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Uvod

Marketingova komunikace je v dnesni dobé neodmyslitelnou soucasti fungovani firem.
Umoznuje jim uspét v konkurenénim prostfedi. Jednim z hlavnich divodi mulze byt
skutecnost, Ze marketingova komunikace pomaha firmam odlisit se od konkurence, dat
svétu védét o své existenci a prilakat zakazniky. Komunikace s cilovymi skupinami je
velice dulezita pro kazdou spole¢nost pusobici celosvétove, narodné ¢i jen v Kraji nebo
meésté. Fungovani kazdého podniku je rozdilné, jelikoz kazdy podnik by mél byt
jedinec¢ny a origindlni. Z toho divodu plati pro kazdy podnik jina pravidla komunikace
se zakazniky. VSichni se vSak na trhu snazi odlisit od ostatnich, stejné tak, jako spole¢nost

Perfect World.

Hlavnim cilem préce je analyzovat vyuzivané nastroje komunika¢niho mixu spole¢nosti
Perfect World s.r.o. Dalsi cil prace se tyka navrht Gprav s ohledem na doporuceni, jez
byla sestavovana na zakladé poznatki z praktické ¢asti prace a dotaznikového Setieni.
Tyto opatieni by spole¢nosti mohly pomoci s jeji marketingovou komunikaci a

ptiblizenim se potfebam zakaznikd.

Uvodni &ast prace je zaméfena na definovani teoretickych vychodisek, které jsou
nasledné aplikovany v praktické casti. Zavérecna Cast prace definuje doporuceni a
identifikaci dopliiujicich komunikac¢nich nastrojii, které by zvysily povédomi o

spolecnosti a zlepSily komunikaci se zakazniky.

Dil¢im cilem prace je aplikace néstroju marketingové komunikace na vybrany podnik,
jemuZ je vénovana samostatna kapitola, rovnéZ obsahujici detailni predstaveni
spole¢nosti. Pfedstaveni spole¢nosti zahrnuje mimo jiné popsani produktového portfolia,
cile podniku a dalsi. Vzhledem ke skutecnosti, Ze v dneSni moderni dobé&, je uméni
propagovat spolecnost na socidlnich sitich témét nezbytné, prace také zahrnuje trendy
v online marketingové komunikaci, na n&z v praktické casti navazuje porovnani

spole¢nosti s konkurenci, tykajici se této oblasti.

Pro sepsani teoretické casti této bakalarské prace byla vyuzita ¢eské 1 zahrani¢ni odborna
literatura. Fakta pro praktickou ¢ast byla ziskana prostfednictvim autorovych osobnich
zkuSenosti, internich dokumenti spole¢nosti ¢i na zidkladé¢ osobniho rozhovoru

a e-mailové korespondence s jednatelkou spole¢nosti.
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1 Marketing

,Marketing se zabyva identifikaci a uspokojovanim lidskych a spole¢enskych potieb.

4

(Kotler & Keller, 2013, s. 35)

Kotler a Keller (2007, s. 41) uvadéji, ze ,,marketing je vSude. Formaln¢€ nebo neformalné
se lidé a spolecnosti zabyvaji nesCetnym mnozstvim ¢innosti, které bychom mohli
nazyvat marketingem. Dobry marketing se ve stale zvySené mite stava dulezitou integraci
podnikatelského uspéchu. A marketing hluboce ovliviiuje nasSe kazdodenni zivoty. Je
ve vSem, Cim se zabyvame — od Satl, které nosime, pies webové stranky, na které

klikneme, az k reklamam, na které se divame.*

Kotler (2013) dale charakterizuje marketing jako spoleCensky ¢i manazersky proces,
jehoz prostfednictvim mohou jak jednotlivcei, tak skupiny uspokojovat své piani a potteby

v rdmci procesu vyroby a nasledné smény produktli a hodnot.

Dnesni Gspé$né spolecnosti maji jedno spole¢né, musi se orientovat na zakaznika. Tyto
firmy motivuji kazdého ¢lena spole¢nosti, aby zdkaznikiim poskytoval ty nejlepsi sluzby,
coz vede k vysoké urovni spokojenosti zdkaznika. Také védi, ze pokud se o své zdkazniky
dobie postaraji, zisk by mél nasledovat. Jelikoz je marketing o zakaznicich, tvorba
hodnoty pro né a jejich uspokojovani je klicovym aspektem moderniho marketingu. Dle
autora Kotlera si lidé mysli, Ze marketing je nezbytny a pouzivaji ho jen velké spole¢nosti,
které funguji v rozvinutych ekonomikéch, sprdvny marketing je vSak nezbytny
pro fungovani a uspéch jakékoliv firmy. Marketing se plivodné z produktii spole¢nosti
produkujicich balené spotiebni zbozi a trvanlivé balené zbozi rozsifil do oblasti
spotiebitelskych sluzeb. Jsou to naptiklad letecké spolecnosti, financni spolecnosti
¢i pojistovny. Nakonec se stal prvkem i neziskovych organizaci. Za tim v§im stoji
masivni sit’ lidi a ¢innosti, které soupeii o zdkaznikovu pozornost, snazi se porozumet

jeho potfebam a vyplnit je. (Kotler et al., 2007)

Na tvrzeni, ze marketing se musi orientovat na potieby zakaznikd, ve své knize navazuji
1 Pfikrylova a Jahodova (2010, s. 16): ,,Marketing ma sviij puvod ve skutecnosti, ze lidé
jsou sumou potieb a pfani. Potieby a ptani vytvareji v lidech pocity nespokojenosti, které

Usti ve snahu fesit problém ziskanim toho, co tyto potieby a piani uspokoji. Existuje cela
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fada vyrobkil a sluzeb, které mohou dané potieby uspokojit, a tak je vybér uplatnénim

koncepce uzitkti, hodnoty uspokojeni.*

V marketingu rozliSujeme fadu marketingovych nastroji, mezi zakladni, jinak
oznacované jako marketingovy mix, znamy téz pod zkratkou 4P, tadime: product
(produkt, vyrobek, mysSlenka), price (cena), place (misto, distribuce), promotion

(podpora, komunikace). (Ptikrylova & Jahodova, 2010)

1.1 Marketingovy mix

Dle Kotlera et al. (2007) je marketingovy mix tvoien marketingovymi nastroji, jejichz
pouzitim firma nejen upravuje nabidky podle cilovych trhl, ale také zahrnuje vSe,
co mize udélat k ovlivnéni poptavky po svych produktech. Marketingové nastroje také
oznacovany jako 4P jsou tvofeny ¢tyfmi proménnymi: product (Product), cena (Price),

distribuce (Place), marketingova komunikace (Promotion).

