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ABSTRAKT

Tato bakalaiska prace se zabyva problematikou nizkorozpoc¢tové komunikace z pohledu
jazykovych skol. V teoretické Casti prace jsou formulovany jednotlivé slozky nizkoroz-

poc¢tové komunikace, jeji druhy a formy elektronického marketingu.

Cilem préce je navrhnout nizkorozpoctovou komunikaci pro jazykovou skolu vedral.eu.
V praktické ¢asti autor vyuzije teoretického zakladu pro charakteristiku zlinského trhu ja-
zykovych skol, komparativni analyzy konkurence a nasledného definovani potieb cilové

skupiny pomoci kvantitativniho dotaznikového Setieni.

Ze ziskanych dat autor pfipravi nizkorozpoctovou komunikaci cilenou na studenty Univer-

zity Tomase Bati ve Zliné.

Kli¢ova slova: nizkonakladovy marketing, nizkorozpoc¢tova komunikaéni kampan, guerilla
marketing, ambientni marketing, ambush marketing, astroturfing, buzz marketing, grassro-
ots marketing, mosquito marketing, stunt marketing, viralni marketing, word-of-mouth

marketing, jazykova §kola, eticky kodex reklamy

ABSTRACT

This bachelor’s thesis concerns low cost marketing communication from language schools’
point of view. In the theoretical part, elements of low cost communication are defined as

well as different kinds of e-marketing.

The aim of this thesis is to suggest low cost marketing communication strategy for ve-
dral.eu language school. In the practical part, the author uses the fundamentals mentioned
in the theoretical part to characterize Zlin language schools’ local market, to make compa-
rative competitor analysis and to define needs of the target group applying quantitative

survey.

According to the obtained data, the author prepares a low cost campaign targetting Tomas
Bata University students.



Keywords: low-cost marketing, low-buget communications campaign, guerilla marketing,
ambient marketing, ambush marketing, astroturfing, buzz marketing, grassroots marketing,
mosquito marketing, stunt marketing, viral marke- ting, word-of-mouth marketing, langu-

age school, Code of Ethics ads
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UvVOD

V poslednich letech zazivaji marketingové komunikaci jisty druh revoluce. Nejde jen o to,
ze se do poptedi velmi vyrazné dostava elektronicka reklama a obrovsky vliv socialnich
siti. Dulezité je, ze vefejnost zac¢ina byt ¢im dal tim vice imunni proti klasickym néstrojam
komunikace.

Tato skute¢nost do zna¢né miry nahrava mensSim firmam, které znaji velmi dobie potieby
svych zakaznikli a dokazou s malym rozpoétem pruzné reagovat na pozadavky trhu. V
nizkorozpoc¢tové komunikaci totiz hraje nejvetsi roli kreativita napadu spoleéné s nacaso-
vanim a pochopenim cilové skupiny. Jen tak kampan dokaze vyuzit momentu prekvapeni,
ktery dnes pfi pouziti béznych nastrojii komunikace chybi a donutit tak vefejnost, aby si o

znacce samovoln¢ povidala.

Autor se v teoretické casti bakalaiské prace bude vénovat obecnym ndastrojim nizkoroz-
poctové komunikace, jelikoz ji v dnesni dobé povazuje za dalsi stupenn vyvoje, ktery

mnohdy klade mnohem vétsi ndroky na tvlirce kampané.

Cilem prace bude pfipravit nizkorozpoctovou kampan pro jazykovou skolu vedral.eu. Aby
mohl autor spravné pracovat s malym rozpoctem a efektivné vyuzil vSech zdroju, které
Skola na komunikaci ma, bude navrhu kampané ptedchazet analyza trhu, komparativni

analyza konkurence a kvantitativni dotaznikové Setieni, které ovefi potieby cilové skupiny.

Diky ziskanym datim bude moZné rozhodnout, zda je efektivni ke zvolené cilové skupiné

komunikovat a pokud ano, tak jakym zptisobem.

Autor by byl rad, kdyby tato bakalaiska prace mohla slouzit jako ur€ity vzor pro majitele
mensich firem, ktefi mnohdy bez pocetného tymu poradcit vzdoruji velkym konkurentim a
pfi spravném nacasovani a originalnim napadu by mohli s malym rozpoctem dokazat mno-

hem vic, nez bylo doposud zvykem.
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. TEORETICKA CAST
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1 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace je v dnesni dobé mimoiadné viditelnou slozkou klasické podo-
by marketingového mixu. Jejim prostiednictvim sdé€luje znacka zakazniklim, obchodnim
partnerim i klicovym vetejnostem informace piedevsim o svych produktech, jejich cenach
a mistech prodeje. (Foret, 2012, s. 129) ,,0bndsi vsechny nastroje, jejichz prostrednictvim
firma komunikuje s cilovymi skupinami, aby podporila vyrobky nebo image firmy jako ta-
kove.* (Pelsmacker, 2003, s. 24)

1.1 Nastroje marketingové komunikace

Pti této Cinnosti, kterd se také nazyvéa komunikacni mix, se V soucasnosti pouzivaji nastroje
jako je reklama, podpora prodeje, public relations, osobni prodej a direct marketing. (Foret,

2012, s. 129) Ty cinnosti charakterizuje Pelsmacker (2003, s. 26) nasledné:

e Reklama je nastroj neosobni jednostranné masové komunikace v médiich (rozhlas,
televize, internet, noviny, ¢asopisy, billboard apod.) Obsah reklamy zadava jeji ob-
jednatel, ktery za ni plati.

e Podpora prodeje je kampan stimulujici prodej napf. snizenim cen, poskytovanim
ruznych kuponti, programi pro loajalni zdkazniky, soutéZzemi aj.

e Sponzoring je povazovan za cilenou komeréni komunikaci, ktera v myslich zakaz-
nik® spojuje znacku ¢i produkt se tfeti stranou. Znacka se tedy napojuje na asociace
spojené se sponzorovanou udalosti / ¢lovékem / potfadem / objektem / médiem. Ty-
to asociace se pak za uplatu pienaSeji na znacku jako takovou. Sponzoring se lisi
od reklamy tim, jak funguje. Zatimco reklama mé ambice piimét piijemce sdéleni
ke zméné chovani, k akci, sponzoring ,,jen* spojuje znacku s hodnotami sponzoro-
vaného subjektu. (MediaGuru, 2013)

e Public Relations (PR, vztahy s vefejnosti) zahrnuji v§echny ¢innosti, jejichz pro-
stiednictvim firma komunikuje se svym okolim a vSemi jeho subjekty. Za tyto sub-
jekty lze povazovat kazdého, s kym chce firma udrZzovat dobré vztahy. Publicitu
podporuji tiskové konference a diskuze v mediich. Tyto aktivity nejsou z pravidla
placeny firmou, ale jejich obsah je pfipravovan novinafi, coz skyta urcité riziko, ze

dopad na vetejnost nemusi byt vzdy ryze pozitivni. (Pelsmacker, 2003, s. 26)
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e Komunikace v prodejnim nebo nakupnim misté probiha zpravidla v obchodé a
ma fadu nastrojli, jako jsou napf.: obrazovky s promitanim, reklama v obchodg,
zpusob nabizeni zbozi aj. (Pelsmacker, 2003, s. 26)

e Vystavy a veletrhy maji zvlast¢ velky vyznam pro trh primyslovych vyrobkt, pro-
toze umoznuji ptimy kontakt s vyrobci, dodavateli a jejich agenty. (Pelsmacker,
2003, s. 26)

¢ Piima marketingova komunikace je chipana jako pfimy osobni kontakt se za-
kazniky a potenciondlnimi zakazniky. Mohou to byt zpracované brozurky nebo
pfimo adresované zasilky, telemarketing, reklama s zadosti o odpovéd’ apod. (Pel-
smacker, 2003, s. 26)

e Osobni prodej je pfimy kontakt mezi firmou a zédkaznikem. Jeho vyhodami jsou
okamzita zpétna vazba, individualizovanad komunikace a v kone¢ném dusledku i
vetsi vérnost zakaznikl. Prodejci, ktefi jsou v intenzivnim a piimém kontaktu se
svymi zdkazniky, mohou lépe pochopit jejich pfani a potieby, jejich individualni
ocekavani a motivaci, diky ¢emuZz jsou nasledné schopni pfipravit pro zdkaznika
individualizovanou nabidku upravenou piesné dle jeho potieb. (Businessinfo.cz,

2011)

1.2 Nizkorozpoctova marketingova komunikace

,V dnesnim svéte vladne nervozita z dlouhotrvajici ekonomické recese, pricemz letos jsou
vyhlidky jesté o néco cernéjsi, nez se jevily v lonském roce. Podle nejnovéjsiho vyzkumu
spolecnosti SymphonyIRI Group az 73 % Evropanu vidi ekonomickou situaci své zemé
hiife nez loni. Vice nez polovina z nich (61 %) se domniva, Ze se situace v roce 2013 jeste
zhorsi, a 41 % se obava poklesu osobnich prijmu. Obavy z financni budoucnosti vedou
spotiebitele k ,, utahovani opaskii*. Jak vyplyvd ze srovndni Ceského statistického viradu za
obdobi 2007-2012, nejvice domdcnosti Setii v oblasti rychloobratkového zbozi, vybaveni

domdacnosti a zabavy. * (MediaGuru, 2013)

To samoziejmé nuti prodejce ke zvySeni svych komunikacnich aktivit, a tak jsou spotiebi-
telé konfrontovani jesté vice reklamnimi sdélenimi, nez tomu bylo doposud. Vzhledem k
tomu, ze nekteti vyzkumnici tvrdi, Ze jich je az 3000, je tieba pochopit, Ze bézny spotiebi-
tel nechce a ani nema Cas registrovat vSechny reklamni apely, které na n€ho ptsobi. (Per-

sonalni-marketing.cz, 2012)
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Proto se moderni marketingova komunikace snazi zakazniky Sokovat a vymanit se
z tradi¢nich néstroji komunika¢niho mixu. Téchto metod vyuzivaji predevsim malé a
sttedni firmy, které jsou nuceny snizovat naklady a efektivné zasahnout svoji cilovou sku-
pinu. To se jim mnohdy povede diky netradicnimu ztvarnéni reklamy, nebo vyuzitim médii
tak, jak by to spotiebitelé¢ necekali. Firmy, které takto komunikuji, Casto dosahuji stejnych
vysledku jako jejich konkurenti, ktefi investuji do marketingové komunikace mnohem vice

pencz.

1.2.1 Nastroje nizkorozpoc¢tového marketingu

Nizkorozpoctovy marketing lez dé€lit do vice kategorii. Levinson (2009) ve své knize Gue-
rilla marketing definuje nizkorozpoctové kampané dle toho, jaka vyuzivaji média a jaky

ucinek na cilovou skupinu mohou mit.

1.2.1.1 Minimédia marketing

Podle Levinsona (2009, s. 87) je nezbytné, aby spole¢nosti s nizkym rozpoctem dokazaly
efektivné komunikovat pomoci minimédia marketingu. Bézny marketing velkych firem se
totiz malokdy uchyluje k metodam, jako je osobni agitace, psani osobnich dopisii, posilani
pohlednic, telefonicky marketing, distribuce véstnik, reklama ve filmovém tvodniku nebo
propagace na vlastnich vizitkach. Diky tomu neni v této oblasti tak velka konkurence a

mensi firmy maji moznost zaujmout.

Minimédia marketing tedy pracuje s nizkym rozpoctem, ale vyuziva pokud mozno co nej-
vice klasickych médii neotfelou formou. Je to vyhodné zejména pro mensi regiondlni fir-
my, které znaji dobfe svoje zdkazniky. Tyto firmy mohou poskytnout spotiebitelim silné

individualizované sluzby a v podobném duchu bezprosttedné¢ komunikovat.

1.2.1.2 Marketing v elektronickych médiich

Diive byla vyuzivana s ohledem na cilovou skupinu napf. rozesilka unikétnich plakati.
V poslednich letech se vSak minimédia marketing ptesunul piedev§im do elektronické po-
doby. Lze to chapat jako veSkeré marketingové aktivity probihajici prostfednictvim elek-
tronickych zafizeni kromé& TV a rozhlasu. Marketing elektronickych médii zahrnuje inter-
netovy marketing, mobilni marketing (mobilni telefony, PDA), position marketing (GPS,

auto-navigace) a online TV. (Fastcentrik, 2013)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 16

Kazda firma s relativné malym rozpodtem se dnes muze prezentovat na internetu. To
ovSem znamena, ze se online prostfedi stava velmi konkuren¢nim, a tak mnohdy rozhodu-

je, jaké sluzby dokazi firmy svym zékaznikiim nabidnout.

Podle Docekala (2010) je diky pokrokovym technickym moZznostem dnes snadné ziskavat
o uzivatelich/zékaznicich spoustu informaci. Pokrocilé nastroje dokéazi prohledavat inter-
net. Firmy tak maji moznost ziskat ndzory zakaznika a zjistit, jak je vnimaji. Tyto aktivity
nejsou nijak finanné naro¢né a vétsinou je tieba investovat pouze pracovni silu. Davaji tak
velkou $anci zejména malym lokalnim firmam, které mohou se svymi zakazniky komuni-
kovat bezprostiedné na socialnich sitich. ,,Otevienost, komunikativnost, schopnost priznat

chybu — to by mély byt zakladni prvky komunikacni strategie.* (Docekal, 2010)

1.2.1.3 Maximédia marketing

Pojem maximédia marketing oznacuje vyuziti masmédii v marketingu: noviny, Casopisy,

radio, televize, billboardy a tfeba hromadné rozesilani dopist.

Podle Levinsona (2009, s. 139) jsou maximédia o prodavani a vyvolani touhy néco koupit.
Doporucuje je idealné kombinovat s minimédii. Umociiuji totiz jejich uspéch. Pocet reakci
na jednoduchy letacek znaéné vzroste, kdyZ je podpoien reklamou v radiu nebo v televizi.

Je tfeba vSak dodrzovat pifesny marketingovy plan a peclive sledovat vysledky kampani.

1.2.1.4 Marketing v informacnich médiich

Marketing v informa¢nich médiich je disciplinou, na kterou je v komunika¢nim mixu ¢asto
zapominano. Pfitom muze byt velmi efektivni, jelikoZ pomahd k navazovéani osobnich
vztahl se zdkazniky. Informace jako takové predavaji prakticky v§echna média, ale marke-
ting informacnich médii se od standardni komunikace 1i§i tim, Ze prvotni informaci posky-
tuje zdarma. Tato ¢innost neni finan¢né naro€n4, a tak zalezi jen na kvalité informaci ¢i
sluZeb, které firma distribuuje. Jedna se zejména o konzultace zdarma, bezplatné informace
a seminafe, predvedeni zboZi, marketing pfi spolecenskych udalostech, elektronické ¢aso-
pisy a pravidelné sloupky v lokalnim tisku. Tyto nastroje nevedou pouze ke zvySeni pro-

deje, maji za ukol ziskat diivéru a rozsifit povédomi o znacce v dané lokalité. (Levinson,

2009, s. 215)

V dnesni dobé se podobné jako minimédia marketing tato kategorie piesouva predev§im na
internet. Lze sledovat snahy o zpoplatnéni online obsahu. Marketéfi nabizeji uzivatelim

¢ast unikatniho obsahu a po ziskani jejich pozornosti musi ¢tenafi za zbytek ¢lanku zapla-
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tit. Tato metoda je velmi efektivni a finanén€ nendrocna, ale je zapotiebi distribuovat kva-

litni unikatni obsah. (Vyletal, 2012)

1.2.1.5 Lidsky piistup v marketingu

I kdyZ se to mtize zda jasné a trividlni, Casto je zapominano na to, ze ,, lidé radi obchoduji
S temi, kdo jsou jim sympaticti.* (Levinson, 2009, s. 231) Zakaznici nejprve musi mit radi

prodejce, aby byli vice naklonéni tomu si od ného néco koupit.

Velmi zalezi na osobnim pfistupu, odévu i vzhledu. Pokud zédkaznik odejde domt spokoje-
ny a bude citit, Ze ziskal néco navic, povi o tom tfeba 1 svym prateltim. Ve velké konkuren-
ci, ktera dnes postihla prakticky v§echna odvétvi, je pii komunikace se zakaznikem duleZi-
té soustfedit se na vSechny detaily. I mald pozornost nebo usmév dokazi rozhodnout o tom,
zda se zdkaznik piiSté vrati, nebo pijde nakupovat k nékomu jinému. Tato skutecnost je

dualezitd zejména v sektoru sluzeb. (Jelinkova, 2010)

1.2.1.6 Marketing mimo média

Vsechny aktivity, které marketéii délaji, nemusi nutné€ souviset s investicemi do médii.
Marketing mimo média ¢asto nazyvany také non-média marketing je specidlni disciplina,
ktera nevyzaduje zadné finan¢ni naklady. Naopak je nutné investovat ¢as, chut’ a kreativi-

tu. Levinson (20009, s. 243-261) popisuje zakladni nastroje non-média marketingu takto:

e Vztahy s veiejnosti (PR) by se mél zabyvat kazdy marketér, ktery planuje nizko-
rozpoc¢tovou kampan. Nejde jen o pozitivni vztah s novinafi, diky kterému lze zis-
kat zdarma publicitu, ale ptedev§im o udrzovani kladnych mezilidskych vztaha.

e Zapojeni do spolecenskych aktivit mize byt efektivni predevsim pro firmy, které
podnikaji na lokalnich trzich. Ugast majitele v riznych spolcich a obecné dobro¢in-
nych organizacich posiluje image firmy a zvySuje jeji diivéryhodnost. Pokud spo-
tiebitelé vidi, Zze i majitel firmy je ochotny délat néco zdarma pro spole¢nost, pod-
veédomé k nému ziskavaji vétsi sympatie.

¢ Poprodejni kontakt je soucast aktivit, které¢ dnes jiz dokaze zajiStovat specializo-
vany software. Zakaznik se citi vice dilezity, pokud mu za nakup prodejce podéku-

je a zepta se ho, zda byl s obchodem spokojeny.

Vsechny tyto aktivity jsou dnes vnimany spiSe jako samoziejmost, a proto je dilezité hle-

dat neustale dal$i konkuren¢ni vyhody, které nemusi nutné¢ znamenat navysSeni marketin-
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gového rozpoctu. Obcas mlze pomoci tieba jen prodlouzeni otviraci doby, nebo cokoliv

jiného, co dé zdkaznikiim dobry divod, aby se vraceli.
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2 FORMY NIZKOROZPOCTOVE KOMUNIKACE

2.1 Guerrilla marketing

»~Pojem Guerilla marketing byl oficialné poprvé pouzit v roce 1984 v knize Guerrilla Mar-
keting, kterou napsal zakladatel a otec tohoto smeru Jay Conrad Levinson. Ten definuje
guerilla marketing jako nekonvencni marketingovou kampan, jejimz ucelem je dosazeni
maximalniho efektu s minimem zdroju. Vyuziti guerilla marketingu neni nijak omezeno.
Nejdrazsi na celé guerillové kampani je cas, napad, kreativita, divtip a nekdy i Spetka dr-
zosti. Pojem guerilla marketing muzZeme také nazvat jako low budget marketing, tedy niz-

kondkladovy marketing. © (Finta, 2009)

Podle Pavlecky (2008) na sebe Guerilla marketing vaze pozornost vefejnosti a nékdy i mé-
dii, a to bez nutnosti platit za konvenéni reklamni prostiedky. Jeho kotfeny Ize sledovat v
graffiti a poulicnim uméni. Originalni tvorba nalepend naptiklad u vstupu do metra, pii-
padné na nepovolené vylepni plose, méa své kouzlo pro urCity segment spotiebitelii. Ti,
kteti spadaji predevsim do mladsi vékové skupiny, se za ni otaci a sleduji jeji provedeni. A
kde je pozornost ur¢itého segmentu, tam je i prilezitost pro aplikaci marketingovych ko-
munikaci. Vzhledem k tomu, Ze stdle roste lhostejnost vefejnosti ke klasické reklamé
(vzhledem k jejimu neustéle rostoucimu objemu), je v dnesni dobé idealni podhoubi pro

vznik Guerilla marketingu.

