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1 Uvod a cil

Marketing v Ceské republice v poslednich letech koneéné ,.dobyva své misto na
slunci. Na rozdil od zapadnich semi. kde se marketing mohl svobodné rozvijet, byl u
nas jeho vyvoj paralyzovan komunistickym, centralné Fizenym hospodarstvim, kde se

vyroba nefidila pranim zékazniki, ale nafizenimi vladnouci strany.

Diky revoluci v roce 1989 a vytvofeni noveho trzniho prostredi vznikla
konkurence, a tim i potieba konkurenceschopnosti. Nasazeni marketingu umoznilo tuto
potfebu pokryt a sménilo se 1 pojeti marketingu. ackoli dodnes pietrvava chybne
chapani marketingu jako pouhé _de€lani reklamy*. Marketing by mél byt vniman jako
soucast filozofie uspésného podnikani a mél by se stat nedilnou soutasti kazdé uspesne

spolecnostl.

Marketing je proces zahrmujici vyhledavani a uspokojovani zakaznika tak, aby 1
organizace dosahla svyeh cilu s ohledem na konkurenci. Marketingové fizeni je
charakteristické tim. Zze véechny udalosti v podniku jsou zamereny hlavné na
uspokojovani sikaznika. Marketing se opira o psychologii, sociologii, statistiku, teorii
hm\-d-Z‘pminhnusti a ostatni védy a zahrnuje rozsahlou #adu oblasti, s nimiZ se setkavame
dnes a denné. Jsou to zejmena design produktil a jeho obalil. které nas obklopuji nejen
pii nakupovani, ale jsou vsudypiitomne v kazdodennim zivoté. Marketing ovliviluje

zpiisob jakym nakupujeme, jak se pit nakupovani rozhodujeme a ceny, které platime.

Jedna z definic fika, ze marketing je ..efektivni uspokojovani potieb™. V ramei
trhu sluzeb je navic styl podnikani vice nez diilezity, zejména pii udrzeni a ziskavani
zakaznikd, proto jsem se ve sV€ praci zaméfila na proces piipravy a realizace reklamni

kampané.

Na druhou stranu, ale v fad€ firem stale pretrvava zakladni nepochopeni propojeni
marketingu v podnikani, kdy spolecnost v ramei vyvoje noveho produktu provadi pouze
testovani  funk&nosti (validaci), nikoli véak oveéreni shody (verifikaci) s
identifikovatelnymi pozadavky sikaznika. Diky tomu nedochazi k ,.efektivnimu™

uspokojeni potieb zikaznika a tim 1 poteb prodavajiciho.




Cilem mé bakalaiské prace s nazvem ,Navrh a realizace reklamni kampané™ je

navrzeni a realizovani reklamni kampané na vybrany produkt firmy, véetné zatcCtovani
nakladovych polozek. Cilem je najit novy pfistup, ktery odpovidd modernimu pojeti

marketingu, jak jsem jej popsala v predchozich odstavceich.

Vzhledem k omezenému rozsahu této prace nebudu hodnotit vyuziti marketingu,
reklamy a propagace v celé spolecnosti, ale zaméfim se pouze na jeden konkrétni
produkt (sluzbu). V ramei prace usiluji o co nejkompletn&jsi feSeni problému s
propojenim segmentl trhu, cilovou skupinou zakazniki. Aby mé prace nebyla pouze
teoretickou diskusi, budu své poznatky aplikovat v realizaci konkrétni reklamni

kampané na produkt kurzi pomaturitniho studia pro Jazykovou skolu Spévacek.



2 Literarni reserse

2.1 Terminologie

Spotiebitel

Bunesova Marie (2008) fika: Spotfebitel je kazdy, kdo ma né&jakou potfebu, snazi

se ji odstranit pomoci spotieby produktu.
podle Horové Olgy (2002) Spotiebitel byva obvykle chapéan jako jednotlivec,
spotiebiteld yystupuji instituce, jednotlivel a skupiny jednotliveu.