Produkt zahrnuje veskery sortiment, jenz spole¢nost cilovému trhu nabizi. Samoziejmé
spolu s jeho kvalitou, designem, vlastnostmi, znackou, obalem, zarukou ¢i sluzbami, tedy

se v§im, co vede k celkovému uspokojeni zakaznika.

Cena je suma penéz, kterou zakaznici za produkt zaplati. Do ceny spadaji slevy, ceniky,
lhiity k placeni, nahrady i podminky k Gvérim.

Distribuce pfedstavuje soubor ¢innosti, kterymi firma ¢ini produkt dostupny zakaznikim.

Jedna se o distribu¢ni kanaly, dostupnost, umisténi, dopravu a zasobovani.

Marketingova komunikace (propagace) zahrnuje aktivity, kterymi spole¢nost prezentuje
svilj vyrobek a snaZi se zékazniky pfimét ke koupi. Propagace zahrnuje reklamu, podporu

prodeje, osobni prodej a publicitu.



2 Marketingova komunikace

Marketingova komunikace je jednim z kli¢ovych faktort ispéchu marketingové strategie
podniku. Konkurence mezi firmami je v dnesni dob& obrovska, a proto je uplatnovani
marketingoveé komunikace nezbytné. Marketingova komunikace je tedy rozhodné jednim
z viditelnéj$ich nastroji marketingového mixu. VétSina lidi, nehled¢ na zaméstnani
¢i pozici ve spole¢nosti, je vystavena pusobeni reklamy. Jsou oslovovani prodejci
a dealery riznych znacek, vyuzivaji rtiznych podpor prodeje, navstévuji veletrhy
a vystavy, coz vSe sméfuje kovlivnéni jejich  nakupnich  aktivit.

(De Pelsmacker, Geuens, & Van den Bergh, 2003)

Karlicek a Kral (2011, s. 9) definuji, ze: ,,Marketingovou komunikaci se rozumi fizené
informovani a presvédCovani cilovych skupin, pomoci kterého napliuji firmy a dalsi
instituce své marketingové cile. Na soucasnych hyperkonkurencnich trzich se jiz vétSina
komerénich 1 nekomerénich organizaci bez marketingové komunikace neobejde. Firmy

presveédCuji potencialni zdkazniky, aby zakoupili jimi nabizené produkty a sluzby.*

Dle Foreta (2003) pojem komunikace piedstavuje zaklad vztahl mezi lidmi. Jak
na vztazich, tak na schopnosti domluvit se spolu navzdjem zavisi schopnost pieZit.
Komunikace pro lidi pfedstavuje nejen proces sdélovani, pfenosu a vymény vyznamd ale
také hodnot, které zahrnuji celou Skalu oblasti. Jedna se o oblast informaci, ale také
0 oblast projevi a vysledku lidské ¢innosti, ktera zahrnuje rizné produkty ale stejné tak

zakaznikovu reakci na né.

Kdezto De Pelsmacker et al. (2003) ve své publikaci uvadi, Ze nejcast&j$im synonymem
pouzivanym pro marketingovou komunikaci je reklama. Déje se tak zejména proto, Ze
reklama je nejviditelnéjSich nastrojem komunika¢niho mixu. Vedle ni vSak existuje cela
fada komunikac¢nich nastroju, kde kazdy z nich ma své silné a slabé stranky a obsahuje

znaky typické prave pro néj.

Firmy si pro zaji$téni kvalitni marketingové komunikace najimaji reklamni agentury,
které pro né pfipravi u€inné reklamy, specialisty na podporu prodeje, ktefi maji za tikol
navrhnout fungujici programy prodejnich pobidek, odborniky na piimy prodej, jejichz
praci je pies vytvorené databaze kontaktovat zdkazniky, a PR spolecnosti, které formuji

image firmy. VétSina firem v dne$ni dobé uz nefesi otdzku, zda komunikovat, ale jak
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a v jaké mnozstvi prostfedkt vynalozit na jednotlivé nastroje marketingové komunikace.

(Kotler et al., 2007)

2.1 Cile marketingové komunikace

Cilem marketingové komunikace je ovlivnéni chovani a rozhodovani piijemce
reklamniho sdé€leni. Aby byla kampaii co nejefektivnéjsi, je tieba fidit se fadou principt.
Prvotné musi platit, Ze komunika¢ni kampan je v souladu s marketingovym planem a je
mu podtizena, tudiz je tfeba oba procesy vzdy diisledné sladit. U mnoha vétsich podniki,
které mayji slozitéjsi organizacni strukturu, mtize dochazet k rozporim mezi t€émito dvéma
slozkami. Zvlast¢ v ptipadé vétSich spolenosti dochazi k delegovani nékterych
komunikac¢nich aktivit na komunika¢ni a medialni agentury. V piipad¢€, ze spoluprace
neni Fadné fizena, dochazi i ke vzniku takovych kampani, které jsou nekorespondujici
s marketingovou strategii i s marketingovymi cili. Takovéto kampané pak mohou ohrozit

dobré jméno spole¢nosti nebo zménit jeji vnimani vetejnosti. (Karlicek & Kral, 2011)

Dle Piikrylové a Jahodové (2010) jsou dalsimi faktory, které ovliviiuji stanoveni cil
charakter cilové skupiny, na niz se marketingovd kampan zamétuje, a také stadium

zivotniho cyklu vyrobku ¢i znacky. Za hlavni cile dle autorek této publikace Ize pokladat:

Informovanost — poskytovani informaci o dostupnosti vyrobku ¢i sluzby je povazovano
existenci. Informace je tfeba poskytovat jak souCasnym zakaznikim, tak tém

potencionalnim.