Jeho nazev je dle Finty (2009) odvozen od partyzanského boje. Guerilly byly malé party-
zanské jednotky, které vétSinou Celily ptesile, jez byla lépe technicky vybavena. Co délalo
guerilly GspéSnymi v boji, byla pravé znalost uzemi, na kterém bojovaly, protoZze zpravidla
Slo o jejich domaci teritorium, a samoziejmé chytrost, s jakou dokazaly protivnika piekva-
pit, zautocit na n¢j, ¢i ho dokonce i porazit. Dilezitou souc¢asti pti tvorbé guerillové kam-

pané je tedy vytvotit bojovou (marketingovou) strategii na piesné vytyceném tizemi.

Dalo by se tedy fici, ze tento typ marketingové komunikace je idedlni pro mensi firmy na
lokélnich trzich, které znaji vyborn€ svoje cilové zdkazniky. Oupic (2006) dopliuje, ze
metody Guerilla marketingu lze vyuzit, pokud je tieba bojovat s konkurenci, ktera ma vy-
raznou pocetni & nebo materidlovou pfevahu a nelze se s ni utkat na otevieném hfisti. Na-

vrhuje tuto taktiku:

e Udefit na necekaném mistée.

e Zam¢fit se na pfesné vytipované cile.
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e Thned se stadhnout zpét.

Zakladatel Guerilla marketingu Levinson (2009, s 7-10) shrnuje jeho zakladni principy
takto:

¢ Guerilla marketing by mél byt i¢innou zbrani hlavné pro malé a stfedni podni-
Ky. Pavlecka (2008) ale dodava: ,.Jeho metody jsou efektivni jak pro velké spolec-
nosti s desitkami milionit v rozpoctech na reklamu, tak pro jejich malé protivniky.

e Primarni investici by mély byt Cas, energie a pfedstavivost, ne penize.

e Oproti jinym formam marketingu neni hlavnim cilem Guerilla prodej, ale zisk.

e Misto zaméfeni se na ziskani novych klientl je lepsi uskutecnit vice obchodl se
stalymi zakazniky. Naklady na ziskani novych zakazniki jsou totiz Casto tfikrat az
petkrat vyssi nez néklady na udrzeni si svych stalych zakaznikii. Podle Levinsona
(2009, s. 10) je nejlepsim zdrojem novych klientt vzdy doporuceni od starych za-
kaznik.

wevr

zajimavy, pritdhne pozornost zakaznikl i médii. Nezalezi na velikosti finan¢ni investice, a
tak je tento typ marketingu povazovan za nejefektivnéjsi. Prakticky nic neni zakazano a to
umoziuje pouzit Sirokou Skalu komunikacnich nastrojl, které budou definovany v nasledu-
jici casti této bakalarské prace.

Ambientni marketing

Ambientni marketing je Casto nazyvan ambientnimi médii, protoZe vyuziva béznd média
netradi¢nim zpiisobem nebo vytvéii z obycejnych véci reklamni nosice. Tato forma marke-
tingu se objevila v roce 1999 ve Velké Britanii. Jejim hlavnim cilem je zasahnout nakupu-

jici v misté, kde by reklamu necekali, a prekvapit je tak. (Hajicek, 2011)

Jedna se zpravidla o netradicni reklamni nosice, jako napv. virtialni pohlednice, madla
nakupnich voziki, dopravnikové pasy pokladen v obchodnich centrech, sedadla ¢i pohybli-
ve schody v metru, tak o netradicni zpiisob reklamy vyuzivajici docasny a proménlivy efekt
(laserové projekce loga na svétoznamé budovy ¢i mista v krajiné, pouZiti znamé znackové

vuné v divadlech a ndkupnich centrech). “ (Ptikrylova, Jahodova, 2010, s. 77)

Ambientni marketing zvySuje povédomi o firmé a produktu/sluzbé, aniz by nutné firma
samotny produkt musela ukazovat. Tento druh marketingu dokaze velmi dobfie ptilakat

pozornost a vzbudit rozruch okolo produktu. Nékteré formaty ambientnich médii se za
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posledni 1éta téméf vytratily, jako napf. reklama na golfové jamky, reklamni texty na jabl-

kach, vejcich a zmrzlinovych kornoutech.
Presence marketing

,, Presence marketing se velmi podoba ambientnimu marketingu. Jeho hlavnim cilem je,
aby bylo jméno spolecnosti nebo daného produktu stale na ocich. Vyuziva k tomu netradic-
nich medidlnich nosicii a castého zapojeni do bézného Zivota konzumenti. (product place-
ment, sponzoring, uverejnovani castych statusi na socidlnich sitich, komentovani aktudl-

nich témat...). “ (Adbridge, 2011)
Ambush marketing

Vyraz Ambush v doslovném piekladu znamena 1éc¢ka, ve volném prekladu pak: ptizivnik,
neférovost, parazit apod. Proces, kterym se firmy o tento parazitismus a zviditelnéni snazi,

se oznacuje jako ,,ambush marketing® nebo také paraziticky marketing. (ITBIZ, 2013)

Podle Cichovského (2011) je tato strategie hojné vyuZivana pii sportovnich pienosech,
volbach a jinych velkych spole¢enskych akcich, které maji pfirozenou publicitu. Do zabéra
fotoaparatlh a kamer se vedle hlavnich protagonistii akci snazi dostat i objekty, které s
hlavnim zaméfenim pfenosu nesouvisi a v podstaté na ném parazituji. Jde o nejriizné;si
predméty, které jsou ukazovany. Pocinaje znackovymi hodinkami, pies lahve s ndpoji,
kSiltovkami s népisy aZ po loga firem vysita na kravatich, Satcich, na odévech a Satech
apod. Ve vsech piipadech jde o parazitismus na slavé sdéleni a slavé nékoho jiného, ¢imz
se zdarma snaZi majitel loga a znacky i1 vyrobce pfedmétu dostat do zab&ru, vysilani a na

médium sdéleni.
Word-of-mouth marketing

Word-of-marketing (dale jen WOM) je asi nejstar§i formou marketingové komunikace. Jde
o pohnutku spotiebiteli poskytnout informace ostatnim spottebiteliim, a to v prvni fadé

Gstni formou. Casto je podesténé nazyvan také ,,Septanda“. (Vastikova, 2008, s.152)

Jedna se o nejdiveéryhodnéjsi formu reklamy. Jelikoz ptijemce sdéleni povazuje svoje oko-
li za divéryhodné. Pienos informaci probiha bezplatné a Casto i intuitivné, protoze hovor je

pfirozenou soucasti lidské existence.

Marketéfti se tedy snazi davat spotfebitelim diivody mluvit o jejich produktech a sluzbach.

Tato marketingova strategie je povazovana za velmi efektivni zplisob propagace, ale je
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tteba pocitat 1 s negativnim WOM, ktery se z pravidla §ifi mnohem rychleji. (MediaGuru,

2012)

V poslednich letech se tato forma Sifeni informaci pfenesla z Gstni formy i do elektronické.
Idealni prostfedim pro WOM jsou socidlni sité. Ty vytvareji v lidské spolecnosti vazby
podobné synapsim lidského mozku. Dokonce by se dalo fici, ze socidlni sité jsou nadany
jistou formou inteligence. Jednotlivi ¢lenové piedéavaji dal jen ty informace, které je za-
ujmou. Piedavaji je také vétSinou spise lidem, které by mohly zajimat. To zarucuje, ze se

k cilovému uzivateli mize dostat velmi relevantni reklama. (Otava, 2009)

Podle serveru Netradi¢ni formy (2009-2011) mezi hlavni metody WOM komunikace patii

kromé Buzz marketingu a Viral marketingu také:

e Community marketing - Vytvafeni nebo podpora specializovanych komunit, které
se budou zajimat o znacku.

e Product Seeding — Poskytnuti vzorkd pfed uvedenim produktu na trh autoritam,
které mohou ovlivnit ostatni spotiebitele. Ve vyspélych zemich je tato forma ko-
munikace velmi oblibenou formou ptivydélku pro studenty a mladé lidi. Ti za od-
ménu ve svém okoli a mezi svymi zndmymi propaguji produkty riiznych spole¢nos-
ti. Spotiebitele tak slysi pozitivni reference na produkt pfimo od svych kamaradd,
coz u nich vyvolava pocit divéry ke znacce. Tato forma nizkorozpoctové komuni-
kace je sice velmi efektivni, ale pro mnohé se pohybuje na hranici moralnich hod-
not. (Patalas, 2009, s. 75).

e Znackovy blogging — Vytvafeni zajimavych blogl o znacce, v duchu oteviené a
prithledné komunikace. Tyto blogy jsou psany za i¢elem jejich citovani a sdileni na
socialnich sitich.

e Evangelist marketing - Vytvafeni a hledani obhajct, evangelistd dané znacky, kte-
i jsou podporovani v tom, aby na sebe pievzali vedouci roli v aktivnim $ifeni pozi-
tivnich zprav o znacce.

e Influencer marketing - Identifikovani klicovych komunit a nazorovych vudcd,
kteti mluvi o znackach a maji schopnost ovliviilovat nazory ostatnich.

e Doporucujici programy - Vytvafeni nastrojii, které¢ umoznuji spokojenym zakaz-

niklim pfenést své pozitivni ndzory a pocity svym pratelim.
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Grassroots marketing

Pojem grassroots se zacal pouzivat pro oznaeni zmén, které jsou vyvolany skupinou ¢i
komunitou lidi. Jedna se o pfirozenou reakci na urcity stav. Napft. néco se mi libi = feknou
o tom ostatnim. Vse je postavené na zdravém a prirozeném zakladu, kdy se lidé na zakladé
svych zkuSenosti pod¢€li s ostatnimi o informace (o produktu, firmé, znacce). (Medialnik,

2012)

Grassroots marketing je odnozi WOM, do cestiny by se dal pielozit jako ,,marketing zalo-
zeny na ,,Septand¢*. Tato metoda nizkorozpocCtové komunikace je zalozena na navazovani
a budovani vztahti s dirazem na osobni doporuceni od zékaznikil. Je totiz znamo, ze lidé
mnohem vice véti svym blizkym nez jakymkoliv formdm reklamy. Cilem Grassroots mar-
ketingu je tak nabizet pfileZitosti a odménovat zdkazniky, ktefi mluvi o znacce pozitivné a

doporucuji ji svym pratelim. (Finta, 2009)
Astroturfing

Astroturfing je technika Public Relations a opakem Grassroots marketingu. Snazi se vyvo-
lat dojem pfirozené reakce na komunikovany objekt, produkt nebo sluzbu za pomoci umé-

Iych sdéleni, jejichz autorem vSak neni skute¢ny ,,Cloveék z lidu“, ale marketingovy tym.

(Krémat, 2012)

Cilova skupina neni nijak informovéna o tom, Ze sdéleni, které je k ni pfenaseno, je sdéleni
komer¢ni. Astroturfingova kampan a jeji sdéleni tak vyvolava ptirozené v pfijemcich méné
podeziravy dojem a vétsi otevienost v jeho vstiebavani. Casto se vyuzivaji metody, které
simuluji v praxi reakce nezavislého publika, napiiklad spokojeného/nespokojeného spotie-
bitele ¢i zdkaznika. Redakce médii jsou zavaleny dopisy a emaily "Ctendii", ve forech se
objevuji ndzory "nezavislych" spotiebitell, spokojeni nebo naopak cilen¢ nespokojeni "za-
kaznici" komentuji nebo zndmkuji vyrobky ¢i ¢lanky na internetovych serverech. (Co je

astroturfing, 2011)
Buzzmarketing

,»Buzz marketing upoutava pozornost spotrebitelii a médii v takové mire, Ze mluvit a psat o
vasi znacce nebo podniku se stava zabavnym, fascinujicim a pro média vyznamnym téma-

tem. * (Hughes, 2006, s. 12)

Tato strategie zacCina stejn¢ jako tradi¢ni modely, tedy vyslanim apelu/sdé€leni spotiebite-

Iim. Podstatou ale je, aby sdéleni bylo natolik zabavné, Sokujici a chytlavé, Ze ve spolec-
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nosti vyvola rozruch a spotiebitelé si ho mezi sebou budou predavat sami. Pokud je ,,buzz*
zpuisobeny reklamnim sdélenim opravdu zajimavy, §ifi se mezi vefejnosti samovolné, a to
vétsinou formou worth-of-mouth marketingu nebo pomoci metod viralniho a elektronické-

ho marketingu. (Hughes, 2006)
Viralni marketing

Viralni marketing zahrnuje vSechny marketingové aktivity, jez k §ifeni reklamnich infor-
maci vyuzivaji samotné uzivatele / cilové zédkazniky. Je to novéjsi forma WOM marketin-
gu, kterd vyuziva ke sdileni informaci elektronickych médii. Jako vzor slouzi virdlnimu
marketingu nejriiznéj$i vtipy a dal$i podobné zpravy, které si lidé odnepaméti predavaji
mezi sebou. Staci vytvofit néco zajimavého a rozsifit reklamu mezi pocatecni skupinu ci-
lovych uzivatell. Ti pak mohou zejména diky internetu sdilet reklamu prakticky s celym

svétem. (Adaptic, 2005-2013)

., Hlavnim ditvodem, proc se firmy uchyluji k viralnimu marketingu, jsou predevsim nizké
naklady (staci prvni impulz a dalsi distribuce uz probiha mezi lidmi), rychlé sireni infor-
maci a vysokd ucinnost zasahu, obzvlaste mezi mladymi lidmi. Nebezpeci viralniho marke-
tingu spociva hlavné v tom, Ze po odstartovani kampané nemd jiz marketér kontrolu nad

tim, jak se virovd zprava siri dal. “ (Vastikova, 2008, s. 152)
Aby byla kampan G¢inna, musi podle Vastikové (2008, s. 152) zohlednit tato hlediska:

e Viralni naboj — originalni myslenka s velkym kreativnim potencionalem
e Ockovani — rozsifeni ,,naboje* na webové stranky ¢i k uZivatelim, ktefi jsou dale-
ziti pro cilovou skupinu a jsou nachylni k virovému chovani

e Sledovani — vyhodnoceni efektivity kampané

N 24

Mezi nejcastéj$i néstroje viralntho marketingu diive patfilo posilani emailli, textovych
zprav a MMS. Dnes se tato aktivita spiSe piesunula na socidlni sit¢, kde uzivatelé sdileji
hlavn¢ zabavnd videa, obrazky a Casto také samotné webové stranky. Neni vyjimkou, Ze
motivovat uZivatele k §ifeni lze také riiznymi slevami &i darky. Casto se objevuji i zdarma

poskytované studie a dalsi elektronické publikace. (Adaptic, 2005-2013)
Stunt marketing

Stunt marketingu je nasledovnik Ambush marketingu a vychazi z forem buzz marketingu.
Tato promyslena forma marketingové strategie méa podobné jako Ambush za ukol ziskat co

nejvétsi medidlni prostor v maximédiich. Jenze reklamni kampané a umisténi reklamy v
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televizich v hlavnim vysilacim ¢ase nebo v zajimavych Casopisech je velmi drahé. Stunt

marketing se proto tento medidlni prostor snazi ziskat zdarma.

Jedn4 se o format dvouvrstevnaté a vicevrstevnaté nizkondkladové komunikace. Cilem
marketérii je vytvorit ve spolecnosti ur¢ity WOW efekt, ktery rozpoutd ptirozenou debatu
v médiich o produktech/sluzbach zadavatele reklamy. Stunt marketing ale vyuziva pie-
devs§im momentu pirekvapeni. Nejdiive nabidne vefejnosti n¢jakou zahadu, nevysvétlitel-
ny ukaz, ktery je zajimavy pro média (napt. kruhy v obili, velka ledova koule na namésti).
Po urcité dobé¢, kdy cela spoleCnost napjaté vyckava objasnéni udalosti, nasleduje moment
prekvapeni, kdy marketéfi spoji tuto udalost s propagovanou znackou. Diky tomu, ze mé-
dia tuto udalost probiraji i nékolik tydnu, je tento druh komunikace velmi dobfe zapamato-

vatelny a podnécuje rtizné formy WOM marketingu. (Cichovsky, 2011)
Mosquito marketing

Mosquito marketing je zalozen na strategii pozorného sledovani trhu, marketingovych ak-
tivit silnéj$i konkurence, hledani jejich slabin, resp. mezer na trhu a planovani rychlych a
neo¢ekavanych utokil. Po uderu na ptesn¢ vytipované cile se firmy ihned stahnou a opét
planuji a uskuteciiuji nové utoky. Proces se neustale opakuje a timto zptisobem se dokdzi
malé stfedni firmy uplatnit na trhu 1 pfes vyraznou konkurenéni nevyhodu. (Juraskova,

Hornak, 2012, s. 142)
Tissue-packing advertising

Tissue-packing advertising v ptekladu znamena reklama s papirovymi kapesni¢ky. Tato
forma marketingové komunikace velice chytfe pracuje s lidskou oblibou dostavat darky.
Zv1aste pak, jsou-li to darky uZzitecné. Pfi vzniku v Japonsku se pouzivaly balicky papiro-
vych kapesnicki jako reklamni nosi¢. Kapesnicky se rozdavaly v zimé s reklamou na nosni
sprej. Jelikoz v zimé je spousta lidi nemocnych, kazdému se baleni kapesnickii zdarma

hodilo, a tak si ho vzal a nosil ho s sebou néjaky ¢as. (Horky, 2009)
Wild posting

Metoda wild postingu je v podstaté zaloZena na ,,zamofeni* plakaty ¢i jinymi podobnymi
outdoorovymi reklamnimi nosici, které nesou jedno sdéleni. MlzZe se jednat o zdi, mosty,
fasady ci lavicky, je vSak dilezité, aby tato plocha byla dobfe viditelna a umisténa na vel-
mi frekventovaném misté. Pfijemci reklamniho sd€leni si musi pfipadat, jako by se délo

néco velmi specialniho, u ¢eho nemohou chybét. (Adbridge, 2011)
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Tato forma guerillového marketingu pfedstavuje relativné levnou formu propagace. Lze ji
provozovat legalné, kdy zadavatel méa pfedem pronajaté misto polepu, ale Casto je pouzi-
vana i na mistech, kde je plakdtovani zakdzano. Proto je odborniky nazyvéna jako jakési

reklamni graffiti (Juraskova, Hornak, 2012, s. 248)
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3 ETICKE ASPEKTY NiZKOROZPOCTOVEHO MARKETINGU

I kdyz je Guerrillovy marketing odvozen od partyzanské valky, mé¢l dodrzovat urcita pra-
vidla. Diive ¢i pozdéji se totiz bez respektovani zakona ¢i minimélné moralnich a etickych

hodnot muze stat neefektivnim.

