znamych. Naopak

ani jeden z odpovidajicich se o jazykové Skole nedozvédél z facebookového profilu.
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Obr. 17: Jak jste se dozvédéli o jazykoveé skole?

(Zdroj: Vlastni zpracovani v ramci dotaznikového Setieni)

Otazka ¢. 4: Ohodnot’te uroven komunikace mezi Vami a jazykovou skolou

na stupnici 1- 5.

54,55% respondentii ohodnotilo tiroven komunikace mezi nimi a jazykovou skolou stupném
vybornym, 36,36% stupném chvalitebnym a 9,09% stupném dostatecnym. Je moZno fici,

ze komunikace Skoly s posluchaci je na kvalitni tirovni.

60% 1 54,55%

50% -

40% - 36.36%

30% -

20% -

9,09%
10% -
0,00% - 0,00%
0% : : : : :
Vyborna Chvalitebna Dobra Dostatena  Nedostate¢na

Obr. 18: Ohodnotte uiroven komunikace mezi Vami a jazykovou skolou na
stupnici 1- 5.

(Zdroj: Vlastni zpracovani v ramci dotaznikového Setieni)
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Otazka €. 5: Ohodnot’te komunikacni nastroje jazykové Skoly BUSEEBE.

VétSina soucasnych studentl shledala komunikaéni néstroje jazykové skoly za vyhovujici.
Vyborné hodnotili zejména osobni jednani s majitelkou a komunikaci s lektory. Dva studenti
ale ohodnotili komunikaci s lektory zndmkou nedostatecnou. JeSté¢ hiife je hodnocena
reklama na socialnich sitich. Vyhrady maji respondenti i k ¢etnosti e-mailové komunikace

a webovym strankam. Podrobné hodnoceni je uvedeno v Tabulce 3.

Tab. 3: Hodnoceni komunikacnich nastrojii jazykove skoly BUSEEBE

1 2 3 4 5
Webové stranky www.buseebe.cz 4 10 2 2 0
Osobni jednani s majitelkou 12 6 4 0 0
Komunikace s lektory 16 4 0 0 2
Reklama na socialnich sitich 0 8 6 0 0
Ostatni reklama 4 8 2 0 0
Cetnost e-mailové komunikace 4 6 2 2 0
Aktivity pro udrZovani vztahu se zikazniky 10 6 0 2 0

(Zdroj: Vlastni zpracovani v rdmci dotaznikového Setieni)
Otazka €. 6: Ohodnot’te uroven sluzZeb jazykové Skoly BUSEEBE.

18 z celkového poctu 22 respondentli hodnoti pozitivné Uroven lektorii. Naopak dva
ohodnotili jejich uroven jako pouze dostateCnou. Velkou vyhodou se zda byt i lokalita
jazykové Skoly, kterou stupném vyborna ohodnotilo 16 respondenti. Komunikaci
s majitelkou ohodnotilo Sest respondenti znamkou tfi, jeden dokonce zndmkou pét. VSichni
posluchaci navic shledali prostiedi u¢eben jako chvalitebné nebo dostatecné. Podrobné tidaje

jsou uvedeny v Tabulce 4.

Tab. 4: Hodnoceni urovné sluzeb jazykové skoly BUSEEBE

1 2 3 4 5
Vyuka a poskytované materialy 12 8 0 2 0
Cena 12 8 0 2 0
Komunikace s majitelkou 12 2 6 0 2
Propagace 4 10 4 0 0
Lektori 18 2 0 2 0
Prostiredi u¢eben 0 20 2 0 0
Lokalita jazykové Skoly 16 2 4 0 0

(Zdroj: Vlastni zpracovani v ramci dotaznikového Setteni)
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Otazka €. 7: Co se Vam vybavi, kdyz se rekne jazykova skola BUSEEBE? (3 pozitivni

a 3 negativni asociace)

Odpovédi respondentil je mozno shrnout nasledovneé:

Pozitivni asociace:

e skveli a mladi lektoii

e zdbava se ucit, srozumitelné uceni, vyborna metoda vyuky zpusobem otazek
e piijemné prostredi

e vyuka Direct Method, materialy

e pruznost doby vyuky

Negativni asociace:

e vyuka jen jednim lektorem, lektof1 se nestiidaji
e absence rodilych mluv¢i
e absence domacich ukolu
(Zdroj: Vlastni zpracovani v ramci dotaznikového Setieni)

Otazka . 8: Jaké je VaSe nejvyssi dokoncené vzdélani?

Vétsina soucasnych posluchaci (68,18%) ma stiedoSkolské vzdélani ukonc¢ené maturitni
zkouskou. 18,18% ma ukonceny néktery ze stupiiti vysokoskolského vzdélani a pouze 9,09%

ma zakladni vzdélani. Skolu v soucasné dobé nenavstévuje zadny vyuceny.

B Zakladni

H Vyucen

m USO s maturitou
B Vysokogkolské

Obr. 19: Jaké je Vase nejvyssi dokoncené vzdélani?

(Zdroj: Vlastni zpracovani v ramci dotaznikového Setieni)
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Otazka €. 9 Vzdalenost bydlisté od mista vyuky

63,64% respondentii dojizdi do jazykoveé Skoly vzdalené mezi péti a patnacti kilometry.

mdo 5 km
W 5-15km

vice nez 15km

Obr. 20: Vzdalenost bydlisté od mista vyuky
(Zdroj: Vlastni zpracovani v ramci dotaznikového Setieni)

Otazka ¢. 10: Do jaké vékové skupiny patrite?

Naprosta vétSina respondentti, 90,91% patii do vékové skupiny mezi 20-59 let. Pouze 9,09%
patii do vékové skupiny do 19 let. Nad 60 let véku nestuduje na jazykové Skole zadny

respondent. (Zdroj: Vlastni zpracovani v ramci dotaznikového Setieni)

Otazka c. 11: Jaké je Vase pohlavi?

Z celkového poctu 22 studujicich je 63,64% Zen a 36,36% muzu. (Zdroj: Vlastni zpracovani

v ramci dotaznikového Setieni)

6.3 Dotaznikové Setieni mezi majiteli firem

Vramci dotaznikového Setfeni mezi majiteli firem byli formou osobniho dotazovani
osloveni celkem ti1 majitelé, ktefi by mohli uvazovat o vzdélavani svych zaméstnanci.
Ucelem bylo zjistit kritéria pro vybér jazykové skoly, co by méla splitovat a jaky zpisob
komunikace se Skolou by majitelé uvitali pro spolupraci, pfipadné planovani vyuky
¢1 hodnoceni zaki. Pro piehlednost nejsou niZe v prehledu uvedeny kompletni odpovédi,

ale jen heslovité. Dotaznik tvori Piilohu PIII této prace.
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Otazka €. 1: Na zakladé ¢eho byste si vybrali jazykovou Skolu ke spolupraci s Vasi

firmou? (napriklad vzdalenost, reputace, kvalita, doporuceni, informacni broZura)

1. majitel: reputace, doporuceni znamych, reference na internetu
rozsah nabizenych sluzeb
moznost vyuky v prostorach firmy
2. majitel: kvalita, povést
osobni setkani
vzorova hodina
3. majitel: doporuceni, reputace
Vsichni osloveni majitelé se shodli, Ze pro volbu jazykové Skoly je predevSim dulezita

reputace (kvalita, reference, doporuceni).

Otazka ¢. 2: Co by podle Vas méla jazykova Skola spliiovat?
1. majitel: pozadavky na rozsah a kvalitu vyuky
odbornost
2. majitel: piredmét a rozsah vyuky
termin vyuky
3. majitel: vybér vhodné individualni vyu€ovaci metody
termin vyuky
velikost skupin

Odpovédi majitelt se nelisi ani u druhé otazky. Nejdulezitéjsi se jevi rozsah a termin vyuky.

Otazka ¢. 3: Jaky zpisob komunikace se §kolou by pro Vas byl nejprijatelnéjsi? (pro

spolupraci, planovani vyuky, pfipadné hodnoceni)?

1. majitel: osobni setkdni, e-mailova komunikace
online planovaci software
2. majitel: osobni setkédni, e-mailova komunikace, telefonicky
3. majitel: osobni setkdni, e-mailova komunikace
Vsichni majitelé se také shodli, Ze minimalné v poc€atecni fazi spoluprace je dulezité osobni
setkani, které pozdéji miize prejit v e-mailovou komunikaci. (Zdroj: Vlastni zpracovani

v ramci dotaznikového Setieni)
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6.4 Zhodnoceni dotaznikové ¢asti

Porovnani odpovédi z dotaznikového Setfeni mezi moznymi zdjemci o studium a soucasnymi
studenty ukazuje na nékolik oblasti, které¢ jsou diilezit¢ a které dle odpovédi soucasnych

studentli ne zcela dobte funguji.

Webové stranky

Informace o jazykové Skole by na webovych strankach hledalo 82% potencialnich studentt.
Naproti tomu jen 18,2% soucasnych studentli se o jazykové Skole dozvéd€lo z jejich
webovych stranek. Je tedy nutné webové stranky propagovat a pravidelné aktualizovat, aby

nepodavaly neplatné, zavadéjici nebo mylné informace.