Tvorba a stimulace poptavky — spravna komunikace mutize vytvofit a nasledné zvysit
poptavku po produktu, ¢imZz rovnéz omezuje nutnost snizovani cen. Timto typem

komunikace se vétSinou sméfuje do sféry zdravotni a ekonomické osvéty.

Diferenciace produktu, firmy — jedna se o rozdilnost koncepce od konkurence. V piipad¢,
zZe jsou produkty homogenni, zakaznik v nich nespatiuje rozdil, a proto je pro firmy velice
obtizné regulovat cenu vyrobku. Cilem je zanechat v zdkaznikovi pozitivni dojem

z vyrobku a tim i potiebu ho v ptipadé dalsiho nakupu vyhledat.

Duraz na uZitek a hodnotu vyrobku — ukolem je ukazat spottebiteli vyhody, které ziska

koupi vyrobku nebo piijetim sluzby. V piipade vyrobki, které nemaji na trhu tak silnou
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konkurenci, si mohou vyrobci stanovit vyssi ceny, a navic se pak spole¢nosti mohou

zaméfit pouze na urcitou vrstvu zakaznika.

Stabilizace obratu — marketingovd komunikace méa v tomto pfipad¢ za tkol stabilizovat
vykyvy zplisobené sezonnosti zbozi, cykli¢nosti ¢i nepravidelnou poptavkou a vyrovnat
néklady pro vyrobce, kdy je nutné dosdhnout rovnovadhy v ¢ase mezi vyrobnimi
a skladovacimi néklady. V ptipadé velkého mnozstvi zbozi na skladg, které predstavuje
pro spolecnost jisté skladovaci naklady je moznost nabidnout zakaznikiim slevu

nebo jinou akci, kterou se podpoii prodej a stabilizuje zasoby.

Vybudovat a péstovat znacku — trhu je znaCka predstavovana pomoci marketingové
komunikace. Vytvari o ni povédomi, pfedstavuje podstatu jeji osobnosti, posiluje jeji
znalost a také vytvaii asociace zakaznikiim. Vysledkem je vytvofeni pozitivni image

spole¢nosti a vazbdm mezi znackou a cilovymi zakazniky.

24

Posileni firemniho image — veskera vetejnost si o firmé vytvari pfedstavy a nazory, které
pak ovliviwyji jeji nakupni chovani. Ktomu firma vyuziva jednotnych symbold
¢i klicovych slov, pii kterych si zakaznik vybavi danou spolecnost. Jde o praci, kterd

vyzaduje jasnou a jednotnou komunikaci a také upfimnost.

2.2 Reklama

Reklama, jako nastroj marketingového komunika¢niho mixu, je jednou z nejstarSich,
které mohou v ptipadé nadnarodnich spole¢nosti svou ¢astkou presahovat hruby narodni
produkt mensich zemi. Tento nastroj komunikacniho mixu vyvolava nejvice diskuzi
a rozport, protoze reklama je velice rozmanita, co se tyce provedeni. VSechny nastroje
marketingového mixu museji mit jasné dané kroky kampané a byt v souladu
s marketingovym planem, tudiZ i reklama osahuje konkrétni postupy. Vychozim bodem
reklamni kampané je marketingova strategie, jenz obsahuje tii dilezité aspekty. S kym
chceme komunikovat, tedy cilova skupina, pro¢ chceme komunikovat, tedy jaké jsou nase
krokem pifevedeni napadd a mySlenek do konkrétniho provedeni reklamy.
(De Pelsmacker, Geuens, & Van den Bergh, 2003)
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Historie reklamy sahd jiz do doby pfed vznikem sménného obchodu. Prvni reklamy mély
ustni formu, coz znamena, ze otroci ¢i dobytek byl prodavan pomoci vyvolavaci. Jejich
praci bylo mimo jiné i oznamovat dilezité zpravy. Za prvni formu pisemné reklamy
muzeme povazovat malby nebo rytiny na sténach domt, které oznamovaly, jaky druh
podnikéni majitel domu provozuje. V pozdé&jsi dobé, spolu s vynalezem knihtisku se
reklama rozsitila. V poloviné 17. stoleti se zacaly vydavat prvni noviny, které obsahovaly

pravidelnou rubriku s inzerci. (Pfikrylova & Jahodova, 2010)

Karlicek a Kral (2011, s. 9) definuji, ze: ,,Reklama je komunikac¢ni disciplina, jejimz
prostfednictvim lze efektivné predavat marketingové sdé€leni masovym cilovym
segmentim. Dokaze cilovou skupinu informovat, presvédcovat a marketingové sdéleni
ucinné piipominat. Reklama ptedstavuje ,,vlajkovou lod* marketingové komunikace,

ackoliv se v posledni dobé¢ jeji vdha v komunika¢nim mixu snizuje.*

Hlavnim ukolem reklamy je zvysit povédomi o znacce a ovlivnit zakaznicky postoj k ni.
V tomto ohledu je reklama jen velice téZce zastupitelnd. Pomoci masovych médii je
reklama schopna postihnout velké mnozstvi lidi. Pfitom cost per thousand (dale CPT),
¢ili ndklady na osloveni jednoho tisice piijemcii marketingového sdéleni, byvaji nizké.
V neposledni fadé ma reklama vliv 1 na zvySeni atraktivnosti znacky.