Jakykoliv plan reklamni kampané je vhodné vzdy peclivé probrat s pravnim zéstupcem,
ktery ,,velmi c¢asto upozorni spolecnost na nebezpeci, sankce a rizika, ktera v souvislosti s
realizaci Guerrilly mohou nastat a jez si marketéri a kreativci mnohdy neuvédomuji. “

(Thunova, 2011)

3.1 Pravni narizeni

Vylep plakati na nepovolenych plochach znamy jako Wild posting je oblibenou formou
propagace sluzeb i produktti v mnohym vétSich ¢eskych méstech. Marketéti musi pii této

strategii pocitat s pokutou, nebo trestnim fizenim.

Obecné je totiz zakazano vylepovani plakati na nedovolenych plochéch, pielepovéani do-
pravnich znacek, ukazatelli, informacnich tabuli, graffiti nebo zakryvéni a tieba prestiika-

vani soch, pamatnikt a jinych kulturnich pamatek. (Thunova, 2011)

Néktera mésta, jako je Praha, maji vlastni vyhlasky, které upravuji pouzZivani reklamy
v pamatkovych zénach. Chrani tak historické centrum od zamoteni reklamnimi sdélenimi.
Reklama je dovolena umistit pouze na oficidlnich vylepnich plochach, nebo na plachtéach,
které se pouzivaji pti opraveé soch a objektli. Za jakékoliv poruseni natizeni hrozi pokuta az

200 000 K&. (Vyhlaska 9/2007)

Podle Thunové (2011) vSak hlavné plati, Ze nizkorozpoctova kampan by neméla byt agre-

sivni vii¢i konkurenci nebo jakkoliv poskozovat cizi majetek.

3.2 Eticky kodex reklamy

Pti vyuzivani metod nizkorozpoctové komunikace se marketéti snazi pfijit s originalnim
napadem, ktery snizi marketingové niklady na minimum. To samoziejmé Casto vede

K riznym pokusenim, kterda mohou byt v rozporu se zakladnimi etickymi normami.
Ty v Ceské republice upravuje Eticky kodex reklamy, ktery vydala Rada pro reklamu.
VSichni jeji ¢lenové jsou zavazani, Ze nevyrobi ani nepfijmou Zadnou reklamu, ktera by

byla v rozporu s Kodexem, poptipadé Ze stahnou reklamu, u niz by byl takovy rozpor do-
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date¢né zjistén. Kodex nenahrazuje pravni regulaci reklamy, ale navazuje na ni doplnénim

o etické zéasady. Jeho cilem je napomdahat tomu, aby reklama byla pfedevsim pravdiva,

slusnd a Cestna a aby respektovala mezinarodné uznavané zasady reklamni praxe vypraco-

vané Mezinarodni obchodni komorou. (Rada pro reklamu, 2013)

Za zékladni ustanoveni, se kterymi by pfi pouzivani Guerrilla metod mohli mit kreativci

problémy, povazuje autor bakalafské prace tato:

»Reklama nesmi navadet k porusovani pravnich predpisii nebo budit dojem, Ze s je-
Jjich porusovanim souhlasi.“ (Kodex reklamy, 2009, s. 2) Pokud reklama sama o
sob& porusuje zakon, napf. pfi nelegélni vylepu, automaticky mize vzbuzovat do-
jem, Ze s porusovanim pravnich pfedpist souhlasi, nehledé na to, Ze zadavatel jed-
na protipravne.

»Reklama musi respektovat zdsady cestného soutézeni konkurentu. “ (Kodex rekla-
my, 2009, s. 2) Obcas se stava, ze zadavatelé v kampani uto¢i na své protivniky.
Podobné jako se tomu stalo pfi prezidentskych volbach, kdy agentura Milose Ze-
mana otiskla celou stranu s nepravdivym hanlivych textem o druhém kandidatovi.
Inzerat nebyl oznaceny jako reklamni sd€leni, takZe byl nejen neeticky, ale zaroven
1 protipravni.

,, Reklama nesmi sirit klamavé udaje o viastnim nebo cizim podniku, jeho vyrobcich
¢i vykonech. Klamavym udajem je i udaj sam o sobé pravdivy, jestlize vzhledem k
okolnostem a souvislostem, za nichz byl ucinén, mize uvést v omyl.“ (Kodex re-

klamy, 2009, s. 3)
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3.3 Marketingova komunikace soukromych jazykovych Skol

Cilem této prace je pripravit nizkondkladovou kampan pro soukromou jazykovou skolu,
proto je tieba detailnéji charakterizovat rozdily mezi béznou marketingovou komunikaci a

komunikaci v tomto segmentu.

Skola nenabizi zadny produkt. Nabizi soustavu sluzeb, tedy vzdélavani svym klientim za
tplatu. V Ceské republice je tento sektor velmi zajimavy, protoze v 90. letech zde byla
velka poptavka po tomto typu sluzeb. Cesky spotiebitel oviem nebyl 50 let zvykly za vyu-
ku platit.

Svétlik (2007, s. 209) uvadi, ze marketingova komunikace ve Skolnim prostiedi je syste-
matické vyuzivani principti, prvkl a postupi marketingu pfi navazovani, prohlubovani a

upeviiovani vztahli mezi Skolou a jejimi klienty.

Zakladnim ¢lenénim marketingovych komunikaci v tomto segmentu je rozdéleni na vnitini
a vnéjsi komunikaci. Zatimco vné&j$i komunikace $koly je zamétfena predev§im na potenci-
alni studenty, rodice, partnery a Sirokou vetejnost, vnitini komunikace se zamétuje na ko-

munikaci mezi vedenim, pracovniky a studenty.

Podle Svétlika (2007, s. 210) je v posledni dobé stale vice efektivni integrovani marketin-
gové komunikace. Jeji princip spociva v propojeni vSech prvkid komunika¢niho mixu do
jednoho procesu, ktery zahrnuje jednotné fizeni téchto prvkl z pohledu planovani a orga-

nizace s cilem dodat cilovym skupinam jasné, konzistentni a ptisobivé sdéleni.
Mezi hlavni pfinosy integrovanych marketingovy komunikaci podle néj patii:

¢ ekonomicky prinos — zejména sniZeni naklada
e vykonnost — tj. délat véci spravné a kompetentné
o efektivita — dosazeni komunikacnich cild pti nejefektivnéjsim vyuziti zdroju

e zvySeni intenzity pisobeni

3.3.1 Segment soukromych jazykovych §kol

Béhem poslednich let ekonomické recese byly benefity a investice do jazykového vzdéla-
vani jednémi z prvnich polozek na seznamu kracenych vydajii persondlnich oddéleni. Po-
dobné to bylo 1 s vydaji béznych studentii, kterym na vyuku cizich jazykl nepftispival za-

méstnavatel. Tento fakt se neblaze dotkl hlavné jazykovych Skol a dalSich poskytovatelti
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ptislusnych sluzeb, konkrétné se v poslednich dvou letech jednalo o pokles obratu az o 25

% . (Marketingové noviny, 2011)

Ceské firmy byly zvyklé pfispivat svym zaméstnanciim az 8000 K& ro¢né na jazykové kur-
zy. Dnes se tyto benefity pohybuji okolo 3 000 K¢. Diky tomu, Ze se firemni klienti podile-
ji na trzbach soukromych jazykovych Skol az 60 %, je to pro fadu kol velky problém. Pro-
pad marze vyviji nasledn¢ tlak na lektory a jejich prace je podhodnocena, coz snizuje kva-
litu vyuky. Napiiklad v Polsku jsou honorafe lektortiim asi o 30 az 50 % vyssi nez u nas.
V Ceské republice se odmény pro lektory za jednu hodinu vyuky pohybuji od 300 K¢& do
450 K¢ dle odbornosti lektora a zaméfeni kurzu. Jazykové skoly se nyni ale snazi na trhu
udrzet pomoci nizkych cen, které jsou mnohdy az dumpingové. Nejvice dnes vydélavaji na
angli¢tin€, ta se na jejich trzbach podili zhruba devadesati procenty. Nasleduje némcina,
$panélitina a francouzstina. V Ceské republice existuje odhadem 600 az 1000 jazykovych
Skol. Pfesny udaj neni, protoze chybi kritérium pro to, co lze povazovat za jazykovou $ko-

lu. (CTK, 2010)

3.3.1.1 Marketingova komunikace jazykovych Skol

Podle marketingové teditelky jazykové Skoly Skiivanek Alice Habartové (2011) vyuZivaji
jazykové Skoly predev§im nastroje pifimého marketingu. Nejvice penéz investuji Skoly
kontinualné po cely rok do elektronického marketingu. Kromé vlastnich webovych stranek
vyuzivaji nejen klasické PPC kampang, ale také doplitkové bannerové kampané nebo pro-
pagaci pomoci vzdélavacich portali. Samoziejmosti je optimalizace webu pro vyhledava-
¢e. Trendem poslednich let je vyuziti novych médii — socidlnich siti. Tyto nastroje jsou
vhodné zejména pro segment kurzli pro vetejnost, protoze umozinuji ptimou komunikaci a

buduji tak osobnéjsi vztah ptimo se studenty a fanousky.

»Klasicka venkovni reklama se vyuziva zejména v dobé pred zahdjenim jazykovych kurzu
pro verejnost, kdy se jazykové Skoly snazi prildkat nové studenty. Komunikace je nejinten-
zivnejsi na konci léta (konec srpna a celé zari) a zacatkem roku (leden, unor), vidy pred
zahajenim semestru. Mezistupném v komunikaci jazykovych kurzii pro verejnost je pak léto,
coz je obdobi, kdy jazykové Skoly nabizeji rizné letni intenzivni kurzy, pobyty s jazykovym

kurzem nebo cesty za studiem do zahranici. © (Habartova, 2011)
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3.3.1.2 Charakteristika cilové skupiny v Ceské republice

Ttiadvacet let po padu totality je na tom Cesky narod se znalosti cizich jazykl velmi $pat-
né. Podle Institutu pro socidlni a ekonomické analyzy umi obstojné anglicky 27 % lidi. Jen
kazdy desaty ale vladne anglictinou slovem i pismem na vynikajici trovni. (Machalkova,

2010)

Ptic¢inou jazykové negramotnosti ¢eské populace je vzdelavaci systém. Povinna vyuka ve
$kolach zadina nejpozdéji ve tieti t¥idé a o étyfi roky pozdé&ji piibyva dalsi cizi fe¢. Ceskym
Skolam se nedafi predat zakiim zéklady potiebné ke zvladnuti jiné feci nez Cestiny. Pritom
pocet oduéenych hodin nezaostava za zemémi Evropské unie. Zaky viak ovlivituje hlavné
zpuisob vyuky a jejich nechut k uceni zplsobuje stile preferovand tzv. gramaticko-
prekladova metoda, pro kterou je typicky dril. Studovat se da ale v kazdém vé&ku. Hodné
vSak zaleZi na tom, zda ¢lovek v praci jazyk potiebuje. Pokud ano, za¢ne se ucit. Problém
ma hlavné star$i generace. Mladi lidé si uvédomuji jazykovou potiebu a do svych ticeti let

se nauci cizi fe¢ docela slusné. (Kaplanova, 2011)
Habartova (2011) rozliSuje cilové skupiny ceskych jazykovych §kol takto:

e Zakladni cilovou skupinou je Siroka vefejnost s prevahou zen ve vékové skuping 18
az 45 let se stiednimi a vy$$imi piijmy pro segment kurzi otevienych Siroké vetej-
nosti.

e Druhou cilovou skupinou jsou personalisté nebo manazefi, kteti maji na starosti pé-
¢i o zaméstnance v ramci jednotlivych spole¢nosti pro segment firemniho jazyko-
vého vzdélavani.

Obe¢ tyto cilové skupiny vyzaduji zaruku, Ze jazykové vzdélani, které se jim dostava, je
kvalitni. Potfebuji ur€itou ,,visacku®, kterou jsou zvykli hledat pii koupi obleceni, nebo
nového automobilu. A tak se pfi nepfetrzitém snaZeni zdokonalovani svych jazykovych
schopnosti, snazi zménit i pohled vefejnosti na sebe sama. Cesi proto velmi Gasto cht&ji na
své jazykoveé schopnosti certifikaci, kterd jim umoziuje doloZit jejich jazykovou troven pfi

studiu v zahrani¢i nebo na pracovnim pohovoru. (Ktizova, 2009)

Az 75 % zaméstnavatell, ktefi nabizeji praci, pozaduje znalost ciziho jazyka podlozenou
certifikaci. Podil uchazeci, ktefi tuto podminku spliiuji, je vSak u nékterych jazykid niZsi.
Zamg¢stnavatelé nejCastéji pozaduji angli¢tinu. Na druhém misté je némecky jazyk a tfetim
nejzadangjSim cizim jazykem ze strany zaméstnavatelil je slovenStina. AZ po ni nésledu;ji

svétové jazyky — francouzstina, Spanélstina, italStina a také ruStina. (MF DNES, 2010)
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3.3.1.3 Typy vyuky a nové trendy ve vzdélavani cizich jazyku

Doby, kdy jazykové skoly nabizely pouze skupinové kurzy nebo individualni vyuku pro tfi

studenty, uz davno pominuly. Cesky trh si dnes zada G¢inngjsi metody, které Setii studen-

tim Cas a umoznuji jim vétsi individualizaci vzdélavani.

Zahrani¢ni pobyty jsou velmi oblibenou formou intenzivni vyuky cizich jazyka.
Vétsinou jsou organizované ¢eskymi nebo zahrani¢nimi jazykovymi ¢i jinymi sko-
lami, napf. univerzitami. Diky této specializované nabidce mohou spojit vyuku s

aktivni dovolenou.

v

Pro movitéjsi studenty nabizeji zahrani¢ni univerzity specialni kurzy. Vyuka je ve-
dena individualng, se zaméfenim na modelové scénky, které vystavuji studenty ob-
dobnym situacim jako v redlném pracovnim nebo osobnim zivoté. Pfed zac¢atkem
kurzu studenti projdou vstupnim testem, ktery ptesné ur¢i jejich nedostatky. For-
mou rozhovoru si stanovi konkrétni cile. Skola navrhne néplii kurzu, ktery do detai-
lu splni klientovy pozadavky. Béhem kurzu lektofi pribézn€ monitoruji pokrok
studentll a pridavaji dalsi aktivity, nezbytné pro splnéni cilti klienta. Tyto zahranic-
ni univerzity se vyznacuji tim, ze jejich ,.kurzy na miru® jsou velmi prestizni, velmi
drahé a velmi flexibilni. Vyhodou je kvalitni servis, orientace na praktické doved-
nosti, komplexni sluzby a fakt, Ze si studenti ditkkladn€ osvojuji cizi jazyk, protoze

nabyté dovednosti mizou hned vyzkouset v redlném zivoté. (BeneSova, 2011)

E-learning je trendem poslednich dvou let. Umoziuje studentim vétsi miru samo-
studia, jelikoz kazdy, kdo vlastni pfenosny pocita¢, miize sledovat video kurzy ro-

dilych mluvéich kdekoliv na svéte.

Lektofi mohou naopak pouZzivat napiiklad tematickych klipti ¢i vhodnych webo-
vych stranek pro zpestfeni vyuky. Student se uci interaktivné a zabavnou formou
dohledava potfebné informace. Sleduje naptiklad videoklipy nebo scénky, které pak
s lektorem rozebira, coz je vhodné nejenom pro porozuméni obsahu, ale 1 k nasle-
chu riznych ptizvukl. Pokud jde o formy vyuky a nové typy kurzi, prosazuji se
¢im dal tim vice distanéni kurzy. Cerstvou novinkou u jazykovych $kol jsou jazy-
kové kurzy pies Skype. Je to flexibilni metoda pro ty, ktefi nemohou nebo nechtéji
dochazet pravidelné na kurzy. Studovat 1ze v podstaté kdykoliv a kdekoliv, vSe za-

lezi na domluveé mezi lektorem a studentem. (Skiivanek, 2010)
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Podle Benesové (2011) nabizeji nékteré jazykové Skoly tzv. café kurzy, které pro-
bihaji Casn€ rano zhruba od 7:30 do 9:00. Je to velmi komfortni a pfinosna forma
vzdelavani, ktera je vhodna hlavné pro ty, ktefi nemaji cas v pribehu pracovniho
dne. Jedna se o konverzacni kurzy s moznosti zvolit si vlastni téma a vyuka probiha

pouze v malych skupinkach.
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4 METODIKA PRACE

4.1 Cil prace

Cilem bakalatské prace je ptiprava vhodné nizkorozpoctové kampané, kterd ma za cil zis-

kat 20 novych studentl pro soukromou jazykovou skolu vedral.eu

4.2 Vyzkumné otazky

Otdzka ¢. 1

Jazykové Skoly ve Zlin¢ nekomunikuji k cilové skupin¢ studenti UTB.

Otazka ¢. 2
Studenti UMK jsou vhodnou cilovou skupinou pro nizkorozpoétovou komunikaci jazyko-

vé skoly vedral.eu.

4.3 Metodologicky postup

V ramci praktické ¢asti bakalaiské prace bude nejprve provedena analyza zlinského trhu
jazykovych skol. Autor bude trh zkoumat z hlediska jeho historického vyvoje, poptavky po
jazykovém vzdélani, ale 1 nabidky sluzeb, které Skoly poskytuji. DllezZitou soucasti bude

zmapovani cenové politiky Skol.

Nésledné autor bude charakterizovat portfolio, cilovou skupinu a komunikaéni mix jazy-

kové skoly vedral.eu. Vysledkem bude tabulka silnych a slabych stranek skoly.

V dal$i Casti prace bude vypracovana komparativni analyza konkurenti jazykové Skoly
vedral.eu. Informace budou ziskavany z webovych stranek $koly a pomoci osobnich roz-
hovora s majiteli Skol. Autor porovna, jakym zpiisobem Skoly komunikuji a zda se zamétu-
ji na studenty UMK. Kazdé kritérium bude ohodnoceno s uréitym koeficientem. Podle
souctu bodi, autor urc¢i, zda je pro vedral.eu vyhodné zaméfit se na cilovou skupinu stu-

denttt UMK.

