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Marketingova strategie spole¢nosti EuroEducation

Abstrakt

Cilem diplomové préace je navrh doporuceni pro zlepSeni marketingové strategie
spolecnosti EuroEducation, a to na zaklad¢ vlastniho marketingového vyzkumu. Dil¢im
cilem préace je zhodnoceni soucasného stavu marketingove strategie firmy, provedeni
potiebnych analyz jejiho prostiedi. Prvni ¢ast diplomové prace je zpracovana metodou
analyzy a porovnani odborné literatury s cilem poskytnout teoreticky a metodologicky
piehled zkoumané problematiky. Druhd cast prace — prakticka, je vénovana analyze
marketingového mixu spolenosti EuroEducation, analyze zakaznikli (metoda
dotaznikového Setfeni) a analyze konkurence. V praktické €asti jsou pouzity postupy
planovani marketingovych kampani SOSTAC. Vysledky analyzy jsou shrnuty pomoci
metody SWOT. Déle jsou zpracovany navrhy marketingovych cild, ipravy marketingového
a komunika¢niho mixu, akéni plan a orientacni rozpocet. Pro firmu je doporuceno rozsifit
nabidku doplikovych sluzeb a tim zvySit vnimanou hodnotu produktu (napf. poifadat
seznamovaci zajezdy do CR a nasledné poskytovat 15% slevu pii koupé hlavniho produktu,
nabizet prekladatelské sluzby, moznost dokoupeni vyu¢ovacich hodin navic). Vyznamnou
hrozbu pro firmu pfedstavuji stavajici silni konkurenti oblasti prodeje kurzi v Praze. Dalsi
zna¢nou hrozbou je politicka situace v cilovych zemich (Rusko, Ukrajina). Pro firmu je
doporuéeno zaméteni na nové, zatim malo oslovené trhy. Pro vstup na tyto trhy bude firma

vyuzivat aktivni reklamni kampan a budovat partnerskou sit’.

Kli¢ova slova: marketing, marketingovd komunikace, marketingova strategie,

marketingovy mix, SWOT analyza.



EuroEducation Marketing Strategy

Abstract

The aim of the diploma thesis is to propose recommendations for improving the
marketing strategy of EuroEducation, based on its own marketing research. The partial goal
of the work is to evaluate the current state of the company's marketing strategy, to perform
the necessary analyzes of its environment. The first part of the diploma thesis is processed
by the method of analysis and comparison of professional literature in order to provide a
theoretical and methodological overview of the researched issues. The second part of the
work — practical, is devoted to the analysis of the marketing mix of EuroEducation, customer
analysis (questionnaire survey method) and competition analysis. In the practical part, the
procedures of planning SOSTAC marketing campaigns are used. The results of the analysis
are summarized using the SWOT method. Furthermore, proposals for marketing goals,
adjustments to the marketing and communication mix, action plan and indicative budget are
processed. It is recommended for the company to expand the offer of additional services and
thus increase the perceived value of the product (eg organize sightseeing tours to the Czech
Republic and then provide a 15% discount when buying the main product, offer translation
services, additional purchase hours). A significant threat for the company is the current
strong competitors in the area of course sales in Prague. Another significant threat is the
political situation in the target countries (Russia, Ukraine). It is recommended for the
company to focus on new, so far little addressed markets. To enter these markets, the

company will use an active advertising campaign and build a partner network.

Keywords: marketing, marketing communication, marketing strategy, marketing mix,
SWOT analysis.
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1 Uvod

Aktudlnost tématu prace je dana tim, ze zostfeni konkurence na domdacim i
zahrani¢nim trhu ptedurcuje potfebu SirSiho vyuziti marketingovych nastrojii v ¢innosti
podnikii. Efektivni marketing umoziiuje posilit vliv na spotiebitelské chovéani a formovani
spotiebitelskych preferenci a k tomuto Géelu vyuziva rizné nastroje. V souladu s tim roste
role a vyznam procesu marketingového fizeni jako nastroje pro zefektivnéni fungovani
modernich organizaci. Analyza marketingového prostfedi a navrh marketingovych strategii

je tedy dulezitym a naléhavym problémem moderniho podnikatelského prostiedi.

Marketing zahrnuje fadu Cinnosti a aspektd, spojenych s fizenim produktu, tvorbou

ceny, distribu¢nich kanalti. Dllezitou oblast marketingu tvoii marketingova komunikace.

V dne$nim svété se informace predavaji velmi rychle a pro tento proces nejsou dulezité
geograficke hranice. V reakci na jakékoli selhani firmy se mize objevit obrovské mnozstvi
negativity, Sifené zakazniky, médii, konkurenty. Pfekonani této situace mize trvat velmi
dlouho. Informace maji dnes obrovskou silu a mohou podnik zni¢it nebo vazné poskodit
jeho povést a pozici. Pozoruhodné piiklady selhani podnikd v komunikaci jsou aféra
Dieselgate, které se zi¢astnila automobilka Volkswagen (iDnes, 2015), rasistické reklamy
Sony Playstation v roce 2006 nebo Dove v roce 2017 (Lally, 2020). Tyto situace vyvolaly
znaény rezonanci v médiich a mezi zdkazniky, naznalily vysoky vyznam kvalitni

komunikace pro znacky a firmy.

Kwvli rostouci konkurenci a nasyceni mnoha trhii se stava nedostateCnym mit dobré
produkty a sluzby. Pro zvySeni objemu prodeje a dosazeni zisku je nutné informovat
a presvedcit spotiebitele o vyhodach plynoucich z pouzivani produktl. Marketingova
komunikace se zamétuje na naplnéni téchto cilli, a proto se stava dulezitou soucasti

marketingu podniku (Kulikova, 2016, s. 4).

Pro rozvoj podniku v soucasné dobé je nezbytny komplexni piistup k fizeni
marketingu, ktery zohlednuje a propojuje jednotlivé oblasti, jako jsou produktové a cenova

politika, distribu¢ni a komunikacni politika.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je navrh doporuceni pro zlepSeni marketingové
strategie spoleCnosti EuroEducation. Dil¢im cilem prace je popsat souCasny stav
marketingové strategie firmy, provést potfebné analyzy na zakladé teoretickych vychodisek

a zhodnotit je.

2.2 Metodika

Prvni ¢ast diplomové prace je zpracovana metodou analyzy a porovnani odborné
literatury s cilem poskytnout teoreticky a metodologicky piehled zkoumané problematiky.
Tato ¢ast prace obsahuje vysvétleni zakladnich koncepci, nezbytnych pro zpracovani
kvalitni strategie marketingové komunikace. Na zacatku je tfeba definovat pojem
marketingové komunikace, popsat modely marketingového a komunikaéniho mixi
(Karlicek a kol., 2016; Ptikrylova a kol., 2019; Vastikova, 2014). Dale je vhodn¢ se zamétit
na teoreticky model komunikac¢niho procesu, ktery pomiize pochopit, jakym zpiisobem se
marketingové sdéleni dostava k zakaznikovi. Sté€Zejni ¢ast tvori popis metod, pouzivanych
pii planovani komunikacni kampané¢. Soucasti kapitoly je také identifikace modernich trendt
v oblasti marketingové komunikace, souvisejici zejména s novymi médii — internetem a
socialnimi sitémi a jejim vyuzitim v Ceské republice (Janouch, 2020; Semeradova,
Weinlich, 2019).

Druha cast prace — prakticka, je zpracovana v navaznosti na teoreticka vychodiska. Je
vénovana analyze a zhodnoceni soucasné¢ho stavu marketingového prostiedi vybraného
podniku (EuroEducation — spolecnost, ktera poskytuje jazykové a piipravné Kkurzy,

vzdélavaci pobyty pro cizince v Ceské republice).
Analyza je provedena v nékolika krocich (Jakubikova, 2013):
e vymezeni souasné¢ho marketingového mixu 7P,

e situacni analyza: analyza zékaznikii (na zéklad¢ dotaznikového Setfeni, viz
dale), analyza konkurence (na zéklad¢ informaci o konkurentech na internetu,

socialnich sitich), SWOT analyza.
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Na zakladé vysledki analyzy je vytvoten névrh marketingovych cila a
marketingovych nastroji (marketingovy mix), stanoveni odpovédnosti, rozpo¢tu a termina

(akeéni plan).

Dotaznikové Setieni je provedeno na vzorku 104 respondentti. Vzhledem k omezenym
zdrojim autorky prace, se nejednd o reprezentativni vzorek, proto vysledky nelze zobecnit
na cely trh. Nicmén¢ je to vzhledem k velikosti firmy dostate¢ny pocet osob, jejichz nazory
jsou velmi cenné pro navrh efektivnich strategii. Hlavni otazky v dotazniku byly vyplnény
96 respondenty (92 % vzorku) — jsou povazovani za potencialni zakazniky spole¢nosti,

protoze uvedli, Ze maji zdjem o vzdélavani a dlouhodoby pobyt v Ceské republice.

Respondenti jsou uzivatelé online for a tematickych skupin na sociélnich sitich
(Vk.com, Facebook), fanousci oficialni stranky firmy EuroEducation na sociélnich sitich.
Béhem ledna 2022 byli tito respondenti osloveni online. Analyza a tfidéni dat z dotaznika je

provedena manudlné a za pouZziti nastroji MS Excel.

Dotaznik je vytvoifen v rusting (v souvislosti s jazykovymi dovednostmi cilového trhu
firmy). V této praci je uveden jeho autorsky preklad do Cestiny. V dotazniku je zamétfeno na
nékolik oblasti, dilezitych pro navrh efektivni marketingové strategie podniku. Jedna se o
aspekt znalosti a povédomi o firmé, zaméri vigi pobytu v CR, vnimani soudasného
marketingového mixu spole¢nosti, specifické rysy nakupniho chovani respondentti a miru

loajality zakaznik.
Vnimani marketingového mixu spole¢nosti

V oblasti produktu je tfeba zjistit, o jaké sluzby maji respondenti nejvyssi zdjem, a
také jaky typ sdé€leni (racionalni / emocionalni) je vhodné pouzit pro propagaci produktu.

Pro tyto ucely jsou v dotazniku vytvofeny nasledujici otazky:

Jak produkty/sluzby jsou pro Vas zajimavé? (svlij zajem prosim ohodnot’te na stupnici

od 1 do 10, kde 1 znamena ,,zadny zajem®, 5 — , pramérny zajem®, 10 — vysoky zajem).
a) kurzy Cestiny pro cizince v Praze: ...... bodi

b) ....... [seznam vSech sluzeb firmy — je uveden v kapitole 4.1.1 a v celé verzi

dotazniku — viz Ptiloha B]

Dalsi otazka je zaméiena na zjisténi, jaké vlastnosti produktu (raciondlni nebo

vvvvvv

14



doporuceni o tom, jaké vlastnosti je tfeba zdiraznit v marketingové komunikaci firmy.
V nasledujici otdzce jsou atributy a)-¢) vyjadiuji racionalni vlastnosti produktu, atributy F)-

j) — emocionalni vlastnosti produktu:

Jaké vlastnosti sluzeb / firmy, poskytujici jazykové a piipravné kurzy pro cizince

vvvvvv

zcela nevyznamna vlastnost, 10 — velmi dalezita vlastnost):
a) Doba trvani kurzu / tdboru
b) Odborna kvalifikace vyucujicich v rdmci kurzu / taboru
¢) Cena sluzby
d) Rychlost ptipravy dokumentt, nutnych pro piijezd do CR
e) Kvalita ubytovani béhem kurzu / tdboru
f) Firma s historii, povésti
g) Pozitivni recenze o firmé&, doporuéeni znamych
h) Vstiicnost personalu, kvalita komunikace s personalem
i) Duvéra k firmé, poskytovanym informacim
J) Video a komunikace na socialnich sitich, které vytvaii pozitivni dojem

V oblasti ceny je tieba zhodnotit, jak respondenti mohou byt spokojeni se souc¢asnymi
cenami sluzeb firmy, a také jaké slevy a cenové pobidky by uvitali. V oblasti distribuce je
vhodné zjistit, jaké distribuéni kandly (osobni prodej, prostiedi prostfednictvim
oblasti je uveden ve formulafi dotazniku (viz Pfiloha B). Pro oblast marketingove

komunikace jsou ur€eny otdzky ve skupin€ medialniho chovani respondentt.
Medialni chovani respondentii

Zakladni oblasti vyzkumu medialni komunikace se tykaji otazek, které jsou naznaceny
komunika¢nimi modely. Jedna se o nalezeni odpovédi na otazku, ,.kdo, Fika co, jakym
kanalem, komu a s jakym ucinkem* (Trampota, Vojtéchovka, 2010, s. 15). Z toho vyplyvaji

tf1 aspekty, na nichz je tfeba se v rdmci vyzkumu zaméfit:
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o _Kdo tika*: jakd média vyuzivaji respondenti nejvice (TV, radio, socidlni sité,

tisk atd.)?

e Rika co“: jaké typy sdéleni lakaji pozornost respondentii? (napf. podle
zaméteni: pfima reklama, informativni pfispévky, ptibéhy, recenze zdkaznik,
informace o soutézich a akcich; podle formy: obrazky, foto, videa, infografika,

text),

e _komu a s jakym ucinkem*: identifikacni otazky (charakteristika

respondentt), jaka je pravdépodobnost vlivu média na nakupni chovani apod.

Méieni loajality respondentt

Ukazatel loajality je také popsan v teoretické ¢asti prace (viz kapitola 3.3.6) — jedna se
0 ukazatel Purchasing loyalty level (PLL) dle Vykypala, Halfarové a Nenadale (2013, s. 35).
Tento ukazatel zohlednuje Ctyii faktory, které urcuji miru loajality: P1 — pravdépodobnost
nakupu riznych produktt z nabidky, P2 — pravdépodobnost nakupu drazsich produkti, P3 —
pravdépodobnost zvyseni celkového poctu objednavek, P4 — pravdépodobnost zvyseni ceny
objednavky. Podle osobniho néazoru jsou tyto faktory relevantni pro trh zbozi a jen
Vv omezené mite — pro trh sluzeb. Vzhledem ke specifice vybrané firmy (Euroeducation) je
rozhodnuto upravit tento ukazatel a zvazovat jen faktor P3 — pravdépodobnost nakupu

drazsich produkti. Méfeni bude provedeno pomoci nasledujici otazky v dotazniku:

Jak pravdépodobné je, ze byste zvolil drazsi nez standardni variantu kurzu nebo letniho
taboru (napft. del$i doba trvani kurzu, VIP kurz s individudlnim pfizpiisobenim rozvrhu a
doprovodem, ubytovani vyssi tiidy atd.)? Méteni bude opét provedeno za pouziti 10-bodové

Skale, popsané vyse.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketingova komunikace

Marketingovda komunikace je povaZovana za jeden zklicovych néstroji
marketingového mixu, ktery ve své klasické podobé — tzv. 4P model (Sinha, 2018) obsahuje
nastroje produktové politiky, cenové politiky, distribucni politiky a politiky marketingové
komunikace. Modifikace marketingového mixu — napt. 7P, 4C (Sinha, 2018), 4E (Epuran,
Ivasciuc, Micu, 2015) poskytuji dalsi pfistupy ke klasifikaci marketingovych nastroji, ale

marketingova komunikace je stale v nich definovana jako zvlastni a dtlezity nastroj mixu.

Pojem marketingova komunikace se zacal pouzivat v 80. letech 20. stoleti, zpocatku
zaméniteln¢ s pojmem ,propagace.” Teprve v nasledujicich letech byla propagace
jednostrannym procesem ovliviiovani kupujiciho a marketingovéa komunikace je vyzralejSim
fenoménem — je to dvoustranny proces vzajemnych vztaht odesilatele a pfijemce. Propagace
se tak stala jednim z prvkt marketingové komunikace (Stachowiak-Krzyzan, Gogolek,
2019). Jak uvadi Sousarsano a kol. (2020) duraz se v soucasném prostiedi presunul z
»propagace‘ na , komunikaci“ a v disledku zvysené sofistikovanosti spotiebitelti a pokroku
Vv technologiich se uc¢innost tradi¢niho zptisobu komunikace (jako jednostranného procesu)
vyrazné snizila. Dnesni marketingovd komunikace se stavd oboustrannym komunika¢nim
procesem, v ramci kterého musi firmy naslouchat svym zakaznikiim, budovat s nimi vztahy,
poskytovat informace, které¢ zakazniky potfebuji atd. V nékterych odbornych zdrojich stale
Ize najit zaménovani pojmu marketingovd komunikace pojmem propagace a naopak, na co

upozoriuji napt. JuraSkova a Horndk (2012).

Marketingova komunikace mize byt vniméana jako c¢innost, soubor prostiedki a
konkrétnich akci pro vyhledavéani, analyzu, generovani a Sifeni informaci, které jsou
vyznamné pro subjekty marketingovych vztahi (Kulikova, 2016). Marketingovou
komunikaci podniku je tfeba chapat jako proces fizeni, jehoz prostiednictvim organizace
oslovuje rtizné cilové skupiny (Kaur, 2017). Subjekty marketingovych vztahli se v tomto
ptipadé vystupuji organizace (vyrobce, prodejce) a cilové skupiny (individuélni zékaznik
nebo skupina zdkaznikii, firmy, domdcnosti nebo jednotlivce, nékdy také vlada nebo
neziskové subjekty). Vymezeni cilové skupiny je dulezitym krokem v marketingu a je

nezbytné pro efektivni fizeni marketingové komunikace (viz kapitola 3.3.3 Segmentace).
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Marketingovd komunikace je prostfedek, kterym se firmy snazi informovat,
presvédcovat a pfipominat spotiebiteli (pfimo nebo neptimo) o produktech a znackach, které
prodavaji (Kurniawan a kol., 2021). Z této definice vyplyvaji zakladni funkce marketingové
komunikace — informovani, piesvédéovani a ptipominani. Mezi dal$i dulezité funkce
marketingové komunikace patfi: budovani a vyvoj znacky, vytvoieni a stimulovani
poptavky, diferenciace znacky, produktu nebo firmy, zdiraznéni uzitku a vyhod produkti,
stabilizace obratu, posileni image znacky nebo firmy (Piikrylova a kol., 2019). Problematice
stanoveni cili marketingové komunikace je vénovana kapitola 3.3.2 Cile marketingové

komunikace).

Jak jiz bylo uvedeno vyse, marketingové komunikace je souborem prostfedkt (nebo
nastroji), které¢ pomahaji dosdhnout stanovenych cili a oslovit vybrané publikum (Kulikova,
2016). Klasifikaci komunika¢nich nastroju a koncepci komunika¢niho mixu je tieba vénovat
zvlastni pozornost v této praci, protoze vybér nastrojii podminuje efektivnost celého procesu
komunikace a moznosti dosazeni stanovenych cila.

3.1.1 Klasifikace komunikacnich nastroji a komunikaéni mix

Souhrn komunika¢nich nastroju, resp. jejich optimalni kombinace, kterd pomaha
dosdhnout marketingovych, a tim i firemnich cilt, se nazyva komunika¢ni mix (Pfikrylova

akol., 2019).

Soucasti komunika¢niho mixu jsou tradicn¢ povazovany pét nastrojii (Prikrylova

a kol., 2019):
e reklama,
e podpora prodeje,
e 0sobni prodej,
¢ PR (Public Relations),
e direct (pfimy) marketing.

Ptehled komunikacnich ndstroju, které tvoii tento model komunika¢niho mixu je
uveden vtabulce 1. Nektefi autofi pouzivaji vlastni pristupy k definovani prvka
komunika¢niho mixu. Naptiklad Machkova (2015) uvadi, ze soucasti komunika¢niho mixu

je kromé vyse uvedenych pét prvka také event. marketing a sponzoring. Vastikova (2014)
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také uvadi, ze komunika¢ni mix obsahuje event marketing, ale také dalsi prvky, jako jsou
viralni marketing, product placement, internetova komunikace, komunikace na socialnich
sitich, guierilla marketing. Po detailnim zkoumani téchto néstroji je vSak patrné, ze se
nejednd o néjaké zcela nové koncepty, ale spiSe o dil¢i nebo vylepSené nastroje vyse
uvedenych péti zékladnich prvkd komunika¢niho mixu. Vymezeni téchto ndstrojii jako

zvlastnich prvki mixu je zptisobeno ptfisuzovanim vysokého vyznamu timto nastrojam.

