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ABSTRAKT

Predmétem diplomové prace je ndvrh komunika¢niho mixu spole¢nosti a
nasledné zhodnoceni dopadu zmén pfistupu spolecnosti k vlastni firemni strategii.
Pro tento ucel byla vybrana jazykova Skola. Prace obsahuje teoretické poznatky z
oblasti marketingu, analyzu firmy a analyzu trhu. Cilem pifedkladané prace je
navrhnout zmény, které zvysi konkurenceschopnost firmy a zhodnotit pfijaté zmény

v pristupu ke strategii.

Klicova slova: marketing, strategie, marketingovy plan, analyza SWOT,

konkurence, komunikace, komunika¢ni mix, reklama

ABSTRACT

The subject of this bachelor's thesis is a proposal of marketing communication
mix for the company followed by evaluation of the incidence of changes in
company's approach in its own strategy. For this purpose has been chosen a
language school. The thesis contains theory of marketing as well as the company
analysis and the market analysis. The main objective is to propose changes that
would intensify a competitive advantage of the company, and then to evaluate

strategic changes that have been accepted.

Keywords: marketing, strategy, marketing strategy, SWOT analysis,

competition, communication, communication mix, advertising
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UvVOD

Pii nabizeni vyrobki a sluzeb musime sledovat mnoho aspektti. Uzkym vztahem
mezi zakazniky a vyrobci €i prodejci se zabyva marketing. Pokud podnik chce prodavat
vice, m¢l by se zajimat o to, co zakaznik ofekava a co by si ptal navic. Vysledky

takovéhoto hledani pak aplikuje do marketingové strategie.

Dotceny subjekt je jazykova sSkola, jenz je na ceském trhu jiz mnoho let. Patii
mezi nejlepsi a nejdrazsi Skoly na svété. Spolecnost velice dba na dobré jméno firmy, i
v Ceské republice ma velice dobrou reputaci. Podafilo se ji vyp&stovat silnou firemni
kulturu, v niz jsou spokojeni jak zaméstnanci, tak i zakaznici, jichz se samoziejmé
firemni kultura dotyka. Firma se vSak potykala sproblémem, ktery charakterizuji

vysoké ceny a nizka navstévnost.

Stala jsem pred pfrilezitosti navrhnout postup ke zlepSeni situace firmy.
Management spoleCnosti si nepfal snizit ceny za vyuku, a proto jsme hledali jiné
zpusoby, kterymi by se nam podaftilo celou strategii zefektivnit. Zameéfila jsem pfitom
pfedevsim na tfi oblasti. Zména komunikace jakozto prvni z nich, kterd se v minulosti
Casto meénila zfejmé proto, Ze firma stidle nemohla najit vhodné nastroje k pfivedeni
zakaznik®. Druhou oblasti, kterou jsem se zabyvala, byla nabidka kurzi. Samoziejmosti
je porovnani s ostatnimi jazykovymi Skolami a jejich nabidkou ve vztahu k cenam. Ttreti
cast, které jsem vénovala pozornost, byl ptistup k zakaznikiim, jimZ se spole¢nost ma

lisit od konkurence a prave proto si miize vyssi ceny dovolit.

V mé préci ukazuji jednak vlastni ndvrhy, ale také zhodnoceni navrhii pfijatych a

jejich vliv na dal$i ptisobeni spolecnosti i jejich pfinos pro firmu a zdkazniky.

CiL PRACE



Cilem mé bakalaiské prace je navrhnout postupy, které by firma méla aplikovat
pro zvySeni poctu zdkaznikG a zlepSeni kvality nabizenych sluzeb tak, aby novi
zakaznici zlstavali zakazniky vérnymi a nasledné¢ zhodnotit veskeré postupy, jez
spoleCnost uplatnila. Je tieba najit zpisoby, kterymi se firmé zvysi trzby, pficemz
management firmy trval na neménnosti cenové hladiny, za kterou nabizeji své kurzy.
K jejich nalezeni pouziji pfedevSim analyzu SWOT, diky niZ ziskdm piehled o
konkurenci a o novych moznostech, jichz by firma mohla vyuzit. Dale vyuziji analyzu
vnitintho a vnéjSiho prostfedi firmy, vcetné analyzy konkurence. K naslednému
zhodnoceni budu vychazet ze statistik firmy, abych lépe dokazala vyjadtit ptinosy, které

spole¢nost ziskala.

1. TEORETICKA VYCHODISKA PRACE



»Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je poznani, pfedvidani, ovliviiovani
a uspokojeni potieb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem zajistujicim
splnéni cili organizace . (19).

Je dilezité upozornit, ze marketing neni pouze reklamou na ziskani zékazniku, jak
se mnozi domnivaji, ale obsahuje fadu dalSich problému spojenych s prodejem vyrobki.
Abychom dospéli ke spravnému vysledku a dokdzali zdkaznika poznat a nasledné i
uméli predvidat jeho dalsi chovani, je zapotfebi jej peclivé sledovat a byt snim
v dostatecném kontaktu. Zakaznik sim nam miize o sobé mnoho poveédét. V dnesni
dobé je te€zké udrzet si stavajici zakazniky, vytvofit z nich zakazniky loajalni a k tomu
jesté ziskavat zdkazniky nové. Podstatné je ziskat loajalni zdkazniky, ktefi mohou byt

pro firmu sami reklamou, kdyZ za¢nou vyrobky doporucovat svym zndmym.

Snahou vSech firem je mit spokojené zdkazniky, a to predevSim proto, Ze
spokojeny zakaznik ndm zistane nadale vérny a udrzet si jej znamend méné Usili nez
ziskat zakaznika nového, spokojeny zakaznik je ochoten zaplatit vice, dokaZe piekonat
nenadalé problémy. Spokojeny zakaznik si ale také zakoupi dalsi vyrobky, doporuci nés
svym znamym, bude k ndm otevieny a tim muzeme Cerpat informace o tom, co
zlepSovat. V neposledni fad€ vyvola u nasich zaméstnancii pocit uspokojeni a hrdosti na

svou praci a celou firmu.

Naproti tomu nespokojeny zdkaznik muize, a Casto tomu tak je, pfedat svou
Spatnou zkuSenost svym znadmym. Problém je vtom, ze vétSina nespokojenych
zakaznika si oteviené nestézuje ptimo ve firm¢. Pokud ale ano, méli bychom toho umét

maximalné vyuzit.

Cim vétsi je trh, na kterém se pohybujeme, tim vétsi pozornost zakaznikim
bychom méli vénovat, protoze ¢im vice zdkazniki méme, tim vice riznych pozadavka
muzeme ocekavat. Vzdalenosti mezi vyrobci, prodejci a kupujicimi se diky prudkému
rozmachu informacnich technologii nevidan¢ zkracuji. Marketing ale pravé rozmachu
informacnich technologii mize uzasn€ vyuzit, nebot’ mu umoziuji jesté 1épe plnit jeho

cile. (22).



Cilem marketingu je tedy zajisténi trvalého prodeje a dosazeni zisku. Zisk pii tom
vyjadfuje spolecenské uznani spravnosti vyrobnich a obchodnich ¢innosti firmy.
Komunikace je nezbytnou soucasti marketingu, bez niz by se nedalo marketingovych

cili dosahnout.

1.1. MARKETINGOVA KOMUNIKACE —- KOMUNIKACNI MIX

Marketing je zalozeny na komunikaci, a to pfedev§im na komunikaci se
zakaznikem. Komunikaci v tomto smyslu rozumime nejen pfedavani informaci, ale také
prezentace apod. Marketingova komunikace je v §irSim pojeti vyuzivanim principt,
prvkd a postupt marketingu pii prohlubovani a upeviiovani vztahli mezi producenty,
komunikace je tzv. aktivni ptistup, kdy firma pozndva své zédkazniky a s touto znalosti
pak pfipravi svou nabidku, kterou zdkaznikiim ptedstavuji a se kterou zakazniky
oslovuji. Pfitom se rozhoduje o nasledujicim(4).:

1. komu je sdéleni uréeno
co mu chceme sdélit
jaky dojem by to v ném meélo zanechat
jaké finan¢ni prostfedky hodlame na celou akci vynalozit
jakymi kanaly bude sdéleni doruc¢eno
jaké oCekavame reakce

jak budeme celou akci fidit a kontrolovat

® N L kWD

jak zjistime, ¢eho jsme dosahli

Dulezitou roli marketingové komunikace je nejen ziskat zakazniky nové, ale i
udrzet si ty stavajici. Firma pfitom musi komunikovat jasné, pfesné¢ a presvédcive
prostiednictvim odpovidajicich kanalt véetné novych médii. K tomu nam dopomaha

nekolik nastroji komunika¢niho mixu. Mezi tyto nastroje podle Foreta patii:

> Reklama

> Podpora prodeje
> Public relations
> Osobni prode;j
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> Piimy marketing

> Sponzoring

Stejné¢ jako se méni svét, je tieba ménit i zpisob komunikace. Pro dnesni firmy je
celosvétovému rozvoji je informovanost daleko vétsi nez diive. Firem je stale vice a
zpusobu jak se zviditelnit taktéz. Pfedevsim je ale nutné plisobit na zdkaznika nékolika
zpusoby, a ne jen jednim z nich. Pfitom je vzdy dulezité ptesné zacilit skupinu, kterou
chceme ovlivnit a ziskat.

Soucasnym trendem je tzv. one-to-one marketing, kdy se firma zaméfuje na
osobni kontakt se zdkaznikem. Zda se, Ze v dneSni dobé€, kdy na zdkaznika plisobi

reklama ze vSech stran, je to mnohem U¢innéjsi zptisob nez jakykoliv jiny.

1.1.1. REKLAMA

Reklama je jiz nedilnou soucasti naSeho Zivota. Jejim posldnim je prave
komunikace se stdvajicimi i potencidlnimi zakazniky, kterd je uskute¢iiovana predevsim
pomoci sdélovacich prostfedk. Jde o placenou formu neosobni komunikace, ktera
informuje a presvédcuje o vyhodach a kvalitach propagovaného produktu nebo sluzby,
které nakupem a uzivanim spotiebitel ziskd. Protoze zavisi na sdélovacich prostiedcich,
rozd€lujeme ji na tiskovou, rozhlasovou a televizni. Pfi vybéru médii vychazime
nejprve ze znalosti o rozsahu a dostupnosti nasich adresatii.(4).

Pro G¢innost reklamy je dilezité, aby byla napaditd, dobfe nacasovana a konkrétné
cilena. S cilenim reklamy souvisi také vybér sprdvného média. Pii tom zalezi jak na
produktu, tak na skupin¢ lidi, které je vyrobek prezentovan, at’ uz jde o rozdéleni podle
pohlavi nebo v€kové.

Dtlezitou roli, na kterou se Casto zapomind, hraje zhodnoceni reklamy. ZjiSténi,
zda vynalozené prostfedky na reklamu nebyly zbyte¢né, zda je potieba pfisté ptidat ¢i
naopak ubrat.

Dobra reklama se pak vyznaCuje intenzivni schopnosti ovliviiovat ndkupni
chovani a rozhodovani velkého poctu lidi ve velmi kratkém cCasovém useku a Siroké

geografické oblasti. (5).
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Cile reklamy mohou byt informativni, pfesvédcovaci nebo pouze pfipominaci.
Cilem reklamy muize byt ziskdni novych zakaznikd a tim 1 posileni finan¢nich pozic,
pfipomenuti se ¢i vytvorfeni jedine¢né image.

V soucasné dob¢ existuji dvé teorie reklamy. Tzv. silna teorie tvrdi, ze zakaznik je
naprosto poznatelny a reklama dokaze jeho chovani ovlivnit natolik, aby si produkt
koupil. Zastanci této teorie jsou predev§im ameriéti autofi. Naopak slaba teorie reklamy,
jejimiz zastanci jsou evrops$ti autofi, fika, Ze reklama ma vliv pouze informativni a
chovani zdkaznika je dano spiSe zvyky a tradicemi nez plisobenim propagacénich aktivit.

G

1.1.2 PODPORA PRODEJE

Zatimco reklama je dlouhodoby nastroj ur€eny k utvareni postoje na trhu k urcité
znacce, podpora prodeje je kratkodobym nastrojem, jehoz cilem je vyvolat okamzitou
koupi. K hlavnim cild podpory prodeje patii zvySeni trzeb z prodeje, rozsifeni trzniho
podilu a zvyseni zisku. Mezi strategické cile pak patii i povzbuzovat zédkazniky, aby si
vyzkouseli nabizeny vyrobek a ne konkurencni, presvédCovat zakazniky k dalSim
nakuptim propagovaného zbozi nebo odménit zékazniky stavajici za jejich vérnost, ale
také motivovat distributory k podpote propagovaného zbozi u spotiebitelil, presvedcit
obchodniky, aby pfevzali naSi nabidku do svého sortimentu a udrZovali jeji vysoké
zasoby.

Podporu prodeje muzeme uplatiiovat riznou, podle typu zdkaznikl, jakym je
sméfovana. Rozdelujeme tak podporu piimou a neptimou. Typickym ptikladem piimé
podpory prodeje je nabidka 3+1 zdarma. Neboli odménime zakaznika ihned po splnéni
podminek, tedy koupi-li si tfi vyrobky, pak ihned dostane ¢tvrty zdarma. Oproti tomu
nepfimou formou podpory prodeje piiméjeme zakaznika, aby napiiklad sbiral kupony a

po nasbirani jejich ur¢itého poctu mu nabidneme odménu.(4).

Tab.1 Podpora prodeje (5).

Pro zprostiredkovatele Pro spotiebitele Pro maloobchodni

¢innost

12



Obchodni dohody Kupony Slevy z cenikovych cen
Spolec¢na reklamni Slevy Maloobchodni kupony
¢innost Cenové balicky Dvojité kupony
Vystavky nabizeného Prémie, odmény, soutéze Vystavky zbozi
zbozi Vzorky Ptedvadeéni vlastnosti
Pracovni schuzky zbozi
Vecirky, pohosténi, rauty

1.1.3. PUBLIC RELATIONS

Neboli prace s vefejnosti je komunikacni funkci managementu, jejimz ukolem je
soustavné budovani dobrého jména firmy, upeviiovani divéry, vytvafeni pozitivnich
vztaht a komunikace s vefejnosti za ucelem védomého kladného ovliviiovani. Néstroji
PR vSak nic neproddvame, pouze poskytujeme informace, ¢imz chceme piispét ke
zlepSeni image firmy v ocich vefejnosti. Toto I1ze provadét interné i externé.

Komunikaci s vnitinim prostfedim se firma snazi motivovat vlastni zaméstnance
tak, aby se s jejimi z4jmy ztotoznovali a mluvili o ni vzdy pozitivné. Hlavnim cilem je
tedy posilovani loajality zaméstnanci.

Komunikaci s vnéjs§im prostiedim se firma snazi budovat dobré vztahy se svym
okolim a upevniyje si tak dobré jméno. Je jasné, ze je dillezité, aby se firma zamétila na
své zadkazniky, ale nesmi piitom zapomenout ani na ostatni okoli. Napiiklad mistni
obyvatelé, jimz firma miiZze zhorSovat zivotni prostredi.