Pokud tato komparativni analyza prokaze, ze segment vysokoskolskych studentii ma dosta-
te¢ny potencial pro nizkondkladovou komunikaci, pfipravi autor prace kvantitativni dotaz-
nikové $eteni, jehoZ respondenty budou studenti UMK. Autor bude v dotazniku zjistovat
jejich potieby v kontextu jazykového vzdélani a jakym zplisobem by vnimali navrhované

kampang.
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Na zéklad¢ predchozich analyz bude nésledné navrzen jazykovy kurz, ktery by splitoval
ocekavani studentll a s ohledem na nizké finan¢ni néklady autor pfipravi nizkorozpoctovou
kampani, ktera si bude klést za cile ziskat pro jazykovou skolu vedral.eu 20 novych studen-

ti.
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II. PRAKTICKA CAST
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5 ANALYZA TRHU JAZYKOVYCH SKOL VE ZLIiNE

Ve Zlin¢ jako v kazdém vétSim krajském meésté zacaly vznikat soukromé jazykové Skoly
hned pro revoluci na zacatku devadesatych let. Podle Jifiho Vedrala, majitele jazykové

Skoly vedral.eu, zde poptavka po vyuce cizich jazyktl existuje hned z n¢kolika aspekti:

e Ve meésté se nachazi univerzita, kde studuje okolo 13 000 studenti.

e Sidlo zde maji i velké firmy, které obchoduji s mezinarodnimi partnery, nebo jsou
vlastnény zahrani¢nimi spole¢nostmi. Napt. Allegro group, Tescoma, Ton a Proton.

e Zlin se nachazi blizko velkych mezindrodnich mést jako je Brno, Viden a Bratisla-
va, se kterymi obchoduje fada mensich podnikateli. Obyvatelé Zlina tam ¢asto do-

jizdi za nakupy i prateli.
5.1 Poptavka po jazykovém vzdélani

Poptavka po vzdélani v cizich jazycich ve Zlin¢ neni konstantni. Méni se dle ro¢niho ob-
dobi. Na zaklad¢ analyzy vyhledavani klicovych slov ,,jazykova Skola Zlin“ v interneto-
vém vyhledavaci Google, sestavil autor prace kiivku, kterd ukazuje frekvenci vyhledavani

téchto klicovych slov v zavislosti na ¢ase.
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jazykova Skola Zlin
Graf 1 - pocet vyhledavani spojeni ,,jazykova $kola Zlin“ v poméru k celko-
vému poétu vyhledavani na Google v Ceské republice v zavislosti na ¢ase,

(Google analytics, 2013)
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Konkrétné 1ze na Grafu 1 pozorovat pocet vyhledavani klicovych slov v poméru k celko-
vému poétu vyhledavani na Google v Ceské republice v zavislosti na ¢ase. Casovy Gsek

nebyl zvolen nahodné, jelikoz vice dat bohuzel neni k dispozici.

Z grafu je patrné, ze nejvétsi zdjem o vzdélani v cizich jazycich maji uzivatelé¢ ze Zlina
hlavné v letnich mésicich. Podle Jifiho Vedrala je to zptisobeno tim, ze lidé hodné cestuji
do zahrani¢i a pii navratu do rodného mésta pak plni zazitkli maji mnohem vétsi touhu
naucit se Iépe cizi jazyk. Kfivka ve svych nejvysSich bodech kopiruje zacatky letnich se-
mestrit a Skolnich rokli, coz znamend, Ze mladi studenti pfi studiu hledaji i jiné moznosti

vyuky jazykl nez na svych matetskych vzdélavacich institucich.

Na podzim dochazi k ptiblizné k 20% utlumu, nikoliv vSak k uplnému. Na zacatku dalSiho
semestru nebo pololeti se zajem o vyuku jazykl zase zvétSuje a jaro je dle Googlu nejslab-

w7

S1.

5.1.1 Jednotlivé jazyky

Pti podrobnéjsi analyze kli¢ovych slov pomoci sluzby Google Adwords, autor prace po-
rovnaval pocet jednotlivych dotazli ze Zlina na napt. ,,vyuka angli¢tiny* nebo ,,vyuka

némdiny* s ostatnimi jazyky, jak 1ze pozorovat na grafu.
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Graf 2 - pocet dotazli na jednotlivych jazyky ve Zlin¢ za btezen,
(Google Adwords, 2013)
Nejvice populdrni zlistava stale angliCtina s primérnym poctem dotazi tésné pod 400. Na-

sleduje ji némcina, o kterou je ve Zlin¢ zdjem pfiiblizné tietinovy oproti anglosaskému ja-
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zyku. Rustina s francouzstina jsou dotazovany ptiblizn¢ 50krat za mésic. Ostatni jazyky

jsou prakticky minimaln¢ vyhledavany, proto k nim vyhledavac neposkytuje zadna data.

Podle Vedrala lze ve Zlin¢ pozorovat vzristajici poptavku po rustiné na ukor jinych jazy-
k. Jesté v 90. letech pry ani jedna zlinskéd Skola nedokazala otevfit zadny kurs rustiny a

nyni zacind byt podobny problém tfeba s francouzstinou.

5.2 Nabidka jazykového vzdélani

Dle portalu Celysvet.cz (2013) ma mésto Zlin piiblizné 81 000 obyvatel bez studentti uni-
verzity. Pomoci vyhledavaci sluzby Google bylo pii pouziti klicovych slov ,,jazykova sko-
la Zlin“ nalezeno 19 jazykovych $kol a agentur. Nevétsi z nich s dlouholetou tradici maji
okolo 800 studentli a ty nejmensi, které funguji na bazi jednoho profesiondlniho lektora,

obsluhuji jen 50 studentd.

I tak na jednu jazykovou skolu pfipada pfiblizn¢€ 4 264 studentl (velmi malé a velmi staré
jedince, ktefi nejsou schopni vyuky, dorovnava pocet studentii univerzity). O tyto potenci-

eRalni studenty se ovSem Skoly déli s nespocet soukromymi uciteli a doucujicimi.

»Velmi mé prekvapuje, Ze neustdle vznikaji nové skoly, jelikoz kazdy rok od zacatku fi-
nancni krize ve Zliné skonci par zajetych renomovanych agentur. Studentii ubyva. Jazykové

vzdelani pro né neni v této dobé prioritou,* dodava Vedral.

5.21 Typy kurzii

Zlinské jazykové Skoly na svych webovych strankach uvadéji, Ze se specializuji na nasle-

dujici typy vzdelavani ve vSech urovnich jazyka:

e Nejcastéji nabizenym kursem je skupinova vyuka. Ta probihd vétSinou v budové
Skoly a bézné jsou 1 firemni vyuky, kdy lektor dochazi pfimo do spole¢nosti. Sku-
pina Citd maximalng 8 ¢leni, ale Castéji je to méne.

¢ Individualni vyuka je poskytovana hlavné mensSimi Skolami a soukromymi lekto-
ry, ktefi si zakladaji na osobni ptistupu. Podle webovych stranek $kol je to pro stu-
denta mnohem vyhodnéjsi, protoZe individudlni vyuka obsahuje vSechny dulezité
slozky ciziho jazyka — mluveni, psani, a poslech.

e V¢tSina Skol spolupracuje s néjakou zahrani¢ni instituci, kterd vystavuje certifikaty
urovné jazykového vzdélani. Tietim nejnabizengjSim typem vzdélani jsou pri-

pravné kurzy na tyto certifikaty. Podle Vedrala jsou oblibené hlavné u mladych
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studentti, ktefi potiebuji certifikat pro zahrani¢ni univerzitu. Tyto kurzy vétSinou
funguji jako denni roéni pomaturitni studium. Mlady clovek ziska statut studenta
a na konci jara muze ziskat certifikat.

e Pro déti jsou v poslednich dvou letech nabizeny letni pFiméstské tabory s vyuku
anglictiny.

e Podle Vedrala se snazi n¢které skoly vyhovét pozadavkiim doby a nabizeji tzv.
Fast Trick, coz je intenzivni pétitydenni jazykovy kurz s 60 hodinovou dotaci, kte-
ry dokaze studentovi ve velmi kratkém Case vyrazné zlepsit jazykové schopnosti.

e Ve Zlin¢ lze také navstévovat kurzy, které se specializuji na urcité okruhy jazyka —

obchodni dovednosti, technické pojmy apod.

Vedral dodava, ze v posledni dobé upada zajem lidi o klasickou skupinovou vyuku (vetej-
né skupinové kurzy). VétSina malych a stfednich Skol mé problém skupiny naplnit a dat
dohromady rentabilni pocet studentl na stejné jazykové urovni. Zajemci totiz chtéji chodit
v jiny den a rozdilny ¢as. Pfi mnozstvi Skol ve Zlin¢€ se jen velmi tézko tito 1lidé piihlasi do
stejné Skoly, takze se stava, ze jen malo Skol skupinovy kurz otevie. Velké skoly profituji
zejména z pomaturitniho denniho studia a z firemni vyuky a malé se zamétuji na individu-

alni hodiny, protoze je pro n¢ mnohem snazsi takto ziskat dostatek studenta.

5.2.2 Cenova politika

Cena vyuky lisi dle denni doby. Zakaznik si za vyuku pfiplati v rannich hodinach od 7 do
9, kdy je o vyucovani nejvétsi zdjem. Poté prichazi utlum. DraZ§i hodiny jsou zase po

skonceni béZné pracovni doby okolo 4. hodiny odpoledni.

Podle Vedrala (2013) zacina cena 45 minutové skupinové vyuky ve Zlin€ na 77 K¢. Lze

se vSak dostat 1 na cenu pies 200 K¢. Vzdy zalezi na vice apektech:

e ZkuSenosti lektora
e Zda je rodily mluvci

e Zda musi za studenty dojizdét

Individualni lekce jsou vétSinou uctovany po 60 minutach. Za hodinu individudlni vyuky
se dle Vyoralové (2013) plati v jazykové skole od 300 K¢ vySe. Mnohem levnéjsi varian-
tou miize byt soukromy ucitel, kterych je ve Zlin¢ velmi mnoho. Pokud zajemce doucuje

napiiklad student z univerzity, mize byt cena individualni hodinové lekce i pod 150 K¢.
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Podle Vedrala (2013) ceny kurzt v poslednich letech viceméné stagnuji. Konkurence je ve
Zlin¢ natolik velika, ze si zddna Skola nemuze dovolit ani zdrazit, nebo zleviovat, jelikoz
by nem¢éla na zaplaceni dlouhodobych vydaji a hlavné lektort, kterych je ( zejména téch

kvalitnich ) velky nedostatek.
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6 CHARAKTERISTIKA JAZYKOVE SKOLY VEDRAL.EU

Jazykova skola vedral.eu se pohybuje na zlinském trhu od roku 2008. Byla zalozena mla-
dym studentem Fakulty multimedialnich komunikaci Jifim Vedralem, po kterém nese i
jméno. Ve skole se vyucuje anglictina, Spanélstina a podle majitele je nejkvalitngj§im po-

skytovatelem vzdélani ve francouzském jazyce ve Zling.

Ptestoze se skola tfadi spiSe k t€m mensim, Jifi Vedral je ale velky nadSenec do studia ja-
zykl, coz ve Skole vytvari rodinnou atmosféru. Cela Skola je situovana v mensim byt¢

blizko centra Zlina.

Skola velmi dba na individualni vyuku a podle Vedrala (2011) je jejim hlavnim cilem nau-
¢it studenty najit si k cizim jazykiim pozitivni vztah, ucit se je pouzivat spravné, efektivné,
bez chyb a hlavné jednoduchym zplsobem. Podstatny je soucasny, moderni zivy jazyk,
ktery 1ze opravdu slySet na cestach i v televizi. Pro Skolu neni duilezité, aby studenti méli
nékolik certifikatl, ale aby si s cizi feci dokazali bez stresu a suverénné poradit v béznych

situacich.

6.1 Nabidka vzdélani

Jak uz bylo v praci zminéno, ve Zlin€ je velmi sloZité pro malé a stiedni Skoly naplnit sku-
pinové kurzy, jelikoz tyto firmy nemaji finance na komunikaéni kampané, které by oslovi-
ly velky pocet studentl na stejné jazykové Grovni. Proto se vedral.eu zamétuje predev§im
na individualni vyuku. Tu zajistuje pres deset mladych lektord, ktefi jsou zaméstnani na
zivnostensky list. VEtSinou jde o lidi, ktefi se po studiu podivali do svéta a nyni se vratili

s vybornou jazykovou znalosti. Ve Skole nevyucuje Zadny rodily mluv¢i.

6.1.1 Kurzy

Skola se snazi reagovat na potieby zlinského trhu, a tak nabizi 4 typy kurzi, které nemaji
pravidelny start, ale pfizptsobuji se dle zajmu studentli. Vedral.eu napliuje tyto kurzy pie-
devsim v zafi a lednu, kdy do Skoly ptichazi nejvice zdkaznikl. Dle Vedrala (2012) skola

nabizi tyto sluzby:

e Individudlni vyuka / SOLO — je vhodny zptisob vyuky pro motivované zakazniky,
ktefi se nechtéji omezovat asem, nebo ostatnimi studenty. Zakaznik si mize zvolit
datum, hodinu 1 frekvenci vyuky a miiZze tak ve velmi kratkém case dosahnout ky-

zenych vysledki. Cena za 60 minut trvajici lekei je 320 K¢&.
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Vyuka ve dvojici / program DUET — je vyhodnéjsi a efektivnéjsi verze skupinové
vyuky. Vyhodnou je, ze zdkaznik mize na hodinu dochazet se znamym, pted kte-
rym nema ostych mluvit. Lekce je zaméfena pfedevSim na dialog a 90 minut je
zpoplatnéno Castkou 270 K¢ na osobu. To je dle pfedchazejici analyzy zlinského
trhu jazykovych Skol mnohem lepsi cena nez u nékterych skupinovych lekci 0 4
studentech.

ESEMBLE / skupinové kurzy na prani — jsou ojedin¢lou nabidkou ve Zlin€. Jsou
vyhodné pro skupinu ptatel nebo celou rodinu, ktera chce spole¢né zlepsit jazykové
znalosti. Vyuka lze ptipravit kdykoliv v prubéhu roku dle piani zakaznika. Idealni
pocet studentt jsou dle skoly maximalné 4. Cena neni na webovych strankach uva-
déna, ale podle slov Jifiho Vedrala (2013) se pohybuje okolo 200 K¢& za 90 minut
vyuky.

Firemni kurzy / ENTERPRISE — nabizi vSechny piedchozi moznosti, které¢ 1ze
pfipravit na miru jakékoliv firmé véetné auditu jazykové vybavenosti zaméstnancu.
Firemni kurzy jsou ovSem pro Skolu jiz delsi dobu tabu, jak sam majitel fika: ,,Fi-
remni vyuku veétsinou provozuji ty nejvetsi jazykové Skoly. Do takového vzdélavani
prichdzi penize z Euro fondii. Casto se ve ZIiné stava, Ze nékdo z velké skoly zavold
do firmy a zajisti jim dotace na vyuku. Pak se udela "vybérové rizeni" a nahodou
vyhraje ta jazykovka, ktera jim zajistila i ty dotace. Takovychto nekalych praktik se
nase Skola odmita zucastnit, i kdyz uz bychom diky tomu mohli byt davno mnohem

rozvinutéjsi.

6.2 Soucasni zakaznici a cilové skupiny

Jazykovou Skolu navstévuje v soucasnosti (jaro 2013) piiblizné 120 studentd. 70 % jich

tvoii pfevazné Zeny, které jsou dle majitele mnohem komunikativnéjsi a kladou vétsi da-

raz na osobni rozvoj. Vékoveé rozpéti studentd je od 10 az do 65 let s tim, Ze nejvice za-

stoupeni jsou aktivni vyd¢lavajici lidé sttedni tiidy ve véku 25 - 45 let. Ostatni cilové sku-

piny by majitel charakterizoval nasledovné:

Malé déti do 13 let, které maji problémy s jazykem ve své Skole. Pro vedral.eu je
to vyhodna cilova skupina, protoZze je mozné ziskat mladého zdkazniku na fadu let,
problémem je velka konkurence soukromych doucujicich, ktefi jsou vyrazné lev-

néjsi.
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e Adolescenti, studenti stFednich Skol — Jsou pro Skolu velmi dobrou cilovou sku-
pinou. VétSinou prichdzi ve dvojici, a to v brzkych odpolednich hodinach, kdy je
Skola nejméné obsazena. Vypliuji tak mezery v neobsazenych ¢asech mezi pracuji-
cimi studenty. Podle majitele jsou jednou z nejrentabilnéjSich cilovych skupin.

e Lidé v dichodu - Aktivni seniofi, pfichazi vétsinou na vyuku ve dvou v dopoled-
nich hodinéch. Jejich touha po vzdélani je Casto umocnéna vnoucaty v zahranici
nebo studiem univerzity tfetiho véku.

e Podnikatelé, aktivni lidé — Jde o cilovou skupinu, ktera hodn¢ cestuje a mé cas 1
finan¢ni prostfedky na individuélni vyuku. Tito lidé si uvédomuyji, ze znalost svéto-
vého ciziho jazyka je v zivoté velmi dualezitd. VéEtSinou jim zalezi na kvalité lektora
a na vyuku dochazi dlouhodob¢.

e Ostatni lidé, béZni zaméstnanci — Tato cilova skupina je velmi rozmanita. Podle
Vedrala (2013) se jedna o obycejné zaméstnané lidi s fixnim platem. Je ovSem
velmi zajimavé, Ze i tito lidé Casto preferuji kvalitu a individualni vyuku oproti lev-
néjSim skupinovym lekcim, které jsou k dostani u ostatnich zlinskych jazykovych

skol.

6.3 Komunika¢ni mix

Od vzniku jazykové Skoly Jiti Vedral intenzivné pracuje na komunikaci se svymi potenci-
alnimi studenty. Jako majitel malé Skoly si ovS§em nemuize dovolit investovat do komuni-
kace tolik prostitedk, kolik by bylo tfeba. Hlavni konkurenéni vyhodu tedy stavi na kvalit-
nich sluzbach a vyborném personalnim obsazeni kazdé hodiny. ,,Za téch 5 let, kdy existu-
jeme, se mi mnohokrat osvédcilo, ze pro nds je nejlepsi reklamou osobni doporuceni od
nasich studenti. Kazdému se snazime maximalné prizpusobit, ¢imz alespon castecné kon-
kurujeme vétsim skolam,* dodava Vedral (2013).

Skola tedy vyuziva tzv. word of mouth — §iteni dobré povésti jejimi spokojenymi studenty.
Casto, a to piedeviim v za¢atcich, se majitel snazil experimentovat, aby za¢inajici $kolu

ptedstavil Siroké zlinské vetejnosti.
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6.3.1 Reklama

6.3.1.1 Zahod’te slovniky

Na zacatku skolniho roku 2009 uspotadala skola na namésti Miru akei Zahod’te slovniky.
Na velkém pdédiu se Jiii Vedral pokousel oslovovat kolemjdouci. Kazdy si mohl vyzkousSet

vyuku pfimo na misté a podivat se, jaké kurzy Skola pro rok 2009 nabizi.

Tato akce byla dle slov majitele velmi netspésna, jelikoz celé odpoledne bylo destivé a na

namesti se zastavilo pouze par kolemjdoucich. Zajem studentti tedy nepfinesla.

Samotnou akci ovsem podpofila reklama v radiu Zlin, které se stalo medialnim partne-
rem. Kazdy, kdo slySel radiovy spot vedral.eu, mohl zavolat do radia, zodpovédét védo-

mostni otdzku a vyhrat anglickou knizku.

6.3.2 Direct marketing

Neuspésna akce na zlinském namésti byla podpotena 5 000 letaky, které majitel distribuo-
val do domacnosti. Na letaku bylo uvedeno misto a cas akce. Mé&l za ukol prilakat potenci-
alni zdkazniky a zaujmout je ukazkami cen, které mohou vyhrat, pokud se dostavi na na-
mésti.