Tabulkal Komunikaéni mix

Nastroj Priklady

Reklama Reklama v novinach a ¢asopisech, televizni reklama, rozhlasova
reklama, reklama na webovych strankéach a socialnich sitich,

reklama v zobrazovacich médiich (billboardy, napisy, plakaty) atd.

Podpora prodeje Akce, slevy, kupony, soutéze, ochutnavky, vzorky zdarma,

prezentace vyrobkl apod.

Osobni prodej Osobni prezentace produktu zdkaznikovi

PR (Public Relations) Tiskové zpravy, media relations, eventy, tiskové konference,

sponzoring, vystavy

Direct (pfimy) marketing | E-mailovy marketing, direct mail, telemsrketingové akce, katalogy

Zdroj: Todorov (2015, s. 370-372), vlastni zpracovani

Reklama v podnikani je placend forma marketingové komunikace, jejimz cilem je
povzbudit, presvédcit, v nékterych piipadech i zmanipulovat publikum (divaky, ¢tenare ¢i
posluchace apod.), aby pfijali, resp. pokracovat Vv akci (piedev§im v provedeni nakupu).
Reklama plni informacni, ptfipominaci funkce, pomaha zvysit viditelnost znacky, produktu

nebo firmy (Todorova, 2015).

Podpora prodeje zahrnuje kratkodobé stimuly, které poskytuji urcité vyhody
kupujicim a pomahaji zvysit prodej urcitého produktu. Podpora prodeje poskytuje
zakaznikiim divod ke koupi (Piikrylova a kol., 2019).

Osobni prodej je vyjadien osobni prezentaci napadii a produktt klientovi, pti které
prodejce piesvédCuje a pomaha kupujicimu pfi rozhodovani o koupi. Osobni prodej
predstavuje obousmérnou komunikaci mezi prodéavajicim a kupujicim za tucelem
uskutecnéni ndkupu zaméfenim na dlouhodobé vztahy s maloobchodniky a spotiebiteli

(Todorova, 2015).
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Public relations (PR) je nastroj, slouzici ke komunikaci a vytvafeni vztahti se subjekty
uvnitt firmy a navenek — se zédkazniky, dodavatele, partnery, akcionate, zaméstnance, médii,

vladnimi organy, mistni komunitou atd. (Pfikrylova a kol., 2019).

Pfimy marketing umoznuje presné zacileni komunikace, vyrazné piizpisobeni
charakteru sdé€leni cilové skupin€, vyvolani okamzité reakce piijemcti (Karlicek a kol., 2016,
s. 73).

Tradiéni a nova média

Nastroje komunikace lze rozdé€lit podle typt pouzivanych médii — nastroje, které
pouzivaji tradi¢ni média, jako jsou TV, rozhlas, knihy, periodika, outdoor (venkovni) média
a indoor média (napt. v misté prodeje), a nastroje, které pouzivaji média nova — internetova
média (Pfikrylova a kol., 2019). V literatufe 1ze najit i jind ¢lenéni média. Napiiklad Frey
(2011) uvadi, ze nova média zahrnuji internet, ale i e-mail, mobilni marketing. Janouch
(2014) uvadi, ze se nasledujici ¢lenéni médii je pouzivano v marketingu velmi dlouhou
dobu: noviny a casopisy, TV, billboardy, telefon, Internet. Podle osobniho nazoru

nezohlediiuje tato klasifikace vSechny mozné kanaly komunikace — chybi zde napt. indoor,

knihy, filmy.

Média jako noviny, rozhlas a televize dominovaly zejména v 20. stoleti. Uitz (2012)
se domniva, ze tradicni média stdle dominuji, protoze se prostiednictvim téchto médii
tradi¢né §ifi socidlni vzorce chovani a mySleni. Dalsi autofi (napt. Frey, 2011) upozoriuji
na to, ze novy média ptitahuji stale vice pozornosti a prostfedkti z marketingovych rozpoctu

spolecnosti.

Vzhledem k neustalému vyvoji internetovych technologii je obtizné najit ustalenou a
vieobecné platnou typologii nastrojii internetové komunikace. Suler (cit. Vysekalova, 2014)
déli ji na Sest Casti: webové stranky, e-maily, konverzacni mistnosti (chaty), diskusni fora a
skupiny, blogy, videokonference. Janouch (2014) rozliSuje komunika¢ni prostfedky na
internetu takto: vlastni webové stranky, webové stranky cizich firem, e-shopy, e-maily,
portaly (zpravodajske, zajmové, oborové), blogy, mikroblogy, diskusni féra, agregatory
zprav, wikis, zalozkové systémy (Delicious), sdilend multimédia (YouTube, Flickr), socilni

sité.
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Hromadné a osobni komunikace

Veskerou marketingovou komunikaci lze rozdé€lit na hromadnou a individualni
(osobni). Masova komunikace je schopna Siroce pokryt cilovy trh; k tomuto typu pienosu
informaci se vyuzivaji piedev$im reklamy, které jsou umistény pomoci rtznych
komunikaénich kanald (média, venkovni reklama, doprava, prodejni mista atd.).
Individuélni komunikace mtize poskytnout osobni interakci s potencidlnim spotiebitelem,
kdy kupujici mize pfijimat informace pfimo od zéastupce spolecnosti (Baikov, Ivanova,

2021).

Empirické vyzkumy poukazuji na rizné efekty vyuziti jednotlivych komunika¢nich
nastrojii. Naptiklad ze studie Prazama a Prasandya (2019) vyplyva, Ze osobni prodej a
podpora prodeje ovliviiuji ndkupni rozhodnuti, zatimco reklama, PR a pfimy marketing
nevykazuji zddny vliv na rozhodnuti o ndkupu. Vysledkem studie Felita a Oktivera (2019)
je to, ze podpora prodeje ma vliv na impulzivni ndkupy vice nez poloviny zkoumanych
spotiebiteli, zatimco méné nez polovina spotiebiteld je ovlivnéna proménnymi, které tento
vyzkumny model nezahrnoval. Vyzkum Oluwafemi a Adebiyi (2018) ukazal vyznamny
vztah mezi zékaznickou loajalitou a pfimym marketingem, PR, podporou prodeje a

reklamou.

Pro ucely vybéru vhodnych komunikaénich nastroji je tfeba zohlednit nasledujici
zakladni faktory (Ptikrylova a kol., 2019): podstata trhu, podstata produktu, faze Zivotniho
cyklu, cena, disponibilni finanéni zdroje. Tabulka 2 poskytuje navod pro vybér, resp.
zvySenou pozornost vici jednotlivym néastrojim komunikace. Z tabulky vyplyva, Ze osobni
formy komunikace (napt. osobni prodej) jsou naptiklad nejvyhodnéjsi pro luxusni zbozi,
které jsou prodavano mensimu poctu zakaznik nebo pro dost naro¢né a drahé produkty,
vytvafené ,,na miru“. Osobni formy komunikace jsou vhodné také pro pocatecni faze
uvedeni produktu na trh, protoze mohou pomoci informovat zékazniky o vyhodach produktu
Vv plné mife, navazat vztahy se zakazniky, ziskat dllezitou zpétnou vazbu. Oproti tomu jsou
hromadné formy komunikace (typicky piiklad — televizni reklama, reklama na dopravnich
prostiedcich, venkovni reklama) je uzite¢na ve fazi riistu a zralosti produktu, pro standardni

a levng;jsi produkty.
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Tabulka 2  Optimalizace komunika¢niho mixu

Faktory Diiraz na osobni formy | Diiraz na hromadnou
komunikace formu komunikace
Charakter trhu | Pocet kupujicich: omezeny pocet velké mnoZstvi
Geograficka koncentrovany rozptyleny
koncentrace:
Duh zakaznika: firmy, organizace individualni zékaznici,
spotiebitelé
Charakter Komplexnost: komplexni, na miru standardni
produktu Servisni ndroénost: | znacna minimalni

Druh zbozi:

pramyslové, luxusni

bézné spotiebni

Kompletizace

subdodavateli:

obvykla

neobvykla

Faze zivotniho

cyklu

faze zavadéni a pocatecni

faze rastu

pozdni faze rlstu, zralost,

pocatek poklesu

Cena

vysoka cena za jednotku,

smetankova strategie

nizka cena za jednotku

Zdroj: Ptikrylova a kol., 2019.

Existuji nazory (napf. Sindler, 2003; Piikrylova a kol., 2019), Ze vhodna kombinace

riznych komunikacnich nastrojii je pro podnik velmi efektivni a umoznuje dosahnout

synergického efektu pii dosazeni stanovenych cilti. V tomto pifipadé se hovoii o IMC —

integrované marketingové komunikaci (Karli¢ek a kol., 2016).

3.1.2

Integrovana marketingova komunikace

V ptechazejici kapitole prace byly popsany hlavni nastroje komunika¢niho mixu. Toto

rozdéleni komunikaénich nastrojt je vSak spise teoretické, protoze v praxi neexistuji mezi

témito nastroji ostré hranice. Jednotlivé komunikacni nastroje se vzajemné prolinaji,

prekryvaji a doplnuji (Karlicek a kol., 2016) — viz Obréazek 1.
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Obrézek 1  Integrovana marketingova komunikace
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Zdroj: Karli¢ek a kol., 2016, s. 205.

Integrovana marketingovd komunikace je moderni pfistup k fizeni komunikace v
podniku. Dynamické zmény probihajici na trhu a stidle narocnéjsi spotiebitelé nuti firmy
hledat nové cesty, jak se k nim dostat, aktivovat a utvaret dlouhodobé vztahy (Stachowiak-
Krzyzan, Gogolek, 2019). Panigrahi, Aware a Patil (2018) uvadi, ze IMC se 1i8i od tradi¢ni
marketingoveé komunikace v tom, Ze se za¢ina zakaznickymi potfebami, zatimco tradiéni
marketingova komunikace se zacina z cild podniku. Shodny nézor lze najit i v Ceské
literatufe: ,Integrovand komunikace je mnohem vice personalizovand, zamérend na
zakaznika a interakci s nim nez tradicni komunikacni strategie, které jsou cileny na

predavani obecnych, na prodej zamérenych sdéleni. © (Jakubikova, 2013, s. 323).

IMC maji silngjsi dopad nez rozptylené pouzivani marketingovych nastroju, protoze
umozinuji eliminovat rozpory mezi uréitymi typy komunikacnich zprav. Navic, ¢im vyssi je
kompatibilita pouzitych zprav, tim vyznamnéjsi bude celkovy efekt jejich aplikace. Lidé,
ktefi automaticky vnimaji riizna marketingova sdéleni, se je pak snazi zaclenit do obecné
predstavy. Pokud jsou pouzité zpravy ve vzajemné shod¢ a uspésné funguji k dosazeni
spolecného cile, pak takova integrace vede k vyznamnéjSimu vysledku nez pii nedtisledném

pouzivani komunikac¢nich nastroji (Goncharova, Breze, 2015).

IMC vyzaduje zajisténi toku informaci z jednoho zdroje, strategickou koordinaci
vSech komunikacnich sdé€leni firmy, sladéni pouzivani vhodnych nastroji komunikace

a fizenou komunikaci se vSemi cilovymi zakazniky a zajmovymi skupinami (Jakubikova,
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2013). Pro dosazeni téchto cilii je tieba rozumét principim komunikac¢niho procesu a znat

rizné komunika¢ni modely, které umoznuji efektivné predavat informace.

3.2 Proces komunikace

Marketingovd komunikace, stejné jako kazdé¢ komunikacni chovéni, se probiha
v urcit¢ komunikacni situaci, jejiz podminky jsou urCeny ucastniky komunikace,
pouzivanym jazykem (kodem), komunikaénim zamérem a kanalem. Jednotlivé modely

komunikace popisuji mechanismus komunika¢niho chovani (Jirak, 2018).

3.2.1 Zakladni komunika¢ni modely

Zakladem vétsiny komunikaénich modelt je model, vytvoreny H. Lasswelem v roce
1948. Tento model popisuje komunikaci jako jednostranny proces piedavani zprav od zdroje
(vysilatele) k piijemcovi (viz Obrazek 2). Tato formulace dodnes ptredstavuje velmi uZite¢ny

ptistup k pochopeni mechanismu medialni komunikace.

Obrazek 2 Laswelliiv model

kanalem uéinkem

ngkdo tika néco [ n&komu ] [ n&jakym ] [ s néjakym]

Zdroj: vlastni zpracovani dle Jirak a Kopplova, 2009, s. 24.

Rada autorti navazovala ve svych teoriich na Laswelliw model a se snaZila tento
model rozsifit. V roce 1949 byl vytvofen novy model komunikace, jehoz autofi byli

C. Shannon a W. Weaver (viz Obrazek 3).

Obrazek 3  Shannontv a Weavertiv model

sdéleni signal signal sdéleni
informacni o v .
: —— vysila¢ —— [ —— prijimaC | —»— cil
zdroj
T
zdroj
Sumu

Zdroj: Jirdk a Kdpplova, 2009, s. 24.
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V roce 1956 byl ptivodni Laswelltiv model upraven G. Gerbnerem a rozsifen celkem
na 10 prvki: ,nékdo, vnima néjakou udalost, reaguje na ni, v néjaké situaci, pomoci
néjakych prostredkii, aby nabidl materidly, v néjaké podobé, v néjakém kontextu, s néjakym
obsahem a s néjakym diisledky* (Jirak a Kopplova, 2009, s. 25).

Z tradi¢nich modelti komunikace vychazi i znamy ,,model zakodovani a dekddovani*
S. Halla. Autor tohoto modelu vénuje pozornost zejména tomu, co se déje se sdélenim béhem

jeho pfedavani od vysilatele k ptijemcovi (Jirdk a Kopplova, 2009).

Vétsina zakladnich modeltt komunikace neni pfizpiisobena modernim podminkdm,

které jsou ovlivnény rozvojem novych komunikaénich kanalt.

3.2.2 Moderni komunika¢ni modely
Model novych médii dle P. Obornika

Nov¢jsi model komunikace, ktery zohlednuje specifika novych médii a moderni
realitu, popisuje Obornik (2015). Podle autora (Obornik, 2015) jsou subjekty komunikace,
samotna zprava, autorsky zamér a percepcni efekt jsou ovlivnény nejen procesy kodovani a

dekodovani, ale riznymi vrstvami reality — viz Obrazek 4.

Obrdzek 4 Komunikaéni model novych médii dle P. Obornika
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Zdroj: Obornik, 2015, s. 250.
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Autorska a percepéni reality jsou tvofeny veskerymi informacemi, kterymi disponuje
autor zpravy a jeji pfijemce (znalostmi, védomim, zkuSenostmi atd.), jejich emocemi,
kompetencemi (individudlnimi, socidlnimi, kulturnimi), prostfedim (osobnim, sociadlnim
a pracovnim, kulturnim, geografickym, ekonomickym, technologickym, politickym).

Autorska a percepCni realita se nemusi shodovat, coz ma vliv na komunikaci a jeji vysledky.

Obornik (2015) také upozoriiuje na to, ze komunikace je podminéna
a motivovana: je vysledkem autorskému zaméru, ktery odpovida na otazku ,,co chce autor
prostiednictvim komunikace dosahnout?*. Zamér se muze tykat zmény postoji, reality,
vytvateni vztahu, vyvolani emoci, informovani atd. V marketingoveé komunikaci je autorsky
zamér ovlivnén charakterem médii, soucasnymi trendy, moznostmi a cili firmy. Autorské
informace se kdduji do medidlniho obsahu, ktery je publikovan prostfednictvim vybranych
médii.

Na urovni piijemce se uskuteciiuje proces dekddovani, ktery je také ovlivnén jeho
realitou. Dekddovanou zpravu mize ptijemce dale Sifit, coz se stalo zejména vyznamné

Vv kontextu modernich médii (na internetu a socialnich sitich Ize zpravy snadné kopirovat

a posilat dal, vyuzivat funkce retweet nebo repost).

Cirkulace v modelu znamena pomyslny (socialni) dialog (Obornik, 2015). Lze to
chapat jako princip oboustranné komunikace, v ramci které autor ziskava zpétnou vazbu
pfijemcl a pokracuje ve vytvafeni komunikacnich zprav a dosazeni cilli se zohlednénim

ziskanych poznatku.
AIDA model

Model marketingové komunikace je nékdy popisovan pomoci tzv. AIDA modelu
(Prikrylova a kol., 2019):

A — attention (pozornost),
| — interest (zajem),
D — desire (prani),

A — action (Cin, akce).

26



Podle tohoto modelu by m¢la marketingova komunikace zaprvé upoutat pozornost
zakaznika, poté povzbudit zajem o nabidku, dale stimulovat pfani a kone¢né povzbudit

zakaznika k akci — nakupu produktu (Piikrylova a kol., 2019).
STDC model

Dalsi znamy model, pfizplisobeny modernim podminkdm, je model STDC (See-
Think-Do-Care, ktery vytvoril A. Kaushik. Tento model je zejména dulezity pro ucely
planovani marketingovych komunika¢nich kampani, protoze jeho zdkladnimi prvky jsou
faze rozhodovaciho nakupniho procesu zakaznika. V kazdé fazi ma zakaznik rizné potieby
a motivy, a proto rozdéleni modelu STDC dle téchto fazi umoziiuje jednodussi s témito
zakaznickymi perspektivy pracovat. V ruznych fazich je vhodné pouzivat odlisné
komunika¢ni kanaly, které nejlépe zakaznika oslovi vzhledem k jeho potfebam v této fazi.
Pro jednotlivé faze je také doporuceno definovat specifické cile a metody vyhodnoceni

v jednotlivych fazich nakupniho rozhodovaciho procesu (Rowles, 2017).

Obrazek 5 STDC model

> See >> Nejvétsi vhodné adresovatelné publikum >
<l Nejvetsi vhodné adresovatelné publikum s jakymsi nakupnim
amyslem
Do N¢jveétsi vhodné adresovatelné publikum s vyznamnym
nakupnim zdmérem
> Care >> Kazdy, kdo u firmy provedl nakup (2x a vice) >

Zdroj: vlastni zpracovani dle Rowles, 2017, s. 30.

Obecn¢ se uznava, ze komunika¢ni mix hraje dilezitou roli pfi ovlivilovéani a utvareni
nakupniho chovani spotiebitele ve snaze vybrat si produkt. Od komunikacniho mixu se
ocekava, ze presveédCi spotiebitele, aby se spotfebitelé mohli rozhodovat o nakupu produktii
nebo sluzeb prodavanych obchodniky (Kurniawan a kol., 2021). STDC model naznacuje
potifebu planovat specificky komunikacni mix ve vztahu ke konkrétni fazi nakupniho

rozhodovaciho procesu zakaznika.
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3.3 Planovani komunika¢ni kampané

Marketingova komunikace nemize nikdy fungovat sama o sob& — je spojena
S ostatnimi marketingovymi ndstroji a je zavisla na riznych firemnich procesech (Karli¢ek
a kol., 2016). Spatné ptipraveny produkt, neatraktivni pro zakazniky cenova nabidka,
nespolehlivé distribu¢ni kanaly nemohou byt nahrazeny efektivni reklamou, PR ¢lanky nebo
jinym komunikaénim nastrojem. Zakaznik muze byt efektivné osloven komunikacnimi
prostiedky a motivovan k ndkupu, ale po setkani s jinymi oblastmi marketingové politiky
spole¢nosti bude zklaman, coz zni¢i pozitivni vysledky komunikace a vyvolad negativni

WOM (word of mouth).

Komunikacni kampain musi byt peclivé pfipravena a jeji plan musi byt ,,vnitiné
konzistencni, coz znamena ze odpovida situacni analyze, celkové strategii a cilim,
stanovenému rozpoctu (Karli¢ek a kol., 2016). Proces komunika¢niho pldnovani lze rozdélit

do né&kolika zasadnich krokt — viz Obrazek 6.

Obrézek 6  Z&kladni faze komunika¢niho planovani

Situaéni Komunikacni Komunikaéni Casovy plan a
analyza cile strategie rozpodet

Zdroj: Karlicek a kol., 2016, s. 12.