V ramci budovani dobrych vztahii s vefejnosti jsou nejcastéji vyuzivany tyto
komunikaé¢ni prostredky(5).:

> Vetejne publikované vyro¢ni zpravy
Spolecenské akce spojené s prezentacemi vyrobkt
Sportovni a kulturni akce
Podnikové tiskoviny
Akce pro zaméstnance

Veftejné pfistupné seminaie

YV V V V V V

Sponzorstvi a dobro¢inna ¢innost

13



> Lobbiing

> Predstavovani vedoucich pracovnikli vefejnosti atd.

Podobné jako reklama i PR vyuzivaji ve velké mife sdélovacich prostredki.
Narozdil od reklamy se ale opiraji spiSe o zvefejniovani zpravidla neplacenych zprav
v masmédiich. Prostfednictvim okamzitého a pravdivého vysvétlovani nepiijemnych
udalosti a katastrof ve sdélovacich prostfedcich chtéji dosdhnout dobrych vztaht
s vetejnosti. (5).

Sponzoring je nastrojem cilené vefejné komunikace, ktery byva spiSe
dlouhodobou zalezitosti. Je soucasti public relations a jeho vyznam v posledni dobé
velice sili. V podstat¢ jde o oboustranny obchod mezi partnery, sponzorem a
sponzorovanym, kde je jasné definovana sluzba a protisluzba. Sponzor oc¢ekava za své
penézni a vécné prostiedky a sluzby od sponzorovaného protisluzby. Sponzorovany
naopak za svou aktivitu ofekdva od sponzora finan¢ni nebo materidlové protisluzby,
aby mohl uspésné a lépe plnit své tkoly. Sponzoringem tedy rozumime cilené
financovani ostatnich subjektl, které jsou nevydélecné, za ucelem vytvoreni dobré
povesti nasi firmy. Hlavnim problémem byva sprdvna volba sponzorované¢ho objektu

tak, aby se co nejvice identifikoval s cilovymi skupinami sponzora.(5)., (31).

1.1.4. OSOBNI PRODEJ

Jde o velice efektivni néstroj komunikace predevsim v dobé, kdy chce ménit
preference, stereotypy a zvyklosti spottebiteld. (5).

Osobnim prodejem je nejen samotné setkani prodejce a zakaznika, ale také
utvofeny vztah mezi témito dvéma stranami. Jeho uUcinnost se projevuje okamZzite,
protoze osobni plsobeni na spotiebitele je bezprostiedni. Samoziejmou dulezitost ma
osobnost prodejce stejné jako profesionalita a znalost nabizeného produktu. Podstatna je
také prezentace samotného produktu, jeho predvedeni a ditkladné seznameni zakaznika
s jeho pouzivanim. Narozdil od reklamy, ktera je uzivana plosn¢, ma osobni prodej ale

pouze omezeny vliv.
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Osobni prodej musi byt provadén citlive, protoze zakaznik se nesmi citit jako by
byl do ndkupu nucen. Prodejce nesmi vyvijet natlak, ale pouze piedavat informace o
produktu.

Prestoze vybudovani osobniho vztahu stoji velké usili, je narocné na Cas a na
penize, tato forma komunika¢niho prodeje je povazovana za jednu z nejucinnéjsich. Pti
osobnim prodeji je mozna bezprostiedni reakce na jeho chovani, také prohlubovani
prodejnich vztahti az po vytvafeni pratelskych vztahli, ale i vytvafeni databazi
osvédcenych zakaznikl, diky nimz je mozné kontakt udrzovat a rozsifovat prode;.

V posledni dobé se vyznamné rozvinul tzv. multilevel marketing, ktery je zalozen
na rozSifovani sit€ distributori, ktefi nezévisle na sob& postupné piijimaji dalsi

pracovniky a prodejce.

1.1.5. PRIMY MARKETING

Piimy marketing byva obvykle zaméten na urCity segment trhu. Vétsinou se jedna
o komunikaci se zadkazniky, které ma firma v databazi, prostfednictvim posty, telefonu,
internetu atd. Jde o cilené osloveni a komunikaci s presn¢ definovanymi skupinami
zakaznikd.(22). Zakaznik tak nemusi chodit na trh, ale nabidka naopak pfijde za nim.
Podstatnou vyhodou direct marketingu je mozné a presné zjisténi uspésnosti a rychlé
vyhodnoceni akce.

Mezi hlavni prostredky direct marketingu patfi zejména:
Adresare
Casopisy pro zakazniky
Katalogy a seznamy

Letaky a brozury

YV V V V V

Telemarketing ad.

V dnesni dobé je direct marketing velmi rozsiteny, predevsim diky rozvijejicim se
informacnim technologiim, jejichz prostfednictvim je mozny rychly, oboustranny
kontakt mezi firmami a jejich zakazniky. Také se zacina kldst ¢im dal vétsi diraz na
tzv.databazovy marketing, pfiCemz firma sbira informace o zakaznicich a sepisuje do

databazi, které pak vyuziva pfi Siteni reklamy.
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Kromé tohoto adresného pifimého marketingu existuje také piimy marketing

neadresny, jenz oslovuje vybrany segment trhu, ale ne jmenovité konkrétni osoby.

1.2. OSTATNI FAKTORY

Mezi ostatni faktory komunikace muizeme zatradit podprahové ¢i podvédomé
pusobeni na zakaznika. V roce 1957 v New Jersey probéhl experiment s titulky ,,Jezte
popcorn“ a ,Pijte Coca-Colu,“ kter¢ na filmovém platné¢ probleskovaly
nepostiehnutelnou rychlosti jedné tiisetiny sekundy. Odbornici nasledné zjistili, ze tato
na urovni bézného védomi nepostichnutelna sdéleni méla za nasledek zvyseni prodeje
popcornu a Coca-Coly. (5). Tato forma pilisobeni je ale legislativné zakazana.

Skrytd forma reklamy, kterou je prezentace vyrobkli mimo vymezenou dobu
ur¢enou pro reklamu, je UCinn¢jSi nez bézna reklama, protoZze je sledovana vétSim
mnozstvim divak.

Dalsi dilezitou formou komunikace je internet. Jeho prostfednictvim totiz Ize
velice operativiné ménit jak svou nabidku, tak ceny, popiipadé o zménach informovat
své zakazniky. AvSak nejen k tomu se da internet vyuZit. Obchodnici jisté€ vyuZiji
moznost dostat se k nabidce svych konkurenti. Pravé tato forma rychlé komunikace
skutecné rozsituje pole ptisobnosti.

K internetovému marketingu neodmyslitelné patii internetova reklama. Ta mutze
mit rizné podoby od banneri, pfes email marketing, internetové vyhledavace,
newslettery, virdlni marketing k nejriznéjsim diskusnim féorum a chatiim, messengeram
atd.

Také obaly jsou dilezitym komunika¢nim nastrojem, ktery dopoméha k rozeznani
znacky a vyrobce.

Specifickou roli maji i veletrhy a vystavy, které predstavuji prezentaci vysledkt
prace firem. Jejich hlavni pfednosti je osobni kontakt svelkym mnoZstvim
potencialnich i stavajicich zakaznikli, poznani konkurenc¢ni nabidky a navazovani
zahrani¢nich ale 1 domacich kontakti. Takovéto vystavni akce mohou mit fadu podob,

podle zptisobu provedeni.

1.3. CHARAKTERISTIKA DULEZITYCH ANALYZ
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Pro zjisténi situace, v jaké se konkrétni firma v ur¢itém momentu nachazi, je zcela
nepochybné dilezita spravna analyza.

At uz se jedna o firmu nové vstupujici na trh, ¢i ,,veterana,” vzdy se musi firma
ohlizet a sledovat konkurenci, ale i stale nove se vyskytujici se prilezitosti.

K analyzam, které budeme v této praci potiebovat patfi:

> SWOT analyza

> Situa¢ni analyza v¢etné analyzy konkurence
1.3.1. ANALYZA SWOT

Jedna se o techniku strategické analyzy, zaloZzenou na zvazovani vnitinich faktort
spolecnosti a faktord prostiedi.(28).

Touto metodou analyzujeme:

»  Strengths (silné stranky)

>  Weaknesses (slabé stranky)

»  Opportunities (piilezitosti)

»  Threats (hrozby)

SWOT analyza je nastroj pouzivany zejména pii hodnotovém managementu a
tvorb€ podnikové strategie k identifikaci silnych a slabych stranek podniku, pfilezitosti
a ohrozeni. Silné a slabé stranky podniku jsou faktory vytvarejici nebo naopak snizujici
vnitini hodnotu firmy (aktiva, dovednosti, podnikové zdroje atd.). Naproti tomu
prilezitosti a ohrozeni jsou faktory wvné&jSimi, které podnik nemiZze tak dobie
kontrolovat. Ale muze je identifikovat pomoci vhodné analyzy konkurence nebo
pomoci analyzy demografickych, ekonomickych, politickych, technickych, socidlnich,

legislativnich a kulturnich faktor( pasobicich v okoli podniku.

Zakladni faktory ovliviiujici silné stranky podniku:
- patenty
- specialni marketingové analyzy

- exkluzivni pfistup k informac¢nim zdrojim

17



- nové inovativni produkty a sluzby
- umisténi podniku

- ndkladova vyhoda

- jedine¢né know-how

- kvalitni procesy a postupy

- nové technologie

- silna znacka a reputace

Narozdil od silnych stranek podniku (pravidlo MAX) plati pro slabé stranky

pravidlo MINI nebo-li podnik se snazi o minimalizaci jejich vlivu.

Slabé stranky podniku:

- Spatnd marketingova strategie

- nediferencované produkty a sluzby (v zavislosti na konkurenci)
- umisténi podnikéani

- konkurence ma lepsi ptistup k distribu¢nim kanalim

- $patna kvalita produktl a sluzeb

- slaba reputace a znacka

- vysoké naklady a nizka produktivita

Stejn€ jako v piipadé silnych stranek se snazi oblast pfilezitosti podnik
maximalizovat. Tak aby ndm pfinaSela co nejvice moZznosti jak se odliSit od
konkurence. Mozné¢ pftilezitosti podniku:

- ptiblizit pfanim zdkaznika.

- rozvoj a vyuziti novych trhi (internet, Cina atd.)
- strategické aliance, fuze, strategicka partnerstvi
- osloveni novych zakaznickych segmentt

- nové mezinarodni obchody

- odstranéni mezinarodnich obchodnich bariér

- outsourcing nékterych podnikovych procesii
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Posledni slozkou SWOT analyzy jsou hrozby podniku:
- nova konkurence na trhu
- cenova valka
- stavajici konkurent ptichdzi na trh s inovativnim feSenim, produktem nebo sluzbou
- regulace trhu

- zavedeni zdanéni na produkty nebo sluzby podniku
Analyza SWOT je pro tviirce strategickych planti uzite¢na v mnoha smérech :

>  Poskytuje manaZzerim logicky ramec pro hodnoceni souc¢asné a budouci

pozice jejich organizace.

>  Z tohoto hodnoceni mohou manazeti usoudit na strategické alternativy, které

by mohly byt v jejich situaci ty nejvhodnéjsi.

>  Mize byt provadéna periodicky, aby manazery informovala o tom, které
interni nebo externi oblasti nabyly nebo naopak ztratily na vyznamu vzhledem

k podnikovym ¢innostem.
> Vede ke zlepSené vykonnosti organizace.

Schéma SWOT analyzy podle(28).:

S - silné stranky W - slabé stranky
O - prilezitosti  Strategie SO Strategie WO
T - hrozby Strategie ST Strategie WT

Legenda:
SO — vyuzit silné stranky na ziskéni vyhody WO - ptekonat slabiny vyuzitim ptileZitosti

SW — vyuzit silné stranky na ¢eleni hrozbam WT — minimalizovat ndklady a Celit hrozbam

1.3.2 SITUACNI ANALYZA, ANALYZA KONKURENCE
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Podle zakladnich analytickych informaci se daji nalézt konkrétni opatieni, jak
zefektivnit marketingovy plan. K tomu, abychom se mohli pohybovat v jakékoliv
oblasti, potfebujeme tu konkrétni oblast znat. Pro vytvofeni spravné marketingové
strategie (tim i komunikac¢niho mixu) je tedy podstatné zjistit chovani naseho okoli, ale i
poznat vnitini prostfedi firmy samotné.

Mezi faktory vnéjsiho prostfedi patfi demografické, hospodarské a geografické
okoli a pro Skolu samoziejmé také vzdélani.

Vnitini prostiedi popisuji samotni zaméstnanci spole¢nosti, ale i jeji dodavatelé,
obchodni partnefi, zdkaznici ¢i konkurence a konkuren¢ni substituty.

V ramci této analyzy firma posoudi svou pozici v konkurenénim poli, Sance na
trhu 1 mozné rizika, coZ pak porovnd se svymi moznostmi. Pfi volb& konkuren¢ni

strategie firma fesi, do jaké pozice chce vici konkurenci v daném odvétvi vstupovat.

N 24

Tab. 2 Konkurencni strategie podle Portera (22).

POKRYT{ TRHU | KONKURENCN{ VYHODA
NIZSINAKLADY ODLISNOST NABIDKY
SIROKE I Vidci postaveni Jedine¢nost IL.
POKRYTI v nizkych nakladech — pabidky, diferenciace —
(cely trh, vice agresivni cenova strategie |viidcovstvi v kvalité ¢i
segment(l) originalit¢ nabidky
UZKE POKRYTI Nizké naklady — Jedine¢nost
(ohnisko, strategie nizké ceny diky |nabidky — specializace
vyklenek, nika) 11} specializaci | produktu pro dil¢i trh TV,

2. ANALYZA PROBLEMU A SOUCASNE SITUACE
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2.1. CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI

Dotceny subjekt je mezinarodni jazykovéa Skola se sidlem v U.S.A. Své sluzby
spole¢nost nabizi firmam i soukromym osobam a poskytuje tudiz jazykové kurzy pro
zabavu, pro ucely cestovani i pro pracovni potieby. Spolecnost je prosluld predev§im
efektivnosti svych kurzt a tim, ze dokdze naucit jazyk neobvykle rychle. Nabizi kurzy
témér ve vSech svétovych jazycich.

Dotceny subjekt ma ptes 465 jazykovych center ve vice nez 65 zemich svéta.
V Ceské republice plisobi od roku 1900, pii¢emZ prvni jazykova $kola méla sidlo
v Praze. V soucasné dobé ma v Praze tfi jazykové Skoly a jednu v Brné.

Zakladnimi principy, jimiZ spolecnost dosahla vysoké ispésnosti, jsou predev§im
orientace na zakaznika, oteviend a aktivni ucast, inovace a vyzva a strategické

planovani.