Kromé toho vyuzil Vedral databazovy direct marketing. Skola se snaZila cilit na firemni
zakazniky a rozsifit informaci o nabidce téchto kurzli vétsSim firmam ve Zling. Zakoupila
500 mailovych adres, na které rozeslala nabidku svych kurzii. Cena databaze byla 1 000

K¢ a rozesilka pfinesla celkem 5 novych klienti.

I pfesto, ze firma disponuje mailovou databdzi svych studentli, nezasild pravidelny
newsletter ani nijak nekomunikuje se svymi zakazniky. Podle jejiho majitele zejména

zZ ¢asovych duvodi.

Posledni formou direct marketingové komunikace vedral.eu je pravidelnd distribuce 20
000 letakii do domécnosti ve Zling. Ty zpravidla na zac¢atku zafi predstavuji nabidku Skoly

a lakaji na formu podpory prodeje — dny otevienych dvefti.

6.3.3 Podpora prodeje

Dny otevienych se konaji kazdy rok ve dvou fazich. Na zacatku letniho semestru v zafi a
poté na zacatku roku v lednu. Potencialni studenti maji Sanci prohlédnout si prostory Skoly

a zkusit hodiny vyuky zdarma. Podle Vedrala (2013) je to jeden z nejlepsich nastroji mar-
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ketingové komunikace, jelikoz studentlim, ktefi ptijdou, mtize ukézat, ze vyuka i prostory

Skoly jsou opravdu kvalitni.

Skola jako podporu prodeje nabizi viem drzitelim karet ISIC, AIIVR a ITIC slevu 10 %

na vSechny kurzy Cili tim zejména na studenty mistni univerzity a mladé lidi.

Necili ovSem jen na uchazece, ale i na stavajici studenty, kteti maji po absolvovani dvou
semestrti vyuky narok na 5% slevu kazdého dalSiho kurzu. Tato sleva prohlubuje dobré

vztahy a buduje siln€j$i pouto mezi Skolou a studentem.

Vsichni zameéstnanci, kteti maji Stésti a dostavaji od zaméstnavatele Sodexo passy, mohou

celou cenu kurzii uhradit t€émito benefity.

6.3.4 Ostatni aktivity

Skola nema na ostatni aktivity komunikaéniho mixu prostiedky. Zaplatit obchodnika, ktery
by Skolu prezentoval na firemni Grovni, by bylo dle Vedrala (2013) nerentabilni a navic se

Skola timto smérem ani ze strategického hlediska nechce ubirat.

Majitel se v poslednich letech snazi zna¢nou cast financnich prostiedkii vyclenénych na
komunikac¢ni aktivity investovat do digitalni propagace, jelikoz ta je dle jeho komentaie

alespon néjak meéfitelna.

6.3.5 Marketingové komunikace na internetu

Verdal.eu od svého pocatku spolupracuje s zlinskou firmou Pria s.r.0., ktera pro Skolu vy-
tvofila webové stranky a do nedavné doby spravovala vSechny komunikacni aktivity na

internetu.

Webové stranky skoly jsou pravidelné aktualizovany prakticky kazdy tyden a davaji uzi-
vateli uceleny piehled o nabidce Skoly. Velmi pozitivné pusobi fotogalerie lektord na
uvodni strané¢ webu, kterd dava uZivateli mozZnost poznat lektory. Kazdy z nich ma totiZ na

strance svij profil a nadvstévnik si tak miize vyucujiciho vybrat.

Dominantnimi barvami webové prezentace jsou zelend a bild, které pln¢ koresponduji

s korporatnim designem a logem $koly.

Jako negativum se jevi velmi slozity piihlaSovaci proces do kurzu, ktery funguje na bazi
Google formulafe a uzivatele miiZze po dvou krocich odradit. Sdm majitel Skoly uznava, Ze
webova prezentace neni k dneSnimu dni idealni a méla by se modernizovat. ,,Jen velmi

malé procento Zdku se k nam hlasi pres webové stranky. Na druhou stranu mam radost, Ze
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ti, co pres web prijdou, jsou velmi casto presvédceni a dlouhodobé studujici klienti.* doda-

va Vedral (2013).

2%

3% 2%

B Google - organicka

H prima

H Facebook

B Seznam - organicka
m Google/ PPC

M Firmy.cz

H Internetové katalogy

H ostatni

Graf 3 — Zdroje navstévnosti webu vedral.eu v obdobi

2012 -2013 (Google analytics, 2013)

AZ 34 % uzivateld navstévuje web pomoci vyhledavace Google. Data z Google analytics
naznacuji, ze znacka vedral.eu mé vysokou miru znalosti mezi navstévniky jejiho webu,
témet tretina jich totiz zna webovou adresu a tvofi pfimou navstévnost. Zajimavé je, Ze i
pti investicich do komunikace na Facebooku tvofi uzivatelé z této socialni sité¢ pouze 15 %
navstévnosti webové prezentace. | kdyz dohromady z webovych katalogl pfijde na stran-
ky pouze 5 %, je to velmi vyhodny zptsob tvofeni obsahtl, ktery potiebuje jen jednorazo-
vou investici. Obrazek &. 3 naznaduje, ze v Ceské republice ma vyhledava¢ Seznam stale

silnou pozici a mozna by bylo pro pana Vedrala dobré zvazit investici do PPC reklamy.

Skola doned4vna investovala penize do SEO — optimalizace obsahu pro internetové vyhle-
davace. Tato Cinnost byla ovSem zastavena, jelikoZ se majiteli nejevila jako dostatec¢né
efektivni. Nyni (duben 2013) se vyhledavaci pii dotazovani na kli¢ova slova ,,jazykova
Skola Zlin“ objevuje na 10. misté, coz je velmi dobry vysledek na to, Ze Skola do vyhleda-

vacl neinvestuje zadné prostiedky.

Jedinym internetovym kandlem, do kterého investuje majitel pravidelné penize, je socidlni

sit’ Facebook. Profil §koly je spravovan jiz zminénou firmou Pria s.r.o., kterd za mési¢ni
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poplatek 2000 K& komunikuje s fanousky tiikrat tydnd. Skola mé celkem 643 fanouskd a
velmi nizky index ,,mluvi o tom* (pouze 2 fanousci). Obsahovou strategii firma spravujici

profil rozdélila do vice kategorii.

e Pobaveni fanouskii — vétSinou se jedna o prispévky, které ukazuji néjaké jazykové
prohiesky nebo Sifeni internetovych memu

e Jazykova edukace — Skola se snazi pravidelné vyucovat vtipnou formou a pouka-
zovat na zajimava zakouti gramatiky

e Odkryvani anonymity Skoly — Majitel chce ukazat, ze ve Skole pracuji opravdovi
lidé, a Ze je tam velmi Casto 1 legrace. Je to idedlni strategie pro fanousky, kteti
nejsou studenty, jelikoz toto téma dava celé zajimavé odliseni od konkurence a

ukazuje, v jak ptijemném prostredi studenti mohou studovat.

Cas od ¢asu se na publikovani podili i sam majitel, jehoZ p¥isp&vky jsou velmi charakteris-
tické a dobfe doplituji neosobni komunikaci reklamni agentury. JelikoZ je jeho konickem
herectvi, snazi se vytvaret i video prispévky, které jsou u fanouskl docela popularni. Vy-
svétluje v nich, pro¢ je pro studenty mnohem piinosnéjsi platit si za individualni vyuku nez
utracet penize za skupinové kurzy. Tyto video prispévky patii u fanouski mezi nejpopu-

larn¢jsi a Casto se stavaji viralnimi, coz piinasi profilu dalsi fanousky.

6.4 Shrnuti

Jazykova Skola vedral.eu nabizi bezpochyby kvalitni sluzby, o kterych si lidé povi. To je
také jedina efektivni reklama, kterou za dobu své existence udélala. Majitel mé jasnou
piedstavu o své skole, ale nedokaze komunikaci sjednotit jednim sdélenim, pouze experi-
mentuje a tim plytva svymi uz tak minimalnimi prostiedky. Tato skute¢nost je dana prede-
v§im tim, Ze majitel je ve Skole hlavné lektorem a nezbyva mu ¢as na ostatni dilezita roz-

hodnuti, ktera by jako manazer mél délat.

Tab. 1 — shrnuti silnych a slabych stranek vedral.eu (vlastni zpracovani)

Silné stranky vedral.eu Slabé stranky vedral.eu
kvalitni individualni vyuka komunikace neni sjednocena
poloha blizko centra mésta chybi strategickd konkuren¢ni vyhoda

nizka cena za vyuku Skola nekomunikuje ke svym studentim
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7 DEFINICE ZADANI KAMPANE

Majitel jazykové skoly vedral.eu si je védom limitii své komunikace a do jisté miry po 5
letech fungovani rozumi situaci na trhu. Stale pfemysli nad tim, jak by mohl posunout sko-
lu, ziskat vice klientli, aby se mohl sdm oprostit od vyuky a zacit délat manazera skoly na

plny uvazek.

Piisel tak s nidpadem zaméfit se na studenty Ustavu marketingovych komunikaci, jelikoZ si
mysli, ze by studenti mohli byt vhodnou cilovou skupinou, kterd by mohla mit zajem o

vyuku anglického jazyka, a to hned z n¢kolika divodu:

e Skola sidli 3 minuty chiize od Ustavu marketingovych komunikaci.

e Zadna z konkurenénich $kol dle Vedrala (2013) nekomunikuje na cilovou skupinu
studenti Marketingovych komunikaci.

e Diky tomu, ze studenti maji proménlivy rozvrh, je mozné jejich vyuku realizovat
V hodinéch, kdy je jazykova Skola nejméné obsazena, a nabidnout tak studentim
vyhodnéjsi cenu.

e Skola ma nizky rozpodet na kampaii. Proto majitel §koly vybral cilovou skupinu,

ktera ¢ita ptiblizné 250 jedinc.
7.1 Zadani

7.1.1 Cilova skupina

Studenti Ustavu marketingovych komunikaci.

7.1.2 Sluzba

Poskytovanou sluzbu je tfeba stanovit na zédklad¢ dotaznikového Setteni, které stanovi po-
tteby cilové skupiny.

7.1.3 Cil

Primarnim cilem komunikac¢ni kampané by mélo byt ziskat do jazykové skoly alespoii 20

novych klientl z fad studentli univerzity do konce roku 2013.

Je tfeba vytvoftit pro né vhodnou sluzbu, tedy nacenit vyuku, aby byla zajimava pro studen-
ty, zaroven byla pro Skolu rentabilni a pfipravit nizkondkladovou komunikaci na tuto cilo-

vou skupinu.
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Za sekundarni cil celé kampané se povazuje zvyseni povédomi o Skole a jeji poloze.

7.1.4 Rozpocet

Rozpocet je stanoven na maximalné 10 000 K¢. Pro komunika¢ni kampan je mozné vyuzit

lektory Skoly, ktefi nejsou zapocitani v rozpoctu.

7.1.5 Nacasovani

Podzim 2013.

7.1.6 Komunika¢ni nastroje

Komunika¢ni néstroje jsou znacné podiizeny rozpoctu, ktery je skola schopna uvolnit. Je
jasné, ze se bude jednat o nizkorozpoctovou kampan, protoze naklady na ziskani jednoho
studenta nesmi presdhnout 300 K¢. Komunikacni néstroje tedy nejsou prioritné urceny.

Dulezita je efektivita komunikace.

7.2 Postup

Aby mohla byt pfipravena kampan s takto nizkym rozpoctem, je tfeba nejdfive zjistit, zda
konkurence nabizi sluzby pro studenty univerzity a zda se na né soustiedi pifi svych komu-

nikac¢nich aktivitach.

Proto autor nejdiive provede komparativni analyzu dvou konkurenti a nasledné pomoci
kvantitativniho vyzkumu definuje potieby cilové skupiny a jeji pohled na nizkorozpocto-
vou komunikaci. Diky tomu budeme mit dostatek informaci pro navrzeni sluzby a efektiv-

ni komunikaéni kampané cilené na studenty.
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8 KOMPARATIVNI ANALYZA KONKURENCE

Z ptedchozi analyzy zlinského trhu bylo zjiSténo, ze ve Zlin€ je 19 jazykovych Skol. Kon-
kuren¢ni prostiedi umocnuje nespocet drobnych doucovatelii. Aby mohla byt spravné na-
planovana nizkorozpoctova komunikaéni kampan, je tteba zjistit, jakym zptisobem o vyuce
pfemysli konkurence, jak ma nastavené portfolio a zda viibec komunikuje k cilové skupiné

univerzitnich studentd.

Pokud by analyza ukézala, Ze se konkurence vyrazné soustiedi na studenty Bat'ovy univer-
zity, nebylo by moudré se s tak nizkym rozpoctem poustét do kampané a autor by skole

doporucil jinou taktiku.

Na zakladé konzultace s Jitim Vedralem byly vybrany 2 jazykové Skoly, které charakteri-
zuji 2 nejcastjsi archetypy — tedy velkou Skolu s prakticky vSemi typy vyuky a malou

s uzkym zamétenim podobné Skole pana Vedrala.

8.1 Kritéria komparativni analyzy

Skoly budou porovnavany v uréitych kritériich, ktera budou hodnocena body 1 — 5. Viech-

na kritéria nemaji stejnou véhu, a tak bude kazdému z nich pfifazen urcity koeficient.
Kritéria hodnoceni:

e Obecna charakteristika Skoly, tedy kolik mé $kola studentt a jak dlouho se na tr-
hu pohybuje. Autor bude hodnotit zkuSenosti personalu Skoly a jeji pozici na trhu.
Koeficient hodnoceni 1.

e Pro spravné pochopeni $koly bude tieba rozebrat i portfolio, které nabizi, protoze
je mozné, Ze u nékterych sluzeb mohou byt studenti sekundarni cilovou skupinou.
Autor bude hodnotit, zda Skola nabizi kurzy pfimo pro studenty vysoké Skoly a zda
jsou ostatni kurzy pro studenty cenové dostupné. Koeficient hodnoceni 2 (body
jsou nasobeny 2krat).

e Vramci analyzy budou porovnavany jednotlivé prvky komunika¢niho mixu skol
a elektronicky marketing vcetné socialnich siti, kde bude srovnavana aktivita a po-
cet fanouskt. Autor bude hodnotit, zda skola komunikuje konzistentn¢ s ohledem
na svoji cilovou skupinou a zda se v komunikaci zaméfuje na studenty. Koeficient

hodnoceni 3 (body jsou nasobeny 3krat).
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Metodou ziskavani informaci pro analyzu bude obycejny rozhovor s predstaviteli jazyko-
vych $kol. Vysledkem analyzy bude srovnani 2 archetypu zlinskych kol z hlediska silnych
a slabych stranek a tabulka kritérii dle bodového ohodnoceni. Kazda skola bude moci do-
séhnout maximaln¢ 55 bodi. Pokud alespon jedna Skola ziska vice jak 35 bodt, nebylo by
vhodné, aby se jazykova $kola vedral.eu zamé&fovala na studenty UMK. Takto velké bodo-
vé ohodnoceni by ukazovalo, ze se jiz konkurence na segment soustfedi, nebo je silna ve

vSech kritériich dohromady.

8.2 Skola jazykii Zlin

Skola jazyktl Zlin vznikla jako jedno z déti sympatickych manzeli Klimovych. Oba dva
maji vystudovanou vysokou skolu se zamétfenim na cizi jazyk a po studiich se rozhodli, ze

bych chtéli spole¢né podnikat.

V roce 2010 otevieli Skolu jazykil v blizkosti nAmésti Miru ve Zling. Idealni poloha, kva-
litni vyuka a rodinné prostfedi malé Skoly ptilakalo do dnesniho dne pies 180 stalych stu-

dentu.

Manzelé plsobi ve Skole i jako lektofi a manazefi zaroven, coZ jim ubird ¢as vénovat se
komplexnim marketingovym aktivitim. Ve Skole je na zivnostensky list zaméstnano dal-
Sich 11 lektort, mezi nimiz ptisobi i rodili mluv¢i. Pan Klimek dba velmi na vybér lektort,
a tak se Kk jejich studentim nedostane nikdo bez praxe nebo charisma, které je dle jeho slov
pfi vyuce velmi dilezité.

Majitelé jsou si realisticky védomi toho, Ze svym zab&rem nemohou konkurovat velkym
zlinskym jazykovych Skolam, a tak svoji hlavni konkurenéni vyhodu stavi na velmi kvalit-
ni vyuce a pratelském pfistupu ke svym klientim. ,,Nejvice novych studentii k nam chodi
na zdkladé osobniho doporuceni. Casto zacne chodit jeden clen rodiny, a kdyz ostatni vidi,

Ze se mu u nas libi, pridaji se také.” komentuje svoji strategii Klimek (2013).
8.2.1 Portfolio a cenova politika skoly

8.2.1.1 Firemni vyuka

Hlavni zdrojem piijmu je pro Skolu firemni vyuka, ktera probiha v prostorach spolec¢nosti.
Seminaf je vyucovan v anglickém jazyce a orientuje se hlavné na obchodni dovednosti.
Skola ma i specialni lektory, kteti §koli zamé&stnance z fad zakaznického servisu. Podle

webovych stranek Skoly jazykt Zlin (2010-2011) prochazi uéastnici fadou modelovych
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situaci a cviceni, béhem nichz se dostavaji pod tlak, kdy jsou nuceni reagovat. Po ukonceni
jednotlivych cviceni dostavaji zpétnou vazbu nejenom od lektora, ale také od kolegt, ktefi
piihlizeji. Tim se studenti u¢i a zaroven svou piitomnosti zvysuji tlak na samotného aktéra

situace.

Pti tomto stylu vyuky firma neplati za pocet studentl ve tfid¢, ale za lektora, tzn. Ze je
pouze na manazerovi firmy, kolik studentll se najednou bude vzd¢€lavat v cizim jazyce.

Cena za vyuku se pohybuje od 300 K¢ vyse za jednu lekci.

8.2.1.2 Skupinova vyuka

Ve skupinach maximaln& po 4 studentech nabizi Skola jazykt vyuku dosp&lym a mladezi.
Timto zpisobem lze studovat Siroké spektrum jazykt — anglictinu, rustinu, némcinu, $pa-
nélstinu 1 francouzstinu. Student do Skoly dochazi jednou tydné a za 90 minutovou vyuku
zaplati 208 K¢. Podle Klimka (2013) je to mnohem zajimavéjsi zpasob vydélku nez indivi-
dualni vyuka. Je vSak tfeba skupinu vice specifikovat a zaméfit, proto $kola porada speci-

alni intenzivni vikendy.

8.2.1.3 Intenzivni jazykové vikendy

Jednou za ¢as Skola zorganizuje jazykovy vikend pro studenty, ktefi si cht&ji zopakovat
vSechny nejdulezitéjsi Casti jazyka. Podle majitele se jedna o intenzivni vyuku, kterd je
vhodna predevSim pro vé€né zacatecniky. Cena zéaleZi velmi na poctu studentil, ale pohy-

buje se podobné jako bézna skupinovéa vyuka ve Skole jazyki Zlin.