Socialni sité

Na socialnich sitich ¢asto najdeme i jiné informace z prostiedi Skoly (socializing- naptiklad
fotografie, rtizné upoutavky atd.), nez jaké jsou zvetejnény na oficidlnich webovych
strankach. 60% moznych studentii by informace o jazykové Skole hledalo pravé na
Facebooku. To, Ze ani jeden ze stavajicich studentti se o Skole nedozveédél z facebookového
profilu svéd¢i o tom, Ze v oblasti komunikace na socialnich sitich jazykové Skoly BUSEEBE

existuje velky prostor pro zlepseni.

Propagace
Pouze dva lidé ze 110 moznych zajemct o studium znaji jazykovou Skolu BUSEEBE.

Pro porovnani, JS Amos zna podle vysledkt 70%.
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7 POSITIONING ZNACKY BUSEEBE

Pro zjiSténi postaveni (positioning) vnimani vyrobku, znacky nebo podnikové identity,
ve vztahu ke konkurenci, cilovymi uZivateli je vyuzivan néstroj percepéni mapy neboli mapy
vnimani. Jednd se o graf, ktery zachycuje znacky v dané kategorii, na zaklad€ urcitych
vybranych charakteristik. Positioning by m¢l byt stanoven na zéklad¢ vyzkumu konkurence
a na zaklad¢ vnimani spotiebitelt. (Karlicek, 2018, s. 143) Je nezbytnou uvodni aktivitou

pro sestaveni uspéSného marketingového planu. (Shimp, 2013, s. 139)

Cilem positioningu je vyhodnotit jak je vniména jazykova Skola (znacka) BUSEEBE
ve vztahu ke konkurenci v odvétvi v Uherském Hradisti a okoli. Pro vyhodnocovéani jsou
zvoleny vztahy povédomosti o jazykové Skole a intenzita vyuzivani néstrojit marketingové
komunikace. Druhym vztahem pro zjisténi pozice jazykové Skoly je vztah cena vyukového
kurzu a rozmanitost nabidky vyuky cizich jazyki. Charakteristiky byly zvoleny na zaklad¢
priorit pii rozhodovani zédkaznikli pii vybéru kurzu respektive jazykové Skoly. Data byla
ziskéana z dotaznikovych Setieni a analyzy konkurence. Pro kazdou proménnou byla urc¢ena

stupnice od 1-5 respektive 0-5, pficemz 1 je nizky a 5 vysoky stupen.

7.1 Positioning - povédomost o jazykové Skole a intenzita vyuzivani na-
stroji marketingové komunikace
Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze nejznaméjSimi Skolami mezi dotazovanymi jsou

jazykové $koly Amos, Immervere, Talk-E, dale pak Trend Language Solution, JS PEGA,

které se tedy fadi mezi piimé konkurenty.

Vevr

Stupnice
Néazev jazykové skoly Odpovédi v [%] (1-5)
JS Amos 65,45 5
JS Immervere 18,18 4
JS Talk-E 9,09 3
Trend Language Solution 5,45 2
JS PEGA 3,64 1
BUSEEBE 1,82 0

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Pti analyze pouzivanych nastroji online marketingu u vysSe uvedenych jazykovych kol se

vychazelo z fulltextovych vyhledavact Google a Seznam, do kterych se zadavala klicova
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slova v podobé — ,.jazykové §kola + nazev JS“. Po zadani byly analyzovany odkazy na prvni
strané, 1 z toho divodu, Ze pouze prvni stranu prochéazi vétSina potencionalnich zékazniku.
Jazykové Skoly upiednostiiuji propagaci na vyhledavaci Google, ale jen polovina z nich
vyuziva placenou PPC Reklamu. Samoziejmosti u vSech jsou vlastni webové stranky,
kterymi firmy pfimo oslovuji potenciondlni klienty. Nasleduje registrace v katalozich na
webovych portalech www.firmy.cz a www.jazykovky.cz. V odkazech se objevily PR ¢lanky
dvou jazykovych skol a n¢kolik slev pfes slevové portaly. Jazykova Skola Trend Language
Solution, oslovuje své klienty i1 pies odkaz na video na www.youtube.com. V Tabulce 6 je
sestaven piehled konkrétnich néstroji online marketingové komunikace, které jazykové

Skoly vyuzivaji pfi svych marketingovych kampanich.

Tab. 6: Prehled vyuzivanych online nastroju marketingové komunikace

Néstroje online marketingové komunikace
Google Seznam
RE |PR |DM|DM|PR |PR |PR |PR |PP |RE |DM|PR |PR |PP
> =

N | |2 -
s |5 L 2| %
(4] = N R Ses E
. = = S |3 = % @

Konkurenti = > | B S s 3

AR M I AN M B R E

~lxlglElzl2le e |2l2(Elz(8]z

O 1 &= |8 E S |8 E“ 5 | = 3 g Q &

a9 N = . < = — - = o= < —

e 2l le |l oS |nln|>|c o |»n
JS Amos v |V v |V v |V v [V |V 4
JS Immervere v |V vV |V IV |V |V v 3
JS Tak-E v |V v v v |V v |V 3

Trend Language

Solution VIV I IV IV IVIV IV IV v |V 5
JS PEGA v |V v v v |V 2
BUSEEBE v |V |V v |V 1

(Zdroj: Vlastni zpracovani)


http://www.firmy.cz/
http://www.jazykovky.cz/
http://www.youtube.cz/
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Mapa vnimani jazykové Skoly BUSEEBE

Z mapy vnimani je ziejmé, ze pozice jazykové Skoly BUSEEBE je mezi konkurenty
nejslabsi v kvadrantu nizké povédomi a nizké wvyuzivani nastroji marketingové
komunikace. V optimalnim kvadrantu je nachazi jazykova $kola Amos. Vztah vyuZivani
nastrojui online marketingové komunikace a povédomi o znacce je velmi uzky. Vyuzivanim
kvalitné zpracovanych nastrojii online marketingové komunikace je mozno oslovit cilené

1 necilen¢ vice zdkazniki a dostat se do povédomi okoli.

Intenzivni vyuZivani
nastroji MK

B,
Trend
A
= :
+ Talk-E r} >
Nizké povédomi 1::(3 Vysoké povédomi

T

Nizké vyufivdni
nastroji MK
Obr. 21: Mapa vnimani jazykove skoly BUSEEBE dle nastroju

marketingoveé komunikace

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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7.2 Posititoning — cena kurzu a rozmanitost nabidky vyuky jazyku

Z analyzy nabidky kurzii konkurence vyplyva, ze nabidka vyucovanych jazyki je v okoli
jazykt jako je angli¢tina, némcina, francouzstina, italStina, rustina, nabizi i vyuku
portugalStiny nebo polStiny. V regionu je mozné se naucit ¢insky nebo japonsky, jak je
shrnuto v Tabulce 7. Jazykova Skola BUSEEBE nabizi zakladni jazyky a mé tak nejuzsi
nabidku pro vybér.

Ceny kurzii jsou velmi podobné, 1i§i se maximalnim poctem lidi ve skupinkdch od 4 az
po 8, v casové délce a intenzit¢ kurzl. Pfi pfepoctu ceny kurzu na minutu, na Gcastnika

pii poctu 4 lidi ve skupince se nejlépe umistila jazykova Skola Talk-E.

Tab. 7: Ceny kurzii a rozmanitost nabidky vyuky jazykii jazykovych skol v okoli

Kurz anglického jazyka Nabidka vyuky jazyki
£z |t
2,
2% |8
=5 2|E|2¢
Q s S @ = o~
Konkurenti 2|l 5| 2] > |58 @ - i
B Z ol 2
E ~i )é "a g ; .; % % % S i'md 730 > % > 'g
= |§ |2 |2|5E E|5|E|2|2|9|E5|2|2|E]2|5
1) g s © |o . 2 S|2o|E|s|2]|48]58 El&l3] B8
Q = > A IMEl s [<lz|l=|Elglalelo|sS|ala
JS Amos 2080 14 | 6 | 60 |372] 4 | v|VIVIV]|VIV]V E
JS Immervere 2700 15 | 4 | 60 |450) 5 |v|Vv|VIVIVIV]V 4
JS Tak-E 2080 | 13 4 60 |2,67] 1 VvV N 2
Trend Language Solution 3700 20 6 90 |3,00| 2 ViV Vv N4 v 3
JS PEGA 3400 | 18 8 [2x50(3,77| 4 VvV ViV v 3
BUSEEBE 5760 | 16 4 12x50|3,60| 3 VvV 1

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Mapa vnimani jazykové Skoly BUSEEBE

Pozice znacky BUSEEBE ve vztahu ceny a nabidky jazykl je pro Skolu nevyhodna.
Z hlediska ceny je pozice v poradku, nicméné rozmanitost nabidky zaostava za konkurenty.
Z tohoto hlediska je pro zakaznika nejpiijatelnéjsi jazykova Skola Trend, ktera mé pomérné
piiznivou cenu i nabidku jazyki. Zadna z uvedenych $kol nedosahuje optimalni pozice

v kvadrantu ptizniva cena a Siroka nabidka.