V teorii a praxi jsou pouzivany rdzné piistupy k vymezeni jednotlivych kroki
planovaciho procesu. Relativné Casto je napi. pouzivan model SOSTAC, vymysleny na

zacatku 90. let 20. stoleti P. Smithem, ktery se sklada z nasledujicich krokt (Bucina, 2010):
S — situation analysis (situacni analyza),
O — objectives (cile),
S — strategy (strategie),
T — tactics (taktika),
A — action (ak¢ni plan),

C — control (kontrola).
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Model SOSTAC se lisi od vyse uvedené¢ho modelu dle Karlicka a kol. (2016) tim, ze
uvadi zvlast fazi taktiky (tvorby komunikaéniho mixu) a kontroly (navrh zptsobiu kontroly
efektivity komunika¢ni kampang). V ramci modelu SOSTAC se pracuje také s modelem

3M, ktery se pouziva pfi tvorb& akéniho planu (Smith, 2000):
M — men (lidé),
M — money (penize),
M — minutes (Cas).

Dalsi ptistup ke komunikaénimu planovani — model RABOSTIC, definuje stejné
kroky, jako model SOSTAC, ale jeho zakladni odliSnost spociva v tom, Ze planovani
rozpoctu je provedeno jesSté ve fazi situacni analyzy, tj. pfed definovanim cild, strategie,
taktiky atd. Faze situacni analyzy je v podstaté rozdélena do tfi klicovych uloh, oznac¢enych
pismeny RAB: Research (vyzkum), Audience (definice zakaznikl), Budget (alokace
rozpoctu). Obrazek 7 ilustruje modely SOSTAC a RABOSTIC a umoziiuje porovnat oba

modely.

Obrazek 7 Faze komunikaéniho planovani dle modelt SOSTAC a RABOSTIC

S

Situation
Analysis S

RAB Strategies Control
Research,
Audience,

Budgets

Zdroj: Bucdina, 2010.

3.3.1 S -Situacni analyza

Dle Smith a kol. (PR Smith, 2021) mize byt situaéni analyza zpracovana

v nasledujicich krocich:
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e SWOT analyza,

e analyza zdkaznikl (kdo, pro¢ nakupuje, jak nakupuje),
e analyza konkurence,

e analyza kompetenci (vCetn¢ analyzy znacek),

e trendy na trhu.

SWOT analyza (zkratka pro Strenghts — silné stranky, Weaknesses — slabé stranky,
Opportunities — pfilezitosti, Treats — hrozby) je nastroj obchodni strategie k posouzeni toho,
jak si organizace stoji v porovnani s konkurenci. Tato strategie je historicky pfipisovana

A. Humphreymu v 60. letech 20. stoleti, ale tento fakt zlistava diskutabilni.

Do néstroje SWOT analyzy jsou zabudovany vnitini i vn&jsi aspekty: silné a slabé
stranky jsou faktory vnitiniho prostiedi, ptilezitosti a hrozby — faktory vnéjsiho prostiedi.
Silné stranky piedstavuji aspekty podniku, ktery mu poskytuje vyhodu oproti konkurenci.
Slabé stranky jsou charakteristické pro stejny subjekt, ale vedou k relativnimu znevyhodnéni
vuci konkurenci. Pokud jde o vngjsi faktory, piilezitosti jsou aspekty v okolnim prostiedi,
které 1ze vyuzit ve prospéch podniku. Zatimco na druhé stran¢ jsou hrozby faktory vnéjsiho

prostiedi, které mohou vést k problémam v podnikani (Teoli, Sanvictores, An, 2019).

3.3.2 O - Cile marketingové komunikace

Pti stanoveni cilii marketingové komunikace se ¢asto pouziva pravidlo SMART, resp.
SMARTER. Zpocatku byl pojem ,,smart™ spojen s rozvojem koncepce fizeni podle cild,
kterd vznikla v 50. letech 20. stoleti (Jaremen, Jedrasiak, Rapacz, 2016). Piistup SMART
byl poprvé zminén v knize S. Trimble v roce 1966, jehoz cilem bylo mit efektivni metriky
jako zaklady pro hodnoceni a zlepSovani obchodnich aspektt v projektech (Olszewska,
2011).

Znamena to vysokou efektivitu dosahovéani cili za podminky jejich striktniho
definovani podle specifickych pravidel, jejichz oznaceni tvoii zkratku SMART (Jaremen,
Jedrasiak, Rapacz, 2016):

S — specific (specifické, konkrétni cile),

M — measurable (méfitelné cile),
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A — agreed (dohodnuté cile),
R — realistic (realisticke cile),
T — timed / time bound (¢asové ohranicené).

Ptistup SMARTER =zahrnuje oproti vySe uvedenému modelu dals$i dva kritéria
hodnoceni cili (Olszewska, 2011):

E — easy to manage (snadné sprava),
R — reusable (opakovan¢ pouzitelné).

Cile by se mély byt stanoveny v omezeném poctu, tim se usnadiuje jejich sprava
a plnéni, minimalizuji ndklady a nerozptyluji personal zodpovédny za jejich Inéni a méfeni.

Zéaznam cili by mél byt jednoznacny a jasné definovany (Olszewska, 2011).

3.3.3 S -—Strategie

Strategie je celkovym obrazem toho, jak organizace planuje dosahnout cilt, které si

vvvvvv

planovaciho procesu SOSTAC.

Zde je tfeba si ujasnit rizné véci — naptiklad jak bude rozdélen trh, na jaky segment
zakaznikl by se firma méla zaméfit, jaké sdéleni je vhodné pouzit k cileni na jednotlivé

segmenty a jak dobry je plan firmy v porovnani s planem konkurentt (Nilsson, 2021).

PR Smith (2021) navrhuje pouzit popularni marketingovy model nazvany
Segmentace, Targeting a Positioning (STP) jako pomoc se strategii. V tomto modelu nejprve
je tieba identifikovat, na jakém zakladé budou zakaznici segmentovani (naptiklad podle
demografickych charakteristik nebo Zivotniho stylu). Poté bude vybran jeden nebo vice
segmentt, o kterych si firma mysli, Ze by mohly byt nejzivotaschopnéjsi a nejhodnotnéjsi.
Poté je planovan marketing ve vztahu k umisténi produktu nebo sluzby tak, ze bude zacileno

na kazdy segment zvIast’.

Segmentace je uziteCnd, protoze pomaha identifikovat potencialni zakazniky,
0 kterych firma mozna dfive ani neuvazovala, napiiklad zékazniky se specifickymi
potiebami. Poté lze navrhnout marketingova sdéleni, ktera jsou zacilena konkrétné na né

a jsou velmi efektivni pro osloveni téchto zakaznikid (Nilsson, 2021).
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V procesu navrhu strategie mohou byt vytvoreny kreativni strategie, komunikacni

strategie a medialni strategie.

Kreativni strategie se tyka hledani témat a apel, které odpovidaji positioningu produktu
/ znacky a pomahaji firm¢ se odlisit od konkurence. Kreativni napad Ize chapat jako ,,ndmet,
ktery umozni komunikovat pozici znacky originalnim, pozornost pritahujicim a

srozumitelnym zpiisobem.* (Pelsmacker, Geuens, Bergh, 2003, s. 213).

Marketingové komunikacni sdéleni by mélo byt spravné pochopeno (dekodovano)
cilovym auditoriem, proto je diilezité dokonale znat své cilové zakazniky. Sdéleni miize mit

emocionalni nebo racionalni zaméieni (Doyle, 2000).

e racionalni sdéleni — zdaraznuje funkéni atributy znacky, technické
charakteristiky produktu, ekonomickou hodnotu produktu z pohledu zakaznika
apod.,

e ecmocionalni sdéleni — klade diraz na vyvolani emoci, budovéani image

produktu, prezentovani uréitého spolecenského statusu ¢i zivotniho stylu.

Pti tvorbé komunikacni strategie jsou rozliSovany strategie pull a push (Ptikrylova,
2019):

e strategie pull je zaméfena na stimulovani poptavky zakaznika, ktery pak bude
vyvijet tlak na distribu¢ni cestu, nej¢astéji vyuziva nastroje reklamy a podpory
prodeje,

e strategie push ma za cil podporovat vyrobek, komunikovat ho s jednotlivymi
prvky distribuéniho kanalu (napf. prostfednictvim piispévkl na spolecnou
reklamu, obchodnimi slevami, programy na podporu zprostfedkovatelt atd.),

vyuziva predevs§im nastroje osobniho prodeje a podpory prodeje.

Soucasti komunikacni strategie je také volba komunikaéniho a medialniho mixu, ktera

musi zohlednit nejen stanovené komunikacni cile, ale i charakter trhu (Karlicek a kol., 2016).

3.3.4 T -Taktika

DalSim krokem komunikac¢niho planovéani je nalezeni odpovédi na otazku ,,jak se do

pozadovaného stavu pifesn¢ dostaneme? (PR Smith, 2021). Jedna se o volbu
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marketingového, komunikaéniho a medialniho mixu, zpracovani obsahového planu (content

plan), navrh dalsich taktickych néstroji a plant (PR Smith, 2021).

Komunikac¢ni mix byl popséan v kapitole 3.1.1. této prace a zpravidla zahrnuje rizné
nastroje marketingové komunikace, jako napf. reklama, podpora prodeje, osobni prodej, PR,

sponzoring atd.

Medialni mix zahrnuje komunikac¢ni kanaly (média), ktera budou pouzita pro uplatnéni
vybranych komunikaénich nastroji. S pojmem medialni mix a medialni planovani lze se
obvykle potkat v pfipadé vyuziti reklamy — v tomto pfipadé se mluvi o volbé¢ vhodného

nosice reklamy (napf. televize, rozhlas, tisk, outdoor, internet atd.) (Monzel, 2009).

3.3.5 A - Akéni plan

Dalsi faze komunika¢niho pldnovani je tzv. akce nebo ak¢ni plan, ktery se zabyva
zpracovanim detailtl taktiky. Model SOSTAC se v ramci akéniho planu pracuje s diléim
modelem 3M (men, money, minutes) (Smith, 2000), ktery naznacuje potfebu definovat
odpovédnosti pracovnikli za plnéni jednotlivych krokt planu, nastavit rozpocet a vytvorit

harmonogram (ur¢it terminy plnéni jednotlivych kroki).
M — Men (Lidé)

V tomto kroku je tfeba urcit, kdo co ud¢€la, zda firma ma interni lidské zdroje nebo zda
pottebuje najmout nové zaméstnance s pozadovanymi dovednostmi, pouZzit oursorcing ¢i

sluzby externich dodavatelt (napt. reklamnich agentur).
M — Money (rozpocet komunika¢ni kampang¢)

Marketingovy rozpocet dokumentuje, kolik firma planuje utratit za marketing za urcité
obdobi — napt. za rok, ¢tvrtleti nebo mésic (Dole, 2021). Rozpocet mize byt také vytvoien
specificky pro komunikac¢ni kampan, coz pomuze zptesnit vyhodnocovani vysledkt, a tim 1

zvysit uzitecnost pii ur€ovani budoucich rozpocti (Smyth, 2020).

Pti sestavovani rozpoc¢tu na marketing je tfeba si vzit v ivahu vSechny naklady spojené
s marketingem (Dole, 2021). Jedna se naptiklad o naklady na placenou reklamu, naklady na
pronajem reklamni plochy, naklady na Gdrzbu webovych stranek, ndklady na jednotlivé
marketingoveé nastroje — tisk cenikl, akénich letdkt, rozesilani dopisti, odménu

distributortim, ucast na veletrzich atd. V praxi pouzivaji rizné ptistupy ke Klasifikaci
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marketingovych a komunika¢nich nakladi a nebyla nalezena zadna jednotna klasifikace
v odborné literatuie. Vzor rozpoctu marketingové komunikace, ktery 1ze pouzit jako piiklad

a inspiraci ke klasifikaci polozek nékladi, je uveden v Priloze A.

Popesko a Papadaki (2016) navic doporucuji rozdélit marketingové naklady do dvou

kategorii: alokovatelné a nealokovatelné (strategické):

e alokovatelné naklady lze ptiradit ur¢itému produktu, trhu nebo distribu¢nimu

kanalu,

e nealokovatelné naklady se vynakladaji v souvislosti s propagaci spole¢nosti

jako celku a jejich efekty jsou dlouhodobé.

Planovani rozpoctu komunikacni kampané a alokace prosttedkii na jednotlivé aktivity
¢i nastroje, jsou dulezitou otazkou, kterou musi feSit marketingovi odbornici v ramci
planovaciho procesu. Ackoli je relevance a dlilezitost rozhodnuti o marketingovém rozpoctu
vysoka, ptispévky k alokaci marketingového rozpoctu ze strany marketingovych védct jsou
vzacné (Smith, 2020, s. 1). VétSina existujici literatury se stale diskutuje o konceptech a
ptistupech k optimalizaci marketingovych rozpoctl, ¢imz se snizuje jeji uzitecnost pro
manazery, ktefi hledaji efektivni a praktické informace pro své spolenosti (Magalhaes,
2018). Dale je zaméteno na vymezeni otazek, které musi marketingovy manazer zohlednit,

kdyz planuje vydaje na komunikacni kampan.

Magalhées (2018) upozornuje na to, ze pfi stanoveni marketingového rozpoctu je tieba
zohlednovat takova kritéria jako je trh, na kterém firma ptisobi, jeji konkurence, Zivotni

cyklus produkt a stanovené cile.

Smyth (2020) uvadi, Ze prvnim a zasadnim krokem k vytvofeni rozpoctu je stanoveni
marketingovych cilii spole¢nosti, protoze tkolem marketingového rozpoctu je splnit cile

pouzivanim strategii co nejhospodarn€j§im moznym zpisobem.

Peers, Heerde a Dekimpe (2017) uvadi, ze tiprava marketingového rozpoctu v reakci
na obchodni cyklus je klicovym rébusem, kterému se organizace dodnes Celi. Zatimco
vétSina firem pouziva procyklické vydaje (méné utraceji béhem hospodaiské kontrakce),
akademické studie Casto doporucuji proticyklické vydaje (utratit vice béhem kontrakce), coz

vyvolava nésledujici otazku: co je spravné délat? Problém s vydaji se dale zhorSuje, kdyz
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firma plusobi na vice trzich a poptdvka po produktech je pohénéna odlisSnymi

(nesynchronizovanymi) cykly (jako je to napt. v odvétvi cestovniho ruchu).

Reklamni agentura Absolook (2017) doporucuje pro stanoveni optimalniho rozpo¢tu
marketingové komunikace nejdiive propojit marketingové cile s celofiremnimi cili. Pro
urceni velikosti rozpoctu pak popisuje tii varianty, které se urcuji jako procento na celkovych

vynosech spolecnosti:

o S§tihly plan (1-2 % celkovych vynost): doporuceny pro firmy, které se zaméiuji
na udrZeni stavajiciho trzniho podilu a nemaji ambicidzni ristové cile. Tento
rozpocet je vhodny na financovani jednoduchych néstroji a strategii, ¢asto
které byly jiz uspé$né pouzivany v minulosti (napi. webova prezentace, SEO,

blogging, socidlni média, podpora prodeje, pfimy marketing),

e cilovy plan (3-4 % celkovych vynosu): doporuc¢eny pro firmy, které se snazi
zvysit svij trzni podil a maji mirné rastové cile (10-15% meziro¢ni rust). Je
vhodny k financovani pokrocilych nastroji a strategii (digitalni komunikace,

CRM, PR, outdoor, eventy, podpora prodeje, podpora znalosti znacky atd.),

e rozpinavy plan (5 % celkovych vynosti a vice): financovani komplexni
strategie a Spickovych néstrojii, vhodny pro ambicidzni riistové strategie (20%

meziro¢ni rust podilu na trhu a vice).

Je ziejmé, ze se velikost rozpoctu na marketing 1iSi u firem rtznych velikosti,
v raznych odvétvich, fazich zivotniho cyklu atd. Nicméné prazkumy (Absolook, 2017)
uvadi, ze 39 % firem v CR utraci 3-6 % svych vynost na marketing, 40 % firem — utréaci
méné nez 2 % a zbytek (21 %) utraci vice nez 6 % nebo neuvadi Zadnou odpovéd v
prizkumech. Zahrani¢ni zdroje — napi. Magazin Entepreneur (Carol, 2021) doporucuji
utracet vice, 12-20 % vynost na marketingovou komunikaci, pokud jsou spole¢nost nebo
jeji produkty nové, a méné, 6-12 %, pokud je znacka spolecnosti jiz zavedena na trh.
Spole¢nost Web Strategies, Inc. navrhla 5-6 % pro marketing na trhu B2B (mezi podniky)
a 11-13 % pro rozpocty na trhu B2C (mezi podniky a spotiebiteli).

Znalost celkovych marketingovych ndkladi umoznuje manazerovi dale pracovat
s timto ukazatelem: napft. vypocitat vysi celkovych marketingovych nékladi na jednotku

produkce, v piepoctu na jednoho zakaznika, na jeden den, na jednu korunu trzeb nebo zisku
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atd. Tyto vypocty slouzi k lepSimu porozuméni situace a nakladovosti vyroby a lze je

povazovat jiz za piredmét pozornosti kontrolnich procesi ve firmé.
M — Minutes (¢asovy plan / harmonogram)

Casovy plan nebo téz harmonogram slouZi pro rozlozeni jednotlivych ukola v Gase a
obsahuje informace o tom, v jakych terminech a ¢asovych sledech budou jednotlivé akce
probihat. K jednotlivym tusekiim c¢asového planu je tieba pfifadit realizacni zdroje

(Svozilov4, 2016).

Casovy plan komunikace by mél byt piizptisoben potiebam firmy a zakaznikd,
sezonnosti poptavky, bézné frekvenci ndkupid nebo cinnosti konkurentli (Ptikrylova,

Jahodova, 2010).

3.3.6 C - Kontrola

Kontrola je pojem, se kterym se ve své praxi setkava kazdy manazer. Kontrolu lze
chéapat jako jednu ze zékladnich manaZerskych funkci. Systémy kontroly, nastavené
V podniku, maji manazertm pomahat pii plnéni jejich funkci a v rdmci celého procesu fizeni.
Nejsou-li tyto systémy vhodné nebo srozumitelné, budou mélo uZzite¢né. U&inné kontrolni
systémy jsou vyvinuty tak, aby pomahaly manazerim zjistovat odchylky od planu

a odhalovat oblasti, které vyzaduji jejich pozornost (Duchoi, Safrankova, 2008).

Definici kontroly lze pfevzit z literatury, vénované projektového fizeni, protoze
komunikacni kampai lze v podstaté¢ chéapat jako néjaky fizeny projekt, ktery ma urcité
vstupy a vystupy. V odborné literatuie se obvykle pracuje spole¢né s pojmy kontrola

a monitorovani:

,Monitorovani a kontrola je cinnost, ktera se soustredi na zjistovani a overovani
skutecného postupu projektu viici jeho planu, a to formou porovnavani kvantifikovatelnych
hodnot ve stanovenych méricich bodech nebo porovnanim jinych ukazatelii s jejich
predpokladanym stavem. (Svozilova, 2016, s. 244). Kvantifikovatelné hodnoty nebo jiné
ukazatele, které jsou pouzivany v rdmci monitorovani a kontroly, se mohou tykat casového

hlediska (kontrola harmonogramu), hlediska nakladi, kvality a rizik (Svozilova, 2016).

Pro oblast kontroly komunika¢ni kampané je tfeba specifikovat urcitd kritéria nebo
ukazatele, podle kterych se bude zjistovat a ovérovat skutecny postup plnéni kampané a jeji

vysledky. Tviirce modelu SOSTAC (PR Smith, 2021) upozoriiuji na to, zZe je dilezité také
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definovat odpovédné osoby za proces monitorovani a kontroly, urcité kontrolni terminy a

frekvenci reportovani (jednoduse fecen — kdy bude kontrola provedena a kym).

Problematice vybéru ukazatell, které jsou pouzivany k méfeni vykonu
marketingovych komunikaénich kampani, je vénovana zna¢na pozornost jak ze strany

védcu, tak 1 odbornikti z praxe.

v

Nejnovéjsi literatura uvadi Siroké spektrum ukazatell, které 1ze rozd€lit do rtiznych
skupin podle jejich zamé&feni: napt. finanéni oblast, hodnota znacky, zmény spotiebitelského

chovani.
Finan¢éni ukazatele

Tradi¢né se pro indikaci marketingové vykonnosti dominantné pouzivaly metriky trzni
navratnosti, jako je podil na trhu a objem prodeje (Gruca, Rego, 2005). Dalsi ukazatele ve

finan¢ni oblasti se tykaji napt. ndkladi (ndkladové ukazatele) (Ptikrylova a kol., 2019).