8.2.1.4 Ostatni typy vyuky

Klimkovi nabizi konverza¢ni kurzy i individualni hodiny. Podle majitele tvoii tyto hodiny
ale marginalni pfijem jazykové Skoly. VétSinou si individudlni kurzy bere sam, aby mél

jistotu, ze tito klienti budou spokojeni.

Skola se jako jedna z mala snazi cilit na rodi¢e na matetské dovolené. P¥ipravuje jazykové
kurzy pro maminky s détmi. Zatimco jsou rodice na kurzu, déti si mohou hrat pod dohle-
dem v hracim koutku, nebo vyuzit lekci s rodilym mluvéim. Tato sluzba je zpoplatnéna

120 K¢ za lekci a tvofi jednu z hlavni konkuren¢nich vyhod skoly.
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8.2.2 Komunika¢ni mix

Jak bylo v jiz v praci zminéno, nejvétsi piijem Skoly — az 60 % - tvofi firemni vyuka.
Hlavni ¢asti komunika¢niho mixu je pro skolu tedy osobni prodej. Jako obchodni zastup-
ce ve Skole funguje majitel, ktery dle jeho slov neceka na zadnou nabidku a osobn¢ objizdi
relevantni firmy. S osobnim prodejem ma jiz néjaké zkusenosti z pfedchoziho zaméstnani,
a tak Skole dokaze zajistit dostatek firemnich klient. Sam fik4, Ze firmy se dnes snazi cenu

vyuky snizovat, coz na ukor kvality neni mozné.

Skola ma databazi mailovych adres svych studentd, ale majitelé na rozesilku newslettri
nemaji ¢as. Uvédomuji si, Ze tento nastroj direct marketingu by jim s velmi malym usilim

mohl pfinést nové klienty, ale tuto ¢innost zvazuji az v budoucnu.

S elektronickym direct marketingem ma ale majitel zkusenost. Minuly rok pfipravil akci
pro par sportovnich klubli a magistrat. Nabidl t€émto institucim slevu pro jejich zaméstnan-
ce s podminkou, ze akci musi administrativni oddéleni mezi pracovniky pomoci mailu roz-
§itit. Diky miniméalnimu sili ziskal rozesilku na pfiblizng 1 000 respondentil. Skola diky
této kampani ziskala minimaln€ 5 novych klienti v prvni fazi a zvySilo o sobé ve Zliné
poveédomi. ,,Kazda novy klient pro nds v prvni fazi znamena vyzvu, pokud bude spokojeny,
rekne o nasich sluzbach svym znamym, coz je pro nds nejlepsi reklama,* dodava Klimek

(2013).

V ramci Public Relations vyuzivaji Klimkovi event jako nastroj firemni komunikace a
bonusu pro své studenty. ,,Dvakrat do roka pordddame pro nase zaméstnance vecirek, kde
je pohostime a bavime se spolecné o vSem mozném. Pozoruji, Ze studenti si pozvani velmi
vazi a maji pak nasi firmu vice v oblibé, coz se pak miize projevit, pokud jim da jina skola

nabidku studovat jazyk u nich,* uvadi majitel skoly (2013).

Ostatni nastroje komunika¢niho mixu Jazykova Skola Zlin nevyuziva. Podle Klimka
(2013) nyni skola do marketingovych komunikaci neinvestuje. V dlouhodobém horizontu
by se mozna chtéli zamétit podobné jako vedral.eu na studenty univerzity s intenzivnimi

kurzy angli¢tiny pfed letni sezonou.

8.2.3 Elektronicky marketing

Webova prezentace skoly www.skolajazyku.com plisobi velmi zastarale. Korporatni
design stiida bilou barvu s oranzovou, a jelikoZ nejsou jasné definované nadpisy jednotli-

vych sekci, uzivatel se v obsahu mtize lehce ztratit.
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Hned na uvodni strané je fotka majitelii, ktefi zvou na aktudlni kurzy. Diky hustoté textu a
zbyteCnému textovému obsahu ovSem uzivatel velmi tézko hleda tladitko, kterym by se
mohl na lekce prihléasit. Podobny problém se vyskytuje v celé webové prezentaci, ktera
diky tomu ptisobi chaoticky. V menu je 9 polozek a ani student Skoly si nemtize byt jisty,
které tlacitko vede na sluzbu hlidani déti a které na informace o kurzech. Autorem webu je
sdm majitel, ktery ho vytvofil pfed 2 lety a sam si je védom, Ze by potieboval modernizo-
vat. Jak sam tikd, nema na to Cas. Jedinym pozitivem webu je dostate¢né viditelny banner

Facebooku, kam se po prokliku i uzivatel dostane.

Facebookovy profil firmy ma na starosti hlavné jeji majitelka. Stranka mé 162 fanouskut a
Skola na ni prispiva pfiblizn¢ Ctytikrat do mésice. Obsahova strategie skoly je siln¢€ ovliv-
nénd tim, Ze majitelé jsou rodice malych déti, a tak vétSina prispévkl vypada jako ze Zivota

této rodiny.

To je na jednu stranu dobfe. Skola na profilu pasobi jako jedna velka rodina, ktera spoleé-
n¢ obcas slavi na vanoc¢nich vecircich a vSichni se u toho jesté nauci cizi jazyk. Bohuzel je
tato komunikace vedena velmi jednostranné, a to pouze na cilovou skupinu maminek
s détmi. Podle slov majitele je ale cilova skupina Skoly mnohem Sirsi, a tak by bylo dobré

tuto strategii jesté zvazit, aby premira détskych fotografii neodradila jiné uzivatele.

8.2.4 Shrnuti

Skola jazykt Zlin dokaze jisté zaujmout velmi rodinnou atmosférou a pro fadu klientt mi-
Ze byt vyhodna i jeji poloha v centru Zlina. Na rozdil od vedral.eu mé majitel v hlavé jasné
srovnanou strategie, coz je §ifit dobré jméno Skoly diky precizni vyuce pies jeji studenty.
Skola do budoucna planuje nulové investice do komunikace, ale dle autora prace by méla

zapracovat predev§im na webové prezentaci a lepsi obsahové strategii na socidlnich sitich.

Tab. 2 shrnuti silnych a slabych stranek Skoly jazykl Zlin (vlastni zpracovani, 2013)

Silné stranky Skoly jazyki Zlin Slabé stranky Skoly jazyki Zlin
precizni kvalitni vyuka devalvujici webova prezentace
ptesah do firemniho sektoru zavadéjici komunikace na Facebooku
jasna strategie do budoucna nevyuzivani databaze vlastnich studentt
Skola nenabizi zaddnou formu podpory
prodeje




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 56

Tab. 3 - analyza srovnavanych kritérii u Skoly jazyk® Zlin (vlastni zpracovani, 2013)

Kritérium Pocet bodu *
o Oduvodnéni
hodnoceni koeficient

] Skola na trhu pusobi kratce, ale vzhledem k malé
Pozice na trhu 3 body o .
velikosti ma veliky pocet studentii

) Skola nenabizi konkrétni sluzby pro studenty UTB,
Portfolio sluzeb | 2 body * 2
ale obecné kurzy

Cenova politika | 2 body * 2 Primérné ceny, bez slev pro studenty

Konzistentnost Skola prakticky nekomunikuje, pokud ano, pouze
) 2 body * 3 ' .

komunikace smérem ke specifické cilové skupiné.

Komunikace ke 3 )
0 Skola ke studentim nekomunikuje
studentim UTB

Celkem: 17 bodu

8.3 Jazykova Skola Lingua

Jazykové Skola Lingua je nejvétsi Skolou ptsobici ve Zlin€. Na trhu vzdélavani se pohybu-
je jiz pres 20 let, coZ je vid&t ve viech aspektech podnikéani. Skola vyuziva pro své potieby
celou polovinu vrchniho patra jedné z batovskych budov na namésti T.G.M. a interiér

pusobi velmi modernim dojmem.

Podle energické manazerky Renaty Vyoralové (2013) je Lingua schopna obslouzit aZ
5 000 studentii, coZ by znamenalo, Ze jako jedind Skola ve Zlin¢ pfevySuje prumér 4 264

studentti na skolu. I diky tidajné finanéni krizi zde studuje pfiblizn¢ 900 stalych studenti.

Lingua pro takovyto objem klientli zaméstnava pies 40 zaméstnanci. Tym netvoii pouze
lektofi a rodili mluv¢i. Pro Skolu pracuji i marketingovi a ekonomicti odbornici, coz je
oproti mens$im Skoldm, které jsou zavislé pouze na jednom cEloveéku — zakladateli, velky

rozdil.
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Ve skole se vyucuje anglicky, némecky, rusky, Spanélsky a italsky jazyk. Lingua je ale

schopna zajistit lektory i pro vice exotické jazyky, pokud je po nich ve Zling poptavka. Ty

zékladni se ale vyuc€uji v nasledujicich kurzech.

8.3.1 Portfolio a cenova politika Skoly

Skola se mize pochlubit opravdu rozsahlymi sluzbami, které se snazi pokryt vétsinu renta-

bilnich cilovych skupin. Podle manazerky Vyoralové (2013) je velmi tézké urcit, ktera

skupina pfinasi Skole nejvice penéz. Lingua se snazi pokryt vSechny potiteby zékazniki a

jak Vyoralova (2013) dodava, nemuze si dovolit opustit skoro zadny segment.

Dilezitou cilovou skupinou je pro $kolu firemni klientela. Lingua poskytuje spo-
lecnostem celkovy audit jazykového vzdélani jejich student a nasledné navrhne
kurz $ity pfimo na miru dané firme¢. Muze se tedy jednat o odborny cizi jazyk, ale
zaroven je mozné pripravovat zaméstnance na jazykové certifikaty. Podobn¢ jako u
mensSich skol se plati za lektora, nikoliv za pocet studentli. Cena je v tomto piipade
smluvni.

Pomaturitni denni studium navstévuje ptiblizné 130 studentli. Vyuka v anglickém
jazyce probiha kazdy vSedni den pfiblizné 3 hodiny a studenti za ni zaplati 23 000
K¢&. Skole je pfipravuje na mezinarodni certifikaty, ale hlavné na pfijimaci zkousky
z ciziho jazyka na univerzity.

Standardni skupinové kurzy jsou zaméieny na vSeobecny jazyk. Probihaji vétsi-
nou od zafi do ¢ervna ve skupiné maximaln€ do 8 ¢lend. Vyuka probihd minimalné
jednou tydné pro dobu dvou hodin, ale naro¢ni studenti mohou chodit az ttikrat.
Cena se pohybuje od 55 K¢ na hodinu, coz je na zlinsky trh velmi nizko. Vzdy ale
zalezi na poctu hodin tydné a Girovni jazyka.

Examinacni kurzy pfipravuji studenty na riizné Grovné jazykovych certifikati,
jedna se ale 1 o pfipravu na statni kolo maturitni zkousky. Dle kratkého priizkumu,
ktery autor provedl ve svém okoli, v§ak malokdo z ¢eské vetejnosti zna vyznam to-
ho- to slova a pokud ano, jen tézko by si ho spojil s pfipravou na jazykovy certifi-
kat. Jazykova Skola poskytuje pfipravu na ruské, anglické a némecké certifikaty.

Cena kurzu je dle poptavky studenta.

Dle Vyoralové (2013) je tieba neustale se pfizptsobit trhu a zakaznikim samotnym. Lin-

gua proto také nabizi komunikaéni kurzy, které udrzuji znalosti studentl a rozviji pfede-

v§im mluvenou a psanou slozku jazyka. Déle 1ze ve Skole navstévovat kratkodobé kurzy,
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které podobné jako u Skoly jazykd upeviuji studentovy znalosti a shrnuji dilezité asti

gramatiky.

Diky propracované strategii se $kola nové soustfedi i na seniory — segment od 55 let vyse.
Mirné€ pokrocili starsi studenti si za hodinu anglického jazyka zaplati ptiblizné 60 K¢.

Skola se snazi studenttim vyjit vstiic, jelikoZ trendem jsou hlavné individudlni kurzy. Ty
jsou pro nas nerentabilni a pokryvaji spiSe jen naklady na vyuku. Mame je, abychom dopl-

nili celkovou nabidku pro vSechny typy studentt,* dopliiuje manazerka Skoly.

Pro doplnéni nabidky organizuje Lingua i kurzy pro déti. Patii mezi né¢ nejen standardni
vyuka, ale i pFriméstské letni tabory, kde jsou déti v dennim kontaktu s rodilymi mluv¢i-

mi.
8.3.2 Komunika¢ni mix

Jazykova skola Lingua se snazi komunikovat po cely rok. Dle jeji manazerky se ¢asto sta-
va, zZe si studenti zapamatuji jednu kampan, ale pfijdou az na zaklad¢ jiného apelu. Cilem
Skoly totiz je, aby si zkuSenosti o Skole vyménovali sami studenti mezi sebou, dopliiuje
strategii Pfemysl Cizek, zakladatel $koly. Mnozi podle ného Fikaji, Ze reference studentii

jsou neplacena reklama, ale on ji povazuje za jednu z nejdrazsich.

Skola ma tedy za cil ovlivnit své studenty pozitivnim vniméanim lektori a obrovskou na-
bidkou sluzeb, kterou se nemiize pysSnit zadny zlinsky konkurent. Na rozdil od pifedchozich
mensich Skol se marketingovy tym snazi komunikovat velmi cilené a propagovat vzdy

pouze jednu ze svych sluzeb.

Leitmotivem celé komunikace se v poslednich mésicich stal slogan ,,S ndmi jste svétovy*,
kterym do Skoly lak4 na vSech komunikacnich prostfedcich mlada usmévava lektorka Zuz-
ka. Diky tomu komunikace plisobi jednotné a oslovend cilova skupina si mize jasné spojit

vSechny komunikaéni nastroje, které Lingua pouziva.
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Jako hlavni reklamni komunikaéni nastroje vyuziva Lingua radiové spoty, které bézi jako

Jazykova
Skola

Lingua

S nami jste svetovi ;-)

POMATURITNI STUDIUM JaZ\/kO\/é Skola

KURZY PRO VEREJNOST
FIREMN{ KURZY & icl stredi
slamine | & skolichstiedisko
PROGRAMY PRO DETI

< Thzi u -
e | Lingua Zhn

T8V 0w0@

Obr. 1 — letak jazykové skoly Lingua,
(Lingua, 2013)

podpora kampani na zac¢atku Skolniho roku a v pololeti. Nové tento rok si Skola pronajala

LED billboardy na zlinskych Jiznich svazich.

Pro ziskani firemni klientely Lingua kazdym rokem inzeruje v v odbornych periodikach.
Dle manazerky Vyoralové (2013) neni mozné pocitat s navratnosti kazdé komunikacni
kampané, ale veskerou reklamu brat jako dlouhodobou investici. Zkratka je tteba, aby byla

Skola neustale vidét, aby ji lidé dokazali odlisit od konkurence a zapamatovali si ji.

Vsechny specializované kampané jsou vzdy podpoteny direct marketingem. At uz nead-

resnym v podob¢ letakl a riznych brozur, které Skola vydava, nebo adresnym elektronic-
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kym mailingem. Lingua pracuje s mailovymi kontakty v§ech studentti za poslednich 10 let,
a to 1 firemnich. Na tuto rozsédhlou databazi jsou pravidelné jednou mésicné zasilany
vSechny novinky a pokud ma Skola specialni akci, dostavaji jeji studenti i specidlni direct
email. Diky tomu nabizi Lingua velmi efektivné vSechny své doplitkové sluzby, jako je

tteba Akademie rozvoje (sluzba pro osobni rozvoj).

Diky marketingovému tymu se Skola mize zaméfit i na Public Relations aktivity v oblasti
socialni zodpovédnosti. Tzv. ,,Sance pro kazdého“ je nazev programu, ktery dava socialné
slab§im studentim Sanci studovat za zvyhodnénych finanénich podminek. Skola jim tak

umoznuje ziskat vétsi vyhodu na trhu pracovnich piilezitosti.

V ramci PR nastroji Lingua porada kazdoroéné vanoc¢ni vecirky pro své studenty a dny
otevienych tydna pro Sirokou vetejnost. ,,Potencionalni zdkaznici maji moznost vyzkouset
si zdarma ukdzkové hodiny a nasdat atmosféru nasi skoly, coz dle nasich zkusenosti velmi

diilezité,” dodava Vyoralova (2013).

Pro doplnéni komunika¢niho mixu vyuziva Skola slevy pro své studenty jako nastroj
podpory podeje. Slevy mohou studenti uplatnit na dalsi kurzy, u¢ebnice, ale i pfi véasném

zaplaceni kurzu.

Nastroje osobniho prodeje Skola uplatiiuje malo, jelikoz vétSina firemni klientely Linguu

oslovuje sama pomoci webovych stranek s jasnou predstavou o kurzu.

8.3.3 Elektronicky marketing

Manazerka $koly oznacuje webové stranky www.elingua.cz jako jeden z hlavnich a sté-
7ejnich komunikaénich kanalt. Skola celoroéné investuje penize do SEO a PPC aktivit,
coZ ji pf1 vyhledavani klicového spojeni ,,jazykova Skola Zlin* na Google.cz pomaha pou-

ze k 9. pozici, a tak je mozné, ze reklama je zaméfena na jina klicova slova.

Webova prezentace na rozdil od mensich kol pisobi ucelenym dojmem. Na prvni pohled
je pro uzivatele tézké zorientovat se ve velkém mnozstvi informaci a kurzi, které skola na
webu nabizi. LepSi orientaci napomahaji vlajecky jednotlivych jazyka a edukacni videa,
kterych je stranka plna.

Skola velmi dobie oddé&luje svoje stavajici klienty, ktefi maji vlastni piihlagovaci systém,
od béznych navstévnikl. Ti maji Sanci prohlédnout si nejen profily lektord, ale co je dile-

zit€j$i, web umoziuje uzivatellim vybrat si nejvhodnéjsi termin kurzu. Diky tomu Lingua


http://www.elingua.cz/
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fesi problém malych Skol, které nedokéazi sestavit skupinu studentii na stejné jazykové

urovni a se stejnymi ¢asovymi moznostmi.

Lingua jako jedina pracuje s referencemi. Kazdy uzivatel si mize piecist zkusenost spoko-
jenych studentt, ktera je doplnéna jejich fotografiemi. Pozitivné 1ze hodnotit také moznost

prihlésit se k odbéru newslettri a box s Facebookovym profilem.

~Komunikaci na webu a socialnich sitich délame hlavne pro mladsi cilové skupiny. Diky
nasim casovym moznostem nam Facebookovy profil spravuje agentura,” tikd manazerka
Skoly. Skola ma v dubnu 2013 dohromady 1 390 fanouskd, coz je ve Zliné suverénné nej-

vice.

Problémem ovsem je, ze profil Lingua plsobi naprosto stejnym dojmem jako profil ve-
dral.eu. Obsahova strategie je také naprosto totoznd. Tedy pobavit fanousky anglickymi
vtipy pomoci fotografii a obfas mezi tim nabidnout néjaky kurz. Pfi detailnéj$im patrani
autor prace zjistil, ze profily obou Skol spravuje stejna zlinska agentura. Coz znamena, ze i
pfi postovani 3krat tydné je komunikace Skoly velmi neosobni a tomu odpovida i zpétna

vazba fanousk, kterd se primérné pohybuje kolem 4 LIKE.