(Karlicek & Kral, 2011)

Dle autora De Pelsmackera et al. (2003) se druhy reklamy rozlisuji do Ctyi kategorii.
Reklamu lze definovat podle subjektu neboli vysilatele sdéleni. V piipadé vysilatele
muzeme hovofit o vyrobci, ktery reklamu podnécuje z divodu propagace své vlastni
znacky, o skupin¢ vysilatelti, o obchodnikovi ¢i druzstvu. V nékterych piipadech jde
o soucinnost dvou organizaci ¢i o reklamu pfipravenou na popud vlady. Dalsi kategorii
je piijemce, kterym muize byt jakykoliv kone¢ny zékaznik. Dal§im rozliSujicim kritériem
mize byt typ sdéleni a posledni kategorii je médium pouzité pro reklamu. U této kategorie

rozliSujeme dv¢ hlavni odvétvi reklamy: audiovizudlni a tiSténd reklama.

2.2.1 Reklamni média

,Organizace mohou vyuzivat k §ifeni reklamniho sdéleni nékolik typt médii. Mohou si
zaplatit televizni reklamu, rozhlasovou reklamu, tiskovou reklamu, venkovni reklamu,

reklamu v king, reklamu ve filmech ¢i jinych audiovizudlnich dilech a internetovou
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reklamu. Jednotlivd reklamni média maji svoje specifika.” Jejich odli$nost spociva
Vv rozdilném profilu divakd, posluchac¢u ¢i ¢tenait, rozsahu informaci, které lze efektivné
predavat, cenou a mirou zacileni, schopnosti demonstrovat vlastnosti produktu

a ovliviiovat image znacky. (Karlicek & Kral, 2011, s. 52)

Pted samotnym spusténim reklamy by méla nésledovat studie, které charakterizuje cilovy
segment divakl, ¢imz pomize k rozhodnuti, jaké médium firma pouzije. Nespornym
cilem je dosazeni maximalniho zajisténi potencionalniho trhu. Vybér média se povazuje
zvoleného média muze dojit az k milionovym ztraitam za neucinnou reklamu.

(Ptikrylova & Jahodovd, 2010)
Televize

Televize zustavéa jednim z nejviditelnéjSich a nejzndméjSich prvka reklamnich médii.
V Ceské republice ovladaji televizni trh komeréni televize TV Nova a TV Prima, které
vlastni celkem pfiblizné 90 % ptijmi z televizni reklamy. Na druhou stranu Ceska
televize méa regulovany objem reklamy, ktery je minimalni. Z tohoto dtvodu pravé TV
Nova a TV Prima nejvice ovliviiuji ceny televiznich reklam. Ceny se odvozuji od poctu
zasazenych divaka v cilové nakupni skupin€. Reklamy je tedy vhodné umistovat
do vysilani v ¢ase, kdy je nejvyssi sledovanost. Nejvétsi sledovanost je v ¢ase mezi 17:30
a23:30, v takzvaném prime time. Po zbytek dne je sledovanost pomérné nizka, piedevsim
v brzkych rannich hodinach. (Karli¢ek, 2016)

Nezpochybnitelnou vyhodou televizni reklamy je nazorné predvedeni produkti, které je
spojeno s vyuzitim zvuki, obrazd ¢i pohybd. Reklama tudiz v televizi mize pusobit
velice emotivné. Televizni reklama nema Zadné hranice, co se originality tyce. Diky
technologiim Ize pietvofit t¢méf kaZzdou kreativni myslenku ve skutecny obraz. Nékdy si
divaci spojuji televizni reklamu i s jistou prestizi, protoze piedpokladaji, ze na televizni
reklamu je tfeba vynalozit velké penézni prostiedky. (Karlicek & Kral, 2011)

Fakt, Ze televize je masovym médiem ma své vyhody i nevyhody. Za klad Ize povazovat
efektivni osloveni velké casti trhu. Z tohoto pohledu je televize velice obtizné

nahraditelnd, protoze pfi opakovani spotu na hlavnich televiznich stanicich v dobé prime

timu je mozné oslovit téméf cely potencionalni trh. Tato masovost muize byt zaroven vsak
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1 nevyhodou, jelikoZ je spojena se zhorSenou moznosti zacileni. Tato situace se sice diky
fragmentaci televizniho trhu zlepsila, stile vSak nedosahuje optimdlnich vysledk.
Pod pojmem fragmentace se rozumi vytvareni dalSich televiznich stanic zamétenych
na urcité¢ cilové segmenty. Cileni reklamy je mozné zejména zafazenim reklam
K programiim, které jsou prvotné¢ sledovany stanovenou cilovou skupinou.
Za nejvyraznéjsi nedostatek lze v8ak povazovat preplnénost reklamou. To plati zejména
pro dvé nejvetsi komercni televizni stanice u nés, TV Novu a TV Primu. Reklamni
piesyceni vede k tomu, Ze divaci béhem reklamnich spotl piepinaji na jiny kanal,
vypinaji zvuk ¢i opoustéji mistnost, takze reklamé nevénuji zadnou pozornost, a to vede

K jeji vyrazng nizsi efektivnosti. (Karlicek & Krél, 2011)

V posledni dobé se stal také velmi oblibenou moznosti sponzoring televiznich potradii
a reklamnich znélek. Sponzorsky vzkaz je umistovan pied vysilany pofad a pied
reklamnim blokem a po ném. Vyhodou je skuteCnost, ze zadavatel reklamy uSetii
na pronajmu medialniho prostoru a také na vyrob¢ sponzorského vzkazu. Tato moznost
reklamy vSak neni vhodna pro vSechny organizace z divodu piisného omezeni

legislativou. (Karlicek, 2016)
Rozhlas

Rozhlasova reklama je o néco méné efektivni nez televizni, protoze je zaznamenavana
pouze sluchem. Na rozdil od televizni reklamy se prime time u rozhlasu nesoustied’uje
pouze do par hodin. Rozhlasové stanice jsou poslouchany prakticky cely den. Nejvétsi
poslechovost je v ¢ase mezi 9:00 do 13:00, vyrazné pak klesa kolem 19:00, kdy vétsina
lidi zapina televizi. (Karli¢ek, 2016)