Nekteti odbornici se stdle drzi staromodniho a bézného financniho ukazatele
navratnosti investic (ROI), ktery urcuje hodnotu investice stanovenim névratnosti nebo
vyhod vyplyvajicich z akce ve vztahu k vydajim nebo investovanym zdrojam (Uitz, 2012).
Obecny vzorec pro vypocet ROI lze zobrazit nasledovné (Saura, Palos-Sanchez, Suarez,
2017):

zisk z investice —naklady na investici
ROI = 4 1)

naklady na investici

Pti analyze ROI Ize také porovnat planované vydaje se skute¢nymi naklady (Smyth,
2020).

Nepiimé ukazatele

Pro nepfimé méfeni G¢inku kampané slouzi ukazatele, zaméfené napi. na ohlas

(recall), sledovanost, zmény v povédomi a znalosti znacky (Ptikrylova a kol., 2019).

Jako vyznamné efekty komunika¢ni kampan& lze povaZovat zmény postojl,
spokojenosti a loajality zdkaznikl. Ukazatel loajality zdkazniki je zejména dulezity, protoze
podle nazorti nékterych autorii pfimo souvisi s riistem vynosit a mize nahradit tradicni

méfeni spokojenosti zakaznikti (Reichheld, 2003).

Pro ucely méfeni loajality 1ze pouzit jednoduchy ukazatel — Net Promoter Score (NPS),

vytvofeny F. Reichheldem v roce 2003. V ramci marketingového vyzkumu je respondentim
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polozena otazka ,,Jak pravdépodobné je, Ze byste doporucili produkt (firmu / znacku...) svym
prateliim nebo kolegiim?*“. Odpovéd’ je vyjadfovana na Skale od 0 (zcela nepravdépodobné)
do 10 (zcela pravdépodobné). 5 na této Skale odpovida neutralnimu postoji. Kdyz byla
zkoumana mira doporuceni produktt (firmy, znacky) a opakovanych nékupti, byly nalezeny

tfi logické shluky (Reichheld, 2003):

e promotéfi* — zakaznici s nejvyssi mirou opakovanych nakupi a doporucenti,

dali otazce hodnoceni 9 nebo 10,
e pasivné spokojeni — zaznamenali 7 nebo 8,
e odpirci“ —uvedli hodnoceni 0 az 6.

Pocet neloajalnich respondentti (v procentech), kteti uvedli 0 az 6 se odecte od poctu
loajalnich respondentti (9 nebo 10). Autor testu (Reichheld, 2003) prokazal, ze zdrojem ristu
vynost a ziskl slouZi pouze ,,promotéfi*, na rozdil od dosavadni ptrevladajici myslenky, Ze
K ristu piispivaji také ,,pasivné spokojeni®. Vysledny vypocet NPS se proto bere v Uvahu
pouze ,,promotéry* a ,,odpurce* (Vykypal, Halfarova, Nenadal, 2013):

NPS = Pocet ,,promotérii* (%) — Pocet ,,odpurcit* (%) 2)

Ukazatel nabyva hodnot od -100 % do 100 %. Je zfejmé, ze pokud je pocet loajalnich
zakaznikl (,,promotéria) vétsi nez pocet neloajalnich zakaznikt (,,odptrct®), nabyva
ukazatel kladnych hodnot. Pokud je pocet ,,odplrci® vétsi nez pocet ,,promotéri®, ma
ukazatel zapornou hodnotu. Hodnoty niz$i nez nula signalizuji problémy s loajalitou
zakaznikd, vétsi hodnoty naopak poukazuji na velmi dobrou situaci. Vyklad ukazatele je
vhodny v porovnani s konkurenci. Je uzite¢né také systematicky méftit zmény ukazatele pro

vybranou firmu v ¢ase.

Dle Vykypala, Halfarové a Nenadala (2013) lze pracovat se zakaznickou loajalitou

z hlediska vice objektivnich ukazateld, které Ize odvodit z takovych vlastnosti jako jsou:
e pocet doporuceni,
e nakup stejnych produktii znovu,
e nakup jiného produktu z nabidky firmy,

e zvétSeni objemu ndkupu,
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e udrZeni zdkaznika nebo opusténi zdkaznika.

Autofi (Vykypal, Halfarova, Nenadal, 2013) pak pracuji s modifikovanymi
ukazatelem loajality. Zejména uZziteény z hlediska méfeni dopadu komunika¢ni kampané na
rist nakupu (a vynosu spole¢nosti) se jevi ukazatel ndkupni loajality — Purchasing loyalty
level (PLL):

PPL =0,25 * (P1+ P2+ P3 + P4) (3)
kde P1 — pravdépodobnost nakupu rtznych produktt z nabidky,

P2 — pravdépodobnost ndkupu drazsich produkti,

P3 — pravdépodobnost zvyseni celkového poctu objednavek,

P4 — pravdépodobnost zvyseni ceny objednavky.

Pro vSechny druhy pravdépodobnosti lze pouzit stejny vzorec: pocet zdkaznikl, kteti
bez vahani deklarovali ur¢ity zamér, vydéleny velikosti vzorku prizkumu (Vykypal,

Halfarova, Nenadal, 2013).
KPI a metriky

V odborné literatufe, vénované méteni vykonnosti komunika¢nich kampani (zejména
internetovych), Ize se setkat s pojmem ,,metriky*, nazyvané také klicové ukazatele vykonu
nebo KPI (key performance indicators). Poskytuji dal$i moznosti pro hodnoceni navratnosti
investic a méfreni dosazené¢ho vykonu (Smyth, 2020). Vhodné, piesné a v€asné metriky jsou
pro spolecnost zasadni pro posouzeni, zda dosahuje svych cilii nebo zda je zvolena strategie
vhodna k dosazeni cilii organizace (Saura, Palos-Sanchez, Suérez, 2017). Pichled kli¢ovych
KPI, které byly vymezeny Saura, Palos-Sanchez, Suérez (2017) na zakladé rozsahlé literarni

reSerse, je uveden v tabulce 3.
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Tabulka 3  Kli¢ové KPI v internetovych komunika¢nich kampanich

KPI Popis

Mira konverzi Prumérny pocet konverzi na kliknuti ve vysledcich vyhledavani nebo
kliknuti na reklamy (zavisi na marketingovém cili), zobrazeny v
procentech. Konverzni poméry se pocitaji jednoduse tak, Ze se vezme pocet
konverzi a vydéli se celkovym poctem kliknuti na reklamu nebo poctem

akci, které 1ze vysledovat ke konverzi béhem stejného ¢asového obdobi.

Mira cilovych Cil ptedstavuje dokonéenou aktivitu (nazyvanou také cilova konverze).
konverzi Ptiklady cilti zahrnuji online nakup, stazeni aplikace, odeslani formulate s

kontaktnimi informacemi.

Navstévnost Novi navstévnici — jsou to uzivatelé, ktefi navstivi web poprvé. Vracejici se
navs§tévnici — jsou to uzivatelé, kteti navstivi va§ web podruhé nebo
vicekrat. Je to dulezité, protoze to ukazuje zajem vasi firmy a webu pro

cilové publikum.

Zdroje Zdroje navstév jsou odkazy z jinych webovych stranek, ,,organické*
navstévnosti (neplacené) vyhledavani, placeny reklamni odkaz, e-mail nebo ,,zadny*

zdroj (pfima navstévnost).

Kli¢ova slova Kli¢ova slova jsou slova a fraze ve webovém obsahu, které umoznuji lidem
najit stranky prostfednictvim vyhleddvacii. Neznackové klicové slovo je
takové, které neobsahuje nazev znacky cilového webu nebo néjakou
variantu tohoto nazvu. Hodnoceni neznac¢kovych kli¢ovych slov je cenné,

protoze umoznuje webu ziskat nové navstévniky, ktefi znacku jest¢ neznaji.

Hodnoceni pozice | Hodnoceni je odhad pozice webu pro konkrétni hledany vyraz na strankach

podle klicovych s vysledky nékterych vyhledavaéa. Cim niZsi je hodnoceni, tim snaze bude

slov vas$ web nalezen ve vysledcich vyhleddvani pro dané kli¢ové slovo.

Zdroj: Saura, Palos-Sanchez, Suarez, 2017, s. 9

Od rozmachu socidlnich médii se mezi marketéry stalo béZzné mluvit o méfeni aktivit
na socialnich sitich. Uitz (2012) doporucuje rozdélit metriky méfeni vykonu komunikace na

socialnich sitich do tii skupin:

e povédomi o znacce: pocet uzivatell / fanouskdll, pocet zobrazeni stranky, pocet

zalozZek, pocet recenzi a jejich valence (pozitivni/negativni),

e mira zapojeni: poCet komentdit, pocCet aktivnich uzivateld, pocet novych

oznaceni to se mi libi* a novych zadosti o ptatelstvi / ptipojeni do skupiny,
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pocet piispévki generovanych uzivateli, pomér reakci k zobrazeni, mira

aktivity (jak Casto uzivatelé piizptusobuji vzhled profilu, odkazy atd.),

e Word of Mouth: pocet a frekvence sdileni obsahu, pocet pozvanych pratel do

skupiny, pocet sdileni odkazli na stranku apod.

Velmi diilezité ukazatele se tykaji miry zapojeni uzivateld, protoze samotny ukazatel
poctu fanouskll na strance spolecnosti neméa dobrou vypovidaci schopnost. Tito fanousSci
mohou tvofit ,,mrtvé” auditorium, které socialni sit€¢ nepouziva a stranku spolecnosti
neprohlizi. Takze z pohledu méfeni vykonnosti komunikace nema to vyznam. Oproti tomu
ukazatele zapojeni poukazuji napf. na aktivitu uzivateld, na pokrok ve vytvotfeni komunity
z aktivnich zékaznikti a fanouskii znaCky apod. Soucasné metriky na socidlnich sitich
obvykle obsahuji ukazatel zapojeni uzivatel. Lze ho vyjadfit také adaptované dle Owyand a
Lovett (2010) jako nésledujici vztah:

Pocet komentarh + sdileni

Zapojeni = 4

pocet zobrazeni

Podle osobniho ndzoru lze celkovy pocet interakci (po¢et komentait, sdileni) upravit
dle potieb firmy. Naptiklad mize zahrnovat také pocet prechodii na webové stranky, pocet
zalozek, pocet lajkii, pocet instalaci aplikace (pokud napf. firma to nabizi), pocet pokust
kontaktovani firmy prostiednictvim uvedenych tlacitek ,telefon nebo ,,e-mail* apod. Tento
soucet interakci lze vyndsobit nejen poctem zobrazeni obsahu, ale i celkovym poctem

fanouska stranky. Tento modifikovany ukazatel mtize vypadat nasledovné:

.y Celkovy pocet interakci
Zapojeni = YD (5)

Pocet fanouski

Pro hodnoceni vykonnosti komunika¢ni kampané je dilezité si uvolit vhodnou sadu
ukazatelti a metrik. Z uvedeného piehledu ukazatelli je patrné, Ze pro rizné komunikacni

nastroje (offline, online) jsou vhodné rizné ptistupy.

3.4 Nové trendy marketingové komunikace

Fenomenalni rist interaktivni digitalnich technologii zaséhl v poslednich letech téméf
kazdy aspekt kazdodenniho Zivota obyvatel. Lze tvrdit, Ze vynalez internetu zplsobil
revoluci v oblasti médii a informaci, a touto revoluci byly ovlivnény vSechny spotiebitele a
podniky. Trendem soucasné doby je to, ze k tradi¢nim komunika¢nim kanalim se pfidavaji

nove kanaly, jako jsou internet a platformy socialnich médii (Uitz, 2012).
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Internet je povazovan za nové médium, které predstavuje fadu komunikacnich
moznosti a v integraci s tradi¢énimi médii pusobi na intenzivnéj$i zajem, emoce a piijeti
nabizenych informaci (Vysekalovéa a kol., 2014). Zadné jiné médium nezaznamenalo tak
rychlou a masivni expanzi jako internet (Pfikrylova a kol., 2019). S pfichodem socialnich
médii se zmény komunika¢niho prostfedi mnohem zrychlily a rozsifily. Vyznam internetu a
socialnich siti v marketingové komunikaci je nesporny, protoze tato média jsou pouzivany
obrovskym poctem lidi: v lednu 2021 bylo podle tidajt Statista (2021) 4,66 miliard aktivnich
uzivatell internetu ve svété a 4,2, miliard aktivnich uzivatelt socialnich siti, coz je vice nez

polovina celkové populace.

3.4.1 Socialni sité

Socidlni sité¢ nejsou novym fenoménem, protoze vzdy bylo v lidské pfirozenosti
komunikovat a stykat se navzajem, stejné jako se navzajem doporucovat, komentovat a
upozoriiovat na komer¢ni obsah. Online socidlni sit¢ vSak oteviely nové zplsoby
komunikace, spolupréce, sdileni obsahu a online reklamy. Pasivni publikum ziskalo nové
ptilezitosti k interakci. JednoduSe feceno, socidlni média umoznila dialog a objevovani

obsahu (Uitz, 2012).

Ackoli se pojem socialni média v naSem kazdodennim jazyce vétSinou pouzivaji pro
sluzby online socidlnich siti, zejména Facebook, Instagram a Twitter, existuje Siroka Skala
sluzeb socialnich médii, jako jsou blogy, YouTube, Flickr, streamingové sluzby, online hry
apod. Maji podobné vlastnosti, zejména vytvaieni spojeni (sit¢) mezi riznymi uzivateli a
poskytovani moznosti sdilet obsah. Online socialni sit€¢ maji riizné technologické moznosti,
a proto se li$i svou funk¢nosti a zplisobem vyuziti. Konkrétni cile komunikace a segmentace

urcuji, jaky typ socidlnich médii pouzit a jak na n¢ zakaznici zareaguji.

V soucasné dob¢ jsou nepopularnéjsi socialni sit€, uvedené v tabulce 4. Na vétsiné
Z uvedenych socialnich sitich (napt. na Facebook, Instagrm, LinkedIn, TikTok a YouTube)
travi uzivatelé vice nez ptilhodiny svého ¢asu denné. To znamend, Ze je toto auditorium

potencialnim piijemcem marketingové komunikace firmy béhem této doby.

V tabulce 4 jsou uvedeny také uzitecné informace pro segmentaci auditoria téchto
socialnich siti. Naptiklad, vétSi ¢ast auditoria Twitter (68 %) jsou muzi, zatimco na
Pinterestu a TikToku je vice Zen nez muzl (78 % a 59 %). TikTok je populdrni mezi mladymi

uzivateli (18-24 let), LinkedIn a Twitter je naopak vyuZzivan vice lidmi stfedniho a star$iho
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veku. V zavislosti na charakteristikach cilového segmentu zakaznik(i by méla firma zvolit

vhodnou socialni sit” pro komunikaci.

Tabulka 4  Ptehled nejznaméjsich socialnich siti v roce 2021

Socialni Pocet uzivateli Nejvétsi Pohlavi uzivateli Primérna doba
sité meésicéné vékova uzivani
skupina
Facebook 2,7 mld. 25-34 let 44 % zen, 56 % muzi 38 min. denné
Instagram 1 mld. 25-34 let 57 % zen, 43 % muzi 29 min. denn¢
Twitter 187 mil. 30-49 let 32 % zen, 68 % muzti | 3,53 min. / navstéva
LinkedIn | 738 mil. (celkem) 46-55 let 51 % Zen, 49 % muzi 30 min. mésicné
TikTok 100 mil. 18-24 let 59 % zen, 41 % muzi 45+ min. denné
YouTube 2 mld. 25-34 let 44 % zen, 56 % muzi 41,9 min. denné
Pinterest 400+ mil. 30-49 let 78 % zen, 22 % muzi 14,2 min. denné

Zdroj: Moniker Marketing LLC (2022), vlastni zpracovani

Rada vyzkumi a statistik (napt. MacKenzie, Hartwell, 2012; Chandhok, Nithya, 2019)
upozoriiuje na to, ze se socialni sité staly nepostradatelnou soucésti zivota zejména mladych
spotiebiteld, znamymi jako Generace Z (také oznaCovana jako Plurals, Generation Next),
kteti s nadSenim pfijali tuto novou online platformu ICT. Potvrzuji to i statistiky veku
uzivateld socialnich siti, uvedené v tabulce 4. Vzhledem k tomu, ze podnik, zkoumany v této
préci, poskytuje sluzby pfedev§im pro mladé spotiebitele — absolventy stfednich Skol a
uchazeci o studium na vysokych Skolach, je vyznam socialnich siti nepostradatelny pro

komunikaci této spolecnosti.

V Ceské republice jsou socialni sité pouzivany 4,938 miliony uZivateld ve véku 16+
(56,3 % celkové populace v roce 2021), z toho 54,4 % - muzi, 58 % - Zeny. Pro porovnani —
v roce 2010 byly socidlni sité pouzivany jen 9,4 % lidi ve véku 16+, v roce 2016 — necela
polovina lidi v tomto véku (41,4 %). Podrobna data o vyuziti socialnich siti v CR z hlediska

vyvoje V ¢ase jsou uvedena v tabulce 5.

Socialni sit¢ v CR jsou nejvice pouzivany mladymi lidmi: 95,4 % viech lidi ve véku
16-24 let a 92,9 % lidi ve v&ku 25-34 let v CR pouzivé socialni sité. Dost velky podil lidi
v starSich v€kovych skupinach také pouziva socidlni sité: napt. 75,7 % vSech lidi véku 35-
44 let a 59,9 % lidi ve véku 45-54 let. Prostiednictvim socidlnich siti je vSak dost obtizné
oslovit starsi auditorium, protoz jen 37,6 % lidi ve véku 55-64 let, 13,9 % lidi ve véku 65-

74 let a 5,6 % lidi ve véku 75+ pouziva socialni sité v CR (CSU, 2021).
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Ze statistik vyplyva, Ze nejvice je auditorium na socialnich sitich v CR zastoupeno
mladymi uzivateli, majicimi vysokoskolské nebo stiedoskolské vzdélani s maturitou. Velky
podil uzivateld tvoti zeny v domacnosti a studenti. Tito lidé mohou byt dost snadné osloveni

prostiednictvim marketingové komunikace na socialnich sitich v CR.

Tabulka5 Osoby v CR pouzivajici socialni sit&, 2010-2021 (podil z celkového po&tu osob v dané
socio-demografické skuping, %)

2010 2016 2017 2018 2019 2020 2021
Celkem 16+ 9,4 41,4 44,3 51,0 54,0 53,8 56,3
Celkem 16-74 10,1 45,1 48,3 55,6 59,0 59,0 61,5
Pohlavi
Muzi 16+ 10,5 40,7 44,7 49,4 53,1 52,6 54,4
Zeny 16+ 8,3 42,1 43,9 52,6 54,8 55,0 58,0
Vékova skupina
16-24 let 30,6 91,4 93,2 97,0 96,2 95,1 95,4
25-34 let 16,2 77,8 78,8 89,8 89,9 89,8 92,9
35-44 let 7,2 53,0 59,0 69,3 73,5 74,3 75,7
45-54 let 4,5 33,0 38,8 45,5 55,9 56,1 59,9
55-64 let 1,2 14,1 19,4 27,2 31,3 31,5 37,6
65+ 0,4 4,9 51 7,8 9,0 9,4 10,6
Vzdélani (25-64 let)
Zakladni 2,6 23,6 28,3 40,6 44,3 41,8 55,1
Stfedni bez maturity 4,0 35,0 39,4 48,2 54,3 55,6 56,3
Stredni s maturitou + VOS 10,3 53,2 56,3 63,5 68,0 68,3 70,3
Vysokoskolské 13,7 60,0 62,8 74,3 75,3 73,5 79,4
Ekonomicka aktivita (16+)
Zaméstnani 9,3 49,2 53,6 61,1 65,8 66,0 69,6
Nezaméstnani 1,7 43,4 46,0 56,1 55,5 62,1 67,0
Zeny v domacnosti 12,9 72,1 76,2 89,4 88,7 88,4 88,0
Studenti 34,6 94,0 94,6 98,2 97,9 96,7 96,6
Starobni dichodci 0,4 55 58 9,3 10,4 10,1 12,2
Invalidni diichodci 3,5 23,8 26,0 36,5 33,6 33,2 40,1

Zdroj: CSU (2021), vlastni zpracovani

Vyzkumy (napt. Arli, 2017) ukazuji, Ze socidlni média maji dopad na loajalitu
spotiebitelt ke znacce, povédomi o znacce a nakupni zaméry spotiebiteld. Socialni média
mohou zlepSit povédomi o znacce riznymi zpiisoby. Dllezitym efektem vyuziti socidlnich

siti je podpora Word of Mouth.
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3.4.2 Word of Mouth

Juraskova a Hornak (2012, s. 250) popisuji Word of Mouth (WOM) marketing jako
nastroj marketingové komunikace nebo formu osobni komunikace, ktera se snazi vyvolat
efekt Gstniho pfedavani komercnich zprav a informaci, které zadkaznici $ifi sami mezi sebou.
WOM vychézi z predpokladu, Ze osobné podané informace, $ifené neformalnim zptisobem
(mezi spotiebiteli a jejich blizkym okolim) vyvolévaji vétsi diveéru a maji vyznamnéjsi vliv
na nakupni rozhodovani ptijemct téchto sdéleni (JuraSkova, Horndk, 2012).