2.1.1. METODA VYUKY

Zakladatel spolecnosti vyvinul specidlni systém vyuky, ktery je zékladem
celosvétove proslulych jazykovych kurzii skoly. Tato metoda vyuky je zcela jednoducha
a pritom zésadni. Ve tfid¢ se hovoii pouze cilovym jazykem, a to od naprostého zacatku
vyuky az do jejiho konce. Studenti se u¢i gramatiku a psani aZ poté, co zvladnou
mluveni v cizim jazyce a jeho porozuméni. Vyuka gramatiky pfitom neni formalni,
studenti si ji osvojuji pfi konverzaci. Timto se dotCenému subjektu podatilo najit
systém, jak vc€lenit studenty do ciziho prostiedi, aniz by musel odjet do zahranici.
Studenti se tak nauc¢i v daném jazyce uvazovat, coz je mnohem dilezitéjsi nez prekladat
kazdé slovo z rodného jazyka. VSichni ucitelé jsou rodili nebo bilingualni mluv¢i ciziho
jazyka a pii vyuce pouzivaji konverza¢ni metodu otdzek a odpovédi. To umoziuje
studentim se v jazyce zdokonalit a pfirozené¢ nabyt slovni zasobu. Dotceny subjekt

rozlisuje celkem deset urovni jazyka — od Gplnych zacatecnikli az po profesionaly.

2.1.2. UCEBNI MATERIALY
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Dotceny subjekt pouziva vlastni ucebni materidly, které zahrnuji jak ucebnice a
magaziny, tak i multimedialni produkty jako jsou zvukova CD, CD-ROM a webové
stranky, které jsou kompatibilni s vlastnimi ucebnicemi, a to umoziuje hlubsi propojeni
materiald a tim i lep$i pochopeni jazyka. Nedilnou soucasti ucebnich materiali jsou
intranetové stranky pro studenty. V hodinach se pro jejich zpestfeni vyuziva DVD.
Vsechny ucebni pomicky jsou roz¢lenény do deseti obtiznosti. (24).

Vzhledem k tomu, Ze proméiujici se trh nyni vyzZaduje studium v rychlejSim
tempu, vytvorila firma domaci studijni materialy, které umoziuji studentim doplitkové
studium k hodindm ve tfid¢, zamétené na opakovani slovni zasoby a procvi€ovani

vyslovnosti.

2.1.3. KLIENTSKY SERVIS

Dotceny subjekt tradi¢né rozdéluje studenty do jazykovych urovni a tomu
predchazi analyza potieb klientd. Kazdy student absolvuje pohovor, pfi némz se zjistuje
jak pokrocilost tak i osobni pozadavky. Po tomto pohovoru je vypracovan vyukovy
program Sity piesné na miru. Déle spole¢nost pravidelné zjistuje a dopliuje znalosti
zameéstnancl, ¢imz dohlizi na kvalitu nabizenou zakaznikim. Pribézné vSak nejsou
kontrolovani jen zaméstnanci, ale také studenti. Kontroluje se pokrok, dochazka a jejich

vlastni spokojenost. Samoziejmosti je i zaverecné testovani vyuky.

2.2. PRODUKTY

Jazykova skola nabizi ve vSech svych jazykovych centrech nasledujici produkty.

2.2.1. PRIVATNI VYUKA

Produkt nabizeny jednotlivcim i skupinkam, kteii si pfeji, aby pozornost byla
vénovana pouze jim. Tato forma vyuky nabizi i dal$i vyhodu, kterou je dozajista
flexibilita. Rozvrh si navrhne klient sam podle jeho potieb, stejné tak i tempo vyuky.
Jde o jeden z nejucinnéjsich zpisobt, jak se naucit cizi jazyk, pfi némz cas, ve kterém

mluvi lektor a student, je rozlozen rovnomérné. Lektor v privatnich hodinach byva
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témet vzdy rodily mluvei s prizvukem, coz umoziiuje klientim si plné zvyknout na cizi

jazyk. Privatni kurzy tvoti 37% produkéniho mixu.

2.2.2. VLASTNI REGISTROVANY PRODUKT SPOLECNOSTI

Tento produkt je osvédcenou, nejrychlejsi, nejefektivnéj§i a nejintenzivnéjsi
metodou, jak se naucit cizi jazyk, jiz vyuZzivaji pfedev§im obchodnici. Jedna se o vysoce
koncentrované individualni lekce, po jejichz absolvovani je klient schopen komunikovat
ve vétSing socidlnich a obchodnich situacich jiz za dva az tfi tydny. Tento produkt tvoii

11% produkéniho mixu. (24).

Struktura:

> Osmihodinova intenzivni vyuka denn¢.

> Konverzace v redlnych zivotnich situacich.

> Cviceni rychlych odpovédi.

> Obéd s instruktorem, ktery umoziiuje vyzkouset si novy jazyk

v pfirozeném prostredi.

2.2.3. VYUKA PRO VEREJNOST

Vyuka ve tfidach probihd ve vétsin€ jazykll ve skupinkdch po maximalné Sesti
lidech. Vzhledem k tomu, Ze anglictina vyzaduje intenzivnéjsi ptistup, skupinky byly
zuzeny na maximalné tfi studenty. Kurzy jsou charakteristické pouzitim nejnovéjsich
studijnich planti, zaloZenych na mnohaletych zkusenostech. (24).

Kurzy pro vetejnost zaujimaji 14% produkcniho mixu.
2.2.4. FIREMNIi VYUKA
Firemni vyuka, neboli charter, tvoii 21% produk¢niho mixu. Jedna se o uzaviené

skupinky s maximaln¢ 6 studenty. Posluchaci jsou rozrazeni stejné¢ jako v béznych

skupinkach pro vetejnost podle trovn¢ jazykovych znalosti. Klient si zada obsah,
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zacatek, délku a rozvrzeni studijniho planu a Berlitz potom program uSije na miru

studenta.

2.2.5. JAZYKOVA VYUKA PRO DETI A MLADEZ

Vzhledem k tomu, ze znalost druhého jazyka otevira branu k riznym kulturdm a
pomaha ditéti pochopit a ocenit ptislusniky jinych ndrodd, si spole¢nost uvédomila
velkou pftilezitost, kterou jsou kurzy pro déti a mladez a svych détskych zakazniki si
velice vazi. Détska vyuka tvoii 17% produkéniho mixu. Tyto skupinky se podle véku

déli na(24).:

> Déti od 4 do 7 let

Jde o multimedialni vyukovy program, pfi jehoz tvorbé se spojili tvlrci jistého
serialu s dotCenym subjektem, aby zdbavnou a pfistupnou formou pomoci videa, knih a
dal$ich studijnich materiala piedstavili détem novy jazyk.

Hlavnim aktérem vyukového tohoto programu je roztomild loutka, jiz déti mohou

znat z kreslenych serialt.

> Déti ve véku 8 az 11 let

Jde o vysoce U€inny a moderni studijni program kombinujici témata pfimétena
détskému véku se zdbavnymi a origindlnimi cvicenimi a studijnimi materialy. Tento
program klade dlraz na mluvené slovo, aby se déti naucily jazyk pouzivat v praxi. Za

timto ucelem vyuziva program fady multimedialnich aplikaci.

> Teens
Pon¢kud star§im détem — teenagerim je ur¢en program teens (12let a vice). Jedna
se o zabavny a efektivni program zaméieny na konverzacni schopnosti s vyuzitim

témat, jez dospivajici mladez zajimaji.
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2.2.6. STUDIUM V ZAHRANICI

Protoze jednim z nejzajimavéjSich a nejefektivnéjSich zpusobt, jak porozumét
cizimu jazyku, je stravit n¢jakou dobu v zemi, kde se timto jazykem hovofi, firma
vyvinula studijni program, ktery umoznuje vycestovat z rodné zem¢ a pokraCovat ve
vyuce ve Skole dotéeného subjektu ¢i mimo ni v jiné zemi. Tento program je dostupny

ve 29 lokalitach po celém svéte.
2.2.7. ZNALOST CIZiCH KULTUR
Program, jez muze byt feSenim pro obchodovani po celém svété, umoziujici

pochopit jiné kultury, jejich hodnoty a obchodni postupy.

Trénink je urcen pro:

> Tymy ¢i zaméstnance firem, ktefi bézné pracuji v zahranici
> Emigranty pracujici v zahranici

> Specificky trénink jednotlivci

> Mnohonarodnostni tymy

Programy jsou ureny jednotlivcim i pracovnim skupindm, jimz pomahaji
piekonat kulturni bariéry a eliminovat kulturni "Soky" pfi komunikaci s odliSnymi
narodnostmi. Bézné je absolvuji 1idé cestujici do zahranic¢i, mezindrodni manaZefti

a zamestnanci nadnarodnich spolec¢nosti.(24).

2.2.8. VIRTUALNI HODINA

Vyuka prostfednictvim internetu vedend stejnym zplsobem jako bézna vyuka
v ucebn¢ v cizim jazyce a ve shod€ s ostatnimi vyukovymi programy. Tento zplisob

vyuky je nabizen firmam po celém svété pro vzdelavani jejich zaméstnanct, ktefi tak

mohou usetfit ¢as, ktery by jinak stravili dojizdénim do Skoly.
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2.3 SITUACNI ANALYZA VCETNE ANALYZY KONKURENCE

2.3.1. VNITRNI PROSTREDI

> Zaméstnanci

Vsichni zaméstnanci jazykové skoly museji mit alespon stfedoSkolské vzdélani a
museji ovladat alespon anglicky jazyk na komunikativni Grovni, pficemz druhy jazyk je
samoziejm¢ vyhodou. Vzhledem k tomu, ze prace v dotCeném subjektu je predevsSim
praci tymovou, od zaméstnanct jsou také vyzadovany komunikativni schopnosti a
profesionalita, stejné jako reprezentativnost. Samoziejmosti v dne$ni dobé na témeér
kazdé pozici je prace s po¢itacem na uzivatelské urovni, pro zaméstnance to plati taktéz.
Protoze je nutné zameéstnance pravidelné Skolit, je dulezité, aby s cestovanim za
Skolenimi souhlasili hned od zacatku.

Lektofi jazykové skoly jsou vybirani dle vzdélani a zkuSenosti. Upfednostiiovani
jsou lidé nad 24 let sukonCenym vysokoskolskym vzdélanim. Jak jiz bylo vySe
popsano, jedn se vétsinou o lektory cizich narodnosti ¢ bilingvisty z Ceské republiky.
Protoze tito ucitelé jsou v kazdodennim kontaktu se zdkazniky spolecnosti, je nutné, aby
meéli reprezentativni vystupovani a aby byli peclivé prosSkoleni o metodéach a produktech

spole¢nosti. Takovéto Skoleni trva dva tydny. Ucitelé dale museji byt Casove flexibilni.

> Zakaznici

Hlavnimi zakaznickymi segmenty jsou pfedev§im dvé skupiny. Jednak jsou to déti
od predskolniho veku az do 18 let. Této skupiné€ spole¢nost vénuje zvlastni pozornost,
protoze si moc dobie uvédomuje, jak je jazykové vzdélavani mladych v dnesni dobé
dilezité. Druhou skupinou jsou pak lidé s vy$§im vzdélanim, vyS$im piijmem a tak i
vys§i pracovni pozici na trhu. Tito zakaznici také tvori nejvetsi skupinu klientd

spolecnosti.

> Obchodni partneti
Hlavnimi obchodnimi partnery spole¢nosti jsou tzv. obchodni komory. Spoluprace
je na bazi vymeény informaci o trzich, klientech a vlastnich produktech. Tito obchodni

partneii dale informuji svoje partnery o produktech spoleCnosti a organizuji rizné
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seminafe, kterych se spolecnost ucastni a diky nimz ziskdvd nové kontakty pro
potencialni klienty a udrzuje si i klienty stavajici.

Lid¢, jez externé prednaseji pro dotéeny subjekt na mezikulturnich seminafich, se
nazyvaji interkulturalisté a patii mezi dalsi partnery firmy. Takovito pfednasejici museji
mit vysokoskolské vzdélani a dostatecné znalosti o zemi, o niZ prednasi. Samoziejmosti

je 1 plynulé anglictina.

> Dodavatelé

Protoze spolecnost produkuje své vlastni studijni materialy, bylo zfizeno vlastni
nakladatelstvi. Odtud knihy kamionem ¢i letecky putuji do skladfi spole€nosti primérné
jednou za pal roku, coz si firma muZze dovolit, protoze kazdd pobotka v Ceské
Republice ma dostatecné velké skladové prostory. V ptipade, ze v jedné pobocce néjaky
studijni material chybi, je pfeposlan z jiné pobocky prostiednictvim Ceské posty.

Kromé svych vlastnich publikaci vyuzivd dotéeny subjekt i publikace externi.
Tyto publikace jsou dodavany nejpozdéji do jednoho tydne oproti objednavce. Dalsimi
externimi dodavateli jsou i dodavatel¢ kanceldiskych potfeb. Objednavky probihaji
vétSinou prostfednictvim internetu a dodavky jsou uskuteciiovany do pouhého jednoho

¢i dvou dni.

> Konkurence

Jak je jiz vySe popsano, konkurence je v této oblasti velmi intenzivni. V kraji
jihomoravském se nachézi pfiblizné 102 jazykovych Skol, z nichz je 86 v B¢ a 77
pfimo v jeho centru. Piisobnost brnénské pobocky saha i do kraji moravskoslezského,
kde je zaregistrovano 72 jazykovych Skol, olomouckého se 15 jazykovymi Skolami,
Vyso€ina s 9 jazykovymi Skolami a zlinského, kde nalezneme 21 jazykovych skol.
Tento vybér je jist¢é velmi vysoky a zintenziviiuje konkurenci i diky mnozstvi
nabizenych jazyki, metod vyuky a mnozstvi produkti.

Mezi nejzadanéjsi vyucované jazyky patii jazyk anglicky, francouzsky, némecky,
Spanélsky a italsky. Rizné metody, které jsou vyuzivany v jazykovych skolach po celé
Ceské republice, jsou napiiklad vlastni metoda dotéeného subjektu, zalozend na
komunikaci a konverzaci, dale klasickd vyuka, drilovaci a sugestopedicka metoda ¢i

intenzivni vyuka s pfipravou na mezinarodné uznavané jazykové zkousky.
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Na ceském trhu vyucuji jak cesti lektofi, tak i rodili mluvéi. Vyuku je mozné
provést intenzivng, dochazkove ¢i vyjezdem do cizi zemé. Velikost skupin se také 1isi
od vétsich — az 15 posluchacti, po mensi. Obecné vSak dotCeny subjekt nabizi skupiny
s nejmensim poctem klientd. V centru Brna nabizi dochazkové kurzy pro vefejnost
priblizné€ 34 skol, znichz 31 napliuje své skupiny vice jak 10 studenty. Maximalni
pocet student ve skupin€ u dvou z nich je 8. DotCeny subjekt mé tedy jednoznacné
nejmensi pocet studentli ve skupiné — maximum studentll ucici se anglicky jazyk ve
skupin€ jsou 3, pro jazyky ostatni pak 6. Klienti, kterym jsou kurzy v jazykovych
Skolach urceni jsou jak déti od predskolniho véku, ptes Skolaky k dospélym. Jiné
¢lenéni mize byt mezi Sirokou vetejnost a firmy, na které se v posledni dobé zaméiuje
¢im dal vice jazykovych Skol. Rozvrhy $kol jsou také naprosto flexibilni — od brzkych
rannich hodin az do pozdniho vecera, nebo dokonce i1 o vikendech. Studijni materialy
jazykovych skol jsou vétSinou vetejné vydavané publikace, ¢imz se doteny subjekt od

konkurence 1isi.