ném piipadé¢ je nutné zdtraznit, e spotiebni jednotkou,

v praxi vsak v roli
na kterou s¢

V poslednim uvede

soustred’uji mnoha rozhodnuti, je domacnost a nikoliv jednotlivec. To ma ten dusledek.
3¢ domacnost miize piijimat .skupinova” rozhodnuti zaloZena na néjakém kompromisu
mezi potiebami individualnich ¢lenu domacnosti nebo, coZ je pra\fclémdohnéj?:i,
| vychazejicl z putemulislicl\'}'-'ch soudi star§ich clent domacnosti

| Zakaznik

Tellis Gerard 1. (2000) uvadi zakaznika jako jednotlivee nebo ur;anizawi. které

mohou byt pulcnciz‘ﬂnimi kupei produktu firem.

e

Marie (2008) upresiuje: 7akaznik je kazdy kdo ystoupi s firmou

Bunesova
v jednani.

mesli‘e(lknvalel

Pole Kolektivu autoru encyklopedického domu (1993) je zproslfedkm‘mcl osoba,

atelské smlouvy zavazuje obstar
li poskytnout odmenu, bal-Ii

ktera se na zaklade zprostiedkov at zajemci za odmenu

uzavieni smlouvy a zajemee se€ zavazuje zprostiedkovate

vysledek dosazen pre¢inénim zprostiedkovatele.

Kotler Philip (2006) ‘/.pmsﬁ'cdkm-'alelc. vidi jako obchodni firmy, kter¢ pomahaji
najit zakazniky, nebo s nimi uzavirat obchody. Lze je rozdélit do dvou skupin, a to na
agenty (makléfi firemni zastupcl, vyhledavaji zékazniky, vyjednavaji prodej, nenesou
pravni zodpovédnost  Za prodavané sbozi) a obchodni 7,p|'051f-edk¢_a\'31clc

t\-'clkn.-"u"n:l1uobclmdnici4 piekupnici nakupuji s cilem znovu prodat).




N‘larkel‘inguvy mix

Kotler Philip (2006) predstavuje marketingovy mix Jako soubor marketingovych
nastroji, které firma pouziva k tomu, aby usilovala o dosazeni svych marketingovych
cili na cilovém trhu. Pracovnici podnikového marketingu by méli stanovit nastroje
marketingového mixy. které podpoti a zajisti prezentaci a ukotveni produkty ve védomi

zakazniki. Tyto nastroje jsou znamy jako &tyti P.

Produkt (product) - trzni nabidka sama. konkrétng hmatatelny produkt. Jeho baleni a

ruzne sluzby, které zakaznik ziska nakupem.
Cena (price) - cena produktu spolu s dal&imi poplatky za dodani, z4ruky apod.

Misto nebo distribuce (place) - opatieni pfijimana k tomu, aby byl produkt na cilovém

trhu snadno dostupny a dosazitelny.

Propagace (promotion) - komunikaéni aktivity, jako je reklama. podpora prodeje, direct
mail a vytvafeni publicity, jejichz smyslem je cilovy trh informovat, presvédeit Jej nebo

mu pfipomenout dostupnost a piinosy produktu,

Kotler Philip a Armstrong Gary (2004) uvedli koncepei 4C. protoZe koncepce 4P
bere v ivahu pouze pohled prodéavajiciho, nikoliv kupujiciho. Z hlediska Spotrebitele by
tedy mél byt marketingovy mix modifikovin na koncept 4C:

- ReSeni Pro zakaznika (customer solution)
- Naklady, které zakaznikovi vznikaji (customer cost)
- Dostupnost Fesenj (convenience)

- Komunikace (communication)

Tito autoti dale uvadéji, ze marketingovy odbornici Jsou v iloze téch. kdo
rodavaji vyrobky a sluzby. Zakaznici se naopak vidi v pozici téch. kdo ziskavaji
lodnotu nebo fegeni sveho problému. Zikaznici se zajimaji nejen o cenu, ale i o to, jaké
udou jejich celkové naklady spokojené se ziskanim vyrobkuy, s jeho uZivanim i jeho
Fipadnou likvidaci. Zakaznici chtgji, aby vyrobek a sluzba byly co nejdostupnéjsi, a
fedeviim vyzaduji intenzivni oboustrannoy komunikaci. N’Inrleclingm'}" odbornici by