Prizniva cena

Talk-E

Trend

Uzkd nabidka jazykd Sirokd nabidka jazyk(

OE
mi
o:
=i

¥ Vysokd cena

Obr. 22: Mapa vnimani jazykové Skoly BUSEEBE dle ceny a nabidky
vyucovanych jazyku

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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8 SWOT ANALYZA

SWOT analyza je nastroj ke zjiSténi situace podniku ¢i projektu. Zkratka vznikla
z pocatecnich pismen anglickych slov Strenghts, Weaknesses, Opportunities a Threats.
Zabyva se rozborem a hodnocenim silnych a slabych stranek, ptilezitosti a hrozeb podniku
popt. projektu. Vysledkem SWOT analyzy v marketingu je nalezeni moznych strategii
feSeni problémd, které se v podniku nebo jeho projektu vyskytuji. (Otahal, 2012)

Na zakladé vyhodnoceni SWOT analyzy se mtize jazykova Skola zaméfit na rozvoj silnych
stranek a naopak eliminovat nebo zcela potlacdit stranky slabé, s pfihlédnutim k ptilezitostem
a hrozbam. Silné a slabé stranky vychazeji z interniho prostfedi, a proto je jazykova Skola
muze ovlivnit. Ptilezitosti a hrozby jsou soucasti externich vlivi, které neni mozno ovlivnit,

ale je nutné, aby na né jazykova Skola zareagovala vcas.

Tato analyza byla zpracovdna na zéklad¢ analyzy komunika¢niho mixu, vysledka

positioningu znacky a dotaznikovych Setfeni.
Silné stranky:

e Vyuka anglictiny konverzaci

e Licence na Direct Method vyuku

e Dopliikové podpory sluzby naptiklad poradenstvi, pieklady, tlumoceni, odborné
kurzy

e Kovalifikované lektorky

e Moznost vyuky na pracovistich firem

e (Celodenni vyuka (od 6 do 20 h)

e Pruznost doby vyuky dle osobnich preferenci

e Garantovany pocet studentli (max. 4)

e Kurz garantovan i pfi niz§im poctu ptihlaSenych studentli neZ je max.

e Loajalni a dlouhodobi zékaznici

Slabé stranky:

e Zastaralé, neaktudlni, neresponzivni www stranky
e Omezena nabidka jazykt
e Minimalni rozpocet pro rozvoj marketingové komunikace

e Absence stiidani lektort v jednotlivych hodinach
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e Minimalni povédomi o Skole na trhu B2B

e Mensi podil B2B zakaznikti vzhledem k B2C zdkaznikiim

e Nedostatky v oblasti marketingu, a to i internetového, propagace a budovani pozi-
tivni image jazykové Skoly

e Nedostatecné reference od spokojenych zakaznikii v pisemné podobé

e Absence viditelného venkovniho oznaceni jazykové Skoly na budoveé

e Nezastupitelnost majitelky v pfipad€ jeji nepfitomnosti

e Nedostatky ve firemni identité¢

Piilezitosti:

e Trend vyhledavani informaci (sluzeb) na internetu

e Preference osobnich jednéani o spolupraci ze stran spole¢nosti na B2B trhu

e Minimalni nezaméstnanost, ze které plyne nutnost podniki podporovat vzdélavani
a rozSifovat kvalifikace soucasnych zaméstnanct

e Projekt MPSV Podpora odborného vzdélavani zameéstnancii II (POVEZ I1) - moznost
osloveni spole¢nosti s nabidkou jazykovych kurzt

e Mezinarodni spoluprace firem — poptavka po doplitkovych sluzbach jazykové Skoly
jako jsou pieklady, tltumoceni, jazykové poradenstvi

e Vysoka kupni sila na trhu B2B

Hrozby:

e Vysoky pocet konkurentli v odvétvi

e ZvétSeni pozic konkurentii na trhu diky efektivnimu vyuzivani nastroji interneto-
vého marketingu

e Vstup nové konkurence na trh

e Nedostatecny efekt WOM marketingové komunikace

e Uspornd opatteni firem



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 64

PRILEZITOSTI HROZBY
g
£

g1

g | & =

2|0 =l e |8

E % % 7 E A 3

Els|z|2|5| 2% 5 %

gl2|=z|8|€|5|8]) % £

< ; ko] \5 o < = i B g

E|S|Y|E|&|E|2|lslx|=

S| E|ls|S|lelm|S|E|€|=E

R=! o o = %‘ f f. Q o >§

o 2 o | 2 — =) |9} ] > =

El°|2|RI|E|l&s|g|2|5]|8&

S I T I O =T = < I I R

Els5|lc| 8lE|w|>»|E| & ‘g

k5! = | X e | g [ 2| <2 |3 & <

=18 5|32 2|2|3|5 -

Slaelglg|sS|F|EIQ]lz|ol+]-1a

HLAVNI SILNE STRANKY
Vyuka anglictiny konverzaci + |+ |+ +]0|+] 0] O - 0 5 1 | 4
Celodenni vyuka + 0] +]+]O0]+] 0] 0] - 0] 4 1] 3
Cas vyuky dle preferenci + ]+l +]+]Jol+]o]Jo|-]0]5]|1]4
Kvalifikované lektorky 0 o[+ [+ ]+ ]+ 0 0 - 0 4 1 3
Vyuka na pracovistich firem + |+ [+ +] 0] +] 0] 0 - - 51213
Doplitkové podpory sluzby + |+ [+ ]+ ][ +]+] 0] 0 - - 6 | 2| 4
Loajalni a dlouhodobi zdkaznici o|+f{o|+]+|+]0 - - 41 3 1

HLAVNI SLABE STRANKY
Zastaralé, neaktualni www stranky | - 0] 0 - - - 0] 0[O0 O] 0] 4]-4
Nedostatky v oblasti marketingu - 0] 0 - - 0 - - 0] 0 6] -6
Mensi podil B2B zakaznikil 0] 0] 0] 0] 0] 0 - - - - 0| 4| -4
Omezena nabidka jazyk 0 - - - - - 0 - - ojof 7]-7
Minimahi rozpocet pro rozvoj MK| - 0 - - 010 - 0] 0] 0] 4]-4
Nedostatené reference - - - - - - - - - - 0| 10]-10
Minimalni povédomi o $kole - - - - - - - - - - 0 [ 10[-10
+ S{se6f 7131710 0] 0] 0]33
- S 34516 5] 3| 7]12]6 56
Suma of2f2f2]-3]2]|-3]|-7]-12]-6

Obr. 23: Matematicky model SWOT analyzy

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Z uvedené¢ho matematického modelu SWOT analyzy vyplyva, Ze nejsilngjsi strankou je
vyuka anglického jazyka konverzaéni metodou Direct Method. Dalsi silné stranky souvisi
se sluzbami, které jazykova Skola nabizi vramci vyuky. Nejslabsi strankou jsou
nedostatecné reference v pisemné podob¢ a minimalni povédomi o Skole, coz potvrzuje
1 dotaznikové Setfeni. NejvétSimi piilezitostmi jsou pro jazykovou Skolu preferovani
uzavirani spoluprace pfi osobnim jednani zastupci spolecnosti, probihajici projekt Podpora
vzdélavani a vysoka kupni sila na trhu. Nejvétsi hrozbou je zvétSeni trzniho podilu
konkurentt diky efektivnimu vyuzivani marketingové komunikace. Opodstatnénou hrozbou

se jevi nedostatecny efekt WOM komunikace pro udrzeni jazykové $koly na trhu.
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9 PROJEKT KOMUNIKACNIHO PLANU NA ROK 2019

Plan marketingové komunikace pro jazykovou Skolu na rok 2019 vychazi z teoretickych

poznatkii a je sestaven na zéklad¢ vysledka predchozich analyz.

9.1 Vychodiska pro projekt

Vychodiskem pro projektovou ¢ast jsou poznatky zanalytické Ccasti, z analyzy
marketingového mixu 7 P, dotaznikovych Setfeni, positioningu znacky a SWOT analyzy, ze

kterych vyplynulo:

e Marketingova komunikace jazykové Skoly BUSEEBE je nedostatecna

e Pozice znacky BUSEEBE mezi konkurenty neni piili§ vysoka

e V¢tSina potenciondlnich zdkazniki si hledd informace o jazykovych Skolach
prostiednictvim internetu, zejména na webovych strankéach.

e Akceptovatelna je vzdalenost jazykové Skoly do 5 km, ale ve skuteCnosti jsou
studenti ochotni dojizdét 5 az 15 km.

e Pro vybér jazykové Skoly je nejdilezitéjsi jeji kvalita a odbornost, reference,
vstficnost v organizaci vyuky dle potteb zakaznikd.

e Zakaznici preferuji z hlediska komunikace v pocatecni fazi osobni setkani, po které

nasleduje e-mailova komunikace.

9.2 Poslani a cile

Jazykova Skola nemé stanovené poslani, cile ani strategii spole¢nosti, jez jsou zdkladem pro

vytvofeni planu. Navrhla jsem je dle vlastniho uvaZeni z charakteristik jazykové skoly.
Poslanim jazykové skoly je vysoce efektivni vyuka cizich jazyku.

Vizi firmy je byt do roku 2021 uznavanou profesionalni jazykovou Skolou v regionu. Stat
se vyhledavanym, stabilnim a odbornym obchodnim partnerem spolecnosti pisobicich

v regionu Uherského Hradiste a okoli.

Cilem je zvysit podil B2B zdkazniki o 50 % roce 2019. Budovani kvalitniho tymu
udrzenim kvalifikovanych lektort, ziskanim vysoce kvalifikovanych a kompetentnich
lektorti dalSich jazykii na konkuren¢nim trhu prace diky navySovanim odmény za praci

o vice nez 15%.
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Strategii firmy je nabizet stalym i1 novym zdkaznikim vysoce kvalitni a efektivni vyuku
jazyku, poradenstvi, tlumoceni a dal§i odborné sluzby v pratelském prostiedi za cenu

srovnatelnou s konkurenci.