S rozvojem internetu a zejména socialnich siti se dosah zprav sitenych prostiednictvim
WOM zna¢né zvysil. Objevil se novy pojem — elektronické WOM (eWOM). Spotiebitelé
mohou sdilet své zkuSenosti a recenze, kterym ostatni zakaznici diveruji, prostiednictvim
internetovych portald, ve vlastnich a cizich profilech na socialnich sitich, v tematickych

skupinéch, online chatech atd.

Uitz (2012) popisuje dopad socialnich siti z hlediska zmén postoji ke znaéce a $ifeni
Word of Mouth (WOM): pokud se lidé zapoji do aktivit na socialnich sitich, mtize se vytvofit
angazovanost znacky, vznikne zavazek ke znacce, a proto jsou spotiebitelé vice motivovani
k podpote znacky, coz posili loajalitu ke znacce. Jakmile si spotiebitelé uvédomi a zapoji

SVé nazory, piedavaji své nazory ostatnim.

V nedavnych studiich 93 % spotiebitell uvedlo, ze online recenze (typ eWOM
komunikace) vyznamné ovliviuji jejich nakupni rozhodnuti (Fullerton 2017, Ruiz-Mafe a
kol., 2018; Tata a kol., 2019). Vyzkum Ismagilova a kol. (2019) zjistil, ze davéryhodnost

zdroje eWOM, emocionalni davéra, postoj k webovym strankdm a postoj k online

vvvvvv

3.4.3 Influencer marketing

Dalsi trend marketingovych komunikaci, ktery souvisi s rozvojem socialnich siti, je

rostouci vyznam tzv. infuencerii (ovlivitovatell).

LHInfluencer je uzivatel socialnich siti ovliviiujici hodné lidi. Tési se Siroké komunité
fanouskii, ktera sdili spolecné hodnoty a na niz dokdze svymi ndzory i PoStoji piisobit,
V online prostredi se obvykle nejednd jen o klasické celebrity, ale o uzivatele, kteri si své

obecenstvi zaslouzili tvorbou obsahu.” (Losekoot, Vyhnankova, 2019, s. 41).
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Né&zory influenceri maji silny dopad na lidi, zejména na mladou generaci. Mizeme je
oznacit za moderni fenomén, ktery v poslednich letech zaznamenal obrovsky nartst
spoluprace s marketingovymi agenturami. Stale vice lidi sleduje takoveé influencery, aby jim
jejich obsah neunikl. Znacky se k takovym influencerim hrnou kvtli zminkam, recenzim a

doporucenim (Kadekova, Holien¢inova, 2018).

Influencer marketing je postaven na divéryhodnosti zdroje komunika¢niho sdéleni.
Influencer pasobi na socilnich sitich pomérné dlouhou dobu, aby dokézala vybudovat se
svymi fanousky urCity vztah — tzv. virtualni ptatelstvi. Fanousci maji pocit, ze by se svym
oblibenym influencerem znali osobné. Lidé¢ si influencery vybiraji podle toho, jak jsou blizké

K jejim hodnotam, nazortm, Zivotnim stylim apod. (Sarbort, 2020).

Pokud firma dokaze si spravné zvolit influencera, ktery je sledovan jejimi cilovymi
zakazniky, miZe Sifit svd komunikacni sdéleni prostfednictvim tohoto influencera dost
efektivné. Cena za reklamu nebo jiné formy komunikace u influcenera mize byt velmi rizna.
Cena je zavisla na raznych faktorech, jako napt. velikost influencera, vztah k reklamam,
mira profesionality, druh socialni sité, ¢as vynalozeny na produkci, postoj inflluencera vaci

znacce, velikost znacky, cena produktu atd. (Socialboa, 2019).

Vybér influencera, zpusobti podpory eWOM, druhti socialnich siti pro propagaci,
kreativni feSeni komunika¢niho sdéleni, definovani rozpoctu — tvoii jen ¢ast velkého poctu
strategickych ukolu, které musi udélat marketér. Informace, uvedené v této ¢asti prace, jsou
uzite¢né pro aplikaci principti moderniho strategického marketingu pro vybranou firmu

Vv praktické ¢asti prace.
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4 Prakticka cast

4.1 Charakteristika spole¢nosti EuroEducation

EuroEducation je spole¢nost, ktera jiz vice nez 10 let poskytuje komplexni sluzby pro

zdjemce o studium v Ceské republice. Logo spoleénosti je uvedeno na obrazku 8.

Obrézek 8 Logo spole¢nosti EuroEducation

Euro

Zdroj: EuroEducation.cz (2022)

Spolecnost definuje své poslani nasledovné: ,udélat vse, co je v nasich silach,
abychom nasim Zakiim pomohli prostiednictvim vzdélavacich programit a osobniho prikladu
kazdého z nas stat se samostatnymi, k sobé zodpovédnymi, cilevedomymi, zdravymi moralné

i fyzicky uspésnymi lidmi.* (EuroEducation.cz, 2022).

Vizi spoleénosti je podle definice uvedené na webovych strank&ch (EuroEducation.cz,
2022) vytvaiet v Ceské republice podminky pro rozvoj a formovani lidi, ktefi jsou schopni
najit své misto v zZivote, bez ohledu na to, kde se po vyuéeni rozhodnou zit — zda se vrati do

vlasti, zda zistanou v CR republice nebo jakékoli jiné zemi na svéts.

Principy spole¢nosti: benevolence, profesionalita, neustdly rozvoj. Priority

spole¢nosti: Usp&$ni studenti, kvalitni prace, poctivost (EuroEducation.cz, 2022).

41.1 Produkt

Sluzby spoleénosti EuroEducation zahrnuji:

e kurzy CeStiny pro cizince v Praze a Brn¢:
o offline 1 nebo 2 semestry, od 360 do 1 100 vyucovacich hodin,
o online 2krat tydné celkem 200 hodin.

e piipravné kurzy pro pfijeti do jakékoli specializace na VS v CR,

e letni sportovni a jazykovy tabor v CR,

e zimni tdbor v CR,

e vzdélavani na eskych gymnaziich po 9. ro¢niku,

e VIP programy,
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e uznavani (nostrifikace) certifikatd a diplomu,

e zdravotni poji§téni v CR,

e vizova podpora (vyzvednuti dokumentti a pfiprava na pohovor na konzulatu),
e odborna pomoc pti vybéru specializace,

e podpora koordinatora 24/7.

Pro ro¢nik kurzi 2022/2023 byly kurzy rozsifeny o online hodiny cestiny zdarma
(celkem 40 hodin) a specialni kurz odborného jazyku podle zvolené specializace
(ekonomika, sociologie, finance atd.). Pocet vyucovacich hodin ¢estiny byl zvySen ve vSech

kurzech.

4.1.2 Cena

Piehled cen aktualnich programi firmy je uveden v tabulce 6. Ceny se aktualizuji
kazdy rok. Konecna cena v eurech se vzdy vypocitavad podle aktualniho kurzu, cena
v korunéch je fixni pro stanovené obdobi. Cena standardniho ro¢niho kurzu v Brno ¢ini cca
4 000 eur, v Praze — 0 1 000 eur vice. Za kurz ,,All inclusive* v Brno, ktery na rozdil od
standardniho kurzu zahrnuje také ubytovani, nostrifikaci zahrani¢niho vzdélani a pomoc pfi
vybéru vysoké skoly v CR, zaplati zakaznici v priméru o 4 700 eur vice. Nejdraz§i moznost
je VIP program (13 600 eur), ktery zahranuje vesSkeré doplitkové sluzby a piizpusobeni

programu, hodin a ubytovani dle individudlnich pozadavka zakaznika.

Tabulka 6  Aktualni cenik hlavnich programii spole¢nosti EuroEducation (2022)

Nazev programu ((:Ii?)a Cena (eura)
Brno — VIP-student (v¢. ubytovani) 340 000 13 600
Brno — All inclusive (v¢. ubytovani) 215 000 8 600
Brno — Piiprava na piijimaci zkousky na vefejné VS, 1060 hod. 119 000 4760
Brno — Piiprava na piijimaci zkousky na vefejné VS, 770 hod.

(nejpopuléllj‘néjéi) o ’ : 103 000 4120
Brno — Kombinované piiprava na vefejnou VS, 770 hod. 99 000 3960
jE-S(;gg ;O"j semestry" ¢estiny + Komplexni pfiprava na vefejnou VS, 109 000 4360
Praha — Piiprava na veiejnou VS, 1100 hod. 125 000 4999
Praha/Brno — P¥iprava na soukromou VS/Studentské minimum 38 000 1520
Brno — Sttedoskolské vzdélavani v CR 109 000 4 360
Legalizace vysokoskolského diplomu (zdravotnické obory) v CR 109 000 4 360

Zdroj: vlastni zpracovani (EuroEducation, 2022).
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Spolecnost nabizi programy v Praze a Brné, ale nejvice se zamétuje na kurzy v Brno.
V tomto mést¢ je nabizeno vice riznych variant programi a jejich podrobny piehled vcetné
aktualnich cen je uveden v tabulce 7. Zijemce mohou zaéit s vyukou jazyku jiz pted

piijezdem do CR, diky online programim (napf. 280 hodin Ize koupit za 840 eur).

Tabulka 7 Aktualni cenik kurz v Brno od spole¢nosti EuroEducation (2022)

Cena kurzu ¢estiny v Brno

Nazev programu Datum od - do Celkem hod. | Cena (K¢&) | Cena (eura)
Brno — Ro¢ni kurzy Maxi | 01.09.2022 - 01.06.2023 900 98 000 3920

01.09.2022 - 01.06.2023 610 83 000 3320
Brno — Ro¢ni kurzy

01.10.2022 - 30.06.2023 610 83 000 3320
Brno — Kombinované 01.09.2022 - 26.06.2023 610 79 000 3160
kurzy
Brno — Pilro¢ni kurzy 10.01.2023 - 30.06.2023 330 72 000 2 880
Brno — Letni tabor 14.07.2022 - 01.08.2022 40 30 000 1200
(vC. stravovani)
Brno — Zimni tabor 03.01.2023 - 12.01.2023 25 18 000 720
(V€. stravovani)
Online kurz "1 semestr" - 280 21 000 840
Online kurz "Start" - 40 6 500 260

Zdroj: vlastni zpracovani (EuroEducation, 2022).

V cené programi jsou zahrnuty rtizné doplitkové sluzby: SIM karta se zlstatkem 200
korun, zaloZeni bankovniho ué¢tu (volitelné), prohlidka mésta, sluzby kuratora 24/7, sraz po
priletu a transfer do mista ubytovani (transfer z jinych mést do cile — plati se zvIast’). V cené
pfipravnych kurzti na VS, VIP a All inklusive programii jsou nostrifikace (uznani)
vysvédceni/diplomu o stfednim/vysokoSkolském vzdélani vcetné piipravy na zkousky,
akademicka komplexni pfiprava na ptijeti na vysokou Skolu, pomoc pfi vybéru univerzity a
podani piihlasky. Doplitkové sluzby, které nejsou zahrnuty v programu, ktery Kkupuje

zakaznik, mohou byt uhrazeny zvlast’ (piehled cen je uveden v tabulce 8).

Tabulka 8  Aktualni cenik dopliikovych sluzeb spole¢nosti EuroEducation (2022)

Dopliikové sluzby Cena (K¢&) | Cena(eura)
Nostrifikace (uznani) zahrani¢niho vzdélani (SS, VS) 7000 280
Zdravotni pojisténi (12 mesicti) 17 100 680
Seznamovaci zajezd 1000 40
Doplatek za kurzy Cestiny pii Vysokém uceni technickém v Brné

(VBT Brno) ’ S 7000 280

Zdroj: vlastni zpracovani (EuroEducation, 2022).
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Spolecnost nabizi nékolik zpiisobi thrady ceny sluzeb.

Standardni varianta pfedpoklada Uhradu ceny ve dvou fazich. 25 % se plati na zac¢atku:
¢ast se plati po podepsani smlouvy (je vratna v ptipad¢ absence moznosti objednani terminu
na konzulatu po podani zadosti o vizum), dal$i ¢ast se plati po ziskani terminu na konzulatu.

Zistatek (75 %) se plati jiz po ziskani viza nebo po piijezdu do CR.

Dalsi varianta piedpokladé stejné schéma, ale ¢astka se d€li na dvé poloviny: 50 % po
podepséani smlouvy, 50 % po ziskani viza nebo po piijezdu do CR. Tato varianta predpoklada

bonus na vybér — online kurz Cestiny ,,start” nebo slevu (100 eur) na zdravotni pojisténi.

Tteti varianta znamend Uthradu 25 % na zacatku spoluprace a 75 % se plati v n€kolika
stejnych ¢astech v pribshu 6-7 mésici po piijezdu do CR. Tato varianta viak predpoklada

rust ceny o 10 % (urok za odloZeni platby).

Roéni programy lze platit ve mési¢nich splatkach, které vSak musi byt uhrazeny pted

ptijezdem klienta do CR. Cena se zvysuje o 10% trok.

Je patrné, ze spolecnost nabizi mnoho riznych cenovych variant a moznosti tthrady

ceny. Timto zpisobem ptizptusobuje své produkty riznym finanénim moznostem klientd.

4.1.3 Distribuce sluZeb

Sidlo spole¢nosti a hlavni kancelat EuroEducation je v Brn¢ (Kounicova 285/41, 602
00 Brno). Kancelat ma otevieno v pracovni dny od 8 do 17 hod. Zékaznikiim je nabizena

podpora 24/7 v piipadé nouze.

Spolecnost je oficidlnim partnerem Statni technické a Mendlovy univerzity v Brné
a také Jazykové Skoly Pelican v Brn¢€. M4 sit’ navdzanych kontaktii s mnoha partnerskymi
organizacemi v zemich SNS a také tizce spolupracuje s mnoha vzdélavacimi institucemi
v Ceské republice. V Rusku se nachazi 46 partnerskych poboéek spole¢nosti, na Ukrajing —

15, v Kazachstanu — 14.

Na webovych strankach spolecnosti je umistén kontaktni formulaf, telefonni kontakty
e-mailové kontakty firmy a jednotlivych pracovnikii. Je nabizena funkce ,,Zavoldme Vam

nazpét“. Nemél by tady byt problém se zptisobem kontaktovani firmy zdkaznikem.

Sluzby jsou poskytovany bezprostiedné ve zvoleném misté programu (v Brn€ nebo

Vv Praze). Faze ptfipravy na kurz (v ramci vizové podpory, podepsani smluv, thrady ceny
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apod.) se provadi prostiednictvim partner nebo distanéné (online komunikace, zasilani

dokumentti postou).

4.1.4 Stavajici marketingova komunikace

Hlavni komunikacni néstroj spole¢nosti — jeji webové stranky. Pouziva se také
kontextova reklama v Google a Yandex (idaje o rozpo¢tu a vykonnosti této reklamy nejsou

vefejné dostupné).

Dalsi dulezité komunikacéni nastroje jsou socialni sité: Vk.com, Facebook, Instagram
a YouTube. M¢éfeni GspéSnosti profilt firmy na socialnich sitich je provedeno v ramci

porovnani s konkurenty (kapitola 4.2.2 Analyza konkurence).

4.2 Analyza zakaznikii — dotaznikové Setreni

Pro tcely analyzy zakaznického trhu jsou pouzita primarni data, ziskand v ramci
dotaznikového Setfeni. Potencidlni respondenti byli osloveni online na sociélnich sitich a
v tematickych skupinach /chatech. Byl jim sdilen odkaz na vyplnéni elektronické formy
dotazniku v rustingé (Google Forms, vzor dotazniku, pfelozeného do cestiny, je uveden
v ptiloze B). Dotazy se tykaji zjisténi nejdalezitéjSich vyhod nabidky z pohledu zakaznikd,
které bude vhodné zdlraznit v marketingové komunikaci, preferovanych komunikac¢nich
kanalti a medidlniho chovani. Celkem bylo ziskdno 104 vyplnénych dotaznikd, z toho 96
dotaznik® bylo vyplnéno lidmi, ktefi maji zajem o dlouhodoby pobyt v CR, a proto

ptredstavuji potencialni zékaznicky trh firmy.

Rozd¢leni respondenti dle pohlavi je ilustrovano pomoci grafu 1. Dotazniky byly
vyplnény 58 Zeny (55,8 % celkového poctu respondentil) a 46 muzi (44,2 %). Pocet Zen a
muzi mezi respondenty je piiblizné stejny, 1ze tedy tvrdit, ze vysledky zahrnuji ndzory muzt

a zen ve stejné mife.
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Graf 1  Rozdéleni respondentt dle pohlavi (100 % = 104 osoby)

muzi, 44.2%
Zeny, 55.8%

Zdroj: vlastni.

Vétsina respondentt je ve véku od 19 do 34 let (celkem 68 osob, 64,4 %) — graf 2. Je

to také v souladu se zamétenim firmy — cilovi zakaznici jsou pfedevsim mladi lidé.

Graf 2  Rozdéleni respondentii dle véku

45-55 let, 13.5% ...-18 let, 15.4%

19-24 let, 25.0%

25-34 let, 40.4%

Zdroj: vlastni.

Vice nez polovina respondenti (64 lidi, 61,5 %) jsou z Ruska, necela ¢tvrtina (24 1idi,
23,1 %) — z Ukrajiny. 15,4 % respondentt (16 lidi) jsou z Kazachstanu (graf 3).
Graf 3  Rozd¢leni respondentt dle zemé pobytu

Kazachstan,
15.4%

Ukrajina, 23.1%
Rusko, 61.5%

Zdroj: vlastni.

Polovina respondenttl (52 osob) uvedlo, Ze osobné premysli o dlouhodoby pobyt v CR.
Dalsich 8 respondent (7,6 %) uvedlo, Ze se o to zajimaji jejich déti nebo ptibuzni. Celkem
44 respondenttl (42,3 %) maji zajem o vzdélani v CR, zejména o vyuku jazyku a vzdélavani

na vysoké Skole. Podrobny piehled odpovédi je vidét na grafu 4.
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Graf 4  Zajem respondentii 0 dlouhodoby pobyt v CR

Nemam zajem wmm 7.7%

Planuji dlouhodoby pobyt s cilem prace e 15.4%

Planuji dlouhodoby pobyt s cilem vzdélani
(nespecifikovano)
Planuji dlouhodoby pobyt s cilem vyuky
jazyku
Planuji dlouhodoby pobyt s cilem vzdélavani
na VS

o 3.8%
. 15.4%
T 23.1%
Mé¢ dite se o tom premysli =& 3.8%

Muj ptibuzny se o tom premysli =8 3.8%

Ja osobné pfemyslim o dlouhodoby pobyt v

B —
CR I 50.0%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%

Zdroj: vlastni.

Nékteti respondenti uvedli faktory, které brani realizaci jejich plant po prestéhovani
do CR (napf. finanéni faktor — 7,7 %, vék ditéte — 3,8 %). 16,3 % respondenti uvedli, Ze
zvazuji pobyt v jiné zemi a nemaji zajem o pobyt v CR (graf 5).

Graf 5 Duvody, pro¢ néktefi respondenti nemaji zajem o dlouhodoby pobyt v CR

Vek ditéte mmm— 3.8%
Financ¢ni faktor (nedostatek pen¢z) I | /. 7%
Méam doma praci/studium I S.7%
Tato zemé& meé nezajima / zvazuji pobyt v... e 16.3%

0% 2% 4% 6% 8% 10% 12% 14% 16% 18%

Zdroj: vlastni.