1diZ méli nejprve premyslet o 4C. a az posléze budovat koncepci 4P,

-0 -




Tuto teorii potvrzuje Vysekalova Jitka (2007): Reklamni agentury vychazeji z
teorie 4C — zAkaznik, cena, konkurence a komunikacni kanal (customer. cost.
competition a chanel). Pro tvorbu komunikaéni strategie potiebuji znat, co uvedena C
predstavuji, tedy profil cilové skupiny, mnozstvi zdrojui, které jsou k dispozici, zpiisob

jak komunikuje konkurence a prostiedky, které Ize pro komunikaci Vyuzit.
Komunika&ni mix

Pelsmacker De Patrick, Geuens M. a Van den Bergh I. (2003) uvadgji
komunikaéni mix jako specifickou smés reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje a
public relations, které firma pouziva pro dosazeni svych reklamnich a marketingovych
cilii.. Reklama je ¢asto povaZzovina za synonymum marketingové komunikace zejména
proto. Ze je nejviditelnéjSim nastrojem komunikadniho mixu. Existuje vSak cela fada

komunikaénich nastroji. z nichz kazdy ma své typické znaky.
Propagace (Promotion)
Klime$ Lumir (1981) vyklada propagaci jako verejné uvadéni ve znamost.

Horakova Iveta (1992) charakterizuje propagaci jako jeden z nastrojii marketingu

zahrnujici reklamu, podporu prodeje, publicitu a osobni prode;.

Atlantic Studio (2008) tyto vyklady shrnuje do charakteristiky propagace jako
placené formy neosobni prezentace mySlenek, vyrobkii nebo sluzeb. V nejdirSim slova
smyslu jako marketingovou komunikaci.

Reklama (advertising)

Klime§ Lumir (1981) uvadi reklamu jako sili ve vefejném doporuovanim
néceho (nejcastéji zbozi ke koupi) moznym zajemelim; prostredky k tomu slouzici napr.
plakaty, inzerdty, napisy aj. oznidmeni.

Hordkova Iveta (1992) reklamou rozumi placenou formu piedstaveni a propagace
produkti, ¢i myslenek, zprostiedkovana obvykle reklamni agenturou.

Kolektiv autorii encyklopedického domu (1993) ty to ndzory spojuje do
charakteristiky jako ovliviiovani a pusobeni na spotiebitele s cilem vyvolat jeho

pozornost a zajem o koupi ur¢itého zbo#i. sluzby.

~J




Podpora prodeje (Sales promotion)

Pelsmacker De Patrick, Geuens M. a Van den Bergh J. (2003) podporu prodeje
uvadeji jako kampan stimulujici prodej napf. sniZzenim cen, poskytovanim riznych

kuponii, programy pro loajalni zikazniky, soutéZemi ¢i vzorky zdarma apod.

Redenge solutions (2008) charakterizuje podporu prodeje jako prostiedek
komunikace, jehoz cilem je upoutdni pozornosti a ovlivnéni nakupniho chovani
potencidlniho zdkaznika prostiednictvim nastroju, kterc zajistuji piimy kontakt
zakaznika s vyrobkem.asové ohrani¢eny program, vypracovany prodejcem ve snaze o
pritazlivéjsi nabidku. Vyzaduje spoluticast kupujiciho formou okamzitého nakupu nebo

jiné ¢innosti.
Osobni prodej (Personal sale)

Pelsmacker De Patrick, Geuens M. a Van den Bergh J. (2003) charakterizuji
osobni prodej jako jednani tvafi v tvaf se zikaznikem nebo vice potencialnimi kupei za

udelem prezentace ¢i demonstrace produktu, zodpovézeni dotazii a ziskani objednavky.

Kotler Philip (2006) osobni prodej povazuje za nejvhodnéjsi nastroj
marketingového mixu v pozdé&jsich stadiich procesu nakupovani. Pri¢ina je v tom, Ze
osobni prodej ma ve srovnani s neosobnim pristupem tfi vyvhody: osobni styk (kazda
strana je schopna pozorovat a charakterizovat potieby druhé strany a bezprostiedné na
né reagovat), kultivaci vztahti (umoziuje kultivovat vSechny druhy vztahtl po¢inaje od
prostého prodeje, aZ po hluboké pratelské vztahy) a odezvu (vytvari uréitou povinnost

kupujictho vyslechnout sdéleni prodavajiciho)
Vztahy s vefejnosti (Public Relations, dale jen PR)

Pelsmacker De Patrick., Geuens M. a Van den Bergh J. (2003) zahrnuji do PR
viechny ¢innosti, jejichz prostrednictvim firma komunikuje s vlastnim okoli a vSemi
jeho subjekty. Okoli a subjekty jsou vSichni ti, s nimiZ chee firma mit dobré vztahy.