9.3 Cile marketingové komunikace
Hlavni cile komunika¢niho planu jsou:

e Zvyseni povédomi o znacce BUSEEBE
e Zvyseni poptavky po sluzbach jazykové skoly BUSEEBE na B2B trhu
e Posilovani firemniho image jazykové Skoly BUSEEBE dlouhodobou komunikaéni

strategii

9.4 Komunika¢ni strategie

Komunikaéni strategie vychazi z cili marketingové komunikace a je v souladu s vizi
a poslanim firmy. Maximalni efektivnosti strategie bude dosazeno, pokud budou vyuzity
naskytnuté piilezitosti a budou posilnény silné stranky firmy. Vhodné je upln¢€ odstranit nebo
alesponn v co nejvétsi mozné mife minimalizovat slabé stranky. Zvolena strategie je
kombinaci strategie tahu a strategie profilové. Cilené a pifimé osloveni spolecnosti

pusobicich na B2B trzich a sou¢asné budovani a posilovani image a reputace jazykové skoly.

9.5 Cilova skupina

Cilovymi skupinami planu marketingové komunikace jsou spolecnosti zejména
sekundarniho a tercidlniho sektoru ptisobici v regionu Uherského Hradisté a okoli. V piipadé
malych firem jsou oslovovani pfimo majitelé. U stfednich a velkych spolecnosti jsou
kontaktovany asistentky, sekretarky a pracovnice personalnich utvarti. Cilovou skupinou
sluzby jsou vybrani zaméstnanci téchto spolecnosti, u nichz je zapotfebi zvySovani

kvalifikace v rdmci jazykového vzdélani.

9.6 Charakteristika sluzby

Predmétem komunikaéniho planu jsou sluzby jazykové Skoly BUSSEEBE, kterd nabizi
vyuku cizich jazyki, jmenovité anglického, francouzského a némeckého jazyka jedine¢nou
metodou Direct Method, spocivajici ve vyuce vysoce efektivni formou konverzace (otazek

a odpovédi). Skola ma v nabidce i doplitkové sluzby - pieklady, tlumo&eni, poradenstvi.
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9.7 Navrh komunikac¢niho mixu

9.7.1 Primy marketing
Modernizace webovych stranky

Vzhledem k zastaralym a nemodernim webovym strankdm jazykové Skoly je vytvofeni
novych reprezentativnich stranek priorita. Pro zobrazovani je nutné, aby stranky byly
responsivni na mobilnich telefonech ¢i tabletech a mély zakladni SEO (on-page) systém.
Novy graficky navrh stranek by mél odpovidat firemni identité, ale zaroven by mél byt
originalni. Jednoduchy a ptehledny se zdkladnimi informacemi o Skole, aktudlnich kurzech,
cenicich, lektorkach, aktualitach, kontaktech, a to véetné mapy. Soucasti stranek by méla
byt i galerie a kontaktni formuladf. Moderni stranky jsou napojené na méfici kody a socialni

sité, které sdili obsah a mé&ti tspésnost.

Néklady na tvorbu vyse popsanych webovych stranek v jedné jazykové mutaci se pohybuji
okolo 12 000 K¢, mzdové ndklady za hodinu prace jsou 200 K¢ a rezijni ndklady na tdrzbu
a aktualizaci www stranek primérné 2 hodiny mési¢né vychdzi na 100 K¢. Ro¢ni celkové

néaklady ¢ini 18 000 K¢.

E-mail marketing

Cilené osloveni stavajicich i novych klientli prostfednictvim e-maill, ve kterych Skola
informuje o aktudlnich kurzech a nabidkach je vysoce efektivni s minimalnimi néklady. Pro
zasilani newsletterti prostiednictvim e-maili je nezbytna pravidelnost z divodu posilovani
firemni image a navazovani dlouhodobé spoluprace. Newslettery doporucuji zasilat 1x za
meésic.

Vhodnou pfilezitosti pro ziskani zdkaznikii z fad B2B trhu, je vyuziti projektu Podpory
odborného  vzdélavani  zaméstnancd I (POVEZ 1I). Vradmci  projektu

je mozné ziskat finan¢ni ptispévek az 85% uznatelnych ndkladi mimo jiné i na odbornou

jazykovou vyuku do 30. 11. 2020. (MPSV, © 2019)

Z toho duvodu byl navrzen direct e-mail, ktery se tyka moznosti ziskani finan¢ni dotace
v ramci projektu. Navrh e-mailové zpravy je soucasti Ptilohy PIV této prace.

Je doporuceno zaslat e-mail s informacemi o projektu i newslettery cca 150 spolecnostem
v regionu Uherského Hradisté, s vyuzitim soucasné databaze zékaznikii poptipadé¢ vefejnych

databazi na internetu. Emaily musi byt zasilany v souladu s GDPR a zakonem ¢. 480/2004
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Sb., v ptfipadé obchodniho sdéleni je doporucovano zasilat personalizované e-maily
s predstavenim firmy a nabizenych sluzeb, s dotazem na moznost pravidelného zasilani

pravidelnych newslettert.

Naklady na e-mail marketing tvoii rezijni (50 K¢ za hodinu) a mzdové naklady (200 K¢ za
hodinu) na tvorbu newsletteru, vyhleddvani kontaktd a zasilani e-maili cca 2 hodiny mé-

si¢n€, celkové ro¢ni naklady ¢ini 6 000 K¢.

Osobni prodej

Vzhledem k vysledkim vyzkumnych otazek se jako dal$i moZnost komunikace nabizi
osobni prodej sluzby. Prezentovat sluzby jazykové Skoly pfimo v nejvyznamnéjsich
spole¢nostech v regionu, samoziejmé po piedchozi telefonické domluveé. Nutnosti je
podrobnd ptiprava podkladovych materialii a tvorba nabidky (ptfehled kurzl, cena kurza,
misto a Cas vyuky, pocet studentii ve skupiné intenzita vyuky, reporting, administrativa
spojenda s kurzem) piimo pro daného klienta. Nabidka by méla byt soucéasti prezentace
ve formé¢ personifikované slozky jazykové Skoly, kterd by mohla obsahovat kromé vyse
uvedeného i prezentaci firmy véetné referenci naptiklad ve forme katalogu a kontaktni udaje
ve formé vizitky. Je vhodné ptilozit dopis o probihajicim dota¢nim projektu na vzdélavani

zaméstnancu.

Néklady na tuto ¢innost tvoii naklady rezijni (50 K¢ na hodinu), mzdové (200 K¢ na hodinu)
ve vysi 2 000 K& meésicné. Néaklady na balicek 100 ks vizitek jsou 345 K.
Doporucend mésicni intenzita schiizek je 8, celkové ro¢ni ndklady pii této intenzité jsou

16 345 K¢.
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Tab. 8: Predpokladané naklady na primy marketing v roce 2019

Reklamni aktivity Zodpovédna osoba |Termin realizace Naklady v K¢
Modernizace www stranek

Majitelka firmy unor 2019 12 000,-
Email marketing (POVEZ 11,
newslettery) Majitelka firmy mésicnd 0.-
Vizitky (100 ks)

Majitelka firmy biezen 2019 345,-
Osobni prode;j

Majitelka firmy mesicné 0,-
Niéklady celkem 12 345,-

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

9.7.2 Reklama

Venkovni reklama

v

Pro snadngjsi identifikaci jazykové Skoly je doporuceno umistit oznaceni jazykové Skoly
pfimo na budovu, kde sidli. Jako finan¢n¢ nendro¢né feSeni nabizi plastova cedule s napisem
»BUSEEBE, jazykova Skola“ rozmérech 40 x 30 cm, tak aby byla viditelna jak z chodniku,

tak 1 z hlavni cesty. Naklady na realizaci, potizeni a potisku cedule jsou 3 000 K¢.
Internetovy SEM marketing ve vyhledavacich

Pro komunikaci na internetu s potenciondlnimi zékazniky jsou optimalizace
ve vyhledavacich nezbytné. Cilem SEM je zvysit viditelnost webovych stranek
prostiednictvim placenych reklamnich systémi v ptipad¢ vysoké konkurence pro zadavané
klicové slovo. Pro jazykovou Skolu je vhodny PPC systém Adwords nejpouzivanéjsiho
vyhledavace Google. Jeho pozitivum je rychld a cilené reakce v podob¢ zobrazeni webovych
stranek Skoly na aktualni potfeby potencionalniho zdkaznika na prvnich pozicich stranky.
Dalsi vyhodou je nastaveni zdarma méficiho systému Google Analytics, ktery vyhodnocuje,
kolikrat se na reklamu kliklo, jaka je cena za jeden proklik, pocet navstévnikli na webu.

cvwr

mezi klienty, tedy nizsi efektivité.
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Jazykova Skola tuto sluzbu zatim nevyuziva. Optimalizace slov ,,jazykova Skola Uherské
Hradisté a okoli“, ,kurzy anglického jazyka Uherské Hradisté “ a ,.efektivni jazykové

kurzy*, zajisti ziskani novych zakaznik, ktefi zvysi poptavku po sluzbach jazykové Skole.

V ptipadé¢ PPC reklam je cena stanovena za proklik, priméma cena jednoho prokliku
je cca 10 K¢ (dle optimalizace slov to mize byt i mén€). Vzhledem k vy$§im nakladim je
vhodné reklamni kampan cilit na nejvytizenéjsi obdobi vyhleddvani jazykovych kurzl

na konci prazdnin, pfed Vanocemi a na jare a tim snizit naklady na tuto reklamu.