Dalsi ¢ast dotazniku byla vyplnéna respondenty, ktefi uvedli, ze maji zajem o
dlouhodoby pobyt v CR, piipadné tento zajem maji jejich znami, piibuzni nebo déti. Ve
vypliiovani dotazniku pokracovalo celkem 96 respondentli; 8 respondentii vypliovani
dotazniku ukoncily. Dale jsou relativné Cetnosti odpovédi vypocitany ve vztahu k nové

velikosti vzorku respondentt (96 osob = 100 %).
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Ptiblizn€ pétina respondentd (20 lidi, 20,8 %) uvedla, ze zna firmu EuroEducation,

Ostatni (76 lidi, 79,2 %) uvedli, Ze tuto firmu neznaji.

Graf 6 Podpofena znalost firmy EuroEducation (100 % = 96 osob)

znaji, 20.8%

neznaji, 79.2%
Zdroj: vlastni.

Déale byli respondenti pozadéni, aby uvedli nazvy firem, které se zabyvaji jazykovymi
a piipravnymi kurzy pro cizince v CR. 39,6 % respondentii uvedli firmu UJOP, 33,3 % -
Gostudy, 29,2 % - PEC. Relativné vysoka znalost je u firmy MSM, uvedli ji 14,6 %. Tyto
firmy lze povazovat vyznamnymi konkurenty EuroEducation vzhledem k vysokému

povédomi cilovych zékaznikd.

Graf 7 Znalost dalsich firem, které se zabyvaji jazykovymi a p¥ipravnymi kurzy pro cizince v CR

UJOP 39.6%
Gostudy 33.3%
PEC e — Q) D 0/t
MSM ——— ] 1. 6%

VSE o 8 304
OCA = 5.3%
Uniprep — = 6 30
Unistudy — = 5 204
World Educational === 4 20
Cover w=m 420
Uniprep === 4.2%
Czech Prestige == 2.1%
Prague Language Institute == 2.1%
Smartschool = 1.0%
Association = 1.0%

0.0% 5.0% 10.0% 15.0% 20.0% 25.0% 30.0% 35.0% 40.0% 45.0%

Zdroj: vlastni.
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Dalsi otazka umoziuje zhodnotit zdjem respondentl o vybrané produkty/sluzby firmy.
Respondenti pouzili 10-bodovou stupnici pro uvedeni subjektivniho hodnoceni zajmu o
kazdy z 13 produktd. Soucet bod, kterymi byly hodnoceny jednotlivé produkty/sluzby je
uveden v tabulce 9. Je vypocitané také praimérné hodnoceni (vEtsi pocet bodu vyjadiuje veétsi
zdjem). Nejvys$si zdjem je zjistén u sluzeb vizové podpory a zdravotniho pojisténi v CR
(primérna hodnoceni 8,73 a 8,61 bodil). To znamena, Ze podplirné sluzby, tykajici se
vyfizeni dokumentd, potfebnych pro dlouhodoby pobyt v CR, mohou byt respondenty

poptavany nejvice.

Dost vysoky zajem maji také respondenti o hlavni produkt firmy — offline kurzy
¢estiny pro cizince v Praze (7,79 bodi) a dalezitou sluzbu, ktera je obvykle soucasti nabidky
kurzu — podpora koordinatora 24/7 (7,79 bodl). Lze tvrdit, ze vysoky zajem je o pomoc
V procesu uznavani certifikati a diploma (nostrifikace) a odbornou pomoc pii vybéru
specializace. Primérny zdjem je u respondentil o dalsi hlavni produkty firmy — ptipravné
kurzy, online kurzy, letni tabory. Zna¢n¢ niz§i zdjem je u respondentti o kurzy v Brn€ nez
Vv Praze. Velmi nizky zijem je zjiitén o zimni tibory v CR, vzdélavani na &eskych

gymnaziich, VIP programy.

Tabulka9 Hodnoceni zajmu o vybrané produkty/sluzby respondenty

Produkt / sluzba Primér
1. Vizova podpora (vyzvednuti dokumentu, piiprava na pohovor na konzulatu) 8,73
2. Zdravotni pojisténi v CR 8,61
3. Offline kurzy ¢estiny pro cizince v Praze 7,79
4. Podpora koordinatora 24/7 7,79
5. Uznavani (nostrifikace) certifikatl a diplomt 7,71
6. Odborna pomoc pri vybéru specializace 7,54
7. Ptipravné kurzy pro piijeti do jakékoli specializace na VS v CR 6,30
8. Online kurzy cestiny 5,92
9. Letni sportovni a jazykovy tabor v CR 4,68
10. Offline kurzy Cestiny pro cizince v Brné 4,09
11. Zimni tabor v CR 3,75
12. Vzdélavani na ceskych gymnaziich po 9. rocniku 3,50
13.VIP programy 3,43

Zdroj: vlastni.

Stejnym zpisobem, jako u piedchozi otazky, byl zhodnocen vyznam jednotlivych
vlastnosti firmy, jeji produkti nebo sluzeb (tabulka 10). Z vysledk odpovédi respondentt

vvvvvv
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tdboru, vstficnost persondlu a kvalita poskytovanych informaci, divéra k firmé a
informacim. Z toho lze ud¢lat zavér, ze by firma méla vénovat pozornost zejména kvalité

lidskych zdrojti a budovani image divéryhodné a Cestné firmy.

Tabulka 10  Hodnoceni vyznamu jednotlivych vlastnosti sluzeb / firmy, poskytujici jazykové a
pripravné kurzy pro cizince v CR, respondenty

Vlastnosti produktu / firmy Pramér
1. Odborna kvalifikace vyuéujicich v rdmci kurzu / tdboru 9,38
2. Vstiicnost personalu, kvalita komunikace S persondlem 9,17
3. Duvéra k firme, poskytovanym informacim 9,13
4. Pozitivni recenze o firmé, doporuceni znamych 8,96
5. Cena sluzby 8,88
6. Rychlost ptipravy dokumenti, nutnych pro ptijezd do CR 8,79
7. Kyvalita ubytovani béhem kurzu / taboru 8,54
8. Firma s historii, povésti 8,25
9. Video a komunikace na socialnich sitich, které vytvaii pozitivni dojem 7,81
10.Doba trvani kurzu / tdboru 7,50

Zdroj: vlastni.

Respondenti dale subjektivné ohodnotili, jak draha / levna je pro nich uvedena cena

péti produktt firmy. K hodnoceni byly poskytnuty 5 sluzeb (Varianta A — E):
A — Ro¢ni kurzy ¢eského jazyka v Brno (900 hodin, 35 tydnt, 5 hod/denn¢) — 3 920 eur.
B — Rocni kurzy ¢eského jazyka v Praze (1 100 hodin, 35 tydnd, 4 hod/denn¢) — 4 999 eur.

C — Roc¢ni ptipravni kurzy v Praze (610 hodin cCeského jazyka, 160 hodin odbornych
predmétd podle zvolené VS specializace, nostrifikace, pomoc pii piipravé dokumentt,

adaptacni program po piijezdu) — 4 120 eur.

D — Letni tdbor pro déti od 10 do 16 let v CR (sportovni a zabavni akce, vyuka jazyka,

stravovani 3x denn¢) — 1 200 eur.
E — Online kurzy ¢eského jazyka (560 hodin) — 1 680 eur.

Subjektivni hodnoceni bylo mozné provést pomoci stupnice: velmi levné, levné,
ptijatelné, drahé nebo velmi drahé ceny. Z vysledkl (graf 8) vyplyva ze ceny sluzeb jsou
podle nazory vétSiny respondentl piijatelné. Sluzby B, C a E jsou vétSim poctem
respondentll vnimany jako draZzsi, naopak sluzby A a D jsou obcas hodnoceny jako levné. Je
patrné, Ze zejména hlavni produkt firmy (sluzba B) — roéni kurz ¢estiny v Praze, prodavany

za cenu 4 999 eur, je hodnocen jako drahy (podle nazori 47,1 % respondentil) nebo velmi
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drahy (11,8 %). Firma by mé¢la upravit tuto cenu nebo nabidnout hodnotné vyhody / benefity

a zvysit vnimany uzitek tohoto produktu zakazniky pomoci efektivni komunikace.
Graf 8 Hodnoceni ceny vybranych produktu / sluzeb

90.0% 83.8%
80.0% 76.5%
70.0%

60.0% 52.9%
50.0% 47.1% 48.5%

39.7%
40.0% 35.3% ’
30.0%

20.0% 10304 11.8% 11.8%  118%  10.3%
10.0% 1504 4.4% o 5.9% 15% 4.4% 5.9% 5.9%

0.0% = - —_
A B C D E

29.4%

mvelmilevné wmlevné mptijatelné = drahé ®velmidrahé

Zdroj: vlastni.

Dale bylo zjisténo, jaké slevy / akce jsou z pohledu respondentii nejatraktivngjsi. Z péti
nabizenych variant slev a akci si méli zvolit pouze jednu variantu, kterd je podle jejich ndzoru
nejatraktivnéjsi (graf 9). Zhruba pro tfetinu respondenti (33,3 %) je nejlépe nabizet slevy
nebo darky v ptipadé doporuceni klientd. Je to slevy, vyhodna jak pro zakaznika, tak i pro
firmu (ziskani novych zékaznikii podle doporuceni). Dalsi zajimava sleva je ta, kterd je
ziskavana pii nakupu dopliikovych sluzeb, - vybrali ji 29,2 % respondentti. Méné¢ atraktivni
slevy jsou ty, které jsou spojené s aktivitou na socialnich sitich — napf. slevy za zvefejnénou
recenzi nebo soutéze. Nejméné vhodnou akcei je sleva pro opakovany nakup sluzeb. Tyto

vysledky jsou dtlezité pro planovani systému podpory prodeje a cen spolecnosti.

Graf 9 Slevy / akce, které jsou podle subjektivniho nazoru respondenti nejatraktivnéjsi

Slevy / darky pro doporuceni klienta I 33304
Slevy pii nakupu vice doplitkovych... I 20,204
Slevy / darky za recenzi na socialnich... I 2(.8%
Soutéze o slevu na sluzby, provedené na... I ]2 5%

Slevy pro opakovany nakup sluzeb . 4.2%

0.0% 5.0% 10.0% 15.0% 20.0% 25.0% 30.0% 35.0%

Zdroj: vlastni.
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Dalsi otazka se tyka nastroje distribuce produktu. Vzhledem k mezindrodnimu
pusobeni firmy je otdzka umisténi kancelafe velmi dulezitd. Je ziejmé, Ze piitomnost
kamenné provozovny piimo ve mésté bydleni cilového zakaznika, je nejlepsi (jak ukazuje
pruzkum, preferuje ji vétSina respondenti — tabulka 11). Firma by se méla maximalné

priblizit k zakaznikovi a budovat Sirokou sit’ vlastnich pobocek a partnerskych mist.

Tabulka 11  Jak vyhovuji vybrané zptisoby prodeje a komunikace produktti respondentim

Zpisoby prodeje a komunikace produktu Primér
1. Firma méa pobocku (kancelaf) ve Vasem mésté 7,46
2. Firma ma pobocku (kancelar) ve Vasem state, ale v jiném meéste 5,96
3. Firma ma pobocku (kancelaf) jenom v zahranici (v cilové destinaci), ale ve 6.18

Vasim staté jsou predstavenstva jeji partnerti nebo zprostiedkovatelti '
4. Firma ma pobocku (kanceldf) jenom v zahranic¢i (v cilové destinaci) a veskera 4,35

komunikace probiha na dalku (online komunikace, telefon, posta)
Zdroj: vlastni.

Dale bylo zkoumano vyuziti médii respondentd. M¢li oznacit média, kterd primarné
pouzivaji pro vyhledavani informaci o vzd&lavacich sluzbach. Zadny z respondenti
neoznacil tradiéni média, jako jsou televize, rozhlas a tisk. Vice nez polovina (62,5 %)
respondentti uvedla, Ze k tomuto Gcelu pouziva internet (web), ostatni (37,5 %) — socialni
sit€. Vyznam vyuziti internetovych médii v komunikaci firmy je zfejmy. Firma muze

minimalizovat ndklady na komunikaci prostfednictvim tradi¢nich médii.

Graf 10  Jaka média slouzi jako zdroj informaci o vzdélavacich sluzbach pro respondenty

Internet (web),
62.5%

Zdroj: vlastni.

Vysledky ukazuji vysoky vyznam doporuceni znamych nebo jinych zdkaznikl pro
komunikaci sluzeb firmy. Prostfednictvim 10bodové stupnice bylo provedeno hodnoceni
potenciadlniho vlivu péti vybranych zdrojii komunikace na nakupni chovani respondenti
(vysledky jsou uvedeny v tabulce 12). Primérné hodnoceni doporu¢eni znamych je nejvyssi

(8,7 bodli). Velmi dilezité jsou reference jinych zakaznik (7,83 bodl). Reklama na
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socialnich sitich a doporuceni influencerti jsou hodnoceny jako primérné dilezité (6,96 a
6,13 bodit). Nejmensi vliv na nakupni rozhodnuti ma reklama na webu (5,83 bodi). Na
zakladé téchto vysledkl by méla firma vénovat pozornost piedev§im podpote Siteni WOM

(Word Of Mouth) a vyuzivat vice reklamu na socialnich sitich nez na webu.

Tabulka 12  Jak vyznamny vliv maji vybrané zdroje na vybér vzdélavacich sluzeb respondenty

Zdroje komunikace Primér
1. Doporuceni, reference znamého 8,70
2. Doporuceni, reference jin¢ho zakaznika 7,83
3. Reklama na socialnich sitich 6,96
4. Doporuceni, reference influencera 6,13
5. Reklama na webu 5,83

Zdroj: vlastni.

vvvvvv

vvvvv

uvedli je 29,2 % respondentd, a také moznost prodlouzit délku trvani kurzu nebo taboru (25
%). 5,2 % respondentti uvedli vlastni navrhy, které se tykaly piredevs§im rozsifeni nabidky o

rizné vylety, zabavni programy a eventy pro Ucastniky kurzili / tdbort.

Graf 11  Nadstandardni sluzby, o které maji respondenti zajem

Vice vyucovacich hodin v kurzu / taboru I 54,20/

vvvvv

VIP kurz s ubytovanim vyssi tfidy I | 29.2%

VIP kurz s individualnim pfistupem k
rozvrhu a doprovodem
Moznost prodlouzit délku trvani kurzu /
taboru

I 29.2%
I 25.0%
Vylety, akce béhem doby trvani kurzi == 5.2%

Zadné wm 4.29%

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0%

Zdroj: vlastni.

Respondenti jsou ochotni pfiplatit nejvice (30-50 % z prodejni ceny) za VIP servis —

vvvvv

respondentl ochotni pfiplatit za moznosti prodlouZeni kurzu nebo doplitkové hodiny vyuky.
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Nazory respondentil na to, kolik jsou ochotni ptiplatit za doplikové sluzby jsou ilustrovany

pomoci grafu 12.

Graf 12 Kolik respondenti jsou ochotni pfiplatit za nadstandardni sluzby (v % k zakladni cen¢)
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doprovodem

m10% ®=m20% ®=30% = 50%

Zdroj: vlastni.

4.3 Analyza konkurence

Z vysledki dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze vyznamnou konkurenci pro
EuroEducation (z hlediska vysoké znalosti firem) ptedstavuji spole¢nosti UJOP, Gostudy,
PEC a MSM.

UJOP

“Ustav jazykové a odborné piipravy Univerzity Karlovy (UJOP UK) je védecko-
pedagogickym pracovistém a je zarazen mezi ostatni soucdsti Univerzity Karlovy. UJOP UK
instituce v Ceské republice se vénuje pripravé cizincii — stipendstii Viady CR ke studiu na
Ceskych vysokych skolach. Organizuje téz riizné kurzy cestiny pro vsechny zdjemce o Cesky

jazyk a ceskou kulturu.” (UJOP, 2022).

Velkou vyhodou spole¢nosti je zazemi svétové znamé instituce — Karlové university.
UJOP nabizi pro cizince kurzy ceStiny, ptipravné kurzy ke studiu na vysokych Skolach,
kombinované piipravné kurzy, piipravu ke zkouskam z Cestiny, letni Skoly, online kurzy
CeStiny pro l€kare. Kurzy jsou nabizeny rtznych urovni a rozsahti. Provadi se v Praze,
Podébradech a Maridnskych laznich. Cena ptipravnych kurzii v Praze je draz$i nez u

EuroEducation (cca 5 940 eur).
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Gostudy

Gostudy je soukroma vzdé€lavaci instituce, ktera pasobi na trhu od roku 1998 a
zaméfuje se na pripravu studentd z Ruska, Ukrajiny, Béloruska a Kazachstanu na studium
na VS v CR. Vzdélavaci stiediska Gostudy se nachazi v Praze a Brno, vzhledem k tomu jsou
ptimym konkurentem EuroEducation z hlediska mista provedeni kurzii. Nabidka Gostudy
zahrnuje vice nez 70 programi, které lze rozd¢lit do ¢tyt skupin: piiprava na studium na
geské VS, piiprava na studium na gymnaziich, tabory, integraéni programy pro lékate
cizince. Odlisitelnou vlastnosti Gostudy je vyrazné zaméteni na jazykovou piipravu studenta
na dalku — zajemci za¢inaji studovat Gestinu jeité pred ptijezdem do CR prostfednictvim
riznych video kurz, online ucebnic a online ,,maraton*“. Primérna cena piipravnych kurzu
v Praze ¢ini 5 725 eur, v Brno — 4 781 eur (je to draz$i nez u EuroEducation). Gostudy nabizi
také prémiové kurzy (jako VIP programy u Eurostudy), ale za nizsi cenu — 7 823 eur v Brno
a9 277-9 590 eur v Praze (Gostudy, 2022).

PEC

Prague Education Center (PEC) nabizi jazykové a ptipravné kurzy v Praze, Brné¢ a
Liberci. K dispozici jsou pulrocni, ro¢ni a letni kurzy Cestiny. Na rozdil od jinych firem
poskytuje také moznost zaméteni na vyuku anglického jazyka. Na webovych strankach PEC
nelze najit aktualni ceny, ale pouze za rok 2020/2021. Podle téchto cenikti (EducationCenter,
2022) stoji ro¢ni kurz v Brné¢ 3620-4920 eur (v zavislosti na délce a rozsahu vyuky) nebo
2750 eur / semestr. Cena kurz v Praze je v pruméru stejna nebo o néco vySsi nez u
EuroEducation — 3990-5460 eur ro¢né nebo 2910 eur za semestr vyuky. Cena offline kurzu
PEC miize byt hodnocena jako nejvyznamnéjsi konkurencni vyhoda spole¢nosti. Online

kurzy jazyku jsou dost drahé v porovnani s konkurenci: 980-3560 eur (195-880 hodin
vyuky).
MSM

Mezinarodni svaz mladeze (MSM) byl zalozen v Praze v roce 2007 a puvodné se
zaméfoval na sportovni a kulturni programy v Ceské republice. Postupem &asu se rozsah
aktivit MSM zvétsil — spolednost zadala poskytovat programy pifjezdu cizincii do CR a
pomahat s vyukou jazyku, pfipravou na studium na VS. Souéasti nabidky MSM jsou rtizné
letni tabory, vlastni fotbalova akademie, sportovni programy, programy profesnich stazi,

adaptace zdravotnického personalu v Praze, programy dvojitého diplomu na Ceskych a
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zahrani¢nich VS. Jazykové a piipravné kurzy jsou jen jednou s oblasti ¢innosti MSM.
Piipravné kurzy se realizuji na bazi Geskych VS — CVUT, CZU, VSCHT nebo v ramci
vlastni vzdélavaci platformy MSM Academy.

Jako ur€itou nevyhodu MSM lze vnimat to, Ze ndzev webovych stranek je stéle
Eurostudy.cz (vzdélavaci programy MSM drive byly provozovany pod hlavickou Eurostudy
anazev webu nebyl zménén po organiza¢nich zménach ve spole¢nosti). Dale lze na internetu
najit webové stranky s nazvem Msmacademy.eu, které vSak maji vice zastaraly design a
nelze overit aktudlnost informaci. Na webovych strankéch se nepodaiilo dohledat informaci

o cenach programil. Pfedpokladam, ze ceny jsou poskytovany jen na pozadavek zadkaznika.