2.3.2. VNEJSI PROSTREDI

> Geografie

Brno lezi na jihovychodé Ceské republiky v centralni oblasti Evropy. Hlavnim
méstem Ceské republiky je Praha, kterd leZi na severozapadd stitu a je vzdalena od
Brna 220 km. Jedna se o druhé nejvétsi mésto Ceské republiky, centrum Moravy. Po
zemeépisné strdnce je Brno soucasti podunajského regionu a je historicky spjato s Vidni,

ktera je odtud vzdalend 110 km.

> Demografie

Druhé nejvétsi mésto Ceské republiky mélo k 31.12.2006 pramérné 366 680
obyvatel, pifi Cemz pramérny vék obyvatelstva vtomto roce byl 41 let.
http://www.czso.cz/csu/redakce.nsf/i/nadeje _doziti_a_prumerny_vek aktualizovano

11.1.2008
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Tab. 3 Mira nezaméstnanosti v roce 2006 (Zdroj: CSU CR)

Mira nezaméstnanosti %
Ceska republika 7,1
Jihomoravsky kraj 8,0
Brno 7,8

Tab. 4 Slozeni obyvatelstva v Jihomoravském kraji podle pohlavi a véku

k 31.12. 2006 (Zdroj: CSU CR)

Vékové rozmezi %
0—14 let 14,2
15-64 70,8
65 avice 15,0
> Vzdélani

V soucasné¢ dob¢ je v Jihomoravském kraji 10 vysokych Skol, coz znamena

celkem 26 fakult, na kterych studuje formou fadného studia pres 35 000 studentt.

Tab. 5 Obyvatelstvo starsi 15-ti let podle nejvyssiho ukonceného vzdelani

(Zdroj: CSU - SLDB 2001)

Vzdélani CR Brno - mésto

Celkem| Celkem| Muzi (%) Zeny (%)

(%) (%)

bez vzdélani 0,4 0,2 0,2 0,2
zakladni vCetné 23,0 17,5 12,9 21,6
neukonceného
uciovské 15,9 19,1 13,0
stiedni odborné 38,0 13,7 14,2 13,4
ucnovské s maturitou 1,4 2,0 0,9
uplné stiedni véetné 27,1 30,4 25,7 34,5
nastavbového
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vyssi odborné 1,3 1,9 1,8 1,9
vysokoskolské 8,9 17,9 22.9 13,6
nezjisténé 1,3 1,1 1,2 0,9
Obyvatelstvo ithrnem 100,0 100,0 100,0 100,0

> Hospodafstvi

Jihomoravsky kraj se podili na HDP CR asi 10 %. Sekundarni sektor (priimysl a
vystavba) zajistuje necelych 30 % zameéstnanosti. Transformace mistniho hospodarstvi
se vSak nejlépe odrazi v rychlém ristu sektoru sluzeb, ktery nyni zajistuje témet dve
tretiny pracovnich mist. Podnikatelské sluzby ptredstavuji 22 % zaméstnanosti v
terciarnim sektoru, nasleduje maloobchod (21 %), zdravotnictvi (14 %) a doprava a
komunikace (5 %). Zna¢n€ vyssi podil mésta na zaméstnanosti v sektoru sluzeb v
porovnani s regionem jako celkem odrdzi roli Brna jako regionélniho stfediska i jeho
pozici stiediska mezinarodnich vystav, konferenci a zvlasté veletrhd, které navstivi pies

900 tisic navstévniku ro¢né.

2.4 MARKETINGOVA KOMUNIKACE V ROCE 2006

Spolecnost se snazi komunikovat jak s potencidlnimi zdkazniky, tak i s témi
stavajicimi a s obchodnimi partnery. Pravé proto, Zze rozpoCet na medidlni plan je
relativné nizky, firma si dava zalezet na komunikaci veSkerych svych aktivit a novinek
svym zékazniklim piimo. Z tohoto divodu jsou také zaméstnavani lidé s vynikajicimi

komunika¢nimi schopnostmi, jejichz pfednosti je i reprezentativnost.

2.4.1. REKLAMA

Jazykova skola jiz v minulych letech vyzkousela spoustu riznych druhti reklamy a
po porovnani jejich nakladovosti a ucinnosti se rozhodla ze svého planu vyradit jak
reklamu televizni, kterd je sice vysoce efektivni avSak velice nakladnd a neni pro
jazykovou Skolu piili§ u¢inna vzhledem k osloveni jiného sektoru zakaznikd, nez firma

potiebuje. Také spolecnost znovu nezaradila reklamu rozhlasovou, sniz se
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v pfedchozim roce nesetkala sUspéchem. SpoleCnost zvolila monoténni tiiceti
sekundovy spot, ktery byl vysilan nékolikrat denné na brnénské stanici Kiss Hady.

Spolecnost vsak zvolila intenzivnéjsi pusobeni reklamy skrze tisk. Vybrany byly
deniky Hospodaiské Noviny a Mlada Fronta Dnes, z ¢asopisti potom EURO, V-Style,
Pro¢ ne? a Golf Digest.

Cilovymi skupinami byli lidé s vy$Sim vzdélanim a vyS$Simi piijmy, oznaceni
v rozpoctu jako managefi, rodice, déti a ostatni. Nejvétsi skupinou byli pravé managefi,
jimZ se z rozpoc¢tu vénovalo 66%, mensi potom rodice, jimz patfilo 14% a nejmensimi

skupinami byly déti a ostatni, kterym se vénovalo po 10%.

Kazdy zajemce o vyuku dostava na pobocéce Skoly informacni brozuru. Novi
studenti pak ziskaji se studijnim materidlem i reklamni pfedméty jako jsou papirova
taska, propiska a papirové desky.

Zameéstnancim managementu a lektorim jsou automaticky poskytovany tasky
textilni, které jsou povinni pro zachovani urcité firemni kultury nosit vzdy, jsou-li
pracovné mimo prostory dot¢ené¢ho subjektu.

Samoziejmosti pak je oznaceni budovy, ve které se spolecnost nachazi. Oznacen
je vchod do budovy i vnitini ¢ast jako jsou schody atd. To umoznuje studentim a
potencidlnim klientim snadno nalézt cestu do skoly, ale ptisobi i jako reklama. Firemni
automobil je oznacen logem firmy a sloganem.

Dalsim clankem reklamy je internet. Ten se v nynéj$i dob¢é nepochybné rozviji a
to velmi rychle. Dotceny subjekt ma vlastni webové stranky, diky nimz komunikuje
s nékterymi potencidlnimi zdkazniky, ktefi mohou svoji poptdvku zaznamenat na
poptavkovém formulafi pravé na internetovych strankach. Internet znamena pro
spolecnost velmi u¢inny druh reklamy, jde totiz o flexibilni médium zobrazujici nejen

obraz ale i zvuk a zakaznik si mize informace najit kdykoliv.

2.4.2. PODPORA PRODEJE

Pred samotnym zacatkem studia je pro potencialni zakazniky mozné absolvovat

ukdzkovou hodinu vyuky zdarma. Student tak vi, co jej v hodinach bude ¢ekat. Tato

varianta se ukazala jako vyhodna a zakazniky oblibena.
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V pribéhu studia jsou potom studenti motivovani k lep§im vysledkiim a aktivité
na konci kazdého mésice, kdy skupiny mezi sebou soutézi o skupinu meésice. Ta, ktera
vyhraje ziskava Cestné misto s fotografii v knize vitézi a lahev Sampanského. Stejné
tomu je i u individualnich klientd, jenz soupeii mezi sebou a détskych skupinek, kterym
je ale Sampariské zaménéno za détsky Sampus. Vitézové jsou vybirani peclivé podle
dochazky i dosazenych vysledkl za dany mésic.

Pro stavajici zakazniky, ktefi jsou se spolecnosti jiz néjakou dobu, firma nabizi
slevové kupony. Dalsi sleva je nabizena tém studentiim, kteti zaplati ro¢ni kurzovné do
konce mésice zafi a pro firmy, které zaplati celou castku kurzovného pted zahéjenim
kurzu. S firemnimi klienty je udrzovan dobry vztah 1 tim, Ze jsou zvani na neformalni
obéd nebo veceti jako podékovani za jejich spolupraci.

Na rtiznych vzdélavacich veletrzich, jichz se doteny subjekt ucastni, je mozné ve
slosovani vyhrat ceny, které mohou byt az naptiklad dvoutydenni jazykovy pobyt v
zahranici.

Dotceny subjekt dale potada nejriznéj$i seminafe, které jsou sice drazsi
zalezitosti, ale velice efektivni. Na téchto seminafich je pfednaseno vzdy na jedno z
mnoha témat jako napiiklad mezikulturni vztahy atd. Tyto seminafe jsou i velmi asové
narocné, protoze kazdy prednasejici se na né¢ musi peclivé pfipravit, a to jak na latku,
kterou prednasi, tak i vyhledat informace o publiku, jemuz bude ptednaSeno. Jen tak je

mozné prave toto publikum zaujmout a efektivné zodpoveédét vSechny dotazy.

2.4.3. PUBLIC RELATIONS

Pro své zakazniky, a to i ty potencialni, dotleny subjekt porada béhem roku
nékolik akci. Siroké vefejnosti je nabidnut tzv. Détsky Open Day. Na tento den jsou
pozvani jak rodiCe a déti, tedy jiz stavajici zdkaznici, tak kamaradi ¢i sourozenci téchto
déti. Viceméné jsou sem zvani vSichni rodie se svymi détmi, ale vétSinou piichazeji
pravé vyse popsani. Cilem tohoto dne je nadchnout déti, ale i jejich rodice produkty
spolecnosti tak, aby se prihlasili do kurzii. Vyjimkou nejsou Cetné soutéze a atraktivni
vyhry, jimiz pak mohou byt studijni materialy. Pfitomni v tento den jsou lektofi i
management firmy a vSe probihd v neformalni naladé tak, aby atmosféra byla co

nejpohodovéjsi. I tato akce je vSak velice Casove a organizacné narocna.
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Pro své stavajici zédkazniky firma potfadéa takovéto akce vicekrat do roka. Jde
viceméné o podobné dny, kdy se zaméstnanci firmy setkaji se zdkazniky v neformalni
atmosféfe za ucelem navazani blizSich mimopracovnich vztahtl, které pak jen utuzuji
vztahy pracovni.

Tim, Ze si spolecnost dava velmi zileZet na pravidelném pieskolovani svych
zaméstnancl, se ji dafi udrzet vysokou uroven poskytovanych sluzeb. VSichni
zaméstnanci maji potfebné znalosti o celé spolecnosti a nabizenych produktech, coz
udrzuje profesionalni prestiz a image. Tato Skoleni trvaji dva tydny a jsou vedena
zkusenymi zaméstnanci spoleénosti z celého svéta. Skoleni obsahuji kromé vykladu o
spolecnosti a jejich produktech také cvieni komunika¢nich technik, které jsou v této
oblasti nezbytné, dale povinné Skoleni o bezpecnosti prace ¢i Skoleni fidicu.
VyZadovana je vzdy tymova prace.

Dot&eny subjekt v predeslych letech patiil ke sponzortim Ceské Miss.

2.4.4. OSOBNIi PRODEJ

Tato slozka je povazovéna za nejdalezitéjsi ¢ast komunikac¢niho mixu spole¢nosti,
a to pravé proto, ze rozpocet na reklamu spoleCnosti je relativné nizky. Osobni
komunikace je nejucinnéjsi formou prodeje, protoze pii ni je mozné vidét bezprostredni
reakci klientd. Dotceny subjekt klade diiraz na podrobné piiblizeni svych produktt
vSem zajemctm o studium. Firma tak musi velice peclivé vybrat nejen spravné techniky
komunikace, ale samoziejmé také zaméfit se na spravny segment zdkaznikd. Dotéeny
subjekt si dobie uvédomuje dulezitost osobniho prodeje, a proto nic nepodcenuje a své
zaméstnance $koli na nejvyssi trovni. Klienti jsou pochopitelné vybirani predevsim tak,
aby pro n¢ kvalita znamenala vice nez cena, coz od zacatku v nasi zemi nebylo
jednoduché, ale postupem casu se situace méni.

Prodejci museji umét naslouchat a zapojit zdkazniky do rozhovoru tak, aby nabyli
pocit dilezitosti. Potom se totiz d4 navodit atmosféra, ve které je ziejmé, ze si dotCeny
subjekt svych zdkaznikll ceni a tim i snadnéj$i nové zdkazniky ziskat. Pro prodejce je
také dualezité zjistit namitky potencialniho zakaznika a umét na né smysluplné a
presvédcivé argumentovat. Kazdy z prodejcti pak musi prodavat vyhody spolecnosti.

Diky silné firemni kultufe dokazi vSichni zaméstnanci spolecnosti pouzivat jazyk tak,
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aby argumentovali pfedevSim vyhody spole¢nosti. Témi samoziejmé jsou metoda
vyuky, vlastni studijni materidly, profesionalni lektofi i motiva¢ni a hodnotici systém.
Pro usnadnéni této komunikace a dosazeni vysoké profesionality ma kazdy prodejce
k dispozici databazi klientl, do které jsou zaznamenavany vesker¢ jiz prodiskutované
informace a dopliujici informace o klientech, které se pii dalSich jednanich mohou
hodit. K tématu profesionality pii osobnim prodeji také patii fakt, ze kazda skupina
zakaznikl jednd jen a pouze s jednim pracovnikem managementu. Je mozné, ze se jisti
klienti ocitnou v situaci, kdy poznaji i dalsiho prodejce, ale obecné jsou od zacatku
vazani na jednoho, ktery je snimi po celou dobu kontraktu, coz velmi usnadiuje

veSkerou komunikaci.

2.5 SWOT ANALYZA

2.5.1. SILNE STRANKY

> Metoda

Jednoznacnou vyhodou jazykové Skoly je jejich inovativni metoda vyuky, se
kterou se po celém svét€ setkali s velkym uspéchem. Spolecnost si nechala vypracovat
dotaznik ohledné spokojenosti zakaznikl, ve kterém pravé jejich metoda jednoznacné
vede. Metoda, jenz je zalozenid na komunikaci a konverzaci, se doposud nepodaftila

ptrekonat.

> Kvalifikovani ucitelé

Soucésti metody je samoziejmé i kvalifikace lektort. Ti jsou vybirani peclive tak,
aby zapadli do firemni kultury, ale samoziejme i podle jejich kvalifikace. Lektory jsou
rodili mluvEi nebo bilingvisté, ktefi vétSinou v dané zemi stravili néjaky cas. Ucitelé
jsou také pravidelné preskolovani, aby zakaznikiim nabidli nejvySsi stupen vyuky a

profesionalni piistup.
> Zamestnanci firmy a firemni kultura

Spolecnost si za dobu svého plisobeni vytvofila silnou firemni kulturu, podle niz

jsou vybirani i zaméstnanci. Ti jsou energicti a flexibilni, pfesn€ jako programy samy.
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Lidé v oblasti managementu maji znalosti v oblasti vzdélavani, coz usnadnuje vedeni
spolecnosti. Dot¢eny subjekt je orientovan na tymovou praci, to mnohdy vyzaduje
tolerantnost v nazorech a samoziejmeé i miru inovativnosti, jenz ve spole¢nosti rozhodné

nechybi.