Denni rozpocet kampané je kalkulovan na 400 K¢. Jednorazové naklady na vytvoteni
optimalizace jsou 1 500 K¢&. Celkové ro¢ni néklady dle intenzity kampané 3 krat ro¢né na 14

dni jsou 18 300 K¢.

Vyhodné pro firmu je pokracovani v registracich katalogli firem na internetu, kde jsou za-

pisy zdarma. Podpoii se tim budovani povédomi a také ziskavani novych zékaznikd.

Tab. 9: Predpokladané naklady na reklamu v roce 2019

Reklamni aktivity Zodpovédna osoba |Termin realizace Naklady v K¢
Venkovni reklama cedule

Majitelka firmy unor 2019 3 000,-
Internetova reklama SEM 3 x
rocn¢ na 14 dni Majitelka firmy biezen, srpen, prosinec 2019 18 300.-
Internetova reklama
registrace v katalozich firem Majitelka firmy v pritb&hu roku 0,-
Néklady celkem 21 300,-

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

9.7.3 Vztahy s verejnosti
PR ¢lanek

Dilezitym néstrojem marketingové komunikace jazykové $koly je PR ¢lanek. Uéelnou
formou je propagace sluzeb spiSe informativnim zplsobem - detailnim popisem
komplexnosti sluzby pro spole¢nosti, o nabizenych kurzech, moznostech vyuky ve firmach,
intenzité¢ vyuky, pouzivanych metodach vyuky a jejich Gcinnosti, reportingu, diilezitosti
znalosti cizich jazykl a jejich nasledné uplatnéni v praxi. Samoziejmosti je pozitivni ton

textu a zakomponovani nevtiravé reference.
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Pro osloveni cilové skupiny je ucinné umistit PR ¢lanek do regionélniho tydeniku Slovacké
noviny celorepublikovych tiskovin Deniku, ktery vychazi ve stfedu a je distribuovan
v pozadovaném regionu. Vyhodou jsou zacilenost a niz§i naklady na publikaci nez
u celorepublikového vydani. Praveé financni dostupnost umozni zvetejnit text vicekrat a tim

prezentovat Skolu v okoli a oslovit potencionalni zdkazniky.

Néklady za barevny PR ¢lanek o rozmérech 137 x 100 mm jsou piiblizn€ 5 000 K¢. Pti
opakovan¢ inzerci je mozné ziskat slevu, rovnéz lze vyuzit slevové akce Deniku na inzerci.
Naklady na dvé opakovani ¢ini 10 000 K¢. Do nékladu je dilezité zapocitat odménu za praci
(cca 2 hodiny) na tvorbé ¢lanku v celkové vysi 400 K¢. Zvetejnéni PR ¢lanku na webovych

strankach nedoporucuji vzhledem k vysokym nakladiim na zvetejnéni.

V kraji je uspéSny také regionalni denik Dobry den s kuryrem, ve kterém cCini ndklady na
uvetejnéni PR ¢lanku v exkluzivnim prostoru o rozmérech 50 x 150 mm 1 500 K¢. Naklady
na grafické zpracovani jsou 100 K¢ a sleva za pfi poctu pétindsobném opakovani je 10%,
celkové tedy 6 750 K¢&. Clanek je mozné uvefejnit i na webovych strankach novin za velmi
priznivé ceny jiz od 2 000 K¢ na tyden. Redakce nabizi svym klientim tvorbu media planu
po efektivni osloveni zakaznik, tato moznost je doporuc¢ena majitelce ke zvazeni.

Socialni sité

Pro komplexni propagaci jazykové Skoly na internetu je Zadouci prezentace na socialnich
sitich. Pfednostné€ na profesn¢ zamétené platformé Linknedln, jejiz podstatnou uzivatelskou
zékladnu tvofi manazefi, feditelé firem a obchodnici. Vyhodou je zalozeni firemniho profilu
zdarma. Na profilu je doporuceno strucné predstaveni jazykové Skoly, prezentace sluzeb
formou textu, fotografii i videi a vystizné vyjadieni, v ¢em Skola vynikd — v tomto piipadé
se jedna o metodu vyuky Direct Method. Pro cilené osloveni publika je nezbytnd promyslena
a soustavna interakce v podob¢ vkladani a sdileni ¢lank, novinek, piispévkil do riznych
skupin, ale 1 pozvanek na rizné akce. Firemni profil 1ze pomérné rychle sdilet zdarma
na potencionalni zdkazniky prostfednictvim followert (sledujicich), e-mailli, doporoucent,
ale 1 placenych pfispévkl ve formé predplacenych prokliki nebo placené reklamy CPC
a CPM, jez jsou efektivnéjsi na zacileni. Tato eventualitu placen¢ho cileni je doporucena

ke zvazeni do budoucna.

Nevyhodou je Casovd narocnost, ovsem sluzba je zcela zdarma a je jednim z néstroji

dlouhodobé firemni strategie. Naklady tvoii mzdové (200 K¢ za hodinu) a rezijni naklady
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(50 K¢ na hodinu) primérné jedenkrat denné jednu hodinu, celkové ro¢ni naklady Cini

60 000 K¢.

Tab. 10: Predpokildadané naklady na vztahy z verejnosti v roce 2019

Reklamni aktivity Zodpovédna osoba |Termin realizace Niéklady v Ké
Publikace PR ¢lanku v
Deniku (2x) Majitelka firmy duben, fjen 2019 10 000,-
Publikace PR ¢lanku Dobry
den s kuryremu (2x) Majitelka firmy duben, kvéten, Cerven, 7afi, fijen 6 750,-
Publikace www Dobry den s
kuryrem Majitelka firmy kvéten 2019 2 000.-
Socialni sit’ LinkedIn

Majitelka firmy v prub¢hu roku 2019 0,-
Naiklady celkem 18 750,-

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

9.7.4 Podpora prodeje
Slevy

Podpora prodeje prostiednictvim nabizenych slev pro firmy je velmi uCinna,
nebot’ umozinuje vzbudit zajem k ndkupu dané sluzby. Proto je majitelce jazykové Skoly
doporuceno pokracovat po peclivych kalkulacich v jejim vyuzivani. Ro¢ni mzdové néklady
(200 K¢ za hodinu) ¢ini pfi intenzité tvorby slevovych cenikii 3 hodiny mésicné 7 200 K¢,

rezijni néklady tvoii 1 800 K¢, celkové ro¢ni naklady pak 9 000 K¢&.
Reklamni a darkové predméty

V ramci podpory prodeje je zaddouci rozsifit konkrétni nastroje o propagacni a reklamni
materidly. Tyto pfedméty jsou urceny pro nové, ale i stavajici zadkazniky a jsou vyuzivany
béhem roku. Vazenym klientim je piihodné poskytovat cennéj§i darkové predmeéty,
prikladem jsou archivni vina, zejména pted Vanocemi.

Naklady na vytvoteni a tisk 100 ks oboustrannych brozurek o velikosti A6 se pohybuje
kolem 390 K¢&. 100 ks papirovych slozek s potiskem velikosti A4  je kalkulovano
na 1 647 K¢&, 100 ks stolniho kalendate s logem firmy na 4 500 K¢&. Cena 100 kvalitnich

kovovych
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propisovacich tuzek s logem firmy je 1 500 K¢&. Néklady na 20 lahvi archivniho vina jsou

8 000 K¢. Ceny uvedenych propagacnich materiall Ize snizit s vysi objednaného mnozstvi.

Tab. 11: Predpokildadané naklady na podporu prodeje v roce 2019

Reklamni aktivity Zodpovédna osoba |Termin realizace Niéklady v Ké
Firemni kovova propisovaci
tuzka 100 ks (a4 15 K¢) Majitelka firmy biezen 2019 1500.-
Firemni brozura oboustranna,
A6 (100 ks) Majitelka firmy biezen 2019 390,-
Vizitky (100 ks)

Majitelka firmy brezen 2019 345,-
Papirové slozky s firemnim
potiskem, A4 (100 ks) Majitelka firmy biezen 2019 1647.-
Stolni kalendare s logem
firmy (100 ks) Majitelka firmy listopad 2019 4 500,-
Archivni vina (20 ks)

Majitelka firmy listopad 2019 8 000-
Naklady celkem 16 382,-

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

9.8 Nakladova analyza

Naklady na marketingovou komunikaci na rok 2019 jsou podstatné¢ vyssi nez dosud
vynalozené naklady. V piipadé¢, Ze si pani majitelka bude provadét prace sama stejné jako
nyni, budou celkové naklady snizeny o vynaloZzené¢ mzdové naklady. Pro vypocet mzdovych
nakladl bylo pocitano s hodinovou sazbou 200 K¢&. Rezijni ndklady (jako energie, teplo,
pripojeni k internetu, odpis pocitace) jsou hrazeny v pribéhu roku, nezavisle na intenzité
vyuzivani. Z vyse uvedenych divodu ¢ini celkové ro¢ni naklady na komunikacni plan 68
777 K¢. Souhrn je uveden niZze v Tabulce 12. Nejedné se o jednorazovy vydaj, ale vydaj
ale zaroven nejdulezitéjsi a nejefektivnejsi komunikaéni nastroj jsou nové webové stranky.
Naklady na reklamu na internetu je mozné regulovat dle potieby a finan¢nich moznosti,
stejné jako intenzitu PR ¢lankd v novindch. Plan marketingové komunikace byl sestavovan
co nejefektivnéji, s ohledem na minimalni rozpocet jazykové Skoly, ze kterého bude projekt

financovan.
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Tab. 12: Souhrn ndkladii na plan marketingové komunikace