8.3.4 Shrnuti

Tab. 4 — shrnuti silnych a slabych stranek jazykové skoly Lingua (vlastni zpracovani,

2013)

Silné stranky Skoly jazyki Zlin Slabé stranky Skoly jazyki Zlin
celistva komunikace neosobni komunikace na Facebooku
integrovany komunika¢ni mix Spatna orientace na webovych strankach

PR — sociélni zodpovédnost

strategie pro adresny direct marketing

Jazykova skola Lingua je bezpochyby nejvétsi poskytovatel cizojazycného vzdélani ve
Zlin¢. Tomu odpovidd i mnohonasobné vétsi profesionalita ptfipravovani sezonnich kam-
pani a celistvost komunikace. Problémem muze byt webova prezentace, ktera sice poskytu-
je komplexni informace, ale u tak velkého subjektu by mohla byt modernéjsi a ptehlednéj-

$i. Urc€ité by bylo vhodné zménit dodavatele obsahu pro socialni sité, ktery skole diky neo-
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sobni komunikaci ubird cenné body, které by pfi tak velkém poctu studentii mohla na Fa-

cebooku ziskavat.

Tab. 5 - analyza srovnavanych kritérii u jazykové Skoly Lingua (vlastni zpracovani, 2013)

studentim UTB

Kritérium Pocet bodii *
o Odiivodnéni
hodnoceni koeficient
) Skola na trhu ptisobi velmi dlouho. Ve Zling je nej-
Pozice na trhu 5 body
VEtsi.
Skola nabizi velkou $kalu kurzi pro viechny cilové
Portfolio sluzeb | 3 body * 2 skupiny. Zadny z nich neni piimo specializovany na
vysokoskolské studenty.
. Skola nabizi piiznivé&jsi skupinové ceny nez mensi
Cenova politika | 3 body * 2
konkurenéni skoly.
Konzistentnost ) o . .
) 4 body * 3 Lingua komunikuje celoro¢né a velmi konzistentné
komunikace
Komunikace ke | 1bod* 3 Skola se pfimo na skupinu vysokoskolskych student

nezaméfuje, piesto je mize zasahnou jedno z mnoha

jejich sdéleni.

Celkem: 30 bodu

8.4 Vysledky komparativni analyzy

Pfi srovnani jazykovych Skoly byl vidét velmi markantni rozdil mezi nabizenymi sluZzbami

1 komunikaénim mixem.

Na jedné strané jsou zde velké Skoly, které maji mnohondsobné vétsi finan¢ni prostiedky a

tymy, které se aktivné vénuji pouze marketingové komunikaci, a na druhé malé skoly, kte-

ré sazi na osobni pfistup, rodinné prostiedi a k cilovym skupindm komunikuji velmi mélo.

Ani jedena Skola neptfekonala v bodovém hodnoceni 35 bodu, které byly stanoveny jako

hranice, ktera by ukazovala, Ze by nebylo vhodné soustfedit se vtomto segmentu

na vysokoSkolské studenty.
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Analyza tedy prokazala, Ze ani jedna tato skupina nenabizi vyuku Sitou na miru stu-
dentiim vysoké Skoly a nesoustiedi se na né ani v komunikaci, coZ znamena, Ze stu-

denti UMK by mohli byt vhodnou cilovou skupinou pro jazykovou $kolu vedral.eu.

V dalsi c¢asti bakalarské prace je tedy tfeba zjistit, jakou vyuku studenti preferuji a jaka

forma komunikace by pro né byla idealni.
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9 DOTAZNIKOVE SETRENI

Dle Kozla (2006) dosahuje firma svych cili zejména, kdyz je marketingové orientovana na

potieby svych zakaznik.

Autor proto sesestavil za uc¢elem navrhnuti optimalniho kurzu anglického jazyka pro stu-
denty UMK kvantitativni dotaznikové Setfeni, které ma za cil potvrdit, zda jsou studenti
vhodnou cilovou skupinou pro jazykovou skolu vedral.eu. Autor bude ve vyzkumu zjist'o-
vat jaké preference studenti pfi vyuce ciziho jazyka maji a jaky koncept nizkorozpoctové

kampang by preferovali.

Toto Setfeni bude provedeno elektronicky pomoci sluzby Google formulare v bfeznu 2013.
Autor bude dotaznik §ifit mezi respondenty pomoci socialnich siti. Aby bylo Setfeni repre-
zentativni je tfeba ziskat alespont 50 respondentii. Ve vzorku by méli byt zastoupeni Stu-

denti ze vSech péti ro¢nikll prezencniho studia Marketingovych komunikaci.

9.1 Vyzkum

Vyzkumu se nakonec zicastnilo celkem 126 respondentd z toho 60 % zen a 40 % muzd.
Na grafu ¢. 4 Ize vidét, ze kazdy rocnik Marketingovych komunikaci je ve vyzkumu za-
stoupen alespoil 11 %, coZ znamena, Ze vyzkum by mél poskytovat reprezentativni infor-

mace. Nejvice respondentil je ze 3. ro¢niku, naopak nejméné z 5.

H1.roénik MW2.roénik ®3.rocnik M4.rocnik ®5. rocnik

Graf 4 — rozfazeni respondentd dle ro¢niku studia

(N=126), (vlastni zpracovani, 2013)
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Studenti Marketingovych komunikaci maji v 1. az 3. ro¢niku povinnou vyuku anglického
jazyka, proto bylo u respondenti dale zjiStovano, jak dobie umi anglicky. Pouze 2 %
Z nich uvedlo, Ze jsou uplnymi zacate€niky, vice jak polovina tedy 56 % je stfedné pokro-

¢ilych a zbytek 42 % anglicky umi velmi dobfte.

Tazatel se respondenttli ptal na nasledujici otazky, aby zjistil co preferuji pti vyuce anglic-

kého jazyka.

Otazka €. 3 - Prohlubujes své znalosti anglického jazyka navStévou jazykové Skoly?

87 % procent v§ech respondenti uvedlo, ze jazykovou $kolu nenavstévuji a pouze 13 % si
svoje jazykové schopnosti ve Skole zlepSuje. To znamend, ze pii vhodné komunikaci by
jazykova Skola vedral.eu mohla zaujmout az 87 % studentt, ktefi nenavstévuji Zadné kon-

kurencni Skoly.

Otazka ¢. 4 — PlanujeS v budoucnu navstévovat jazykovou $kolu, aby sis zlepSil/a ang-

licky jazyk?

Studenttl, ktefi nenavstévuji Zadnou jazykovou Skoly se autor ptal, zda to v budoucnu pla-
nuji, aby zjistil, zda existuje pro nabizeni sluzby trh. 72 % z nich odpovédélo, ze

v budoucnu se cht¢ji zlepSovat v anglickém jazyce navstévou jazykové skoly.

B chce v budoucnu navstévovat
jazykovou skolu

H nechce v budoucnu navstévovat
jazykovu skolu

Graf 5 - grafické znazornéni otazky ¢. 4 v %, (N=110), (vlastni

zpracovani, 2013)
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Otazka ¢. S - Pro¢ nenavstévujeS jazykovou Skolu?

U studentt, kteti Zadnou jazykovou $kolu nenavstévuji bylo tieba zjistit pro¢. Skoro tfetina
Z nich uvedla, Ze na vyuku nema ¢as nebo Ze je vyuka v jazykovych Skolach pftili§ draha.
Vice nez 5 % respondentli neoslovila nabidka vzdélani ve Zliné. VSechny tyto informace
jsou vyuzitelné pro nastaveni nové nabidky vedral.eu a potvrzuji, Ze studenti UMK jsou

vhodnou cilovou skupinou.

Staci mi vyuka anglictiny, kterou mam ve skole 1_{

Nabidka jazykovych $kol ve Zliné mé nezaujala T
Jiny dGvod |

Radéji volim jinou formu vyuky
S—
Je to pfilis drahé ﬁ

Nemadm na to cas

Graf 6 — grafické znazornéni otazky ¢. 5 v % (N=126), (vlastni zpracovani, 2013)

Otazka ¢. 6 - Co je/by bylo pro tebe pri vybéru jazykové skoly nejdulezitéjsi?

Respondenti méli v této otdzce na vybér z péti faktorti, preferovat mohli pouze jeden
z nich. Nejdulezitéjsi faktor pti vyberu jazykové Skoly by pro studenty byla osobnost lekto-
ra a zkuSenosti, které s vyukou ma. Zajimavé je, Zze doporuceni od ptatel, tedy zplsob re-
klamy, kterou vedouci jazykovych Skol uvadéli jako nejlepsi komunikacni kanal, je aZ na
4. misté. Mnohem dutlezitéjsi je pro studenty cena lekce a moznost individudlni vyuky, coz
muze byt spojeno s nedostatkem casu, ktery studenty trapi. Tyto informace jasné ukazuji,

Ze by pro studenty mohla byt zajimava individualni vyuka za pfiznivou cenu.
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Vzdalenost skoly od mého bydlisté

Doporuceni Skoly prateli

Moznost individudlni vyuky, lektor se mi
prizpUsobi

Cena vyuky

Osobnost lektora a jeho zkusSenosti

0 5 10 15 20 25 30 35

Graf 7 - grafické znazornéné otazky ¢. 6 v % (N=126), (vlastni zpracovani 2013)

Otazka ¢. 7 - Pri vyuce anglického jazyka bys preferoval/a?

V otazce €. 6 respondenti vybirali pouze 1 ze 3 moznosti. 59 % z nich by upiednostiiovalo
individualni vyukou pied skupinovou. Tu preferuje 36 % studenttl, ostatnich 7% by volilo

vyuku formou e-learningu.

B Individualni vyuka
B Skupinova vyuka

i E-learning

Graf 8 - grafické znazornéni otazky ¢. 7 v % (N=126),

(vlastni zpracovéani, 2013)

Otazka ¢. 8 - Kolik K¢ jsi ochoten/na zaplatit za 60 minut individualni vyuky anglic-
kého jazyka v jazykové Skole?
Otazka ¢. 7 byla polozena pouze studentim, ktefi preferuji individualni vyuku, tedy vétsi-

né. Respondenti méli na vybér ze tii moznosti. 47 % z nich by za 60 minutovou individu-
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YW W

alni vyuku bylo ochotno zaplatilo 1 200 K¢. Zajimavé je, Ze téméF ¢tvrtina dotazovanych
by byla ochotna zaplatit i vice. Cena za individualni vyuku je u vedral.eu 320 K¢ na hodi-
nu, tu by bylo ochotno zaplatit pouze 4 % dotazovanych. Vyuku pro studenty je tfeba tedy

zfejmé nabizet formou DUET — kdy je lekce poloindividuélni a stoji v priméru 200 K¢.

H 100 K¢
| 200 K¢
300 K¢

M vice, kdyZ bude kvalitni

Graf 9 - grafické znazornéni otazky ¢. 8 v % (N=74),

(vlastni zpracovani, 2013)

Otazka €. 9 - Kolik K¢ jsi ochoten/na zaplatit za 60 minut skupinové vyuky anglické-

ho jazyka v jazykové Skole?

Marginalni skupina respondentt, kteti preferuji skupinovou vyuku byla dotazovana, kolik
by za lekci byla ochotna zaplatit. Skupinu autor definoval jako lekci se 4 studenty. 77 %
dotazovanych by za skupinovou lekci zaplatilo pouze 100 K¢ a zbylych 23 % by bylo

ochotno zaplatit 200 K¢ nebo vice.
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H 100 K¢
200 K¢

i vice, kdyz bude kvalitni

Graf 10 - grafické znazornéni otazky ¢. 9 v % (N=45),

(vlastni zpracovani, 2013)

Otazka ¢. 10 - Znas jazykovou $kolu vedral.eu?

Respondenti byli tazani na podpotfenou znalost vedral.eu. Pouze 30 % tuto znacku zna.

Otazka €. 11 - Vi§, kde vedral.eu sidli?

I ptfes malou podpoienou znalost Skoly 12 % respondentt vi, kde Skola sidli. Tato informa-

ce jasné€ ukazuju, Ze na tento problém je tfeba se pii komunikaci zaméfit.

Otazka €. 12 - Jazykova Skola ve Zliné chce zaujmout studenty. Jak by se ti libila ta-

hle low-cost kamparn?

Autor prace na zaklad€ analyzy zlinského trhu, daného zadani od majitele Skoly Vedrala a
komparativni analyzy pfipravil 3 koncepty kampani, které by mohly byt zakladem pro niz-
korozpoctovou komunikaéni kampan. Pomoci tzv. hodnotici §kéaly nechal tazatele, aby

zodpovédéli, jak na n€ jednotlivé koncepty pusobi.
Kocept 1

Na zacatku akademického roku se na chodnicich a budovich objevi rizné napisy
Vv anglictiné ze zeleného mechu napt. ,,Speak better!*. Po tydnu se pod tim objevi logo ja-
zykové Skoly. Mech miiZze byt poskladan jako néSlapna grafika, kterd studenta zavede

z UMK az do jazykové koly.
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Koncept 2

Jazykova skola zalozi pro své studenty i vefejnost anglicky klub, kam bude kazdy moct
jednou tydné dochazet a konverzovat zdarma s ostatnimi ¢leny anglicky za podpory lekto-

ra.
Koncept 3

Jazykova Skola si zalozi blog, kde bude publikovat lekce anglictiny zdarma. Zajemcim,
ktefi se na blogu zaregistruji, bude Skola posilat kazdy tyden slovni zadsobu a bonusové

lekce do elektronické schranky.

80
70
60
50
40
30
20
10 -

O T T T T 1
Nuda, tohle ma SpiSe nezaujala Ujde to. Spise zaujala WOW! Pecka,
kazdy druhy! Normalni vyborny!
kampan

\ @ Kampan 1

e Kampan 2

Kampan 3

Graf 11 - grafické znazornéni otazky ¢. 12 (vlastni zpracovani, 2013)

Respondenti mohli vzdy zvolit na hodnotici §kale pouze jednu moznost. Z vysledki vyply-
va, Ze ani jeden koncept neni pro dotazované neptijatelny a vétSinu vSechny 3 spise zaujali.
Nejzajimavejsi se studentim jevi anglicky klub, ktery by mohl byt podpotfeny konceptem
1.

9.2 Shrnuti vyzkumu a definice cilové skupiny

Pokud Ize vyzkum povaZovat za reprezentativni, Ize celkem dobie definovat cilovou sku-
pinu. Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze vice nez 90 % studentti prezencni formy stu-

dia Marketingovych komunikaci je v anglickém jazyce minimalné sttedné pokrocilych.

Téméf stejny pocet ale nenavstévuje zadnou jazykovou Skolu, aby své znalosti prohlubova-

li. Casto je to zptisobeno nedostatkem &asu, vysokou cenou vyuky a mnohé z nich zadny
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kurz ve Zling€ nezaujal. Piesto by 72 % z nich chtélo v budoucnu prohlubovat znalosti ang-
lického jazyka v jazykové skole.

mél mit zkuSenosti s vyukou. Pro respondenty je samoziejmé velmi diilezita 1 cena lekei
anglictiny.

I kdyz by jich skoro 60 % preferovalo individualni vyuku, ani 1/5 z nich neni ochotna za-
platit 320 K¢ za hodinu vyuky, coz je primérnd cena individudlni vyuky ve zlinské jazy-
kové Skole.

Dotaznikové Setieni prokizalo, Ze prezenéni studenti UMK by mohli byt vhodnou

cilovou skupinou pro jazykovou $kolu vedral.eu.
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10 NAVRH SLUZBY A NiZKOROZPOCTOVE KOMUNIKACNI
KAMPANE

Piedchozi analyzy této prace potvrdili, Ze studenti UMK tvoii dostate¢né zajimavy trh pro
nabidku anglickych kurzii. Autor v této kapitole navrhne kurz, ktery bude pro studenty
dostate¢n¢ atraktivni a zaroven ziskovy pro vedral.eu. V dalsi fazi autor predstavi koncept

nizkorozpoctové kampang, kterd bude danou sluzbu komunikovat cilové skupiné.

10.1 Kurz pro studenty

Vice jak polovina studentii by dle dotaznikového Setfeni preferovala individualni vyuku s
kvalitnim lektorem, ktery bude mit zkuSenosti. Vétsina z nich je ale ochotna platit maxi-

maln¢ 200 K¢ za 60 minutovou lekei a ti ostatni se spokoji s vyukou skupinovou.

Proto by bylo dle autora prace idedlni nabidnout studeniim vyuku ve dvojicich, tedy lekce
DUET, které vedral.eu jiz nabizi. Studenti maji ¢asto mezi pfednaskami a cvicenimi vice
jak hodinové pauzy, které by diky malé vzdalenosti $koly od UMK mohli vyplnit vyukou
anglického jazyka.

Diky tomu, ze maji casto podobné sladéné prednésky, je pro né¢ mnohem jednodussi najit
partnera, ktery by navstévoval spolecné lekce. Vyuka ve dvou miliZe byt studenty vnimana
vice jako individualni, ¢im lze uspokojit potiebu téch studentt, ktefi preferuji pouze indi-

viduélni vyuku.

Cenu 60 minutové lekce stanovil autor prace na 180 K¢ na osobu. Tato cena je dle analyzy
niz8i nez primérnd cena hodinové lekce skupinové lekce ve Zlin€ a uspokojila by i ty stu-
denty, ktefi volili v dotaznikovém Setfeni skupinovou vyuku z diivodu mensi finan¢ni zate-

v

VAR

10.2 Definovani cili a navratnosti kampané

Cilem kampané je ziskat do Skoly vedral.eu 20 novych studenti. Zadavatel ovSsem nedefi-
nuje jakych financ¢nich vysledkii ma kampan dosahnout. Pfi nabizeni vyuky DUET ma
jazykova skola zisk z jedné lekce 160 K¢ (2 studenti dohromady zaplati 360 K¢ a néklady

na lektora jsou 200 K¢). Autor prace tedy definoval uspé$nost kampan¢ takto:

e Kampan lze povazovat za GspéSnou v piipad¢ ziskani 10 dvojic (tedy 20 studentl),
ktefi si ve Skole zaplati 20 hodin vyuky. Zisk Skoly z téchto student poté dosahne
32 000 K¢&. (10 dvojic * 160 * 20 hodin)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 73

e Kampai Ize povazovat za neztratovou pokud se podaii ziskat 7 novych studentd,
kteii Skole ptinesou za 20 hodin vyuky (kazdy) zisk 12 800 K¢ a pokryji tak nakla-

dy na kampan.

Nyni je tfeba definovat kritéria nizkorozpoctové kampané. Autor bude kampan povazovat

za nizkorozpoctovou, pokud se podati Skole ziskat zpét 200 % investované ¢astky.

e Kampail bude povazovéana za nizkorozpoctovou pokud se Skole podaii ziskat 13
studentil. Kazdy si ve Skole zaplati alesponl 20 hodin, coz ji pfinese zisk 20 800 K¢

(13*20*160).