> Ucebni materialy

Studijni materialy, jez si skola zpracovava sama a jsou k dostani pouze pfi studiu
v dot€eném subjektu, jsou velice t¢innou pomickou pii studiu jazyka. Podle vyvoje
daného jazyka jsou materidly pravidelné¢ upravovany, ¢imz je zaruCena maximalni

kvalita vyuky.

> Velikost studijnich skupin

Dotceny subjekt nabizi vyuku ve studijnich skupinach se tfemi lidmi. Tento
zpusob tak umoznuje zefektivnit komunikaci a konverzaci, coz se samoziejmé odrazi
v kvalit¢ studia. Studenti si tak zvladnou procvicit daleko vice nez ve velkych
skupinach, kde v nékterych ptipadech za celou hodinu ani nemusi promluvit.

Konkurenc¢ni analyza dokazuje, Ze jazykova Skola ma skupiny pro vyuku ciziho
skupiné s po€tem studentl niz§im jak 10, z toho skupiny analyzované Skoly pro jazyk
anglicky tvoii maximalné tfi studenti (ostatni jazyky max.6 studentl ve skuping).

Zbyvajici dve jazykové Skoly napliuji své skupiny az osmi studenty.

> Znacka

DotCeny subjekt plisobi ve svété jiz pies 100 let. Za tuto dobu si dokazala
spole¢nost vybudovat velmi silnou reputaci kvalitni vyuky a osvédcené metody. Klienti
mnohdy sami piiznali, Ze toto hledisko je mimo jinych také pfimélo k vybéru jazykové

skoly.
> Rozsah produktt

Diky Sirokému spektru produktd, které Skola nabizi svym zakaznikim, ziskava

jednoznaéné dalsi vyhodu. Je tak mozné studovat jazyk pro celou rodinu nebo i rodinu
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firemnich zakaznikl. Pteje-li si klient vycestovat s jazykovou Skolou, nemusi ani ménit

spolecnost, jak tomu u jinych firem ¢asto byva.

> Umisténi Skoly

Vzhledem kumisténi v centrech mést na frekventovanych mistech je Skola
dostupna kazdému. Spole¢nost si vybira mista takova, aby byla blizko ke kulturnimu
zivotu svych zakaznikid, k ndkupiim ¢i odpocinku, ale i dostupna svym pracujicim

zakaznikum.

2.5.2. SLABE STRANKY

> Cena produktt

Urcitou nevyhodou je vysoka cena produkti, jez se fadi k nejdraz$im na c¢eském
trhu. Jejich vysokd kvalita vyzaduje pravidelné Skoleni zaméstnancli, inovace a
vydavani studijnich materialt ale i prizkum trhu a kazda ztéchto nutnosti zvySuje

naklady firmy a tim i ndklady zédkaznikti spojené s cenou studia.

> Osobni pfistup

Klientsky servis, jak jiZ je vySe popsano, je jednou ze zakladnich oblasti, na které
se Skola zaméfuje a je tak nedilnou soucasti jejich programui. Pravidelny dotaznikovy
prazkum dovoluje zlepSovat servis po celou dobu a tim i zlepSovat vztahy s klienty,
kteti potencialné ziistavaji déle ¢i doporuci skolu svym znamym. Zjistila jsem vsak, ze
tento dotaznikovy priizkum pravidelny nebyl a pracovnici spolecnosti se orientovali na
zékaznika predevsim na zacatku, kdy bylo tieba ziskat nového studenta. Po jeho ziskani

se proklientsky piistup zcela nevytratil, avSak viditeln¢ se snizila jeho intenzita.

> Naklady na Skoleni

Protoze si spolecnost dava zalezet na Skoleni nejen ucitell ale i vSech ostatnich
zaméstnanct, ktefi musi ovladat prodejni techniky a samoziejmée 1 znalosti o vlastnich
produktech, vynaklada nemalé prostfedky na takovato Skoleni, ktera se vétSinou konaji

v zahranici a trvaji dva tydny.
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> Opozdéné platby od klientti

Casto se stava, ze diky pozdnim platbdm za sluzby jazykové 3koly je ohrozen
cash-flow spole¢nosti, protoze skola musi platit zdvazky svym dodavatelim. Spole¢nost
proto zavedla pravidlo o placeni kurzii pfedem, nicméné i tak se najdou vyjimky, které

vCas nezaplati.

> Technologie

I kdyz se Skola snazi drzet krok s vyvojem technologie, prave proto, Ze tento vyvoj
je neskutecné rychly, je pocitacova vybavenost ve spolecnosti zastarald, coz zplsobuje
casté problémy. Kapacita pocitacli neodpovida potfebam ve skole, a tak je prace na
poéitadich pomala. Viechny pobocky v Ceské republice maji spoleény server, proto
pokud nastane néjaky problém, ncktera Skola miize byt bez pocitacové podpory i

nékolik hodin béhem dne.

> Reklama

V plném vyuziti reklamy brani spolecnosti nizky podil vydaji v rozpoctu na
reklamu v Ceské republice. Dotéeny subjekt se propaguje v novinach, denicich a
magazinech, ale i diky pfimému marketingu. Za nedostatecnou se d& povazovat
podpora prodeje a public relation. Presto, ze je Skola vyborn€ umisténa v centru mésta,

jeji oznaceni neni az tak viditelné.

2.5.3. PRILEZITOSTI

> Celozivotni vzd€lavani

Diky velkému rozvoji vysokych skol a potiebnosti jazykovych znalosti v posledni
dobé je nezbytné udrzovat vzdélavani zaméstnanci na urcité urovni. Vzdélavani
dospélych tak v tomto modernim Case ptredstavuje zcela normalni soucast zivota, ktera

je mimochodem velice dilezita k udrzeni konkurenceschopnosti firem.
> Nové segmenty trhu — pomaturitni studium, skolky

Na trhu v Ceské republice se pro spole¢nost otevielo n&kolik cest, kterym by

spolecnost méla vénovat jistou pozornost. Pfedevsim jde o pomaturitni studium a vyuku
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jazykd déti predSkolniho véku v matetskych Skolach. V poslednich letech doslo ke
zvysSeni poptavky po intenzivnim pomaturitnim studiu jazykt a Skola takovyto produkt
ve své nabidce jest¢ nema. Dalsi zvySeni zajmu se projevilo o kurzy anglického jazyka
pro déti piedsSkolniho véku. Jazykova skola sice nabizi takovyto kurz ve svych
ucebnach, ale k pohodlnosti zakaznikii by mohla po dohod¢ s matefskymi Skolami
vyucovat piimo v nékterych z nich. Dalsi oblasti, kterd v minulych letech zaznamenala
nariist uchazecti, je studium v zahrani¢i. DotCeny subjekt toto studium nabizi, avsak
neni pro néj uplné znama. Pred zavedenim takovychto zmén je ale samoziejmé nutné

situaci blize analyzovat.

> Dané

V roce 2005 byla piijata novela zdkona, kterd vyrazné€ rozsituje definici vychovy a
vzdélani podle §57 zdkona o DPH jako osvobozena plnéni. [31]. Vychovou a vzdélanim
se mimo jiného podle zdkona o DPH rozumi i vychovné a vzdélavaci ¢innost v ramci
plnéni povinné skolni dochazky zaka ve Skolach a jazykové vzdélavani, jez bylo uznano
Ministerstvem Skolstvi, mladeze a t€lovychovy. Do té doby byly firmy povinny Gctovat
19% sazbu dané. I presto Ze dafiovou ulevu mohou néktefi brat jako hrozbu pro nizsi
obrat firem na trhu, pomohla by tato uleva vSem zakaznikam, ktefi si jazykovou vyuku

musi hradit z vlastni kapsy.

> Strukturalni fondy z Evropské unie

V rozpoctovém obdobi 2007 az 2013 maji vEétsi Sanci ziskat finan¢ni zdroje ze
strukturalnich fondt Evropské unie projekty, které¢ se zamétuji predev§im na zlepSovani
atraktivnosti Clenskych statl, regioni a mést zlepSenim jejich pfistupnosti a ochranou
jejich environmentalniho potencialu, dale na podporu inovaci a podnikatelského
prostiedi na zaklade vyzkumnych a inovacnich kapacit
a neposledné na vytvoreni vice a lepSich pracovnich mist pfivabenim vét§iho poctu lidi
do zaméstnani nebo podnikatelskych aktivit zlepSenim adaptability pracovniki
a podnikatelskych subjektti a zvySenim investic do lidského kapitalu.

Tyto strukturalni fondy mohou Cerpat malé a stfedni podniky, jez kladou diraz na

inovaci, vyzkum a rozvoj.
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2.5.4. HROZBY

> Nezaméstnanost

Nezaméstnanost se z roku 2004, kdy ¢inila 8,3% snizila na 8,1% v roce 2005 az na
6,8% k 30.4.2007. Jde o typicky problém mezi zemémi OECD, ktery se li§i pouze
procentem, tedy vysi nezaméstnanosti. Nizké procento nezaméstnanosti se objevuje
predevsim v zemich s nizkymi danémi, které nabizeji lepsi podnikatelské podminky. To

totiz vede k rozvoji podnikani a tim samoziejmé i ke zvySeni nabidky pracovnich mist.

> Inflace

..V souladu se svou dlouhodobou mé&novou strategii CNB stanovila inflaéni cil pro
obdobi od ledna 2006 do prosince roku 2009. V dostate¢ném casovém predstihu byl tak
vytvofen ramec pro meénové-politické rozhodovani s dopadem na cenovy vyvoj od

pocatku roku 2006, kde jsou ukotvena dlouhodoba infla¢ni ocekavani.
CNB vyhlasila inflaéni cil platny od ledna roku 2006 jako meziroéni piirtistek

indexu spotiebitelskych cen (CPI) ve vysi 3 %. CNB bude zaroven usilovat o to, aby se
skute¢na hodnota inflace neliSila od cile o vice nez jeden procentni bod na ob¢ strany.
Inflaéni cil bude platit pribézné az do ptistoupeni CR k eurozoné, kdy realizace ménové
politiky sméfujici k udrzovani cenové stability pfejde na Evropskou centralni

banku(ECB).“ (27).

> Konkurence

V dne$nim svété je vyuka jazykdl naprosto nepostradatelnou, proto v Ceské
republice zacind jiz na zakladnich Skolach. Rozvoj soukromych jazykovych skol vsak je
také velmi viditelny. Zakladnim jazykem, jimz se mluvi ve svété je jazyk anglicky, a
proto 99% jazykovych $kol umoziuje jeho vyuku, a to jak pro vefejnost tak i pro
firemni zdkazniky. Mezi konkrétni nejvétsi konkurenty v Brné patii jazykova Skola
Brno English Center, ktera soupeti hlavné diky vysoké kvalité nabizeného studia pfi
niz$i cené. Protoze nejlepSim zplisobem, jak se efektivné naucit cizi jazyk je
samoziejm¢ vycestovat a ucit se piimo v dané zemi, konkurenci jsou i zahrani¢ni
spoleCnosti. Nejveétsi konkurenci v dne$ni dobé tvoifi organizace, které nabizi svym

zékaznikim vycestovat, naucit se cizi jazyk a zprostiedkovat zaméstnani, aby si mohli
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své penize zpét vydelat. Takovéto sluzby jsou nabizeny piedevSim studentim, ale
najdou se i takove, jez nevyzaduji statut studenta. Proto konkurenci mohou byt i pravé
tyto agentury a tedy nejen jazykové Skoly. Nesporné mezi né patii agentury STUDENT
AGENCY, GTS International, INTACT c¢i Alfa Agency.
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3. KRITICKE ZHODNOCENI SITUACE

Spolecnost si je védoma toho, ze cenova hladina, ve které se pohybuji ceny
nabizenych produktl, je mnohem vys$si nez ta, v niz se pohybuji ostatni jazykové skoly.
Management firmy vSak stale trva na tom, aby se tyto ceny neménily. Dle mého nazoru
by vSak vedeni mélo od tohoto nazoru ustoupit alespoil u nékterych kurz. Naptiklad
jazykové kurzy pro déti, které jsou prodavany za stejnou cenu jako kurzy pro dospélé.
Myslim si, Ze tuto détskou a studentskou slevu v dnesni dobé najdeme jiz ve velké

veétSin€ nabizenych sluzeb v Ceské republice.

Dalsi prednosti jazykové skoly je détskd vyuka. Ackoliv spolecnost vidi v této
vyuce velky vyznam, spektrum nabidky v tomto sméru neni pfili§ Siroké. Nabizeji se tu
stejné jazykové kurzy jako pro dospélé, pficemz jsou to pouze dva. Individualni a
skupinova vyuka. Individualni vyuka neni pfili§ rozSifend u mladsich klientd. Ti daleko
rad¢ji ptijdou do skupiny k dalSim détem a kamarddim. Myslim si tedy, ze skola by

mohla zjistit, co klientim v této oblasti chybi, co by si ptali a co by je bavilo.

Jistym nedostatkem je i dotaznikovy prizkum, ktery ve Skole neprobihd piilis
ucinné. Dotazniky, které se ptaji na kvalitu vyuky a na klientiv celkovy dojem, jsou
predavany klientim jen pokud se na to nezapomene a uz vitbec neni kontrolovano, zda
kazdy klient dotaznik vyplni a odevzda Skole. Proto pak neni mozné védet, s ¢im jsou
konkrétné zékaznici nespokojeni a co je potteba zlepsit. Klienti pak odchazeji a firma se

jen mize domnivat pro¢ tomu tak je.

Co se tyka reklamy a komunikace se zakazniky vibec, spolecnost jiz vyzkousela
mnoho riznych kombinaci a stale nepfiSla na to, co ¢eského zajemce o studium jazyki
zaujme vice nez informace o cené. Spolecnost se vice zaméfuje na obsah sdéleni nez na
to, komu je sdéleni urceno, proto by jisté bylo vhodné urcit cilovy segment. Tim by
méla byt pouze jedna velka skupina zakazniki. Momentaln¢ vsak spole¢nost ma

takovéto skupiny tii — détskou klientelu, firemni klienty a klienty s vyssim standardem.
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Jazykova skola na jednu stranu nechce slevit ze svych finan¢nich pozadavki, na
stran¢ druhé vSak ma problém s takovou banalitou, jako jsou zastaralé technologie.
Banalitou fikdm proto, ze v této oblasti jde pouze o financni zalezitost, o investici do
novych zafizeni, na nichz vSak firma Setfi. Myslim si ale, Ze pokud chce spolecnost
pusobit opravdu seridozné€ a davat svym klientim najevo, ze dostanou, co si zaplati, bylo
by dobré prave do této oblasti investovat. Jakékoliv skola jisté udéla lepsi dojem, pokud

bude mit k dispozici zafizeni, kterd funguji bez problému a rychle.

Z pohledu klienta pak vidim nedostatek dalSi. Ten se tykd parkovani v centru
mésta. Pfi zamySleni se nad tim, jaky typ klient skolu navstévuje, se da ptredpokladat,
7e bude cestovat autem. Jsou to bud’ ¢asové zatizeni podnikatelé a zaméstnanci, ktefi by
bez auta vibec nebyli schopni fungovat, nebo prosté 1idé, ktefi jsou na svoje vozidlo
zvykli a cestovani hromadnou dopravou jim pfijde nepiijemné a nepohodlné. Umisténi

Skoly v centru mésta se muze zdat vyhodou, z pohledu parkovani je tomu ale naopak.