Aktivity marketingové komunikace Naklady v K¢
PRIMY PRODEJ
Webové stranky 12 000,-
Vizitky (100 ks) 345, -
REKLAMA
Venkovni oznaceni 3 000,-
Internetova reklama 18 300,-
VZTAHY Z VEREJNOSTI
Publikace PR ¢lanku v tiskovinach 16 750,-
Publikace PR ¢lanku na www 2 000,-
PODPORA PRODEJE
Prgpagaéni a darkové predmeéty 16 382,-
NAKLADY NA AKTIVITY MK
CELKEM 68 777,
MZDOVE NAKLADY 86 200,-
REZINI{ NAKLADY 21 000,-

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

9.9 Casovy plan

Casovy plan je sestaven podle aktivit na rok 2019 tak, aby se pii realizaci budovala

dlouhodoba propagacni a akvizicni strategie jazykové Skoly. Projekt se sklada z fazi zahéjeni

a pripravy projektu, realizace, ukonc¢eni a hodnoceni. Zacina v lednu 2019 a kon¢i v lednu

2020. Harmonogram byl navrzen podle priorit diilezitosti tak, aby na sebe terminy realizace

jednotlivych aktivit navazovaly a dopliovaly se. Publikaci PR ¢lankd, stejné jako reklamu

na internetu lze optimalizovat dle aktudlnich potieb, ale jejich realizace je v pribéhu roku

dualezita nebot’ jejich ucelem je zvysit povédomi o firmé (znacce) BUSEEBE.

Pro efektivnost planu je Zadouci kontrola v prib¢hu realizace a na zékladé¢ vyhodnoceni

kontroly, plan optimalizovat. V ¢asovém planu jsou proto uvedeny aktivity souvisejici

s méfenim UspéSnosti zejména na internetu — vyhodnocovani navstévnosti www stranek,

internetové reklamy, socidlni sité.
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Naéhled Gantova diagramu terminu realizace jednotlivych aktivit je uveden na Obrazku 24
nize. Aktivity jsou rozd€leny dle mésicti. Nejedna se o striktné ¢asoveé navazujici ¢innosti,
proto zalezi na kone¢ném rozhodnuti majitelky, které ¢innosti pfi realizaci uptednostni. Po-

drobny harmonogram je uveden v Ptiloze PV této prace.

Cinnost eden inorpreze fubeigvéteterverrven rped zari |Fijen stopal‘osinlle dei

Zahajeni a pfiprava projektu

Modermizace www stranek

Udrzba a aktualizace www stranek

Email marketing zasilani a tvorba (POVEZ, newslettery)

Osobni prodej v¢. piipavy prezentaci I I I I I I I I I I

Pfiprava venkovniho oznadeni

Internetova reklama SEM

Vyhodnocovani internetové reklamy

Registrace v katalozich firem na internetu

PR ¢lanek v Deniku - pfiprava a publikace

PR ¢lanek v Dobry den s kuryrem - pfiprava a publikace I I I I

Publikace PR ¢lanku na www Dobry den s kuryrem

Socialni platforma LinkedIn - zaloZeni, sledovani, aktualizace

Propagaéni a darkové predméty - pfiprava, nakup

Propagacni a darkové predméty II - piiprava, nakup

Podpora prodeje - kalkulace slev

Ukon¢eni a hodnoceni dosazenych cili

Obr. 24: Nahled Gantova diagramu terminii realizace jednotlivych aktivit

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

9.10 Odpovédnost za projekt

Odpovédnost za veskeré Cinnosti, pritbéh i realizaci projektu ma vzhledem k velikosti firmy
majitelka. Pro realizaci modernizace webovych stranek, PR ¢lankl a potisk reklamnich

predméti jsou zvoleni externi dodavatelé.

9.11 Analyza rizik

Pti realizaci projektu je nutné pocitat s moznosti vzniku rizik, ktera mtizou nastat. Tato rizika
je nutné vcas identifikovat, definovat a jejich nasledkiim predchazet nebo je eliminovat.
Mezi nejvyznamnéjsi rizika patii navyseni skute¢nych vydajt v priabehu realizace projektu,

nevhodné zvolena strategie projektu nebo zmeéna situace na trhu.
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Identifikace rizika

Metoda RIPRAN (Risk Project Analysis) slouzi k podpoife systematického provadéni
analyzy rizik systémovym zpusobem tak, aby analyza rizik byla realizovana kvalitné
a dosahlo se efektivniho vysledku v ramci fizeni rizik projektti v postupném case. (Ripran,
© 2019). V identifikaci rizika jsou definovany hrozby a k nim uréené scénéie uvedené

v Tabulce 13.

Tab. 13: Definice hrozeb a moznych scénari

Poradi
rizika Hrozba Scénar
Nedosazeni stanoveného cile pro-
1 Zamitnuti projektu jektu
2 | NavySeni nakladt v pribéhu realizace Piekroceni planovaného rozpoctu
3  |[Nedodrzeni harmonogramu projektu Snizeni efektivity projektu
4 Konkurence Napodobeni komunikacni strategie
Nevhodné zvolené néstroje komunikacniho
5 planu Neefektivita projektu
6 | Zména situace na trhu Snizeni poctu zakaznikl

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Analyza rizik

V nize uvedenych Tabulkidch 14 a 15 jsou uréeny hodnoty pravdépodobnosti mozného

vyskytu rizika a finan¢ni vySe dopadu v piipad¢ realizace dan¢ho scénare.

Tab. 14: Urceni pravdépodobnosti mozného vyskytu

Stupei Pravdépodobnost moZného vyskytu
1 Velmi nizkd pravdépodobnost do 0,2
2 Nizké pravdépodobnost 0,21-0,40
3 Stredni pravdépodobnost 0,41-0,60
4 Vysoka pravdépodobnost 0,61-0,80
5 Velmi vysoké pravdépodobnost nad 0,80

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Tab. 15: Urceni dopadu rizika a vyse skody

Stu-
peni | Dopad Vyse Skody [K¢]
1 Velmi maly dopad na projekt 0
2 | Maly dopad na projekt 6 000
3 Stfedni dopad na projekt 12 000
4 Velky dopad na projekt 25000
5 Velmi velky dopad na projekt 50 000

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Hodnoceni rizik

Pro hodnoceni rizik je dualezité stanovit, ktera rizika jsou pro nas akceptovatelna, viz Matice
hodnoceni rizik v Tabulce 16. Rizika, ktera jsou v intervalu od 1-5 jsou zanedbatelna

a nemusime je dale fesit. Naopak oSetfit musime rizika, jeZ jsou nad touto hodnotou.

Tab. 16: Matice hodnoceni rizik

Velmi Velmi
Dopad maly Maly | Stiedni | Velky velky
Pravdépodobnost vyskytu 1 2 3 4 5
Velmi vysoka 5 5 10
Vysoka 4 4 8
Stiedni 3 3 6
Nizka 2 2 4 6 10
Velmi nizka 1 1 2 3 4 5

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
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Tab. 17: Legenda k Tabulce 16

Hod-

nota Slovni popis
1-5 Zanedbatelné riziko - akceptovatelné
6-14 Vézné riziko - nutné osetieni

(Zdroj: Vlastni zpracovani)

Tab. 18: Seznam identifikovanych, analyzovanych a hodnocenych rizik

Potadi Pravdépo| Dopad na|Hodnota
rizika |Hrozba Scénaf dobnost | projekt | rizika

1 |Zamitnuti projektu Nedosazeni stanoveného cile projektu 2 5 10

2 [Navyseni nakladii v pribéhu realizace Piekroceni planovaného rozpoctu 3 3 9

3 |Nedodrzeni harmonogramu projektu Snizeni efektivity projektu 3 2 6

4 |Konkurence Napodobeni komunikacni strategie 2 3 6

5 [Nevhodné zvolené nastroje komunikacniho planulNeefektivita projektu 1 4 4

6 |[Zména situace na trhu Snizeni poctu zikazniki 1 3 3

(Zdroj: Vlastni zpracovani)
Zanedbatelna rizika:

e Nevhodné zvolené nastroje komunikac¢niho planu
e Zm¢éna situace na trhu
Vazna rizika
e Zamitnuti projektu
e Navyseni naklada v prabehu realizace

e Nedodrzeni harmonogramu projektu

e Konkurence

Osetreni rizik
1. Zamitnuti projektu

Navrh i pribéh projektu musi byt s majitelkou jazykové Skoly pravidelné diskutovany
a konzultovany. Je nezbytné ptedlozit vSechna zjisténa fakta a vystupy z prizkumu trhu

a prezentovat feSeni v podobé konkrétnich nastrojii marketingové komunikace a jejich
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efektivnosti. Projekt komunikacniho planu musi odpovidat mimo jiné i finan¢nim

moznostem skoly.
2. NavySeni nakladi v pribéhu realizace

Naklady na realizaci se mohou z riznych divoda v pritbéhu procesu projektu navysovat.
Je nezbytné jednotlivé vydaje kontrolovat, mit k dispozici finan¢ni rezervu, v ptipadé
nutnosti hledat alternativni dodavatele pozadovanych sluzeb, poptipadé zvazit snizeni

marketingovych aktivit.
3. NedodrzZeni harmonogramu projektu

Nedodrzeni harmonogramu projektu by mohlo mit negativni vliv na efektivitu projektu.
Dulezitym ptedpokladem pro dodrzeni harmonogramu projektu je peclivé sestaveny

¢asovy harmonogram ¢innosti s jasnou navaznosti a ponechani piipadnych casovych rezerv.
4. Konkurence

V pribéhu realizace projektu muze nastat situace, kdy konkurence zvoli stejny zplsob
marketingové strategie. Kroky konkurence musi byt neustale sledovany a v ptipadé jejiho

rustu na trhu je nezbytné ptizpisobit 1 nasi komunikacéni strategii.