Vsechny konkurenéni firmy maji profily na socidlnich sitich — Instagramu a
Facebooku, provozuji kanaly na YouTube. Vk.com — socialni sit’, zamé&fena na rusky mluvici
auditorium, je pouzivany v komunikaci vSech firem s vyjimkou UJOP. Porovnani poctu

sledujicich profila firem na socialnich sitich a shrnuti zdkladnich informaci o produktech a

u PEC. Sledovanost profilu EuroEducation na Facebooku je ptiblizné stejnéa jako u UJOP,
na Vk.com — jako u MSM. EuroEducation se miize zaméfit na zvySeni povédomi zejména

na Instagramu a YouTube.

Tabulka 13 Porovnéni EuroEducation s konkurenty podle zakladnich kritérii

cqard | UIOP | Gostudy | PEC | MsM
Pripravné a jazykové kurzy v Praze + + + + +
Ptipravné a jazykove kurzy v Brno + - + + -
Kurzy v jinych méstech - + - + -

3990- nebylo

Primeérna cena ro¢niho kurzu v Praze 4999 eur 5940 eur | 5725 eur ey
5460 eur | zjisténo

Pocet sledujicich profili na socialnich sitich

Vk.com 8,4 tis. - 88,9 tis. 13 tis. 9 tis.
Instagram 6,4 tis. 1,8 tis. 116 tis. | 49,1 tis. 10 tis.
Facebook 10 tis. 9,2tis. | 15,7tis. | 21,3tis. | 1,2 tis.
YouTube 1,44 tis. 0,7 tis. | 108tis. | 93,5tis. | 1,18 tis.

Zdroj: vlastni zpracovani na zaklad€¢ webovych stranek spolecnosti, 2022
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5 Vysledky a navrhy

V této casti je uvedeno shrnuti vysledkii provedené analyzy vnitiniho prostfedi
spolec¢nosti EuroEducation (popis firmy, jeji produkti, analyza cen, distribuce, komunikace)
a jeji vnéjSiho prostredi firmy (analyza zdkaznikid, provedend na zékladé vysledkt

dotaznikového Setfeni, a analyza konkurence).

5.1 Shrnuti vysledkii analyzy spoleé¢nosti EuroEducation a jeji vnéjSiho
prostredi

Vysledky analyzy firmy EuroEducation

Spolenost piisobi na trhu vzdélavacich sluzeb pro cizince v CR a zaméiuje se
predevs§im na poskytovani ptipravnych a jazykovych kurzi v Brno pro zajemce z Ruska,
méné — z Ukrajiny a Kazachstanu. Vyhodou spole¢nosti je vyuziti zazemi brnénskych
vzdélavacich instituci, nabizeni relativné nizkych konkurenceschopnych ceny kurzi v Brno,
Sirokd partnerska sit’ v cilovych zemich. Nevyhodou spolecnosti je relativné vysoka cena
kurzii v Praze, absence oficidlnich pfedstavenstev firmy v zahrani¢i a omezené vyuziti
marketingové komunikace (pouze web a socidlni sité). Z divodu absence zvetfejnénych

vyro¢nich zprav spole¢nosti nebylo mozné zhodnotit financ¢ni situaci firmy.
Vysledky analyzy zakazniki (dotaznikové Setieni)

Z provedeného prizkumu lze udélat zavér, ze cilovi zdkaznici firmy jsou mladi muzi
a zeny, predevsim z Ruska, méné¢ — z Ukrajiny a Kazachstdnu. Maji vysoky zajem o
dopliikové sluzby firmy, souvisejici s vyfizenim dokumentti, nezbytnych pro dlouhodoby
pobyt v CR. Zakaznici ceni vysokou kvalifikaci personalu a diivéryhodnost firmy. Offline
kurzy Cestiny v Praze jsou nejvice poptavanym hlavnim produktem firmy, ale jeho
soucasnou cenu (4 999 eur za rok) vnimaji spise jako drahou. Pilakat zdkazniky mtize firma
nabidkou slev nebo darkli za doporuceni klienta a ndkup dopliitkovych sluzeb, které jsou
respondenty vnimany jako dost atraktivni. Zvysit vnimanou kvalitu sluzeb je vhodné
nabidkou tzv. VIP servisu — ubytovani vyssi tfidy nebo individualnim doprovodnym
programem v ramci kurzi. Za tyto sluzby jsou respondenti dokonce ochotni piiplatit nejvice.
Pro firmu je vhodné co nejvice ,,pfiblizit se* svym zakaznikiim a rozsitit svou piitomnost
Vv zahranic¢i prostiednictvim vlastnich poboc¢ek nebo partnerské sit€. Spolecnost by méla se

zamg¢fit predevS§im na podporu WOM, aktivitu a reklamu na sociélnich sitich.
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Vysledky analyzy konkurenti

Z provedené analyzy lze tvrdit, Ze nejvyznamnéjsi konkurenci pro EuroEducation
ptredstavuji firmy Gostudy a PEC. Nabizi podobné produkty — kurzy v Praze a Brn¢, a
zakaznici je dobfe znaji, coz vyplyva z porovnani poctu sledujicich téchto firem na
socidlnich sitich a vlastniho prizkumu (odpovédi dotazovanych respondentli o znalosti
vzdélavacich firem). Primérna cena kurzi v Praze je u EuroEducation levnéjsi nez u
Gostudy, ale je vyssi nez u nékterych typ programti v PEC. Pro spole¢nost EuroEducation
je vhodné odlisit se od konkurenti nabidkou dopliikovych sluzeb, atraktivnich akci nebo

slev.

5.2 SWOT analyza

V tabulce 14 jsou uvedeny hlavni silné a slabé stranky firmy EuroEducation,
vyplyvajici z analyzy vnitiniho prostiedi (kapitola 4.1), a ptileZitosti a hrozby, zjisténé

v ramci analyzy vnéjsiho prostiedi (kapitola 4.2).

Tabulka 14 SWOT analyza

S —silné stranky

W —slabé stranky

Nabidka letnich a zimnich tabort
Vizova podpora

Online hodiny ¢estiny zdarma
Riizné zpisoby Uhrady cen sluzeb
Siroka partnerska sit’

Cena hlavniho produktu (ro¢ni kurzy
v Brno) je vnimana zékazniky jako
ptijatelna

ok wbdnE

n

10% trok pfi platbé na splatky

Nejsou pobocky firmy v zahranici
Marketingova komunikace je pouZzivana ve
velmi omezeném rozsahu (web a socialni
sité)

. Vysoka vnimana cena hlavniho produktu

(ro¢ni kurzy v Praze)
Vysoka vnimana cena online kurzl
Vysoké ceny dopliikovych sluzeb

O — prilezitosti

T — hrozby

1. Vysoka poptavka po vizovém servisu

2. Vysoka poptavka po adapta¢nim
programiim

3. Politicka situace v cilovych zemich —
zajem o unik do zahranici

4. Usnadnéni procesi nostrifikace SS a VS
vzdélani ukrajinskych obcant

5. Vysoky zajem zakazniki o slevy za
doporuceni klienttl, ziskani novych
zakaznikt dle WOM

6. Ochota zakazniku pfiplatit za VIP servis

Politicka situace a sankce v Rusku
Politické situace na Ukrajiné

Oslabeni koruny (potfeba zvysit ceny

v eurech)

Pokles ekonomiky a kupni sily cilovych
trhi

Ptesun zajmu zakaznika do jinych cilovych
zemi kvili ,pietizeni CR migra¢nimi toky
Silna konkurence — dobré povédomi o
firmach UJOP, Gostudy, PEC

Zdroj: vlastni
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5.3 Navrh marketingovych cila

V navaznosti na vysledky SWOT analyzy jsou stanoveny Ctyti marketingové cile:

1. Do konce roku 2022 obohatit nabidku firmy doplikovymi sluZzbami, které zvysi

vnimanou hodnotu produktu cilovymi zékazniky.

2. Do konce roku 2023 zvysit podil prodeje sluzeb firmy na mensSich trzich (Gruzie,

Arménie, Uzbekistdn) minimalné na 30 % celkového objemu prodeje.

3. Do konce roku 2022 zvysit pocet sledujicich na socialnich sitich (Vk, Facebook,

Instagram, YouTube) minimalné o 20 %.

4. Do konce roku 2023 oteviit vlastni pobo¢ku (piedstavenstvo firmy) na novém trhu

S nejvyssim tempem rustu prodeje (Gruzie, Arménie nebo Uzbekistan).

Tyto cile odpovidaji kritériim SMART (viz Tabulka 15).

Tabulka 15 Navrh cilti podle SMART
S M A R T

1. | Upravy Rust vnimané hodnoty | Cil je | Jsou kdispozice | Termin —
produktové produktu (dotaznikové | piijatelny, potiebné zdroje | do konce
politiky, rozsifeni | Setfeni mezi zédkazniky | v souladu (lidé, cas) roku 2022
nabidky produktu | na zaGatku a na konci) | s misi firmy

2. | Vstup a rust na | Méfeni objemu prodeje | Cil je | Jsou kdispozice | Termin —
novych trzich na novych trzich, | pfijatelny, potiebné zdroje | do konce

porovnani se | v souladu (zejména roku 2023
stavajicim  objemem | s misi firmy | finanéni)

(pozadovany rlst —

min. 30 %)

3. | Rust poctu | Méfeni poc¢tu | Cil je | Jsou kdispozice | Termin —
sledujicich na | sledujicich, porovnani | pfijatelny, zdroje (lidé, cas, | do konce
vybranych s vychozim stavem | v souladu znalosti, finance) | roku 2022
socialnich sitich (pozadovany rust — | s misi firmy

min. 20 %)

4. | Otevieni poboc¢ky | Méfeni tempa rastu | Cil je | Jsou kdispozice | Termin —
na novém trhu, | prodeje na novych | pfijatelny, potfebné zdroje | do konce
zpracovani trzich, vybér umisténi | riziko — | (zejména roku 2023
podnikatelského potieba finanéni, lidské)
zameéru investice

Zdroj: vlastni zpracovani.
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5.4 Volba strategie

Stanovené cile odpovidaji expanzivni strategii podniku. Cil, spojeny s otevienim nové
pobocky, je nejvice financné narocny ze vSech cill. Firma musi byt zejména obezfetna pti

planovani a realizaci tohoto zdméru.

Pro realizaci cilu je vhodna strategie pull, zaméfena nasledné na stimulovani poptavky

zakaznika. Vhodné néstroje pro strategii pull — reklama produktu a podpora prodeje.
Rizika, spojena s dosazenim cila:

e absence financnich zdroji k investici do plnéni zdméru, potieba zadluzeni

firmy,

e manazerské chyby pfi planovani rozpoctu na marketing na socialnich sitich,

otevieni pobocky, stanoveni cen novych produkti atd.,
e negativni udélosti na novych trzich (zna¢né ekonomické problémy, politicka
rizika).
5.5 Taktika — marketingovy a komunikaéni mix
V této Casti jsou vypracovany detaily produktové, cenové, distribuéni a komunikaéni

politiky, které¢ jsou zaméteny na dosazeni stanovenych cilg.

5.5.1 Produkt

Stavajici produkt bude rozsifen o nasledujici doplikové sluzby:
e Bali¢ky vyucovacich hodin k dokoupeni

Z dotaznikového Setieni vyplyva, Ze vice vyucovacich hodin je nejvice poptdvanou
sluzbou respondenty. Proto je doporu¢eno vytvofit specialni nabidku: dokoupeni hodin dle
potieby. Online hodiny lze nakoupit kdykoli (nemusi byt domluveno pifedem) a
Vv libovolném rozsahu. Offline hodiny bude tfeba objednat minimalné¢ tyden pifedem, aby
bylo mozné naplanovat rozvrh a skupinu. Dal§i moZnost jsou individualni online nebo

offline hodiny s vyucujicim.
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e Piekladatelsky servis

Zakaznici zpravidla potiebuji sluzby piekladatele — soudni pieklad dokumentl pro
vyftizeni viza, nostrifikace, podani zadosti na VS. Firma tyto sluzby neposkytuje a miiZe jen
doporucit prekladatelské agentury, které jiz pouzivali dalsi zakazniky. Doporuceni spociva
V tom, aby firma zaméstnala vlastniho soudniho ptekladatele (rustina — ¢eStina, ukrajinstina
— rustina). Vzhledem k mens$i poptavce ze strany zakaznikl z jinych zemi (Bélorusko,
Gruzie atd.) neni zatim potfeba zaméstnavat prekladatele se znalosti téchto jazykd, ale je
vhodné tyto sluzby outsorsovat dle potieby. Navazani kontakti se spolehlivymi ptekladateli

otevie cestu k vyhodné&jsim podminkam (v pfipadé¢ vétsich objemu prace).

e Seznamovaci zajezd do CR pro budouci studenty a jejich rodice

V soucasné dob¢ firma nenabizi zajezdy jako jednu ze svych sluzeb. Na individudlni
pozadavek zdkaznika mtze firma pomoci organizovat ptijezd, prohlidku vysokych skol a

meésta, ale neni to vyhrazeno jako doplikova sluzba, ktera je dobie viditelna v nabidce.

Pted vybérem zemé a vzdelavaci instituce zakaznici Casto chtéji prijet do destinace.
Pro firmu je proto doporuceno zviditelnit tuto moznost ve své nabidce. Zajem je zejména
vysoky ze strany rodicl studentll — chté&ji se podivat na misto, kde bude jejich dit¢ bydlet a
studovat. Cilem zajezdu bude zejména vytvareni image spolehlivé firmy a podpora zajmu o
destinaci. Pracovnici budou muset ukazat ptivétivy a vstiicny ptistup, presvédcit o vyhodach

vyuziti sluzeb firmy.

Nabidka zédjezdu pro studenty a jejich rodice bude zahrnovat: transfer z/na letiSté,
ubytovani v Brno (4, 6 nebo 13 noci na vybér, nékolik cenovych nabidek hotel na vybér),
1x prohlidka mésta (2 hodiny), 1x uvitaci vecete s piedstavitelem firmy, neomezeny pocet
konzultaci v kancelati spole¢nosti (je doporu¢eno domluvit termin ptedem), 1x vylet do
Prahy, 1x seznamovaci prochazka se stavajicimi studenty a koordinatory v¢. prohlidky
vysokych Skol, mista provedeni kurzu (doba neni piesné stanovena, cca 3 hod.). Letenky

zajiStuji zdkaznici sami.
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55.2 Cena

Dopliikové hodiny budou nabizeny za standardni cenu:
e 100 K¢ / hodina v offline skuping,
e 75 K¢/ hodina — online vyuka ve skuping,
e 30 K¢ — pftistup k online 1x videi / dopliikovym vzdélavacim materialim,
e 450 K¢/ hodina — individualni offline vyuka,
e 300 K¢/ hodina — individualni online vyuka.
Pti objednani balicku hodin jsou poskytovany slevy:

e 5-10 hodin — sleva 3 %,

11-20 hodin — sleva 5 %,

21-35 hodin — sleva 10 %,

36-50 hodin — sleva 15 %,

51-75 hodin — sleva 20 %,
e vice nez 75 hodin — individualni sleva.

Ptekladatelské sluzby budou nabizeny za zvyhodnénou cenu 300 K¢ / normo strana
nebo zdarma v ramci All Inclusive / VIP kurzi. Tyto sluzby mohou byt nabizeny jako bonus

/ darek pro zakazniky, ktefi doporucili firmu svym znamym (darek za reference).

Kalkulace pro vzorovy piiklad zajezdu (7 dnii a 6 noci, 2 osoby) je uvedena v tabulce
16. Celkova prodejni cena je vypocitana pomoci ndkladové metody (celkové naklady +
marze) a vychazi 23 506 K¢. Cena se mize znaéné lisit v zavislosti na zvoleném typu a

kvalité ubytovani.
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Tabulka 16  Vzorova kalkulace z4jezdu

Polozka nakladu Cena

Transfer z/na letisté Brno-Tufany 350 K¢e¢ x 2 =700 K¢
Ubytovani v hotelu Kozak****, 2-1azkovy pokoj, 6 noci 10 099 K¢

1x vecete pro 3 osoby (2 zédkazniky + 1 predstavitel firmy) 500 K¢ / osoba x 3 =1 500 K¢
Prohlidka Brna 1200 K¢ /2 hod.

Vylet do Prahy (3 osoby: 2 zakazniky + 1 piedstavitel firmy), | 3913 K¢

v tom: Vv tom:

Firemni auto: spotieba 7 1/ 100 km, celkem 550 km.
Potieba 38,5 | paliva.
Sluzby pruvodce

44,5 Ke/1x38,51=1713 K&

1200 K¢ /2 hod.

Obcerstveni / voucher do restaurace 1000 K¢
Konzultace v kancelaii Zdarma
Setkani se studenty a koordinatory, prohlidka VS Zdarma
Naklady celkem 17 412 K&
Marze (35 %) 6 094 K¢&
Prodejni cena 23 506 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani, vyuziti informaci z Booking.com (2022); Kurzy.cz (2022);
Yarochkina.com (2022).

V navaznosti na zjis§téné nazory respondentl na nejatraktivnéjsi slevy, budou ve firmé

zavedeny nasledujici akéni nabidky:

e sleva 5-15 %

seznamovaciho zajezdu,

z celkové ceny roc¢niho kurzu v pfipadé objednani

e sleva 3 500 K¢ z celkové ceny ro¢niho kurzu v piipadé doporuceni klienta,

e sleva 500 K¢ za reference na socialni siti.

5.5.3 Distribuce

V oblasti distribu¢ni politiky se firma zamé&fi na rozsifeni a zkvalitnéni partnerské sité
na cilovych trzich. Stavajici firmy v téchto zemich obdrzi nabidku spoluprace s firmou
EuroEducation a rozsifeni jejich sluZeb o kurzy v Ceské republice. Jedna se o firmy, které
se zabyvaji vzd€lavanim v zahrani¢i. Ptiklady firem, které mohu byt s touto nabidkou

kontaktovany:

e Gruzie: Centrum mezinarodniho vzdélavani (Tbilisi), Star Academy (Tbilisi),

Evropské akademické centrum (Tbilisi),
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e Uzbekistan: Abc World Translation (Tashkent), Profi Education (Tashkent),
Adam Academy (Tashkent),

e Arménie: Global Bridge (Jerevan), IAB International Business Academy

(Jerevan).

Nabidka spoluprace bude obsahovat podrobny prehled kurzii, vyhod, cen. VySe marze
z prodeje bude stanovena podle rozhodnuti vedeni a mize byt zvySena, pokud partner
spliuje urcité podminky, zejména dosahuje ur¢it¢ho objemu prodeje.
5.5.4 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace bude zaprvé zamétena na zvySeni povédomi potencialnich
a novych zakazniki o vyhodach, které nabizi nové produkty firmy a zadruhé — na podporu

prodeje hlavniho produktu (kurzil) prostfednictvim slev a poskytovani doplitkového uzitku.
Zvolené nastroje jsou:
e nastaveni internetové reklamy v Google,
e reklamni foto v image slideru na webovych strankach,
e obsahovy marketing na socialnich sitich,
e press tour,
e reklamni videa (vyuZiti na socidlnich sitich a na webovych strankach),
e nastroje podpory prodeje: slevy, sluzby zdarma (bonus / darek).

Internetova reklama bude nastavena pomoci nastroje Ads.Google.com. Cilem inzerce
bude podpora prodeje na webovych strankach. Ptiklad konceptu reklamy je vytvofen na
obrazku 9. Upozoriiuje na vyhody vzdélavani v CR a vyhody vyuziti sluzeb firmy. Tento
koncept je vhodny pro uplatnéni na novych trzich a podporu povédomi o firmé na stavajicich

trzich.

Na webovych strank&ch musi byt praven image-slider (viz obrazek 10). Jeden ze slajdt
bude obsahovat fotografii, ilustrujici jednu z ¢eskych univerzit, a nadpisy (ve firemnim
oranzovém stylu) upozorniujici na novou nabidku zajezdu. Nadpis musi poskytnout stru¢nou

informaci a upoutat pozornost cenou / slevou.
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Obrazek 9  Koncept reklamy v Google

Reklama - www.euroeducation.cz

Na VS v CR zdarma | PFipravné kurzy |
Offline a online vyuka

Védéli jste, ze studium na &eskych VS je zdarma pro
cizince? EuroEducation pripravi Vas na prijimacky a
zajisti vizovou a organizacni podporu.