Dulezitou oblasti, kterou je tieba kriticky zhodnotit pfedevsim, je osobni pfistup.
Pravé v tomto spolecnost dle mého nazoru pokulhava nejvice. Je pravdou, ze se Skola
pysni a klade diraz na to, aby klienti védéli, ze osobni pfistup je na prvnim misté a ze
ziskaji produkt Sity na miru. Ve skutecnosti se ale s kazdym klientem jedna podle
stejného vzorce, a tudiz ne individualné. Bylo by proto dobré Castéji se ptat prave
klienta, zda mu situace vyhovuje nebo by si pfal néco zmeénit, nastavovat kazdému
studentovi individualni studijni plan a vénovat se jim natolik, aby ziskali pocit, Ze se jim

investice opravdu vyplatila a Ze se ve skole citi doopravdy skvéle.

Klienti spoleCnosti, jak jiz jsem vySe napsala, jsou Casto osobnosti, které jsou
casove vytizené, proto je tieba pocitat dopiedu s tim, Ze nebudou mit mnoho Casu se
pripravovat na vyuku doma. Prave proto si myslim, Ze je o to dilezitéjsi, aby kazdy mél
nastaveno studium jazyka individualné. Koncept skoly je takovy, Ze je dilezité naucit
klienta urcity obsah za uritou dobu, coz je jist¢ zvladnutelné pii plném nasazeni.

Nebere vSak v tvahu, zda je to splnitelné v konkrétni situaci.
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4. NAVRHY A ZHODNOCENI

Uspésny komunikaéni mix musi pouZit nejvhodngjsi kombinaci nastroji, které
povedou ke zvySeni poptavky po sluzbach spolecnosti. V sestavovani této kombinace je
nutné vyuzit znalosti a zkuSenosti z minulosti tak, aby byly ku prospéchu firmy. Pro
kazdou firmu se vice hodi jiny zpiisob komunikace, pro vSechny ale plati, Ze zpisob

komunikace musi byt origindlni, profesionalni a oslovujici.

Samozifejmosti je i stanoveni spravného segmentu zakaznikl, jenz je predevsSim
kvuli vysoké cené kurzii zaméten na lidi s vy$§im vzdélanim a tim i postavenim na trhu
prace a vysSimi piijmy. DalSi skupinou, na kterou se dotéeny subjekt zacilil, je
vzdélavani déti, které jsou vidény jako jejich budoucnost. Poptavka po détskych
kurzech potvrdila, Ze spolecnost by svilj zaméfovany segment méla rozsitit pravé o tuto

skupinu zakaznik.

Protoze firma na ¢eském trhu ptlisobi jiz mnoho let, ma nemalé zkuSenosti v této
oblasti. Do roku 2007 se vSak nepodafilo najit tu nejlepS$i kombinaci nastroji
komunika¢niho mixu, kterd by hodnovérné piekonala vyzadovani kvality nad nizkou
cenou. Snazila jsem se tedy ve své praci najit mezery, kterych by firma méla vyuzit a
vylepsit tak sviij plan a nasledné jsem méla pfilezitost zhodnotit zmény, ke kterym ve

zlomovém roce doslo.

Ve svych navrzich jsem se zaméfila na komunikaci, tj. vylepSeni reklamy, a to
predevsim internet a tisk, dale navrhy pro oblast podpory prodeje, kterym je hlavné
nové zavedeni spolecenskych akci mimo prostory Skoly. Druhd cast této kapitoly bude
vénovana zméné v nabidce kurzd. Posledni dilezitou slozkou hodnocenych zmén je
osobni piistup, ktery byl jiz vySe popsan jako slabou strankou spolecnosti. Nakladové

zhodnoceni a blizsi konkretizaci uvadim na konec v podkapitole 4.1.5.
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4.1. KOMUNIKACE

4.1.1 REKLAMA

Pro ucely komunikace a reklamni ucely je nutné pfijit na spravnou a novou
myslenku, kterou si pak zvolené cilové skupiny oblibi. Takova mysSlenka musi dozajista
byt originalni, protoze s originalitou vice pravdépodobné ptichdzi tspéch. Originalni
myslenka bez spravného vyuziti reklamnich zdroji ¢i spravného nacasovani vsak ale
uspé$nad nebude. Proto je dulezité vénovat pozornost i nabizenym médiim. Pro vybér
média bude napomocen prizkum, ktery skola déla u svych zdkaznikt, diky formulaitim,

které je kazdy zdkaznik Zadan vyplnit.

» Televize a rozhlas
Protoze vzdélavani je specialni oblast, kterd spiSe nez reklamni propagaci
vyzaduje osobni pfistup, nevyuzila bych vreklamni kampani televizniho ani
rozhlasového média vibec. Ostatné jde i o velmi nakladnou reklamu a firma nema
dostatecny rozpocet na efektivni reklamni kampan v televiznich prostfedcich. Existuji
samoziejmeé regionalni zpravodajstvi, ve kterych by tato reklama byla levnéjsi, ale
dilezitym argumentem v této oblasti je osobni pfistup, kterého se reklamou v televizi

nedd dosédhnout. Televizi i rozhlas proto firmé jako reklamni prostiedek nedoporucuji.

» Internet
Spole¢nost jiz ma vlastni internetové stranky. Pro jejich zviditelnéni bych
doporucila inzerovani na nékterych Ceskych internetovych vyhledavacich. Po zadani

vyrazu ,jazykové Skoly Brno“ do vyhledavace na strankdch www.seznam.cz se

jazykova Skola objevi jako Ctvrtd na pravé strané¢ v malém provedeni, kterému snad
clovek ani nevénuje pozornost. Mezi konkrétnimi skolami pak dotéeny subjekt neni ani
v prvnich deseti. Pravé proto, Ze internet je jednim z nejrozvinutéjsSich komunikacnich
médii dnes$ni doby by bylo vhodné, aby spoleCnost tohoto zplisobu plné¢ vyuzila.

V podkapitole 3.5 uvadim konkrétni propocet ndkladd na vytvoieni a uvedeni inzeratu

44



spolecnosti na nejznaméjsi a nejpouzivanéjsi vyhledava¢ v CR, kterym je prave

www.seznam.cz. (30).

Webové stranky spolecnosti jsou dozajista zajimavé, nicméné pro obycejného
cloveéka celkem nepiehledné. Nabidka kurzi se v nékterych pfipadech az tiikrat opakuje
s velice nepatrnym rozdilem, proto jsou potencialni zékaznici nuceni Cist i informace,
které se jich netykaji, aby se dobrali spravného vychodiska pro né¢ samotné. To je

naro¢né nejen na cas, ale i na trpélivost. Proto doporucuji stranky zjednodusit.

» Tisk

Pro tcely reklamy v tisku byly vybrany nejctenéjsi deniky Mlad4 Fronta Dnes a
Hospodatské Noviny, jez odpovidaji prvnimu ze zamétfenych cilovych segmentl. I
casopisy Euro, V-Style, Pro¢ ne? a Golf Digest zaujmou pouze lidi z prvniho segmentu.
v détskych Casopisech, kterd tolik uspéSna nebyla, proto ji spolecnost z medialniho
planu jiz vytadila. Nicméné bych rdda podotkla, ze takovyto zplsob inzerce je
bezvyznamny, protoze tyto détské Casopisy jsou urCeny vyhradné détem, zatimco pii
ziskani détskych zakazniki je nutné oslovit predevsim jejich rodice. V Ceské republice
tedy predevs§im maminky. Proto doporucuji inzerci v né€kterém z Casopisii pro zeny o
stylu a stylovém Zivotu. Protoze firma stimto ndpadem jeSté zkuSenosti nema,
doporucila bych inzerci pouze ctyfikrat ro¢né€ v Casopise pro moderni Zenu PULS.
Inzerat by byl Ctvrtstrankovy a jeho sdéleni by obsahovalo zprdvu maminkam o
dilezitosti jazykového vzdéldvani déti a vyhodnosti zalit jiz vranném véku a

samoziejmé nabidkou détskych kurzl i se zminénim mozné slevy.

4.1.2. PODPORA PRODEJE

» Dary
Vzhledem k tomu, Ze dotleny subjekt patii k top firmam na ceském trhu, je
pochopitelné Zze studenti od spolecnosti alespoit podvédomé vyzaduji dary. S tim
spole¢nost musi pocitat a vhodné se na to pfipravit. Dalsi diilezitosti v tomto ohledu je
skuteCnost, ze pokud firma od svych studentl néco zada, nutné jim za to musi néco

nabidnou jako proti hodnotu. Proto naptiklad spole¢nost nabizi slevy firmam, jez zaplati
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za celé studium piedem. Dotceny subjekt ale musi dat svym klientim védét, ze si jich
opravdu vazi, proto je vhodné, aby prostfednictvim darti a riiznych slevovych poukazek
¢i pozvani na seminaf, ukazala svym loajalnim klientim, jak moc jsou pro firmu
duleziti. Navrhuji pouze dary ¢i akce pfimo spojené s firmou, protoze jakékoli jiné
spojeni by pouze zvySilo naklady spolecnosti, ktera by pak dosahla stejného tispéchu.
V piipad¢ firemnich klientd je vyhodné je obdarovat formou pozvani na seminaf
zdarma. Takovito klienti totiz Casto povazuji ziskavani novych informaci za nejlepsi, a

to pravé firemni seminare nabizi.

» Mé&sicni soutéze

Stavajici klienti vyzaduji, aby za svoje penize dostali vysokou kvalitu, ktera je ve
Skole samoziejmosti, ale také aby nemuseli vynaloZit zvlastni ndmahu pro ziskéni
novych znalosti. Proto spolecnost musi koncipovat studium tak, aby bylo pro studenty
co nejveétsi zabavou a tim je i motivovat. Pravidelné mési¢ni soutéze jsou vhodnym
zpusobem, jak zafidit, aby se studenti snazili dosdhnout vybornych vysledkt, aniz by si
uvédomovali, ze se snazi vice. Je totiz mnohem jednodussi jit za jistym cilem, nezli
uplné do nezndma. Soutéze bych uskutecnila ve forme v jaké jiz jsou zavedeny, pouze
bych doplnila, aby se na motivaci studenti vice dbalo. Ve spolecnosti totiz postupné
doslo ktomu, ze vyhra vpodobé Sampaiiského pro studenty nebyla dostatecné
motivujici, a proto tyto soutéze brali spiSe jako zadbavu a vlbec si neuvédomovali, Ze
tim vlastné spolecnost projevuje zajem o dobré vysledky svych zédkaznikl. Proto bych
doporucila méfit pokrok nejen mezi individudlnimi a skupinkovymi klienty zvlast,
nybrz 1 mezi vSemi dohromady. Vyherce s nejlepsim pokrokem by na konci $kolniho

roku obdrzel ¢trnactidenni jazykovy pobyt v zahranici.

» Spolecenské akce
efektivnost je vzdy dobré pfijit s novym napadem, a proto by se motivy mély ¢asto
stfidat, aby nezacali zdkazniky nudit. Takovéto veCery se také potradaji Casto na pade
spoleCnosti, coz se muze zdat nezajimavé. Doporucovala bych, aby tedy spolec¢nost
alespon dva z uvedenych vecerti poradala mimo prostory spole¢nosti. Tato forma muze

byt nakladnéjsi, v ptipadé vétsi akce by vSak spole¢nost mohla prodavat na takovéto
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akce vstupenky pro vetejnost a zdarma dat tyto vstupenky svym klientim. Ti tak mohou
privést i své znamé a vyborné se diky spolecnosti pobavit, coz by rozsitilo fady
potencidlnich klienti. Na takovouto akci je pak mozné pozvat a v ramci show uvést
nékterou z hvézd poradli uvedenych nize v sekci public relations, ziskanou na bazi
barterového obchodu. Takovéto akce by potom mély podobny charakter jako akce
poradané pfimo v prostorach firmy, $lo by pouze o fakt, ze nyni by se akce potadala
mimo prostory spolecnosti, coz by mélo jisty psychologicky efekt na zdkaznika. Také
by byli pozvani i rodinni pfislusnici, coz v malych prostorach nebylo dosud mozné.

Doslo by k uvolnéni atmosféry a tim i lepsi propagaci firmy. (25).

» Regionalni publikace

Protoze dosud neexistuje regionalni publikace, v niz by spolecnost shrnula své
zkuSenosti a kde by klienti mohli projevit své nazory o spolecnosti, navrhovala bych
vydani takovéto publikace. Jelikoz se nazory nebudou ziejmé ménit béhem tydne, staci
pokud firma bude vydavat tuto publikaci Ctvrtletné. Pro snizeni nakladovosti je mozné
tento Ctvrtletnik vydavat v cernobilém provedeni, ale protoze firma usiluje o prestizni
poveédomi, pak bych doporucila tisknout v barveé. V této publikaci by méla firma uvézt
ptehled nabizenych kurzl, fotografie z vyu€ovani, rozhovory s nékterymi zdkazniky a
uciteli a také novinky ze spolecnosti. Publikace by stacila byt pétistrankova na formatu

AS5. (26).

4.1.3. PUBLIC RELATIONS

» Firemni kultura

Spolecnost klade diraz na firemni kulturu. Kjejimu vzniku dopoméha
spokojenost zaméstnancli, proto, aby Skola pisobila dobfe na vefejnost, musi i
zaméstnanci byt Stastni a svou praci mit rddi. Toho se d4 dosdhnout poskytovanim
vyhod a byt tzv. preferovanym zaméstnavatelem. Ke spokojenosti zaméstnanct vyhody
musi byt vybirany na zaklad¢ jejich ptani. To by ale mohlo byt velice nakladné, tudiz je
potieba se zaméstnanci hovoftit a zjistit jejich prani. Jak se to jednou podari, firma nesmi
prestat se zaméstnanci hovofit, protoze jejich pfani se béhem doby mohou zménit.

Vhodnou volbou miize byt cafeteria systém, kde si kazdy ze zaméstnancti vybere
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nabizenou vyhodu, co se mu zamlouva nejvice. Mlize to byt naptiklad péce o zdravi,
penzijni pfipojisténi, dovolend, vzdélani a spousta dalSich moznosti. Kromé toho je
dobré zajistit moznost pro zaméstnance se slevou vyjet na dovolenou jako tym. Tuto
dovolenou by si samoziejm¢e zaplatili a mohli by vzit i svoji rodinu ¢i ptatele, avSak
protoZe by jeli s ostatnimi spolupracovniky, posililo by to pracovni i mimopracovni

vztahy.

> Partnerstvi

Za velmi diilezité povazuji Clenstvi v obchodnich komorach. Jako ¢len komory ma
spoleCnost pfistup k databazi danych komor a miiZze s témito spolecnosti navazat
jednoduseji prvni kontakt, kde pak zjisti potencial pro vzdélavani. Kromé clenstvi
muizeme vyuzit téchto komor k vlastni prezentaci na riznych prednaskach, seminafich a
spousté dalSich aktivit. Diky participaci na seminafich jednotlivych komor mize
zasobovat specificka setkani propaga¢nimi materialy a takto oslovit dalsi zakazniky.