Za velké vyhody rozhlasové reklamy lze povazovat rozdéleni rozhlasového trhu
a finan¢ni dostupnost. Na trhu je velké mnozZstvi stanic, at’ uz celoplosnych, ¢i pouze
regionalnich, a diky tomu mohou marketéti velmi dobte oslovit cilové skupiny. Kazdy
poslucha¢ si vybira rozhlasovou stanici podle hudebniho stylu, avSak také
demografickych udaji, ¢imz je pro marketéry snadnéjsi reklamu zacilit. Spoty lze
pfifazovat k relevantnim programlim, a tim zefektivnit marketingové sdéleni. Rozhlasova
reklama ma nizké naklady na natoCeni spotu i na medidlni ¢as. CPT v pfipadé

celoplosnych stanic vychazeji na 100 az 150 korun. (Karli¢ek & Krél, 2011)
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Z dtivodu, Ze je rozhlasova reklama povazovana v Ceské republice spise jako podptrné
médium, slouzi vétSinou k predani jedné jednoduché informace. Nejcastéji 1ze hovorit
o pozvankéach na nejriiznéjsi eventy, marketingové soutéze nebo slevové akce, jejichz

sdeleni se obvykle vejde do 10- az 30vtefinovéo spotu. (Karlicek, 2016)
Tiskova reklama

Tiskova reklama obsahuje inzerci v ¢asopisech a novinach. Ctenost obou médii je i pres
medidlni dobu stdle pomérné vysoka. Alespon jeden placeny denik si za Ctrnact dna
&te kolem milionu Cechii a také MF Dnes s primérnou &tenosti kolem 600 tisic &tenéi.
Pomérmé vysokou ¢tenost maji i regionalni deniky a deniky rozdavané zdarma jako napf.
Metro s poctem 450 tisic ¢tenaifli. Z casopist pak Rytmus Zivota ¢i Blesk pro Zeny.

(mediaguru.cz, 2017)

[ 24

Mezi nejvétsi vyhody tiskové reklamy patii moznost umisténi i slozit&jsi reklamy.
Marketéii nejsou odkazani na 30 vtetinové spoty, jako u televizni ¢i radiové reklamy.
Piijemci marketingového sdéleni maji neomezeny ¢as na prostudovani inzerce a jeji
pochopeni a také se k ni mohou libovoln¢ vracet. Dle vyzkumu je pravé toto divod pro¢
tiskova reklama umoznuje nejlep$i pochopeni a nejjednodussi zapamatovani.
(Karlicek & Kral, 2011)

U tisténé reklamy je také moznost vyuziti komercnich placenych ¢lanki, advertoriali,
které pisobi dojmem, Ze se jedna o ¢lanky redakce. V piipadé, ze je takovyto ¢lanek
dobfe napsan, miZe dosahnout vyrazn€ vétsi Ctenosti nez klasicka tiskova reklama.

(Karlicek & Kral, 2011)

Za dalsi vyhodu tohoto typu média Ize povazovat jeho masovost zacileni. Masovost
zajiStuji celondrodni deniky a zacileni umoziuji regiondlni deniky. Pozitivni je také
flexibilita a rychlost. Reklama muZe byt relativné jednoduSe a levné zmeénéna a jeji
umisténi do novin neni tieba provadét s velkym ¢asovym naskokem. K osloveni cilové

skupiny tak maze dojit béhem kratké doby. (Karli¢ek & Kral, 2011)

Ovsem jako kazdé reklamni médium, i tiskova reklama ma své nevyhody. Tiskovy inzerat
je zaznamenavan pouze zrakem. Znamend to tedy, ze miZze plsobit pro Ctenaie méné

pusobivé a tim padem 1 méné Ucinng. Stejné jako televizni reklama, tak i ta tiskova je
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velice zaplnéna inzerci. Preplnénost zplsobuje ztrdtu zdjmu ctenart, kteti reklamy
ptreskakuji a nevénuji jim pozornost. Proto je velice dilezité, aby byla reklama poutava
a na Cétenafe zapusobila. Mezi dal$i nevyhodu patii pomérné vysoké naklady. Vyroba
samotna neni draha, pohybuje se v fadu tisici korun, velice drahy je vSak najimany
medialni prostor. Cena inzeratu je zavisla na ¢tenosti a prodaném titulu, velikosti inzeratu,
jeho umisténi na redakeni €i inzertni strané a také na dni, kdy ma byt reklama
propagovana. Cena celostrankové inzerce ve vyznamnych a ¢tenych novinach

a Casopisech se pohybuje v fadech statisict korun. (Karlicek, 2016)

Pro ptiklad 1ze uvést celostatni vydani deniku Blesk s ptilohou Aha!, kde jedna strana
inzerce Vv nejctenéjsi den, tedy patek, stoji 651 966,- K¢. (img.blesk.cz, 2010) Pokud je
tteba reklamu umistovat do tiskovin opakovang, aby se zvySila Sance zapusobit

na Ctenafe, mize takovato investice vyjit az na milionové ¢astky. (Karlicek, 2016)