R, Volat do firmy

Zdroj: vlastni zpracovani v Ads.Google.com (2022)

Obréazek 10  Piiklad reklamy zajezdu na image slideru na webovych strankach firmy

2 ®
i“ I: Ed ucat|’ n +420 776 072 258
CZECH EDUCATION COMPANY

Higher Education in CZ Secondary Education in CZ Czech language courses Pyccxwin

About us Our Programs Accommodation Prices Registration Photo Contacts n My Account

23 500 K&/ 7 dnili / 2 osoby / ubytovani v 4* hotelu

Sleva do 15 % pFi nakupu

Seznamovaci zajezd do CR
pro budouci studenty a jejich rodice

m—

Zdroj: vlastni zpracovani, foto pfevzato ze Srdcejesenicka.eu (2022)

Dalsi nastroj — obsahovy marketing na sociélnich sitich, se tyka Uprav stavajiciho
planu publikaci na Instagram, Facebook a Vk.com. Soucasna frekvence publikaci na socialni
siti Vk.com je cca 1 publikace za tyden. Je doporuceno, aby 1 z publikaci za mésic byla
vénovana upozornéni na nové sluzby (moznost dokoupit hodiny v rdmci kurzu, seznamovaci
zajezd, prekladatelské sluzby). Frekvence publikovani na Instagram a Facebook je vys$si nez
na Vk.com — cca 1 publikace za 4 dny. Na téchto socialnich sitich budou pfispévky,
upozoriiujici na nové sluzby, publikovany cCastéji — alespont 2x-3x za mésic. Déle je
doporuceno vice vyuzivat Stories na vSech téchto socialnich sitich (zatim jsou pouzivany

velmi malo na Facebooku a Vk.com).
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Dale bude tfeba natocit video z jednoho nebo nékolika uskutecnénych zéjezdu. Zajezd
mize byt nabizen vybranému bloggeru / influenceru zdarma, pokud vedeni odsouhlasi tento
rozpocet. V tomto piipadé bude se jednat o press tour: Gcastnik (blogger / influencer),
disponujici odpovidajicimi dovednostmi pro vytvaieni kreativnich videi, bude Cerpat sluzby
v ramci zjezdu zdarma. Na oplatku poskytne firmé reklamni videa, ktera budou pouzity
v marketingové komunikaci a také budou publikovany bloggerem / influencerem v ramci

jeho vlastniho auditoria (pfiklad kreativniho feSeni videa je uveden na obrazku 11.

Obrazek 11 Kreativni fe$eni videa

- ‘s
DAMIELSDEGEN|
O LABELCOM, ITAKEE # ‘N
PYCCKOA36I9HIX B JIPATE

pl

Zdroj: YouTube (2020)

Typy slev, které budou nabizeny jako forma podpory prodeje, jsou uvedeny v ramci
navrht pro cenovou politiku. Upozornéni na slevy budou rozesilana stavajicim zakazniktim
spole¢nosti (newsletter). Na webovych strankach a na socialnich sitich budou také uvedeny

informace o slevéach.

5.6 Akcni plan
Lidské zdroje / odpovédnosti

Realizace navrhii pro oblast produktové politiky bude uskutecnéna vétSinou
prostfednictvim vlastnich lidskych zdrojii. Za offline a online vyuku jsou zodpovédni
vyucujici EuroEducation a smluvni partnerské vzdélavaci instituce (napt. pokud jsou kurzy
realizovany na bazi VS). V piipadé znaéného riistu poptavky bude firma muset zajistit nové
pracovni mista a zaméstnat nové pracovniky. Vyhledavanim a adaptaci novych pracovnikii

budou se zabyvat HR manazer a vedeni firmy.

Pro ucely piekladatelské sluzby bude potieba zaméstnat nového pracovnika a domluvit

se dle potieby na outsorcing v piekladatelskych agenturéach.
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Planovanim z4jezdu budou se zabyvat sales manazeti spolecnosti. Bezprostfedni ti¢ast
na zajezdu v dob¢ jeho realizace bude pfijimat jeden z pracovnika firmy — sales manaZer
nebo koordinator (v zavislosti na pracovni zatézi, dovednostech pracovnika, ptedchozi

komunikaci zékazniki a personalu).

Za ukol rozsiteni partnerské sité budou zodpovédni sales manazeti a vedeni firmy. Za

praci s kazdém partnerem je zodpovédny vybrany pracovnik firmy.

Nastaveni internetové reklamy v Google bude provedeno stavajicimi IT oddélenim
firmy ve spolupraci se sales manazery. Stavajici personal je schopny zpracovat kreativni
navrhy, obsahovy plan pro socidlni sité. Za spolupraci s bloggerem bude zodpovédny
vybrany pracovnik marketingového oddé€leni. Rutinni doprovod a organizaéni pomoc zajisti

koordinatofi ve firmé.

Rozpocet

Tabulka 17 obsahuje orienta¢ni rozpoCet nakladii na realizaci doporuceni.
Nejvyznamnéjsi polozku nakladu piedstavuje zaméstnani prekladatele (praimérny hruby plat
33,1 tis. K& mésicn€). Firma musi zhodnotit ptijmy z prodeje piekladatelskych sluzeb a
posoudit vyhodnost zaméstnani nového pracovnika. Naklady na vzorovy zajezd (17,4 tis.

K¢) jsou orienta¢ni a mohou se lisit v zavislosti na zvoleném typu ubytovani a délce zajezdu.

Tabulka 17  Planovani rozpoctu

Polozka nakladu Cena

Prekladatel CJ-RU-UA (zaméstnani na HPP) 33 135 K¢ / mésiéné (hruby plat)

450 K¢ / normo strana (bez DPH) nebo
545 K¢ / normo strana (v¢. DPH)

Prekladatelské sluzby (outsorcing)

Naklady na poradani zajezdu (podle vzorového
ptikladu, viz Tab. 16)
Naklady na praci vyucujicich (provedeni

17 412 K& / zajezd

217 K&/ hodi
doplitkovich hodin offline / online v{uky) ©/hodina

Od 3 000 K¢ / mésic (podle rozhodnuti
vedeni a vysledkid kampan¢)

Press tour pro bloggera 17 412 K¢ (naklady na vzorovy zéjezd)
Zdroj: vlastni zpracovani, vyuziti informaci z PrimérnéPlaty.cz (2022).

Rozpocet reklamy v Google

Po implementaci uvedenych néstroji musi firma posoudit miru dosazeni cilt
(pribézna kontrola a kontrola na konci stanovené¢ho obdobi). V piipadé potieby je tieba
upravit navrh néstroji — napf. pfidat nové formy marketingové komunikace, zajistit

oursorcing kreativnich / marketingovych sluzeb.
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6 Zavér
Hlavnim cilem diplomové préce byl navrh doporuceni pro zlepSeni marketingové
strategie spole¢nosti EuroEducation. Dil¢im cilem prace bylo popsat soucasny stav

marketingové strategie firmy, provést potiebné analyzy na zaklad¢ teoretickych vychodisek

a zhodnotit je.

Na zéklad¢ analyzy marketingového mixu a analyzy vnéj$iho okoli firmy byly udélany
zaveéry o silnych a slabych strankach spolecnosti, pfilezitostech a hrozbach prostiedi.
V ramci vnéjSiho prostiedi byla vénovéana pozornost nejvyznamnéj$im sildm: zakazniklim a
konkurentim. Dilezitym vysledkem provedeného dotaznikového Setieni je to, ze
potencialni zakaznici vnimaji cenu hlavniho produktu (ro¢ni kurzy v Brno) jako pfijatelnou.
Cena dalSich produkti firmy je ovSem vnimana jako dost vysoka. Shrnuti vysledkii bylo

provedeno pomoci metody SWOT.

Pro firmu je doporuceno rozsitit nabidku doplikovych sluzeb a tim zvySit vnimanou
hodnotu produktu. Je napiiklad doporu¢eno potadat seznamovaci zajezdy do CR a nasledné

poskytovat 15% slevu pii koupé hlavniho produktu.

Vyznamnou hrozbu pro firmu ptfedstavuji stdvajici silni konkurenti (UJOP, Gostudy,
PEC) v oblasti prodeje kurzll v Praze. Dalsi zna¢nou hrozbou je politicka situace v cilovych
zemich (Rusko, Ukrajina). Pro firmu je doporué¢eno zaméfeni na nové, zatim malo oslovené
trhy (jiné mensi zajem na post-sovétském uzemi — napt. Gruzie, Uzbekistan, Arménie). Pro

vstup na tyto trhy bude firma vyuzivat aktivni reklamni kampan a budovat partnerskou sit’.

Dalsi navrhy jsou zavedeni nové doplitkové sluzby (piekladatelsky servis), nastroje
podpory prodeje (slevy za reference), nastaveni Google reklamy, vizualni Gpravy webové

stranky, obsahovy marketing na socialnich sitich, press tour, reklamni videa.

Provedend analyza nazoru potencialnich zakaznika (vysledky dotaznikové Setieni)
a vytvorené navrhy maji zjevny prakticky ptinos pro firmu. Dalsi detailni rozpracovani
navrhi a jejich schvaleni vedenim firmy jsou nutné pro jejich Gspé$né realizaci a splnéni
cili. Rizika spojend s realizaci navrhti jsou napf. absence finan¢nich zdroja pro financovani
zamért, manazerské chyby pfi planovani rozpoctu, negativni udalosti na novych cilovych

trzich.
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8 Prilohy

Ptiloha A Vzor rozpoétu marketingové komunikace

Pfiloha B  Vzor formulaie dotazniku.........covnve...
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Priloha A Vzor rozpoc¢tu marketingové komunikace

Medialni produkce

I
o
~
o

On-line kampané - K¢ 0 - K¢e

Televize - K¢ 0 - K¢

Tiskova média - K¢ 0 - K¢

Réadio - K¢ 0 - K¢

Outdoor - K¢ 0 - K¢
0

Emailing a Newslette

I
o
~
o

Wehboveé stranky, eshop - Ké 0 - Kg

SEO - Ke 0 - Ké

Socidlni média - Ke 0 - Ké

Blogging - Ké 0 - K¢

Mobilni aplikace - Ké 0 - K¢
0

Dark

PR management - K¢ 0 - K¢é
Tiskové konference - Ké 0 - K¢
Press Releases - Ke 0 - Ké
Webinars - Ke 0 - K&
| Korporatniprezentace
Branding - Ké 0 - K¢
Merkantylie - Ké 0 - K¢
Sponzoring - Ke 0 - Ké
Venkovni branding, navigace - Ke 0 - Ké
0

- K¢

I
O

z

stavy a veletrh

Eventy pro vefejnost - K¢ 0 - Ké

Dealerska setkani - K¢ 0 - Kg

Konference - K¢ 0 - K¢

Firemni setkani - K¢ 0 - K¢

Skoleni, seminafe - K¢ 0 - K¢
0

- K¢

I
O

Spotiebitelské soutéze - K¢ 0 - K¢
Hostess promo - K¢ 0 - K¢
Trade promotions - K¢ 0 - K¢
Slevové akce - Ke 0 - K&
Direct mailing - K¢ 0 - K¢
Ochutnévki - Ke 0 - K&
POS materialy - K¢ 0 - K¢
In-Store Marketing - K¢ 0 - K¢

Materialy pro obchodni zastupce

Vyzkumy, testovani

o

- K¢

~
O
I

- K¢

Meéieni doEadu kamiani, reﬁortini - K¢ 0 - K¢
CRM systém - K¢ 0 - K¢
Sprava leadt - K¢ 0 - K¢
Vérnostni programy - K¢ 0 - K¢
Komunitni marketing - K¢ 0 - K¢

Zdroj: Absolook s.r.o. (2021)
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Piiloha B Vzor formulafe dotazniku

Vazena pani, vazeny pane,

Prosim o vyplnéni tohoto dotazniku, ktery je zpracovan v ramci diplomové prace na CZU
v Praze. Dotaznik je uréen piedevs§im pro lidi, ktefi uvazuji o dlouhodoby pobyt v Ceské
republice za Gi¢elem studia. Dotaznik je uréen i rodi¢um déti, které chtéji nebo se chystaji
studovat v CR.

Na zéklad¢ vysledkli Setfeni budou vytvofeny navrhy pro zkvalitnéni sluzeb spolecnosti
EuroEducation, kterd se zabyva jazykovymi a vzdélavacimi programy pro cizince v CR.
Vasi uptimné, kvalitni a rozsahlé odpovédi vtomto dotazniku jsou velmi cenné.

Pfipominam, ze dotaznik je anonymni. Dékuji pfedem za vénovany cas!

1. Vase pohlavi:
a) Zena
b) Muz
2. Vas vek:
a) Do 18 let
b) 19-24 let
c) 25-34 let
d) 35-44 let
e) 45-55 let
f) Vice nez 55 let
3. V jaké zemi v soucasné dobé bydlite?
a) Rusko
b) Ukrajina
c) Kazachstan
d) Bélorusko
e) Jina zemé
4. Uvazujete o dlouhodobém pobytu v Ceské republice? Pokud ano, prosim oznadte
svllj primarni zajem:
a) Ano, ja osobné uvazuji o piestéhovani
b) Ano, mij pfibuzny o tom uvazuje

¢) Ano, mé dité chei piijet do CR
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d) Dlouhodoby pobyt za uc¢elem odpocinku
e) Dlouhodoby pobyt za uéelem vzdélavani na VS
f) Dlouhodoby pobyt za ucelem vyuky jazyku
g) Dlouhodoby pobyt za i¢elem prace
h) Jineé:
5. Pokud v sou¢asné dobé& neuvazujete o dlouhodobém pobytu v CR, co je diivodem?
a) Nezajima mi tato zemé
b) Uvazuji o dlouhodobém pobytu v jiné zemi nez CR
c) Doma mam praci / $kolu
d) Nemam na to penize
e) Meé piibuzné / rodina mi to nedovoluje
f) Jiné:
Pokud jste uvedl, Ze v soucasné dobé neuvazuje (ani Vy, ani Vase dit¢) o dlouhodobém
pobytu v CR, prosim ukonéite vyplitovani dotazniku. Pokud uvazujete o piestéhovani do
CR, prosim vyplnit odpovédi u dalich otazek.
6. Znéte firmu EuroEducation, ktera se zabyva jazykovymi a ptipravnymi kurzy pro
cizince v Ceské republice?
a) Ano
b) Ne
7. Znate n¢jaké dalsi firmy, které se zabyvaji jazykovymi a ptipravnymi kurzy pro
cizince v Ceské republice?
a) Ano, znam nasledujici firmy: ..o
b) Ne
8. Jak produkty/sluzby jsou pro Vas zajimavé? (svij zajem prosim ohodnot'te na
stupnici od 1 do 10, kde 1 znamena ,,7zadny zajem*, 5 — ,,primérny zajem*, 10 —
vysoky zajem)
a) Online kurzy CeStiny
b) Offline kurzy Cestiny pro cizince v Praze
c) Offline kurzy Cestiny pro cizince vV Brné
d) piipravné kurzy pro piijeti do jakékoli specializace na VS v CR
e) letni sportovni a jazykovy tabor v CR
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f) zimni tabor v CR
g) vzdé€lavani na ¢eskych gymnaziich po 9. ro¢niku
h) VIP programy
i) uznavani (nostrifikace) certifikati a diplomt
j) zdravotni pojisténi v CR
K) vizova podpora (vyzvednuti dokumentt a ptiprava na pohovor na konzulatu)
I) odborna pomoc pii vybéru specializace
m) podpora koordinatora 24/7
9. Jaké vlastnosti sluzeb / firmy, poskytujici jazykové a ptipravné kurzy pro cizince
(1 — zcela nevyznamn@ vlastnost, 10 — velmi dulezita vlastnost):
a) Doba trvani kurzu / tAboru
b) Odborna kvalifikace vyucujicich v rAmci kurzu / tdboru
¢) Cena sluzby
d) Rychlost piipravy dokumenti, nutnych pro piijezd do CR
e) Kovalita ubytovani béhem kurzu / tdboru
f) Firmas historii, povésti
g) Pozitivni recenze o firmé¢, doporuceni znamych
h) Vstiicnost personalu, kvalita komunikace s personalem
1) Duvéra k firmé, poskytovanym informacim

J) Video a komunikace na socialnich sitich, které vytvaii pozitivni dojem
10. Co si myslite o nasledujicich cenach sluzeb firmy EuroEducation (v porovnani

s cenami konkurentt na trhu)? Pokud nevite / nemtzete odpovédét, nechte policko

vyplnéni odpovédi prazdné.
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Sluzby

Piilig drahy

Drahy

Ptijatelny

Levny

Ptilis levny

Rocni kurzy ¢eského jazyka v Brno (900 hodin, 35
tydnt, 5 hod/denn¢) — 3 920 eur

Roc¢ni kurzy ¢eského jazyka v Praze (1 100 hodin,
35 tydnil, 4 hod/denn¢) — 4 999 eur

Ro¢ni ptipravni kurzy v Praze (610 hodin ¢eského
jazyka, 160 hodin odbornych predméti podle
zvolené VS specializace, nostrifikace, pomoc pfi
pfipravé dokumentli, adaptacni program po

piijezdu) — 4 120 eur

Letni tabor pro déti od 10 do 16 let v CR (sportovni
a zabavni akce, vyuka jazyka, stravovani 3x denn¢)

—1 200 eur

Online kurzy ceského jazyka (560 hodin) — 1 680

eur

11. Oznacte prosim pouze 1 slevovou nabidku, kterd ma pro Vas nejvétsi motivacni efekt

(z hlediska nakupu sluzby)?

a) Slevy pro opakovany nakup sluzeb

b) Slevy pii nakupu vice dopliikovych sluzeb z nabidky

c) Slevy / darky pro doporuceni klienta
d) Slevy / darky za recenzi na socialnich sitich

e) Soutéze o slevu na sluzby, provedené na socialnich sitich

12. Jak vyhovuji Vam nasledujici zpisoby prodeje a komunikace s poskytovatelem
sluzeb — jazykovych a piipravnych kurzi pro cizince v CR? Ohodnot'te prosim na

stupnici od 1 do 10, kde 1 — ,,zcela nevyhovuje, nevhodny zptusob®, 10 — ,,rozhodné

vyhovuje, nejlepsi zptisob®.

a) Firma ma pobocku (kancelar) ve Vasem mésté

b) Firma ma poboc¢ku (kancelar) ve Vasem staté, ale v jiném mésté
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14.

15.

16.

c) Firma ma poboc¢ku (kancelaf) jenom v zahrani¢i (v cilové destinaci), ale ve
Vasim staté jsou predstavenstva jeji partnerti nebo zprostiedkovatela
d) Firma ma pobocku (kancelar) jenom v zahrani¢i (v cilové destinaci) a veskera

komunikace probiha na dalku (online komunikace, telefon, posta)

. Jakd média slouzi pro Vs nejvice jako zdroj informaci o vzdélavacich sluzbach?

Televize
Rozhlas
Tisténa média
Internet (web)
Socialni sité

JInA: oo

Oznacte, jak vyznamny vliv maji uvedené zdroje na Vas vybér vzdélavacich sluzeb?
Pouzijte prosim 10bodovou $kalu (1 — zadny vliv, 10 — vyznamny vliv):

a) Reklama na webu

b) Reklama na socialnich sitich

c) Doporuceni, reference influencera

d) Doporuceni, reference znamého

e) Doporuceni, reference jiné¢ho zakaznika

O jaké nadstandardni sluzby byste méli zajem?

a) Moznost prodlouzit délku trvani kurzu / tdboru

b) Vice vyucovacich hodin v kurzu / tdboru

c) VIP kurz s individualnim piistupem k rozvrhu a doprovodem

d) VIP kurz s ubytovanim vyssi tfidy

) TN o

Kolik byste byli ochotni pfiplatit za nadstandardni sluzby (v % k zékladni ceng)? Ve

sloupcich vpravo oznacte kiizem variantu — 10 %, 20 %, 30 % nebo 50 %.
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10 %

20 %

30 %

50 %

MozZnost prodlouzit délku trvani kurzu / tdboru

Vice vyucovacich hodin v kurzu / taboru

VIP kurz sindividudlnim pfistupem krozvrhu a

doprovodem

vvvvv

Dékuji za vyplnéni dotazniku!

Zdroj: vlastni zpracovani, 2022
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