Pokradovala bych také ve spolupraci s Ceskou Miss. Tato akce je v Ceské
republice velmi sledovana a propagovana. V poslednich letech se na obrazovkach
objevily 1 jiné zajimavé potady, jakymi jsou napfiklad live show Big Brother ¢i Super
Star, se kterymi se da podobné partnerstvi také uzaviit. Takovéto partnerstvi by bylo
uzavieno na bazi barterového obchodu. Vyménou za zvefejnéni loga spolecnosti
v soutézich a moznost zvefejiiovani tohoto partnerstvi s dotenym subjektem by bylo

poskytnuti jazykovych kurzl jako vyhra soutézicim.

> Clanky v novinach
Zaujmout vetejnost se da prostfednictvim reklamy, ale bohuzel, trh je reklamou
presycen, proto mnohdy lidé uz ani reklamy nesleduji nebo jim prosté nevéii.
Spolecnost by se tedy méla snazit proniknout ptimo do redakénich ¢lankt. Pozvani
nekterych novinait k absolvovani seminaie Ci intenzivniho programu zdarma se zda byt
vhodnym zplisobem jak si takovyto Clanek zajistit. Takovyto Clanek by pak mél byt
otistén jiz v nékterych z Casopisti €i novin, ve kterych uz spole¢nost reklamu miva,

protoZe prave ty jsou se spolecnosti v jistém spojeni a také pravé tyto byly vybrany
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podle cilového segmentu zakaznikd, ktefi by se o spole¢nosti méli dozveédét, ¢i se o ni

zajimat.

4.1.4. OSOBNI PRODEJ

Jak jiz je vysSe popsano, osobni prodej je nejvhodnéjsi komunikacéni technikou pro
jazykovou Skolu. Vyzaduje vSak mnoho casu i penéz pro skoleni a trénink. Dotceny
subjekt si je dobfe védoma, ze veskeré usili vynalozené na zlepSovani technik osobniho
prodeje se jim mnohonasobn¢ vyplati, proto nevaha a své zaméstnance skoli, i kdyz je
to tolik narocné. Prvotné je vsak dilezité zameéstnat praveé ¢loveka, ktery se k osobnimi
prodeji hodi. Ne kazdy ma totiz dobré predpoklady pro tuto ¢innost. Zaméstnanim
takovych lidi by spolecnost uskodila nejen sobé, ale i jim samotnym, protoze by museli
setrvat v pozici, kterd by jim nic nepfinasela.

Osobni prodej je vybornym nastrojem komunika¢niho mixu, protoze pii ném je

mozné vidét okamzitou reakci zakazniki a co vic, okamzité reagovat zpét.

4.1.5 ZHODNOCENI NAKLADU

Néavrhy vyse popsané konkretizuji po nakladové strance v nasledujici tabulce,

v niz zmény jsou vyznaceny tucné:

Tab. 7 Vyse navrhovanych nakladii pro plan 2007

Druh Naéklady Néklady Naklady
OKAMZITE (K&) | OSTATNI (K¢&) CELKEM (K¢)

MF DNES Inzerat na osminu | Celkem 28x za rok | 896 000
stranky
32 000

HN 215900

EURO 315000

V-STYLE 100 000

GOLF DIGEST 144 500
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PULS Ctvrtstrankovy Dalsi tfi inzeraty 107 800
inzerat-4x roéné 80 850
26 950
OPTIMALIZACE | Cena za prvotni Udrzovani dvakrat | 60 000
WEBOVYCH analyzu roéné
STRANEK 30 000 30 000
SPOLECENSKE | prondjem a Druha akce 100 000
AKCE pohosténi stejného druhu
50 000 50 000
REGIONALNI Stvrtletnd Ostatni Gtvrtleti 37 000
PUBLIKACE 9 500 28 500
DIRECT MAIL 150 000
OSTATNI 250 000
Naklady 2 376 200
CELKEM

V plénu doslo k dulezitym zméndm. Na piani spolecnosti jsem se pokusila o
sestaveni ndkladové tabulky tak, aby ndklady celkem nepifevySily naklady
z ptuvodniho mediéalniho planu.

Vzhledem k cilovému segmentu zdkaznikii vidim jako dulezité, aby také
zustaly zachovany nékteré deniky, jez ¢tou nejcastéji praveé podnikatelé. Ze stejného
divodu jsem se rozhodla uchovat nékteré ¢asopisy. Magazin Hospodaiskych novin
jsem vyradila, protoze neni efektivni pro inzerovani ve stejnych novinach dvakrat.
Naproti tomu jsem pfidala ¢asopis pro moderni zenu PULS. Pokud se totiz firma
chce vénovat svym détskym zdkaznikim je nezbytné, aby piisobila pravé na ty, ktefi
na né maji nejvéti vliv a témi jsou samoziejmé jejich rodice, v pojeti pro Ceskou
republiku spise jejich maminky.

Déle jsem zavedla analyzu pro optimalizaci webovych stranek a zavedeni
nového inzeratu do vyhledavace na internetu tak, aby se zobrazovany inzerat objevil
mezi prvnimi tfemi vysledky. Takovyto zplsob se plati pro analyzu a zavedeni

inzeratu narazoveé a poté se priplaci v zavislosti na zvolené firmé¢ i na pozadavcich
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zadavaci firmy jednou nebo dvakrat ro¢né€. Protoze se situace mize zménit, zvolila
jsem variantu, kdy firma bude tuto ¢innost provadét dvakrat rocné.

Protoze firma je uspéSna v konani vecirkl pro své zdkazniky a ti si tyto
aktivity oblibili, dalsim nakladem je naklad na podporu prodeje formou poradani
vétSich akei mimo prostory spolecnosti. Takto jsem rozhodla proto, ze setkavani se
pro ucel zédbavy v misté, kde klienti museji tézce pracovat, aby ziskali jazykové
znalosti, se miize zdat nevhodné. Navic takovato akce na zacatku i na konci
Skolniho roku miiZze vyzdvihnout partnery spole¢nosti, podpofit smysleni zakazniki
o firmé a spolecnost nemusi hradit celé ndklady sama, pokud bude vstupenky davat
svym klientim a prodavat vstupenky svym neklientim. Samoziejm¢ cena nesmi byt
tolik vysoka, aby odradila potencialni zakazniky, nicméné ucelem tohoto je financni
vypomoc na uspotadani akce.

Vydavani Ctvrtletni publikace by firmé pomohlo ukazat konkrétni vysledky a
také momentalni zmény ve spoleCnosti zaroven suvedenim a nabidkou kurzt.
Takovato publikace by pro brnénskou pobocku stacila byt vydavana v mnozstvi
1000ks jednou za tii mésice.

Celkové naklady navrhovaného planu jsou zhruba 2 376 200 K¢. Tato ¢astka
je nizsi nez Castka vynalozena na pivodni medidlni plan. Toho jsem dosédhla
sniZzenim inzerat v nékterych z novin a vyloucenim inzerce v magazinu Pro¢ ne?,
ktery patii k Hospodaiskym Novinadm. Dle mého nédzoru je tento plan realizovatelny
a firm¢ by dopomohl ke zvyseni vSeobecné povédomosti o spolecnosti a tim i ke

zvySeni poctu zdkaznik.

4.2 ZMENY V OBLASTI KOMUNIKACE

Spolecnost se rozhodla pro efektivnéj$i reklamni letak v Hospodaiskych
novinach. Jde o prospekt, ktery neni tiStény pfimo na novinovy list, nybrz je to
samostatny volné vlozeny letak, ktery pfi otevieni novin vypadne, ¢im na sebe
upozorni. Dalsi velkou vyhodou tohoto prospektu je i to, Ze si jej lidé a potencialni
klienti mohou ponechat, aniz by museli schovavat celé noviny.

Pro zajisténi toho, Ze si této propagace vSimne spravny segment zakaznikd,

Dotceny subjekt spolupracoval s golfovym aredlem. Letak byl rozdélen na dvé
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poloviny na kazdé strané, z nichz jedna polovina patfila golfovému aredlu a druha
dotCenému subjektu. Naklady tudiz byly taktéz rozdéleny naptl. S golfovym
aredlem pak doteny subjekt dospél i k dalsi spolupraci, tzv. Golf s jazykem.

Produkt je blize rozepsan v dalsi kapitole.

Pro ziskani mladsi klientely, a pfedevsim pro jeji udrZeni, spole¢nost zvolila
direct mail. Touto formou bylo zasilano CD s pohadkami pro nejmensi. Tento pokus
o sblizeni mél Gspéch predev§im u maminek, které s ismévem na tvari privadély své
déti do koly s radosti a piivadély i nové maminky. Slo tedy hlavn& o prohloubeni

davéry mezi rodici déti a Skolou.

Dotéeny subjekt v letnim obdobi 2007 uspofadal kampaii, jejimz cilem bylo
nabidnout cilové skupiné — rodic¢e s détmi ve veéku 4-15 let, letni jazykovou Skolu
v Praze a také letni jazykovy tabor. VE&tSina komunikacnich aktivit probihala formou
in-store promotion v Praze a v Brné€. Velmi diilezitym momentem bylo také spravné
nacasovani promo akci. Promo akce probihala tfi po sobé nasledujici dny, vzdy
urcity po€et hodin na vybraném misté. Promo team tvofily dvé sympatické hostesky
ve firemnich trickdch a ksiltovkach. K povinné vybavé pattily nafukovaci balonky
na ty¢ce s logem jazykové Skoly, informa¢ni materidl v podobé ,hvézdicky*,
papirové tasky s brandingem a maskot jazykové Skoly. Hlavni tkkolem promo teamu
bylo predat maximum informaci o letnich aktivitdch jazykové Skoly pravé vybrané
cilové skupin€ rodict s détmi.

Spolecnost dale rozesilala tzv. VIP mail. Ten byl urCen jak jiz sim nazev
napovida VIP klientim. Bohuzel vSak na tento typ komunikace nebyl sledovan vétsi

ohlas.

Sponzorstvi a partnerstvi jako dal$i slozky komunika¢niho mixu se prilis
nezménily. Spole¢nost je i nadale ¢lenem obchodnich komor. Pro détské tabory pak
spole¢nost zapocala svou spolupraci s agenturou, ktera ma na starosti organizovany

program na letnich jazykovych taborech.
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4.3. ZMENY V OBLASTI NABIDKY

Vzhledem k tomu, ze jazykova Skola vidi vyuku déti jako své poslani, protoze
déti jsou podle firmy nase budoucnost, je na misté ocekavat velky diiraz na nabidku
praveé v této oblasti. Dotéeny subjekt mél do roku 2007 pro své mladé klienty pouze
béZznou odpoledni vyuku ciziho jazyka a letni tabory. V roce 2007 se spolecnost na
tuto oblast zvlast¢ zaméfila a doladila detaily v nabidce i rozsifila samotnou
nabidku. Spole¢nost také zapocala analyzu trhu pro zjisténi zajmu o dalsi nabizené

alternativy.

Dutlezit¢ bylo zaruCeni se za to, Ze na letnich jazykovych taborech budou
pouze rodili mluvci. V tomto sméru byly zjistény nedostatky v ptedeslych letech. Na
détskou vyuku nebyl bran velky ohled, a to i pfes to, ze se pravé détskou vyukou
spolec¢nost chtéla vyznacovat a liSit. Déti pak z taborti, kde nebyl rodily mluvci
odjizd€ly zklamané a na dalsi tdbor jiz nepfijely. Tohle se v roce 2007 zmeénilo a
témet 70% ucastnikl loniského tdbora se jiz zapsalo i pro rok 2008. Navic klienti,
kteti jedou na letni jazykovy tabor jiz podruhé ziskali 1000 K¢ slevu, coz dozajisté
k navysSeni poctu spokojenych a vracejicich se déti také ptispélo.

Tento novy koncept détskych taborti zahrnuje i spolupréaci s agenturou, ktera
zajiStuje program pro neanglickou ¢ast dne. Jedn4 se o celotdborovou hru.

V roce 2007 byl dale ptijat program letni Skolky. Vyuka jeden tyden probiha
od pondéli do patku, vzdy dopoledne, vyhradné v anglickém jazyce. Déti se tak uci
novy jazyk zdbavnou formou a v uvolnéné atmosféfe. Pro tento produkt byly

vyhrazeny Ctyfi terminy v dobé€ letnich prazdnin.

Velice uspésny a ucinny program, ktery je registrovany produkt spolecnosti,
napomohl vzniku dal$iho produktu, kterym je podobny koncept probihajici ptes 1¢to.
Jedna se o letni tydenni nebo dvoutydenni kurz, ktery je nabizen SirSi vefejnosti za
zvyhodnéné ceny. Program si tak mohou vyzkousSet i ti, kteti v pribéhu roku nemaji
¢as, 1 ti, ktefi by o ném jinak z finan¢nich dvoda nepfemysleli.

DalSim z novych produktl spolecnosti je program Golf s jazykem, ktery byl

vytvoren ve spolupraci s golfovym arealem. Nabizi se dvé varianty — kurz tydenni a
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kurz na prodlouzeny vikend. Program je ur¢en jak dospélym, tak i détem ci
skupinam. Jednd se o tii bloky rozdélené¢ tak, aby byly pro ucastniky co
nejefektivnéjsi. Dopoledni vyuka jazyka, odpoledni trénink golfu s kvalifikovanymi
instruktory, na néjz navazuje vyuka jazyka a nasledn¢ vecerni trénink golfovych
dovednosti. Takovyto ,,balicek sluzeb* je nabizen i s ubytovanim a plnou penzi a da
se tak vyuzit i jako produktivni dovolend, je velice oblibeny zejména pro klienty

Posledni dileZitou slozkou zmén v nabidce roku 2007 bylo zmenSeni vSech
skupin pro vyuku jazyka. V kazdé takovéto skupiné jsou maximalné tfi studenti, coz

Jje samoziejme& mnohokrat vice efektivni nez pfedeslé Sesticlenné skupiny.

4.4. ZMENY V OSOBNIM PRISTUPU

N 24

v osobnim piistupu ke klientiim. Ackoliv si jej spolecnost do té doby pochvalovala a
citila, Ze vném ma prevahu nad konkurenci, zakaznici tuto oblast vidéli jako
nedostate¢nou, a proto odchazeli. Po tomto zjisténi se firma dala na ,,dolad’ovani*

miniaturnich detailt, které v§ak znamenaly obrovsky pfinos.