Casopisy maji oproti novindm schopnost presn&ji zasahnout cilovou skupinu
potencionalnich zakaznikl. Je to zplsobeno faktem, Ze Ctenafi Casopisti jsou pomérné
stalou skupinou lidi podle charakteru a zaméteni Casopisu. Vydavatelé o téchto skupinach
¢tenail védi predevsim diky predplatnému, ¢imz ziskaji pfesné demografické tidaje. Dalsi
vyhodou je bez pochyby fakt, ze ¢tenafi povazuji ¢asopisy za odborniky ve své oblasti,
tudiZ maji reklamy umisténé v asopisech vétsi Sanci zaujmout a zapisobit. Nevyhodou
Casopisi je pomérné dlouhy interval mezi momentem zadani inzeratu a vydanim

Casopisu. (Ptikrylova & Jahodova, 2010)
Venkovni reklama

Venkovni reklama zahrnuje pomémé hojné se vyskytujici formy prezentace. Obvyklé
jsou billboardy, bigboardy, prosvétlené vitriny a také plakatové plochy. V ptipadé, Ze je
reklama na frekventovaném misté, plsobi nepfetrzité¢ a zasahuje velice Siroké cilové
skupiny. Vefejnost je ji zasahovana okamzit¢ po odchodu z domova, jelikoz je
na zastavkach méstské hromadné dopravy, na budovach, v ulicich, vedle silnic, zkratka
vsude, kde je viditelna. (Karli¢ek & Kréal, 2011)

Venkovni reklama ma velikou vyhodu ve své kreativnosti. V dnesni dobé moderniho
tisku a technologii 1ze vyuzivat zatizeni sitici zvuk, zafizeni §ifici viing, svételnych efektt

I efektti vyvolavajici dojem pohybu a v neposledni fadé QR koda odkazujicich na webové
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stranky, které se daji precist uz i pomoci mobilnich telefond. Upoutat 1ze také ptidanim
tematickych néstaveb, které upoutaji pozornost kolemjdouciho ¢i kolemjedouciho.
Takovouto formu propagace zvolila prazska ZOO, ktera pouzila nastavbu k zesileni

marketingového sdéleni. (Karlicek & Kral, 2011)

Obrézek 1 - Reklama prazské ZOO na autobusové zastavce

Zdroj: Karlicek, 2016
Kinoreklama

Reklama v kin¢ je velmi podobna televizni reklamég. Oproti té vSak nabizi nékolik vyhod.
Diky atmosféfe v kiné, kdy jsou divaci pfijemné naladéni a velikosti platna, které je
spojeno s kvalitnéj§im obrazem a také zvukem, se zazitek zreklamy umocnuje.
Pro divéky také neni tak jednoduché reklamni sdéleni ignorovat, jelikoz jej nemiizou

pfepnout ani od platna odejit. (Karli¢ek & Kral, 2011)

Ve srovnani s televizi vSak reklamni spot v kin¢ zasdhne jen omezeny pocet lidi a s téméft
nulovou frekvenci zasahu stejného divaka. Cetnost navstév kina je totiz v porovnani
s Cetnosti sledovani televize mnohonéasobné nizsi. V tomto je spatfovana velka nevyhoda
kinoreklamy. Profil divaka je v piipadé tohoto typu reklamniho média opét limitovany

oproti televizni reklamé, nejcastéji chodi do kina lidé ve véku 16 az 24 let, obvykle
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studenti, tudiz je kinoreklama vhodnad zejména pro produkty cilené na tento segment
veiejnosti. (Karlic¢ek, 2016)

Pro kinoreklamu je mozno vyuzivat stejnych spott jako pro televizni reklamu, avsak
mnohdy se tak nedé&je. VéEtSinou jsou pro reklamy V kinech vytvareny zabavnéjsi
a emocionalnéjsi verze spott, které v prostiedi kina vice vyniknou a zaptisobi na divaka.
Z tohoto dtivodu je kinoreklama velice nékladné a takovouto investici si mohou dovolit

spise velké spolecnost s vEétSimi finanénimi moznostmi. (Karli¢ek & Kral, 2011)

Tydenni promitani reklamniho spotu, ktery trvd 30 vtefin, vyjde u provozovatela
multikin, jako jsou napf. CineStar nebo PalaceCinemas piiblizné na 40 tisic korun.
Finalni cena vak také zaleZi na lokalits. Céastka denniho promitani se pak pohybuje okolo

8 tisic korun. (ipodnikatel.cz, 2012)
On-line reklama

On-line reklama je nejefektivnéjsim typem média co se tyce presného zacileni na vybrany
segment zakaznikli. Vyuziva se vni predev§im reklamnich bannert, které jsou
umistovany na specializované webové stranky, které jsou zobrazovany pozadovanou
¢asti populace, tedy uréitym segmentem spotiebitelti. Lze také zajistit, aby se bannery
Zobrazovaly pouze tém, ktefi spliiuji jisté charakteristiky (naptf. vek, pohlavi)
a objevovaly se pouze u stranek ¢i videi, které s produktem souvisi. Takto je mozné
zajistit zobrazovani bannert u stranek, které spotiebitel vyhledava nejcastéji, a tudiz je

u nich nejvyssi pravdépodobnost v§imnuti si reklamy. (Karli¢ek, 2016)

Internetova reklama jako jedind nabizi interaktivnost. UZivatel miiZze kliknout na banner,
ktery ho presméruje rovnou na webové stranky inzerenta, kde miize ziskat detailné;si
pohled na produkt nebo sluzbu. Tim se zvySuje navstévnost webovych stranek a jejich
pomoci i celkovy prodej produktd ¢i sluzeb. Ztohoto divodu lze on-line reklamu
povazovat nejen za reklamni nastroj, ale rovnéz ji lze zafadit do direct marketingu.
(Karlicek, 2016)

Vyhodou internetové reklamy je jeji snadna meéfitelnost. Pomoci nastroji lze snadno
zjistit, kolik uzivateli na banner kliklo nebo ho jen zhlédlo. Také lze zjistit, kolik
uzivatelll se na webové stranky inzerenta ,,prokliklo* skrz banner, ¢i kolik jich diky nému

zakoupilo produkt nebo sluzbu nebo provedlo jiny tkol. Diky faktu, Ze je on-line reklama
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snadno méfitelnd, je i dobfe testovatelnd. Pokud je tfeba banner otestovat, provadi se to
pfimo v uzivatelském rozhrani, jelikoz jeho upravy jsou velice rychlé a jednoduché.