Horakova Iveta (1992) oproti tomu zdiraziiuje hlavni funkci a to vzbuzeni
divéry. Pomoci takovych programi, které uvedou do souladu zajmy vefejnosti se zajmy

vedeni firmy. Jednou z forem je i sponzorska Cinnost.

_8 -




9 Zaver

Motto Jazykové Skoly Spévacek je: _Stale se rozvijejici skola s pevnym zakladem
vitézici nad konkurenci kvalitou poskytovanych sluzeb*. Image, prezentace a 10go 1SS
jsou postavené na piijemném pozitivnim, takika rodinném piistupu k zakaznikim.
Skola nabizi vyuku kurzi pro vefejnost, kurzu pomaturitniho studia, firemni vyuky a

vyuku angli¢tiny v matefskych §kolach.

S Jazykovou $kolou Spévacek nepravidelné spolupracuji uz 4 roky, absolvovala
jsem zde i obdobnou praxi behem studia stiedni a vysoké skoly. Diky tomu mi bylo
nabidnuto vedenim JSS, abych se ticastnila Skoleni vénujici se marketingu na Internetu.
Na zdkladé tohoto Skoleni jsem byla vyzvana navrhnout a zpracovat reklamni kampan
pro produkt kurzil pomaturitniho studia. Pitvodni reklamni kampan k uvedeni produktu
na trh pfinesla uspéch a tak se 188 rozhodla rozsifit své plisobeni a ziskat vice studentu
pomaturitniho studia novou progresivnéjsi kampani, zaméfenou zejména na Internet a

jeho vyuziti v nabidce kurzu.

Reklamni kampan jsem napldanovala ve spolupraci s marketingovym oddélenim
JSS. Kurzy pomaturitniho studia jsou zvladtni svym jednoletym trvanim. Zakaznici -
cilova skupina kurzi pomaturitniho studia - jsou kazdy rok jini mladi lidé Cerstve po
slozeni maturitni zkougky, pro které byva tento kurz vétsinou az druhou volbou po
neuspéiné slozenych piijimacich zkougkach na vysokou Skolu. Je dilezite vybudovat
kvalitni zaklad reklamni kampané, ktera se bude v pritbéhu let prizplisoboval potrebam
JSS a zejména produktu kurzu pomaturitniho studia. Cilem této kampané je dosahnout
zvyseni zajmu o Kurzy pomaturitniho studia 1SS, aby byly brany jako rovnocenna
moznost dalgiho studia vedle vysoké Skoly. Prodej téchto kurzli navysit o 75 % pro
skolni rok 2008/2009 prostrednictvim reklamni kampané probihajici mezi 4.srpnem a

15.zarim.



V pritbéhu piipravy na reklamni kampan jsem provedla nékolik analyz, jejichz
vysledky ovlivnily a ovlivni dalsi vyvoj JSS a kurzti pomaturitniho studia. Vysoké koly
prijimaji stile vice uchazecli a proto klesa zajem o pomaturitni studium, na druhou
stranu potieba jazykovych znalosti stile stoupa a kvalita jazyki vyuCovanych na

strednich §kolach je pro uplatnéni se na trhu prace nedostacujici.

Konkurenéni prostedi je na trhu kurzi pomaturitniho studia silné a zadné firma
nema dominantni postaveni. Proto ma Jazykova Skola Spévatek moznost novou
progresivni kampani ziskat v&tsi podil na trhu. Studenti pro kurzy pomaturitniho studia
se daji také ziskat odkupem studenta od jinych jazykovych kol, které nemaji dostatecny

nebo naopak maji nadbyteény pocet studentii.