Zvyseny duraz na klientsky servis znamena laicky feCeno Siti sluzby na miru
klienta. Osobni konzultace se stala Castéjsi a béznou soucasti vyuky. Diky tomu byl
zajistén pokrok v jazyce v tempu klienta a ne firmy. Podstatou je neslibovat, co se
neda splnit. Dfive se dbalo na to, aby klient koupil ur¢ity pocet hodin, které za
urcitou dobu ,,odchodi* a tim se jazyk nauci. Klienti vS§ak mnohdy na toto dané
tempo nestacily a tak zacali diive ¢i pozdé&ji lekce vynechavat, coz nebylo velmi
ucinné. V roce 2007 se tento pristup zmeénil tak, ze se sice klientim proda urcity
pocet hodin na urcitou dobu, avSak dikladné¢ se pfedtim prodejce sezndmi
s klientovymi pottebami, aby si byl jist, Ze i pfi zvolnéni vyuky klient stihne lekce
vybrat, nebo naopak bude mit pfilezitost vyuku zintenzivnit na zakladé svych
casovych moznosti. Kazdy meésic pak klienti absolvuji dalsi konzultace, aby byl

vidét pokrok klienta, ale i pfipadna potieba zmény rezimu.
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Klientovi jsou na zacatku kurzu ptedstaveni rizni lektofi, z nichz si pak klient
sam ur¢i, ke kterému znich se chce nechat pfifadit pro dalsi vyuku. Tohle je
vyborné zejména, pokud dany lektor onemocni a je potfeba jej nahradit jinym
lektorem. Klient tak neni vydan napospas Skole, ale sdm si vybere, kdo by mu
nejvice vyhovoval. To samoziejmé puisobi na zvySeni motivace lektort. Ti se tak,
musi vice snazit, aby pravé oni byli t€mi oblibenymi.

Se zménou lektora v piipadé nedostupnosti vlastniho vyucujiciho souvisi i
fakt, Ze v predchozich letech nebyli klienti informovani o této zméné dopiedu. Od
roku 2007 jsou klienti upozornéni, Ze je nutnd zména, také vi pro¢ a maji na vybér

z nékolika moZnosti, tedy vybrat lektora jiného nebo hodinu pfesunout.

Pro zkvalitnéni détské vyuky byl pfijat novy zaméstnanec na podporu
détskych lektorti. Tento Skolitel pak sleduje samotnou vyuku i specialni pfistup
k détskym klientim tak, aby se zohlediiovala vyuka nejen zdbavnou formou, ale i
pfinosnou pro zlepSovani se v daném jazyce. Diky snizeni cen détskych privatnich
lekei, které byly do roku 2007 za stejnou cenu jako vyuka pro dospélé, dokazala
spole¢nost navysit zajem o tyto détské privatni lekce.

Vzhledem ke slozitosti webovych stranek spolecnost dosavadni stranky
zjednodusila, ¢imz pfispela k lepsi ptehlednosti nabizenych kurzt. Dulezité je i to,
ze od roku 2007 jsou stranky spolecnosti pravidelné aktualizovany jak po strance
informacni, tak po strance vizualni. Do budoucnosti pfipravuje Skola internetové

stranky jest¢ jednodussi a poutavejsi.

Mezi miniaturni detaily, o kterych jsem jiz vyse psala a které byly tolik pro
zlepSeni situace dulezité, patii i takové drobnosti jako nakup novych bilych hrnkda,
které maji studenti k dispozici. Bild byla vybrana proto, ze nddobi vypadad vice
hygienicky. To nakonec potvrdili sami klienti jazykové Skoly. Dalsi takovou
,,malickosti“ byl nakup hygienicky balenych potravin, které jsou nabizeny klientim.
Do roku 2007 se ze snahy usetfit kupovala vétsi baleni, kterd se pak rozsypavala na
talite, znichz si pak klient sam mohl vzit. Toho ale klienti pfili§ nevyuzivali,

protoze jim to pfiSlo nehygienické. Po zavedeni mensSich baleni potravin, jez si
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klient sdm rozbali a ma je sam pro sebe, nejeden klient ptiznal, Ze rad travi vice Casu

ve Skole a ze prave toto bylo jednim z diivodi, které vnimal diive spiSe negativné.

4.5 OSTATNI FAKTORY

Firma klade velky duraz také na vybér svych zaméstnanct. Radé&ji je
usporadano vice vybérovych fizeni pro zabezpeceni vhodného zvoleni nového
kolegy ¢i kolegyné. Diilezity pak je i diraz na podporu lektorii. Specialni pozice,

ktera byla vytvofena za timto celem, se nazyva Head Teacher.

Proto, aby se vSichni zaméstnanci snazili byt lepSi byl zvolen predev§im
systém motivujici finanén€. Nicméné€ v roce 2007 doslo ke zméné i v této oblasti.
Firma se nyni snazi, aby i zaméstnanci vnimali fakt, Ze jsou pro spolecnost dilleziti.
lektofti, ktefi pracuji na plny tivazek, oproti tém, ktefi chodi ucit jen tak, jak se jim to
hodi a mohou proto vykondvat i jinou ¢innost. Ti, jez pracuji na plny uvazek jsou
zvyhodnéni v obdobi, kdy jejich nevytizenost nesplni finanéni minimum, které
potiebuji pro Zivot. Maji tak dan fixni plat, ktery je jim vyplacen pokud Skola neni
schopna obsadit jejich rozvrh natolik, aby si diky provizim mohli dostate¢né
vydélat. Ostatni ucitelé pak jsou zavisli pouze na provizich, a proto mimo sezénu
nemuseji dosahovat zddného vydélku. Samoziejme je zde snaha ze strany firmy o

maximalni navySeni zaméstnancii pracujicich na plny uvazek.

Pocet zaméstnancti brnénské pobocky se v roce 2007 snizil. Recepci, kterou
v roce 2006 obsluhovaly tfi recepcni, md od roku 2007 na starost recepcni pouze
jedna. Ta se ovSem také stfida s kolegyni, ktera pracuje na pozici prodejce. Obé¢
tudiz museji zvladnout chod recepce a bézné prodejni techniky. Ovladani prodejnich
technik doposud zaviselo pouze na specialni prodejkyni, ktera ale nebyla schopna
obsluhovat recepci ani zpracovavat rozvrh hodin. Toto slouceni obou pozic
umoznilo spole¢nosti byt vice flexibilni a také pratel§téjsi vici zakaznikam. Cim

méné lidi stfidajicich se v klientském prosttedi, tim Iépe to plsobi na klienta
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samotného. Recepcni tak zna kazdého klienta jménem, coz ji mnohdy uleh¢i situaci

vzhledem k ,,pfatelské atmosfére.

Pro lepsi ptehlednost bylo zvoleno barevné rozliseni klientskych karet. Tyto
karty jsou urCeny ucitelim. Shrnuji rozsah probrané latky v jednotlivych hodinach,
i¢ast klienta i jeho prospéch. Cervené karty patii klientim ucastnicich se
specidlnich a vice intenzivnich kurzd. Lektor tak vi, ze tento klient je velice
vyznamny a je tak tfeba zvysSené snahy. Takovyto klienti mnohdy ztstavaji ve Skole
i osm hodin denné a mohou proto byt velice unaveni apod. Modré karty oznacuji
détské klienty, tedy specidlni piistup k vyuce. Zelené karty pak oznacuji firemni
klientelu, za niz se mnohdy jezdi mimo firmu. Toto barevné odliSeni jednotlivych
skupin klientll pak usnadniuje praci nejen lektoriim, ale i samotné recepcni, ktera se
v nich pak velice snadno orientuje napft. pfi vypracovavani rozvrhu.

Spolec¢nost také nakoupila nové pocitacové vybaveni. Nahradila tak pomalé a

malo funkéni piistroje. Ty byly k dispozici lektortim i klienttim.
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5.ZAVER

Dnesni trh je ¢im dal vice konkurencni, jak je to i ve velké mife vidét na trhu
s jazykovymi Skolami. Je tolik moZnosti si vybrat, Ze proto, aby firma byla uspésna,
musi védét jak na to a musi podrobné analyzovat kazdou situaci. S nevyhodou, jakou
vysoka cena bezpochyby je, musi nepochybné spoleCnost pfijit na trh snécim
vyraznym, s nécim strhujicim, jak zédkazniky ptesto zaujmout. To ale piesto nemusi byt

jedinym, co klient ocekava, jak jsem ve své praci zjistila.

Pomoci analyzy vnitiniho a vné&jSiho prostfedi jsem ziskala piedstavu o firmé
samotné, o prostfedi, v némz jedna a o typech klient, které nejcastéji ma a také na které
potiebuje ptsobit. Udélala jsem téz SWOT analyzu, diky niz jsem zjistila jak silné tak i
slabé stranky spolecnosti. Silnymi strdnkami bezpochyby jsou metoda vyuky, ktera
doposud v oblibé zakazniki nebyla pfekonana, neustdle proskolovani a kvalifikovani
ucitelé, vlastni uebni materialy, velikost studijnich skupin, kterou jsem zatadila jak do
silnych tak i slabych stranek firmy proto, ze Sesti¢lenné skupinové lekce se potad
sestdvaly z mensiho poctu studentli nez v ostatnich jazykovych skolach, ty se ale
v nésledujicim roce presto zmensily na maximum tfi studenti ve skupin€. Jméno firmy
je bezpochybné jeji silnou strankou, ale také rozsah produktti. Snad pro tuto praci
samotném osobnim pfistupu ke klientim, kterym se spolecnost tolik pysnila, v malém
rozsahu détské vyuky, zastaralych technologiich pouzivanych ve firmé a v nizkém

rozpoctu na reklamu.

Na prani spolecnosti jsem vypracovala navrhy v oblasti komunikace. Tu totiz
vidéla spolecnost jako kliCovy nastroj k udrzeni stdvajicich a ziskani novych klientt.
Vzhledem k tomu, Ze spolecnost jiz za svého dlouholeté¢ho plsobeni na naSem trhu
vyuzila rGznych nastroji komunika¢niho mixu a k nizkému rozpoctu pravé na tuto
oblast jsem se rozhodla pro pouhé ,doladéni“ stavajiciho komunika¢niho mixu.
Predev§sim Slo o navrhy na zlepSeni propagace na internetu, zavedeni reklamy

v Casopise pro Zeny, jakozto matky potencidlnich klientd. Dale jsem se zaméfila na
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oblast podpory prodeje, public relations a osobni prodej. Pfisla jsem ovSem na vice

nedostatkd, které se netykaly pouze reklamy. Predevsim $lo o osobni pfistup.

V roce 2007 doslo k dulezité zmén€. Spolecnost ptijala novou feditelku brnénské
pobocky, ¢imz doSlo ke zvratu v pozitivnim slova smyslu. Diky tomu jsem méla
prilezitost nejen zmény navrhnout ale také je vidét a zhodnotit jejich dopad. Spolecnost
radikaln€ zmeénila svilj postoj v osobnim pfistupu ke klientovi, zaméfila se na setkani
s dalezitymi klienty z minulosti, ktefi z n€¢jakého divodu piestali Skolu navstévovat a
zjistila tak, co Skola opravdu de€la Spatn€. Na zaklad€ téchto i jinych vlastnich zjisténi
pak doSlo k ladéni pouhych drobnosti, které v§ak méli u klientli velkou vahu. V podstaté
Slo o to, aby firma, kterd je tu pro klienty na vysoké trovni také pisobila jako
spolec¢nost s vysokou trovni. DoSlo také k rozSifeni nabidky a zlevnéni jazykovych
kurzti pro détské klienty. Jazykova Skola pak kone¢né také nasla svij prioritni cilovy
segment, kterym jsou vysoce postaveni klienti, a pravé na né¢ zaméfila svoji reklamu.
Struktura zaméstnanci byla zjednodusSena, ¢imz se zefektivnila a uspofilo se tak na
vydajich za zbytecné pozice. V neposledni fadé bylo dokoupeno nové technologické

vybaveni.

Pro zjisténi Gspésnosti dané¢ho planu je tfeba dalSich analyz, ke kterym velice
dobfe poslouZzi zpétna vazba od zékaznikt. Ti ale casto o svych pocitech nemluvi, proto
firma mlze pozadat o vyplnéni riznych druht formulafa. Ty jsou v dnesni dob¢€ velmi
¢asto vyuzivany. Spole¢nost na takovyto dotaznikovy prizkum velice dba. V roce 2007
bylo 99% zakaznikd velmi spokojeno snabidkou i pfistupem spolecnosti. Doslo
k navySeni poctu novych zakaznikd oproti roku 2006 o 13%, znovu zapisujicich se
studentl pak bylo o 17% vice nez v pfedchozim roce. Poptavka byla navysSena o 14%.
Dtikaz ve zkvalitnéni pfistupu firmy mizeme vidét i v tom, Zze zatimco v roce 2006
prisli do Skoly studenti na zaklad¢ vlastniho prizkumu na internetu ¢i minulé vlastni
zkuSenosti, vroce 2007 Slo spiSe o osobni doporuceni a obecné povédomi, které

ptivedlo nové klienty.

Pro kazdou spolecnost jsou vice vhodné jiné komunika¢ni nastroje. Pro jazykovou

Skolu je tim nejvhodnéjs$im osobni prodej, protoZze sluzba, ktera je nabizena, je osobni
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zalezitosti. Proto reklama, jez je sice daleko viditeln€jsi, mize snadno byt neucinna. Pro
ucinny osobni prodej musi mit spolecnost silnou firemni kulturu a spokojené
zaméstnance, ale i kvalifikovany a profesionalni tym. Toto je finan¢né i ¢asove narocné,
ale v konecné fazi ziskdvani zdkaznikli se to jisté vyplati. Osobni prodej je vSak néco

jiného nezli osobni pfistup. Pfesto neni osobni pfistup o nic mén¢ dilezity.
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6. SHRNUTI

,Marketing je proces fizeni, jehoz vysledkem je pozndni, pfedvidani, ovliviiovani
a uspokojeni potfeb a prani zédkaznika efektivnim a vyhodnym zplisobem zajistujicim
splnéni cili organizace.“ Marketingova komunikace je uz§i oblast marketingu
zabyvajici se komunikaci mezi firmami a jejich zakazniky stavajicimi i potencialnimi,
dodavateli, partnery i jejich zaméstnanci. K jejimu spravnému stanoveni je tfeba trh

analyzovat.

Tato bakalatska prace vznikla jako navrh komunika¢niho mixu jazykové skoly,
k jehoz zpracovani bylo vyuzito analyzy SWOT, analyzy vnitiniho a vnéjs$iho prostiedi
a analyzy konkurence. Spolecnost jiz v minulosti vyzkousela rizné kombinace nastroji

komunika¢niho mixu, avSak doposud se nepodatilo najit tu nejvhodng&;jsi.

Podle zkuSenosti z minulosti, analyz a poptavky jsem stanovila komunika¢ni mix
pro spolecnost, jenz klade diiraz na osobni prodej pted jakymkoliv jinym néstrojem
komunika¢niho mixu. Spole¢nost jiz na nasem trhu pisobi mnoho let, proto ma s touto
oblasti nemalé zkuSenosti. Navrhy, které v této praci prezentuji jsou proto pouze jistym

,»doladénim* komunika¢niho mixu a zvolenim spravné kombinace jeho néstroja.

Spole¢nost nékteré z mych ndvrhi piijala, avSak bylo zjiSténo, Ze komunikacni
mix jako celek nebyl ditvodem snizujici se poptavky i samotného poctu zdkazniki. Tim
byl nepfili§ disledny osobni pfistup. Tato mezera se v roce 2007 zaplnila, a to pfineslo

spole¢nosti navyseni poptavky a zapisti samotnych.
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8. SEZNAM POUZITYCH ZKRATEK

Apod. apodobné

Ke koruna ceska

ks kus

napf.  napiiklad

HN Hospodarské Noviny

PR Public relation

® ochranna znamka (Trade Mark)
S. strana

s.r.0.  spole¢nost s ru¢enim omezenym
tab. Tabulka

VIP Very Important Person (Velice diilezita osoba)
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