9.12 Ukonceni projektu a hodnoceni

Po ukonceni faze realizace projektu, ale i v prubéhu jeho samotné realizace, jsou zadouci
pravidelnd vyhodnoceni, zda jsou plnény cile a zda je projekt efektivni. Vystupy z auditu
urci nejen celkovou uspésnost projektu, ale také to, které dil¢i komunikacni nastroje byly
vhodné zvolené a nadéle jsou vhodnou investici, a naopak, které je tfeba upravit, zménit

nebo pozastavit. Z vyhodnoceni si jazykova Skola naplanuje dalsi postupy do budoucna.
1. Efektivnost komunikacnich nastroju

Komplexni analyzou webovych stranek a PPC reklamy syst¢émem Google Analytics,
jez vyhodnocuje navstévnost webovych stranek, pocet zobrazeni — prokliki, statistiky
o navstévnicich stranek, akce navstévnika stranek tzn. konverze. Tento komunikaéni nastroj
bude efektivni pouze v piipadé, ze ziska co nejvetsi pocet navstévniki, ktefi se konverzi

(napft. zaslanim poptavkového formulaie) stanou zakazniky.

Redlné zvyseni poptavky ze strany zakaznikl po kurzech po zvefejnéni PR ¢lanki v tisku

a na www strankach i po osobnich prezentacich ve spole¢nostech.
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Cilem projektu je ziskat nové zakazniky pro jazykovou Skolu ztad B2B spolecnosti,

a to 0 50 % oproti sou¢asnému vychozimu stavu.
2. Ekonomicka efektivnost
Doba navratnosti

Doba navratnosti je ukazatel, ktery vyjadiuje dobu v letech, za kterou se penézni piijmy
z investice vyrovnaji poc¢ate¢nimu kapitalovému vydaji na investici.
Cilem projektu je doba navratnosti investic kratsi nez 1 rok.

N
TN - = I_
CF

kde, IN néklady na investici,

CF je ro¢ni penézni tok

Navratnost investice

Vyjadiuje Cisty zisk nebo Cistou ztratu viici pocatecni investici v procentech. Navratnost

musi byt kladna, aby byl projekt efektivni.
Cilem projektu je navratnost investice 120%
ROI = ¢isty zisk/investice * 100

3. Ostatni efektivnost

Dalsim cilem projektu je ziskat pozitivni recenze od byvalych i soucasnych zdkaznikl
na webovych strankach, siti LinkedIn i vyuzitim WOM. Opétovnym dotaznikovym
Settenim bude zjistén stav povédomi o jazykové Skole BUSEEBE v regionu,

s predpokladanym vysokym % tUspé&Snosti.

9.13 Shrnuti projektové ¢asti

V projektové ¢asti je vypracovan ndvrh marketingové komunikace pro jazykovou Skolu
naplanovany na rok 2019. Komunikace byla navrhnuta tak, aby vychazela z finan¢nich
moznosti firmy a soucasn¢ byla dostatecné efektivni a dokézala zaujmout potencionalni

zékazniky z B2B trhu.
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Komunikaéni plan je zaméten pfedevSim na internetovou komunikaci, z divodu aktudlniho
vyvoje zpusobu a potieby rychlosti ziskdvani informaci. Jeji u¢innost je pomérné vysoka.
I z toho divodu je prioritné doporu¢eno zmodernizovat a aktualizovat webové stranky,
vyuzivat socidlni sit’ LinkedIn. Dale je doporuceno oslovovat zakazniky e-maily, které plni
cil posilovani firemniho image dlouhodobou firemni strategii a ziskavani zdkazniku.
Soucasné je ovsem dilezité udrzovat se zakazniky osobni vztah, proto je osobni prodej
a ruzné formy podpory prodeje také soucasti planu. Publikace PR ¢lankt v tiskovinach ma

za cil zvySovani povédomi o znacce.

Pro efektivnost marketingové komunikace je nezbytné pribézné spravovat a aktualizovat

udaje v internetovém prostiedi po celou dobu Zivotnosti firmy.

Pro kompletnost marketingové komunikace firmy je Zadouci zaméfit se na firemni identitu
(barva, logo, prostiedi uceben) tak, aby byla vsouladu 1 s prezentaci a vizualizaci

komunikac¢nich nastroja.

Zodpovédnou osobou je vzhledem k velikosti firmy majitelka. Do budoucna se nabizi zvazit
moznost stanoveni zastupce, ktery by ptebral ¢ast zodpovédnosti za marketingovy pléan.
Timto krokem by bylo mozné piedejit Casovému prodleni v aktualizacich v internetovém
prostiedi, v jednotlivych aktivitach planu a nésledné snizené ucinnosti planu.

Casovy plan je uréen na mésice a samoziejmé je mozné jej optimalizovat dle aktualnich

potieb.

Navrh marketingové komunikace a vyslednych nakladi byl sestaven tak, aby bylo
pro jazykovou skolu realné plan uskutecnit. Celkova vyse nakladu je stanovena na 68 777

K¢.
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ZAVER
Cilem diplomové prace bylo sestaveni planu marketingové komunikace jazykové Skoly

BUSEEBE pro rok 2019. Sestaveny plan by mél zvysit poptavku po sluzbach jazykové Skoly
na trhu B2B.

Pro celné vytvoteni planu bylo nutné provést analyzu stavu jazykové Skoly z hlediska
v soucasnosti pouzivaného marketingového mixu. Z analyzy, ktera byla provedena
na zékladé mych zkuSenosti z pozice lektorky a ze spoluprace s pani majitelkou, bylo
zjisténo, Ze neni dostateCné zpracovana firemni identita, nejsou aktualizovany a dostate¢né
vyuzivany nejen digitalni, ale i bézné nastroje marketingového mixu k propagaci jazykové
Skoly. Vysledky dotaznikovych Setieni, ktera byla zaméfena na potencionalni i na stavajici
zékazniky tyto skuteCnosti potvrdila. Ze strukturované¢ho rozhovoru s majiteli firem
vyplynulo, Ze pro volbu jazykové skoly je dulezita kvalita, reference, doporuceni, rozsah
a termin vyuky. Pro komunikaci majitelé preferuji v pocatecni fazi osobni setkani a nasledné
e-mailovou komunikaci. Z analyzy brand positioningu vyplynulo, Ze stdvajici pozice znacky
BUSEEBE neni na trhu v regionu silnd. Nejvétsimi konkurenty jsou jazykové skoly Amos,
Immervere, Talk-E. Tyto Skoly maji vétsi intenzitu ve vyuZivani online marketingové
komunikace. Zaroven maji $ir§i nabidku vyucovanych jazykl a ceny za kurzy jsou
srovnatelné¢ s cenou v jazykové Skole BUSEEBE. Piilezitostmi jsou pro Skolu pravé
probihajici projekt Podpora vzdélavani zaméstnancu, uréeny pro spolecnosti, vysokd kupni
sila na trhu v regionu a preferované osobni jednani se zastupci spole¢nosti. Naopak hrozbou

muze byt zvétSeni trzniho podilu konkurentt, jak vyplynulo z provedené SWOT analyzy.

Pfi navrhovani planu marketingové komunikace se vychazelo z vyse uvedenych skutecnosti.
Hlavni cile jsou zvysSeni povédomi o znaéce BUSEEBE, zvySeni poptavky po sluzbach
jazykové Skoly a dlouhodobé posilovani firemniho image. Zvolené strategie tahu a strategie
profilova cilen€ a pfimo oslovuji majitele nebo feditele spolecnosti plisobicich na B2B trzich
v regionu. Zaroven tyto strategie buduji a posiluji firemni image. NavrZzené nastroje
komunika¢niho mixu propaguji nabizené sluzby jazykové Skole ucelné a efektivné
prostiednictvim webovych stranek, e-mail marketingu, osobniho prodeje, venkovni
reklamou, internetovym marketingem, PR ¢lanky, prezentaci na socialni siti, poskytovanim
slev a reklamnimi a darkovymi pfedméty. Harmonogram marketingovych akci je
naplanovan na cely rok 2019. Naklady na komunika¢ni plan se odhaduji na 68 777 K¢.