Zakaznici se soustiedi na kvalitu ¢i doporuceni kurzu, cena vét§inou dileZitou roli
pii rozhodovani nehraje. JSS proto stanovila svou cenu ve vysi trzniho priiméru.
Zakaznici se o studium kurzi pomaturitni studia zajimaji hlavné v srpnu po skonceni
dovolenych. Proto je to nejvhodnéjsi doba pro reklamni kampan. Dostupnost je pro
vyuku dilezita, proto se JSS na zakladné analyz rozhodla rozsifit ucebni prostory do
centra Prahy. Otevienim novych udeben v blizkosti stanice metra Mistek pobliz
Viclavského namésti rozsiii JSS svou spadovou oblast a ziskd vice zajemct o studium
kurzt, a to nejen kurzii pomaturitniho studia. Na zakladé vysledkl této reklamni

kampané se pro JSS otevird moZznost rozifeni kurzii pomaturitniho studia v Praze 4.

Reklamni kampan je naplanovana do dvou ¢&asti, jedna se tyka propagace a
budovéni JSS jako znacky kvality a druhd &ast spo¢iva v osloveni studentii s nabidkou
kurzili pomaturitniho studia. Ob& &asti probéhnou prostrednictvim letaku a reklamy na
Internetu. Internetova reklama je pro JSS u kurzii pomaturitniho studia stézejni
zélezitosti a investuje do jeji realizace vice nez do letakii a plakati. Letdky jsou
povétinou zaméreny na propagaci JSS jako celku. Internetové reklamni sestavy lze
lépe selektovat pro kurzy pomaturitniho studia a nasmérovat piimo pro cilovou skupinu.
Cilova skupina kurzii pomaturitniho studia je navic tim specifi¢téjsi, ze mladi lidé si

dneska nedovedou bez Internetu predstavit sviij Zivot.
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Nejzasadnéjsi posun v reklamni kampani JSS spotiva v pochopeni a vybudovani
kvalitniho marketingu na Internetu. Jazykova 8kola od zacatku kampané zaznamenala
pomoci pichledu Google Analytics zvy$enou navitévnost webovych strinek kurzi

pomaturitniho studia (www.jazykovka.info/pomaturitni-studium) oproti lofiskému roku

o celych 64 %. Diky linkbuidingu se GPR stranky pomaturitniho studia zvysil na 4 body
a S-rank na 29 bodii, a kvalita naeho odkazu mnohonasobné stoupla. Na zakladni

strance JSS (http://www.jazykovka.info) Jje GPR také 4 body a S-Rank 49 bodu.

Marketing na Internetu je pro JSS nejvhodnéj§im médiem pro budovani a prezentaci
dobrého jména firmy a z hlediska zaméFeni kurzii pomaturitniho studia i nevhodné&j$im
médiem pro reklamu a public relations.

Z dosavadniho kratkého priibehu reklamni kampané usuzuji, ze cile pro zvyseni
poctu studentii v kurzech pomaturitniho studia jsou vice nez realné. Zejména diky
vyuziti Internetu jako média vhodného pravé pro propagaci a reklamu podobného

produktu uréenému mladym lidem.

-67 -




10 Summary

The Spévacek language school was founded in October 2003 as a new venture of
Agentura SPA, one of Prague's leading translation firms. In 2005 the Spévacek
language school gained autonomy as Jazykova Skola Spévacek s.r.o. Now the school is
a small business that is growing constantly in the market. It favours quality over

quantity.

The school currently holds about 500 language courses with more than 1900
students per year. It employs over 30 teachers (Czech and native speakers) and two
administrative workers. The school mainly teaches English but also offers other
languages like German, Spanish. French, Russian etc., as well as Czech for foreigners.
The courses take place in classrooms in Prague 6.

After-leaving examination study (college courses) is one year study of English on
a daily day basis. Czech teachers alternate with native speakers to provide both
grammar and conversation. At the end the students should be able to pass an

international exam. such as FCE

Advertising objectives in campaign for after-leaving examination studies is
maintain constant growth (75%) obtain a more attractive classroom in Prague |
. . . ) . . 1l . zth @
Advertising campaign is planning from 4™ August till 15" September by the
medium of broadsheet and advertising on the Internet. Internet advertising is very
important for the Spévacek language school because the Internet is the most popular for

customers, which are young people.
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