(Karligek, 2016)

On-line reklama ma i pies své klady dvé velké nevyhody. Jednou z nich je fakt, ze stale
existuje urcitd skupina populace, ktera nevyuziva internet, proto je touto reklamou neni
mozné zacilit. Druhou nevyhodou je velka pfesycenost uzivatelll internetu. Tato forma
reklamy vadi jedné poloviné Ceské internetové populace, ktera s on-line reklamou
ptichazi do styku. Vlivem toho dochazi k tzv. bannerové slepoté. Znamena to, Ze se
uzivatelé naucili bannery ptehlizet a ignorovat ty plochy stranek, kde ocekévaji reklamu.
Proti bannerové slepoté se da bojovat atraktivnim obsahem, jako jsou zdbavna videa nebo
hry. (Karli¢ek & Krél, 2011)

2.3 Podpora prodeje

Kotler et al. (2007, s. 880) ve své knize definuje: ,,Podpora prodeje sestava kratkodobych
pobidek, které maji podpotit zakladni ptinosy nabizené vyrobkem ¢i sluzbou, povzbudit
nakup ¢i prodej vyrobku ¢i sluzby. Zatimco reklama nabizi divody, pro¢ si vyrobek
¢i sluzbu koupit, podpora prodeje nabizi divody, pro¢ je koupit pravé ted. SnaZzi se

motivovat zakaznika k okamzitému nakupu.*

Dle Foreta (2003) vyuziva podpora prodeje kratkodobé ale velice ti¢éinné podnéty, aby
podnitila zakazniky k nakupu. Podpora prodeje se nezaméfuje jen na zakazniky, ktefi
Ji vyuzivaji zejména v podobé¢ vzorkl zbozi, slev a soutézi, ale také na samotné obchodni
organizace. V tomto piipadé lze za podporu prodeje povazovat spolecné reklamni
kampané. V neposledni fad¢ je tento nastroj marketingového komunikacniho mixu
zamétovan na obchodni persondl. U né€j miizeme nejcastéji hovotit o uplatiiovani bonust

nebo o schiizkach prodavajicich v lakavych letoviscich.

Na toto rozdéleni navazuje Vysekalova (2012), kterd do akci zaméfenych na zakazniky
zahrnuje navic cenové balicky, ochutnavky ¢i predvadéni zboZi. Akce obchodni obsahuji
mimo jiné vybavenost prodejniho mista, specialni podminky pro zakazniky, pozornosti
V podobé malych reklamnich pfedmétii spolecnosti jako jsou tuzky ¢i kalendare ale také
vystavy a konference. Posledni skupinou jsou akce na podporu prodejnich tymd, které
zahrnuji motivacni plany, nejriznéjsi vyhody a také pisemné pod€kovani, které neni
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vécnou odmeénou, avSak na prodejce to piisobi jako tzv. ,,duSevni pfijem*, ktery se pak

zhodnocuje v dalsich jednanich.

U zékaznika se vyuziva dvou forem podpory prodeje — piimych a nepiimych. Pfimou
formou je odménéni zdkaznika hned po koupi ¢i splnéni ukolu, je tedy ocenén ihned
po splnéni podminek. Nepifimou formou se rozumi ocenéni zédkaznika az po ptredlozeni
dikazli, ze se aktivné zapojil do soutézi, které k cen¢ vedou. Jejich formou miize byt
sbirani razitek nebo znamek na karty, kdy po pfedloZeni jejich uplného vyplnéni muze

zékaznik dostat odménu. (Foret, 2003)

Za dalsi nastroje podpory prodeje 1ze oznacovat podporu ptimo na prodejnim miste, tedy
point of sale communications (dale jen POS) a point of purchase communications (dale
jen POP) komunikace. Tento nastroj pusobi na zakaznika pfesné v okamziku, kdy se
0 nakupu rozhoduje, takze je velice ucinny. Dle vyzkumi ukazujicich, Ze tficet procent
nakupti je pfedem planovanych, a celych sedmdesat procent je pak iniciovano az na misté,
Ize usuzovat, Zze nakupy na misté prodeje jsou uskuteénovany pravé diky POP a POS
komunikaci. POS a POP materialy jsou umistovany v prostorach maloobchodt ¢i v jejich
blizkosti. Jejich primarnim ukolem je zviditelnit produkt v momentu, kdy se zakaznik
rozhoduje o koupi, informovat ho o produktu a samoziejmé také odlisit vyrobek
od konkurence. Takovéto materialy pak maji podobu letakl, plakatt, samolepek,
svételnych reklam i LCD displeju. (Ptikrylova & Jahodova, 2010)

Mezi klasické nastroje podpory prodeje patii vzorky zdarma neboli sampling a riizné akce
umoziujici vyzkouseni produktu. V ptipadé, ze se zékaznikovi produkt libi, je zde velka
pravdépodobnost, Ze dojde k naslednému zakoupeni. Sampling je bé&zné pouzivan
pii uvadéni novych vyrobkl na trh, kdy produkt vyzaduje pifimou zkuSenost. Nejcast&ji
jsou k rozdavani vzorkd zdarma vyuZivany mista, kde je velka koncentrace lidi, jako
napf. namésti, obchodni centra, veletrhy, festivaly, sportovni akce apod. Nejefektivné;si

je sampling pifimo v misté prodeje, protoze vtomto piipadé je prodleva mezi

v
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Obrézek 2 - Ukazka samplingu
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Zdroj: mediaguru.cz, 2012

NejvyznamnéjS$im kladem tohoto prostiedku marketingové komunikace je fakt, ze pokud
je pro zakaznika dostate¢né atraktivni, dokaze ho k nakupu stimulovat ihned. Diky
okamzitému nakupu je velice snadno vyhodnotiteln¢, zda byla efektivni. Na druhou
stranu je vSak podpora prodeje spojena s vVysokymi néklady. Je to z toho diivodd, ze riizné
slevy ¢i cenové bali¢ky vyrazné snizuji ziskovou marzi a materialy k propagaci a samotné
darky pro uzivatele také mnohdy predstavuji velkou finanéni polozku.