10.3 Vedral english klub

Vzhledem k nizkému rozpo¢tu a vysokym cilim se autor prace rozhodl celou kampan vyu-
7it grassroots marketingu. ,,UspéSnd kampan ve stylu grassroots marketingu je zaloZena na
navazovani a budovani vztahii zdiraznujicich osobni spojeni. Jednd se o pouziti Word of
Mouth marketingu. Grassroots marketing je zaloZen na osobnim doporuceni od zdakaznikii.
Tato forma marketingu vyuziva osobniho spojeni a primych kontaktii. Do cestiny by se dal

grassroot marketing prelozit jako marketing zalozeny na septandé. © (Medialnik, 2012)

Autor proto navrhuje vytvoftit ve Skole anglicky konverzacni klub, ktery by se konal jednou
tydné. Klub by byl jakysi benefit pro stavajici studenty a pro veskerou vetejnost by byl
zdarma. Tim, ze by se n€kdo stal ¢lenem klubu, zavazal by se, Ze by na setkanich hovofil
pouze anglicky. Klub by se konal jednou tydné v jazykové Skole vedral.eu a kazdé hodiny

by se ucastnil jeden z jejich lektort.

Pro ucastniky by byl pfipraven pravidelny program, ktery by zahrnoval ptedstaveni se,

prezentaci ¢lena klubu na libovolné téma a improvizacni fenicka cviceni.

Aby se ucastnici konverzace citili vice motivovani a mohli sledovat své pokroky v jazyce,
byli by odménéni za kazdy uspéch specidlnimi odznaky vytvofenymi pouze pro ¢leny klu-
bu. Cela aktivita by se tzv. gamefikovala, aby ¢leny vice bavila.

Odznaky ¢lenové ziskavali nejen za prezentace a predstaveni se, ale i za projeveni odvahy

mluvit pied publikem, nebo pfivedenim nového clena. VSechny odznacky, které autor

navrhl jako formu motivace, jsou umistény v priloze II1.
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Podle poctu odznakt a Gspéchti by ¢lenové klubu ziskavali slevu na béznou vyuku v jazy-
kové skole, coz by fungovalo jako nastroj podpory prodeje a jako motivace pro samotné

Cleny.
Autor volil tuto formu komunikace z nasledujicich davodi:

e Velka cast respondentli v Setieni uvadéla, Ze nediilezitéjSim faktorem pii vybéru ja-
zykové skoly by pro né€ byla osobnost lektora. Klub by vedli zkuSeni lektofi Skoly,
kteti by studentim ukézali, Ze jim Skola mlize nabidnout kvalitni vyuku.

e Ve vyzkumu vétSina dotazovanych uvedla, ze nevi, kde Skola sidli. Navstévou klu-
bu by se tento problém vyftesil.

e Vzhledem k tomu, ze zadny podobny klub ve Zlin€ neexistuje a konverzace by byla
zdarma, vznikla by kolem klubu Septanda tedy tzv. WOM. To by skole zajistilo
ustni a tedy nejefektivnéjsi reklamu zdarma.

e Pro stavaji studenty skoly by byl klub benefitem, ktery by mohl upevnit jejich loa-
jalitu ke skole.

10.4 Komunikaéni mix

10.4.1 Osobni prodej

Pokud by se studenti UMK stali ¢leny klubu, lektofi by mohli velmi jednoduse zanalyzovat
jejich jazykovou troven a zptlisob, jak jim nabidnout placeny kurz. Studenti by navic byli

motivovani slevou, kterou by ziskali s ur€itym poctem odznacki.

10.4.2 Stunt marketing

Pii pfedstavovani klubu vefejnosti a studentim UMK by $kola mohla vyuzit tzv. stunt
marketingu, ktery podle Cichovského (2011) vyuzivdi momentu piekvapeni. Nejdiive
nabidne vetejnosti né¢jakou zdhadu a po urcité¢ dobé, kdy celd spolecnost napjaté vyckava
objasnéni udalosti, nasleduje moment piekvapeni, kdy marketéii spoji tuto udalost

S propagovanou znackou.

V ptipadé vedral.eu by se dalo vyuzit kratké vzdalenosti UMK od $koly, teplého roéniho

obdobi a zelené barvy, kterou Skola vyuziva v korporatni identite.
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2 tydny pted otevienim klubu by skola po cestach kudy chodi studenti nechala na po-
dezdivkach okolnich budov anglické symboly ze zeleného mechu. Studenta by po cesté
z UMK provazely symboly jako napf. ,,Speak better, anglicky autobus, britska kralovna
aj. Symboly by od sebe byly vzdaleny pfiblizn¢ 20 metrti a vedly az ke dvefim jazykové

Skoly, coz vzhledem k malé vzdalenosti neni nerealné.

Obr. 2 - ukazka guerrilla reklamy pomoci mechu

(nfgraphics.com, 2013)

Aplikace mechu by musela probihat v noci. Tento komunika¢ni nastroj je finanéné nena-
ro¢ny. Staci pouze smichat Cerstvy mech s vodou a podmaslim a potiit podezdivku na se-

verni strané budovy/plotu pfes vytvorenou Sablonu.

Ptiblizné po tydnu by byly symboly doplnény logem klubu tzv. Green grafity. Pomoci Sa-
va a houbicky by se skrze plechovou Sablonu vy¢istil chodnik pod podezdivkou do tvaru

loga klubu.

Kampan vyuziva prvku zédhady a nasledného momentu ptekvapeni, tedy spojeni zédhady se

znackou. Navic ukazuje studentiim, kde se jazykova skola nachazi.

10.4.3 Direct marketing

Predstaveni klubu vefejnosti by po odhaleni loga pod symboly podpofila direkt marketin-
gova kampan. 2 dny pted konanim klubu by studenti byli oslovovani lektory ptimo na uli-
ci, ti by pomoci anglického jazyka zvali do klub. Plakét by obsahoval datum, ¢as a odkaz
pro piihlaseni se do klubu. Na druhé¢ strané plakatu byla mald mapa, kterd by ukazovala
polohu skoly, jelikoZ velka ¢ast studentl dle dotaznikového Setfeni nevi, kde Skola sidli.

Vsechny navrhy letakt 1ze nalézt v ptiloze bakalarské prace.
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Stejny letadk by byl distribuovan i mezi studenty jazykové Skoly vzdy po skonceni lekce.
Diky tomu, ze $kola disponuje emailovou databazi svych studentii, byl by jim pravidelné

zasilan mail s pozvankou do klubu.

Postupem casu by skola mohla zacit budovat novou databazi kontaktii na ¢leny klubu, kte-

rym by pravidelné pomoci mailové komunikace ptfipominala, kdy se klub kona.

(

TELEPHONE

S

6:30 pm

http://bit.ly/engclub

vedral-eu
Obr. 3 - navrh letaku (vlastni zpracovani,
2013)
10.4.4 Public relations

Vzhledem k neotfelosti klubu a prakticky zadné konkurence ve Zliné¢ by $kola mohla pfi-
pravit tiskovou zpravu, nebo dokonce pozvat regiondlni novinéfte, aby si zkusili, jaké je to

byt ¢leny klubu. Bylo by tak mozné ziskat medialni prostor v tisku zdarma.

10.5 Nacasovani a naklady

vvvvv

e 1. tyden: guerilla mechové reklama — anglické symboly

e 2. tyden: Green grafity — odhaleni, pfidani loga
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e 3. tyden: direct marketing — rozdavani letaku uciteli, osloveni studenti jazykové
Skoly direct emaily

e 4. tyden: spusténi klubu — pozvani novinait, piedstaveni odznackt

e 5.-7. tyden: nabirani Clent a WOM marketing — direct emaily na ¢leny klubu,
Septanda

e 8. tyden: osobni prodej: pochopeni potieb ¢lent klubu a nédsledna nabidka placené
vyuky

Tab. 6 - rozvrzeni nakladl na kampan (vlastni zpracovani, 2013)

Rozpocet kampané

polozka cena
Grafické prace 4000 K¢
Vyroba odznackt (135 kush) 1080 K¢ (135 ks * 8 K¢)
Tisk letaktt A5 oboustranné (500 kusit) 900 K¢ (500 ks * 1,8 K<)
Roznos letakt 0 K¢ (svépomoci)
Pravidelny direct mailing 0 K¢ (svépomoci)
Guerrilla mechova reklama 0 K¢ (svépomoci)
Lektor (15 hodin) 3000 K¢ (15 hodin * 200 K¢)

Celkem: 9980 K¢

10.6 Shrnuti

Vzhledem k pfedchozim analyzdm a dotaznikovému Setfeni, ze kterého navrzené feseni
vychézi, by kampan i sluzba mély byt pro cilovou skupinu zajimavé a relevantni. Di-
Ky malému rozpoctu je dilezité presné dodrzet nacasovani, vyuzit momentu piekvapeni a

pak pravidelné pracovat s kontakty ¢lent klubu.

Limity navrhovaného feSeni autor spatiuje v moznostech osobniho prodeje, jehoz ispéch

bude velmi zaleZet na lektorovi a majiteli Skoly.

Anglicky klub je ovSem pro Zlin natolik nevSedni akci, Ze i kdyby pies veskerou komuni-

kaci nenabyl zajmu studenti Univerzity Tomase Bati, bude fungovat jako zajimavy prvek
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pro fadu dalSich cilovych skupin a mimo jiné i jako pfijemny bonus pro stdvaji studenty

jazykové skoly.

10.7 Doporuceni

Pokud by byla kampail uspé$nd, dalo by se uvazovat o zapracovani klubu do celé marke-
tingové strategie $koly. Skola by mohla byt v budoucnu vniména jako vzdélavaci instituce
s nadstandardnimi sluzbami. Do klubu by majitel mohl zvéat rodilé mluvci a poradat i ang-
lické veCery nebo party. Strategii Skoly se zaméfenim na klub by se autor prace mohl vé-

novat v diplomové praci.
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11 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Otazka ¢. 1

Jazykové Skoly ve Zlin¢ nekomunikuji k cilové skupin¢ studenti UTB.

Analyza zlinského trhu jazykovych $kol a komparativni analyza dvou vybranych $kol
prokazaly, Ze jazykové $koly ve Zliné nekomunikuji ke studentd UTB. Zadna ze $kol,

totiz studenty UTB nepovaZuje za svoji cilovou skupinu a soustiedi na jiné segmenty.

Otazka ¢. 2
Studenti UMK jsou vhodnou cilovou skupinou pro nizkorozpo&tovou komunikaci jazyko-

vé skoly vedral.eu.

Analyza zlinského trhu jazykovych Skol, komparativni analyza dvou vybranych §kol
a dotaznikové Setfeni prokazaly, Ze studenti UMK jsou vhodnou cilovou skupinou pro

nizkorozpoc¢tovou komunikaci jazykové Skoly vedral.eu a to hned z nékolika diivodi:

e VétSina studentli chce déle rozvijet své jazykové schopnosti.

e VétSina studentli v budoucnu pladnuje navstévovat jazykovou Skolu.

e Jazykové Skoly ve Zlin¢ nekomunikuji k této cilové skupiné.

e Rada studentii by byla ochotna za vyuku zaplatit cenu, které je pro vedral.eu renta-

bilni.
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ZAVER
Psanim této prace autor dosel k poznani, Ze nastroje nizkorozpoctové komunikace nejsou
jen formou uspory nékladi. Rada firem jich dnes vyuziva pravé proto, Ze pii spravném

nacasovani a kreativité dokédzi mnohem intenzivnéji zasahnout cilovou skupinu.

I ptesto, ze v odborné spolecnosti marketingovych odbornikl jsou techniky komunikace
s nizkym rozpoc¢tem jiz dobfe znamé, bézni majitelé malych firem, pro které je tento zpt-

sob komunikace efektivni, ji ¢asto povazuji za krok do neznama.

Pro autora prace bylo velkym piekvapenim, ze v segmentu jazykovych skol jeste stale pre-
vazuje komunikace tradiénimi nastroji. Ve Zlin¢ ptisobi dohromady 19 skol, které praktic-
ky nenabizeji rozdilné sluzby a mnohdy se nelisi ani cenovou politikou. Zadna z nich ani
pti tak velké konkurenci vyrazné nevybocuje z fady.

Proto je dle autora tfeba vytvorit pro vedral.eu koncept nizkorozpoc¢tové komunikace, ktery
by byl dlouhodoby, neopakovatelny a vyrazné Skolu spojil v myslich zakaznikd s né¢im,
co jim védomé piinasi uzitek. S timto pfistupem vznikl Vedral anglicky klub. Koncept,
ktery lze provozovat s minimalnimi naklady a jehoz nejvétsi reklamou budou sami ¢lenové
klubu. Autor pfi psani prace dosSel k poznani, ze nizkorozpoctova komunikace neni jen o

kreativiteé, kterou vyzdvihuje fada citovanych autor. Podle autora jde predevsim o kon-

cepcnost, kterd v dlouhodobém meéftitku zajistuje efektivitu komunikace.

Tyto informace by autor neziskal bez diikladné analyzy trhu, konkurence a dotaznikového

Setfeni, které mu pomohlo pochopit 1épe potieby cilové skupiny.

Autor jiz nizkorozpoctovou komunikaci nechdpe jako snahu Skrtat naklady, ale jako
prostor byt dlouhodobé efektivni. Firmy si musi uvédomit, Ze pokud budou mit odvahu
nahradit tradi¢ni media a zahrnou nové formy komunikace do své marketingové strategie,
mohou lehce ziskat vétsi podil trhu a to 1 pfi mnohem mensich investicich. Stac¢i vice pie-

myslet, nebat se jit za hranice o¢ekéavatelného a spravné pochopit potieby cilové skupiny.
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SEZNAM POUZITYCH SYMBOLU A ZKRATEK

UMK  Ustav marketingovych komunikaci

SEO  Search engine optimalization (optimalizace pro internetové vyhledavace)
PR Public Relations (vztahy s vetejnosti)

WOM Word-of-mouth (Septanda, reklama $ifena ustni formou)

PPC  Pay-per-click

uTB Univerzita Tomase Bati
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PRILOHA PI: VYSLEDKY DOTAZNIKOVEHO SETRENI

Otazka ¢. 1 Kdo jsi?

Otizka €. 2 Jaky roénik prezenéniho studia na Ustavu marketingovych komunikaci studu-

jes?

H 1. rocnik
H 2. rocnik
3. rocnik
m 4. rocnik

5. rocénik

Otazka €. 3 — Prohlubujes své znalosti anglického jazyka néavstévou jazykové Skoly?

(N=126)

B Nenavstévuji
jazykovou skolu

B Navstévuji jazykovou
skolu




Otazka ¢. 4 — Planujes v budoucnu navstévovat jazykovou skolu, aby sis zlepsil/a anglicky

jazyk? (N=110, pouze respondenti, kteti preferuji individudlni vyuku)

B chce v budoucnu navstévovat
jazykovou skolu

B nechce v budoucnu
navstévovat jazykovu skolu

Otazka €. 5 — Pro¢ nenavstévujes jazykovou Skolu? (N=126)

Staci mi vyuka anglictiny, kterou mam ve skole
Nabidka jazykovych Skol ve Zliné mé nezaujala
Jiny dlvod

Radéji volim jinou formu vyuky

Je to pfilis drahé

Nemam na to cas
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Otazka ¢. 6 — Co je/by bylo pro tebe pii vybéru jazykové skoly nejdulezitéjsi? (N=126)

Vzdalenost Skoly od mého bydlisté
Doporuceni skoly prateli

Moznost individualni vyuky, lektor se mi...

Cena vyuky

Osobnost lektora a jeho zkuSenosti

35

o
w
=
o
=
u
N
o
N
(6]
w
o



Otazka €. 7 — Pti vyuce anglického jazyka bys preferoval/a? (N=126)

B Individualni vyuka
B Skupinova vyuka

i E-learning

Otazka €. 8 — Kolik K¢ jsi ochoten/na zaplatit za 60 minut individudlni vyuky anglického

jazyka v jazykové skole? (N=74, pouze respondenti, ktefi preferuji individualni vyuku)

4%

H 100 K¢
M 200 K¢
300 K¢
M vice, kdyZ bude kvalitni

Otazka ¢. 9 — Kolik K¢ jsi ochoten/na zaplatit za 60 minut skupinové vyuky anglického

jazyka v jazykové skole? (N=45, pouze respondenti, ktefi preferuji skupinovou vyuku)

W 100 K¢
W 200 K¢

 vice, kdyz bude kvalitni




Otazka €. 10 — Znas jazykovou Skolu vedral.eu? (N=126)

Hznam

H neznam

Otazka €. 11 — Vis, kde vedral.eu sidli? (N=126)

Hvim

H nevim

Otazka €. 12 — Jazykova Skola ve Zlin€ chce zaujmout studenty. Jak by se ti libila tahle

low-cost kampan?
Kocept 1

Na zacatku akademického roku se na chodnicich a budovich objevi rizné napisy
Vv anglictiné ze zeleného mechu napt. ,,Speak better!*. Po tydnu se pod tim objevi logo ja-
zykové Skoly. Mech mize byt poskladan jako naslapna grafika, ktera studenta zavede

z UMK az do jazykové koly.

Koncept 2



Jazykové skola zalozi pro své studenty i vefejnost anglicky klub, kam bude kazdy moct

jednou tydné dochazet a konverzovat zdarma s ostatnimi ¢leny anglicky za podpory lekto-

ra.

Koncept 3

Jazykova skola si zalozi blog, kde bude publikovat lekce angli¢tiny zdarma. Zajemcim,

ktefi se na blogu zaregistruji, bude $kola posilat kazdy tyden slovni zasobu a bonusové

lekce do elektronické schranky.

80
70
60
50
40
30
20
10

0

Nuda, tohle ma SpisSe nezaujala Ujde to. SpiSe zaujala WOW! Pecka,

kazdy druhy!

Normalini vyborny!
kampan

@mms Kampan 1
@ Kampan 2

e Kampan 3



PRILOHA P II: OTAZKY KLADENE MAJITELUM SKOL
Reknéte mi néco 0 historii vasi skoly.
Mate nastavené dlouhodobé cile, strategii?
Na jakou cilovou skupinu se v komunikaci soustiedite?
Jaké komunikacni nastroje vam v minulosti nejlépe fungovaly?
Miuzete shrnout vase dosavadni aktivity v marketingovych komunikaci?
Co je vaSe konkurencni vyhoda?
Soustfedite se na firemni klientelu?
Jaké sluzby lidé poptavali v minulych letech a jaké ted’?
Me¢ni se naro¢nost klient v prib¢hu let?
Sledujete konkurenci? Jak?
Jaké formy vyuky poskytujete?
Kolik mé vase skola lektort?

Zapojujete se do vyuky i vy?



PRILOHA P I11: KOMUNIKACNI NASTROJE NAVRZENE
KAMPANE

Navrh odznakt pro klub

velikost - 24 mm, celkem 135 ks

Guest 10 ks gold 5 ks silver 5 ks bronz 20 ks

Guest 10 ks

2. Member (bronz, silver, gold)

Courage/Star 10 ks gold 5 ks silver 5 ks bronz 10 ks

4. Presentation speaker (bronz, silver, gold)

Buddy 10ks gold 5 ks silver 5 ks bronz 10 ks

Feedback 10 ks

0 000

Improvisation talk (bronz silver, gold)

Innovator 5 ks Feedback 10 ks Feedback 10ks  Feedback 10 ks
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