Nejedna se o jednorazovy vydaj, ale vydaj o nepravidelné rozlozeny v pribéhu roku. Tuto
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castku Ize regulovat dle potieby nebo aktualnich finan¢nich moznosti. Rizika, kterd mohou
plan ovlivnit, jsou zamitnuti projektu, zvySeni nékladi na marketingovou komunikaci
v prub¢hu realizace projektu, nedodrzeni harmonogramu komunikacniho planu a zvétSujici
se podil konkurence na trhu. Pro efektivnost a kontroly naplnéni cilti projektu jsou nezbytna

pravidelnd vyhodnocovani jak v pritbéhu, tak po skonceni projektu.
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ABL

AIDA

B2B

B2C

BTL

CD

CF

CPC

CPM

DM

GDPR

GWP

HDP

MHD

MPSV

NACE

PEST

PLC

POP

POS

PPC

Above the Line

Attnetion, Interest, Desire, Action
Business to Business

Business to Customer

Below the Line

Compact Disc

Cash Flow

Cost per Click

Cost per Mile

Direct Marketing

Obecné nafizeni o ochran¢ osobnich udajii
Hruby Svétovy Produkt

Hruby Domaci Produkt

Naklady na investici

Jazykova skola

Koruna ¢eska

Méstska hromadna doprava
Ministerstvo prace a socialnich véci

Nomenclature statistique des activités économiques dans la Communauté eu-

ropéenne

Political, Economical, Social a Technological.
Product Life cycle

Point of Purchase

Poinf of Sale

Pay per Click
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PR Public Relations
RE Reklama
ROI Navratnost investic

SEM Search Enigne Marketing

SMART Specific, Measurable, Achievable, Realistic, Targeted and Timed
SWOT  Strenghts, Weakness, Opportunities, Threats

TNp Doba navratnosti investic

VRIO Value, Rarity, Imitabilitty, Organizsation

WOM Word of Mouth
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PRILOHA PI: DOTAZNIKOVE SETRENI V OBLASTI PROPAGACE
A KOMUNIKACE JAZYKOVE SKOLY

Vézeni respondenti

rada bych Vas pozadala o vyplnéni kratkého dotazniku, zaméfené¢ho na vyzkum ko-
munikacniho G¢inku marketingové propagace jazykové Skoly. Dotaznik je soucasti
vyzkumu, ktery provadim v ramci své diplomové prace.

Dé&kuji za Vas cas

Bc. Denisa Timova

Dotaznikové Setfeni v oblasti propagace a komunikace jazykové skoly

1. Kde byste hledali informace o jazykové Skole?
'] webové stranky ] internet

[ na zéklad¢ referenci 'l od znamych
] facebookovy profil

2. Podle ¢eho si vybirate jazykovou skolu?

] kvalitni vyuka (povest skoly) [l doporuceni / reference
] ¢as vyuky U] ptizniva cena

"] lokality (] kapacita tiid

"1 osobnosti lektora ) ukazkové hodiny

"I reklama U] Cetnost kurzil

3. Jaky zptsob komunikace se Skolou je pro Vas nejpiijatelné;si?

[] internetova komunikace [1 osobni komunikace
] komunikace pies telefon [l e-mail

4. Jaké znate jazykové Skoly v Uherském Hradisti a okoli?

] S Amos (] JS Immervere
[ JS Talk-E ] Trend Language Solution
'] JS Pega "I Helen Doron

" BUSEEBE | Zadnou



5. Ktery jazyk a zaméfeni byste si vybrali?

] anglictina '] némcina

] Spanélstina ] francouzstina
"] rustina "] italStina

"1 konverzace "] gramatika

| odborna

6. Jaka vzdalenost mista vyuky od Vaseho bydlisté (popt. pracovisté) je pro Vas ak-
ceptovatelna?

[1 do 5km [1 5-15km
[1 vice nez 15km

7. Studujete v soucasné dob¢ na nékteré jazykové skole?

[l ano [] ne
8. Pokud navstévujete n€kterou jazykovou Skolu, uved’te prosim jeji nazev
9. Jaké je VaSe nejvyssi dokoncené vzdélani?

] zékladni "] vyuCen/na
71 USO s maturitou 1 vysokoskolské

10. Do jaké veékové skupiny patiite?
"1 do 19 let v¢etné 1 20-60 vcetné

[ vice nez 61 let

Deékuji za Vas Cas a vyplnéni dotazniku.



PRILOHA PII: Dotaznikové Seti‘eni mezi sou¢asnymi zakazniky jazy-
kové Skoly

Vazeni zakaznici,

rada bych Vas pozadala o vyplnéni kratkého dotazniku, zaméteného na vyzkum komu-
nikac¢niho ucinku marketingové propagace jazykové Skoly BUSEEBE. Dotaznik je sou-
¢asti vyzkumu, ktery provadim v rdmeci své diplomové prace.

Dékuji za Vas cas

Bc. Denisa Tamova

Dotaznikové Setieni v oblasti propagace a komunikace jazykové skoly BUSEEBE

1. Jak dlouho jste zékaznikem jazykové Skoly BUSEEBE?

[J méné nez 1 rok [ 2 - 3 roky
[11-2roky (13 avice let

2. Navstévujete jazykovou Skolu soukromé nebo v ramei firemniho vzdélavani?

[ soukromé [ firemni vzdélavani

3. Jak jste se dozvédéli o této jazykové Skole?

1 z webovych stranek www.buseebe.cz [ od znamych

"1 z facebookového profilu ] na zakladé referenci
'] z internetu 'l ze sdélovacich prostiedki
1 od zaméstnavatele I 11

4. Ohodnot’te uroven komunikace mezi Vami a jazykovou Skolou na stupnici od 1 do

5.
(1 — vyborna, 2 — chvalitebna, 3 — dobra, 4 — dostate¢nd, 5 — nedostate¢nd)

1 2 3 4 5



5. Ohodnot'te komunikac¢ni nastroje jazykové skoly BUSEEBEE.
(1 —vyborna, 2 — chvalitebnd, 3 — dobra, 4 — dostatecn4, 5 — nedostatecnd)

1 2 3 4 5

Webové stranky www.buseebe.cz

Osobni jednani s majitelkou

Komunikace s lektory

Reklama na socialnich sitich

Ostatni reklama

Cetnost e-mailové komunikace

Aktivity pro udrzovani vztaht se zdkazniky

6. Ohodnot’te uroven sluzeb jazykové Skoly BUSEEEE.
(1 — vyborna, 2 — chvalitebna, 3 — dobrd, 4 — dostatecnd, 5 — nedostatecnd)

1 2 3 4 5

Vyuka a poskytované materialy
Cena

Komunikace s majitelkou
Propagace

Lektofi

Prostiedi u¢eben

Lokalita jazykové Skoly

7. Co se Vam vybavi, kdyz se fekne jazykova Skola BUSEEBE?
(3 pozitivni a 3 negativni asociace)

Identifikacni adaje:

Vzdélani: [l zakladni  [] vyuCen/na [ stfedni ] vysokoskolské
Vzdalenost bydlisté¢ od mista vyuky: [1doSkm  [15-15km [] vicenez 15 km
V¢ékova skupina: [1do19let [120-591et [ vice nez 60let

Pohlavi: [l Zena [0 muz

Dé&kuji za Vas Cas a vyplnéni dotazniku.



PRILOHA PIII: Osobni dotazovani mezi majiteli firem

Osobni dotazovani s majiteli firem

Véazeny majiteli spolecnosti,

V ramci své diplomové prace z oboru marketingové komunikace v sektoru sluzeb, bych Vas

rada pozéadala o odpovédi na nasledujici dotazy. Rozhovor je anonymni.

Za Vasi pomoc predem dékuji,

Bc. Denisa Tamova

1. Na zaklad¢ ceho byste si vybrali jazykovou Skolu ke spolupraci s Vasi firmou (naptiklad

vzdalenost, reputace, kvalita, doporuceni, informac¢ni brozura)?

2. Co by podle Vas mé¢la takova jazykova Skola spliovat?

3. Jaky zplisob komunikace se Skolou by pro Vas byl nejpftijatelnéjsi (pro spolupraci, plano-

vani vyuky, pfipadné¢ hodnoceni)?



PRILOHA PIV: NAVRH DIRECT E-MAILU

Vazeni,

Ptihlaseni do projektu Podpora odborného vzdélavani zaméstnanci II (POVEZ II),

Vam umoziuje ziskat prispévek na vzdélavani VaSich zaméstnancii a refundaci jejich mezd

po dobu skoleni ve vysi 85% mimo jiné 1 na jazykové vzdélavani.

Podpora je cilena na OSVC, zaméstnance a potencionalni zaméstnance.

Podminkou je podani Zadosti, 15% spoluticast zamé&stnavatele na tuhradu vzdélavaci
aktivity.

Vyse piispevku je maximaln€ 500 000 K¢ mésicné po dobu 18 mésicu.

Doba realizace projektu je do 30. 11. 2020.

Vice informaci na https://portal. mpsv.cz/upcr/est/projekty v_realizaci/celorep/po-

vez-il

Jazykova Skola BUSEEBE Vam nabizi profesionalni spolupraci v oblasti jazykového

vzdélavani. Nabizime kurzy anglického, némeckého i francouzského jazyka, vyuka

probiha dle efektivni metody zamérené na konverzaci - Direct Method. Pro dalsi infor-

mace nas kontaktujte na tel. ¢isle 777 671 432 nebo emailu: info@buseebe.cz.

Neptejete-li si dostdvat obchodni sdéleni jazykové Skoly BUSEEBE do své schranky, mu-

zete se odhlasit z odbéru zprav ZDE.


https://portal.mpsv.cz/upcr/esf/projekty_v_realizaci/celorep/povez-ii
https://portal.mpsv.cz/upcr/esf/projekty_v_realizaci/celorep/povez-ii
mailto:info@buseebe.cz
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