(Karlicek & Kral, 2011)

Nastroje podpory prodeje maji vétSinou efekt jen doCasny. Tyto pobidky sice dokdzou
stimulovat zdkaznikovo chovani okamzité, ale na dlouhodoby efekt vnimani znacky to
nema vliv. Mnohdy dojde k situaci, Ze si zdkaznik zvykne na sniZzenou cenou a produkt

za plnou cenu jiz nekoupi. (Karlicek & Kral, 2011)

2.4 Public relations

Public relations ¢ili vztahy s vefejnosti predstavuji dal$i nastroj marketingové
komunikace. Public relations (dale jen PR) je pouzivano pro podpoifeni dobrého jména
spolecnosti. ,,PR je planovanym a trvalym tsilim, jehoZ cilem je vybudovat a udrzet dobré
vztahy, dobré jméno, vzajemné sympatie s druhotnymi cilovymi skupinami, které
nazyvame také vefejnost, publikum ¢i stakeholdefi. Je to Cinnost, Kterd identifikuje
a pfekonava rozdil mezi tim, jak je firma skute¢né vniména kliCovymi skupinami

vetejnosti, a tim, jak by chtéla byt vnimana.* (De Pelsmacker et al., 2003, s. 301)
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Pravdépodobné nejvyznamnéjSim prvek PR je divéryhodnost. Tento néstroj dokaze
ovliviovat ¢ast populace, ktera se neda ovlivnit reklamou ¢i jinymi néstroji marketingové
komunikace. Reklama 1 public relations se snazi udrZet postaveni firmy na trhu
a informovat zakazniky, PR vS8ak muze navic podlozit sva tvrzeni fakty, jako jsou
vyzkumy, tabulky ¢i statistiky. Prvky, které jsou pouzivany v reklamach, jsou pro PR
nevhodné, a proto pracovnici téchto oddéleni velmi Casto vyuZzivaji tfetich stran
s nezavislym nazorem, piedevS§im jde o novinafe a klicové nazorové viadce

(napf. bloggery, celebrity nebo odborniky). (Karli¢ek, 2016)
Podle Vysekalové (2012, s. 22) Ize public relations rozdé¢lit takto:
e Mezifiremni komunikace, zahrnujici komunikaci s obchodni vefejnosti.
e Oborove, jenz se tykaji vztahi mezi vyrobci, poskytovateli zboZzi a jejich partnery.

e Spotrebitelské/produktové, souvisejici s vyrobky a sluZzbami, které jsou nabizeny

a prodavany soukromym zdkaznikm.
e Firemni, které zahrnuji komplexni prezentaci firmy.

Svoboda (2009) ve své publikaci pro vysvétleni uvadi pojem subjekt PR, pfedmét PR
a realizator PR. Subjektem v komunika¢nim procesu rozumime firmu. Spole¢nost je
puvodcem komunikaéniho procesu a z jeji strany se pomoci prostiedki a riznych forem
komunikuje na cilové skupiny. Pfedmétem PR je organizace nebo produkt, o ¢emZ se
rozhoduje dle strategie podniku. Jelikoz jsou public relations vnitini zaleZitosti
organizace, realizatorem PR je vnitini pracovnik, v pifipadé velkych spolecnosti celé

oddéleni.
Dle Kotlera et al., 2007, s. 889 miiZe mit oddéleni PR rizné funkce:

e Vztahy s tiskem ci tiskova kanceldr — tato ¢ast zahrnuje vytvaieni informaci, které
by mohly byt zajimavée pro média. Zamérem je nasméfovat pozornost

na urcity vyrobek, sluzbu ¢i osobu.
e Publicita produktu — jedné se o ziskani pozornosti pro produkt.
o Verejné zdlezitosti — zde jde piedev§im o budovani vztahd, a to jak na mistni

a narodni Urovni ale také na mezinarodni.
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e Lobovani — pod timto pojmem si lze ptedstavit budovani a udrZzovani pojmu se

zakonodarci a pracovniky statni spravy se zamérem ovlivnit legislativu.

e Vztahy s investory — jedna se o udrzovani vztahu s akcionafi a vSemi ostatnimi

¢leny finanéni spravy

e Rozvoj — budovani vztaht s darci ¢i ¢leny neziskovych organizaci za ucelem

ziskani finan¢ni podpory.

Public relations jsou vyhodnym nastrojem marketingové komunikace, co se tyce nakladu.
Spole¢nost nemusi platit za reklamni prostor ani ¢as v médiich. Nakladem jsou v tomto
ptipad¢ interni pracovnici nebo externi agentury, které jsou spole¢nosti najimany.
Za nejvetsi vyhodu lze vSak povazovat skutecnost, ze vefejnost vnima PR objektivnéji
a relevantnéji nez reklamu, protoze vi, ze ostatni nastroje marketingové komunikace jsou

placeny firmou. Public relations jsou proto vnimany vérohodnéji. (Karlicek & Kral, 2011)

Nejvyrazné&jsi nevyhodou PR je nemoznost kontroly obsahu tiskovych sdéleni, které jsou
médii publikovany. Zdroje jednotlivych médii jsou rtzné, a proto miize dochazet
k situacim, ze se marketingové sdéleni lisi od informaci, které jsou komunikovany PR
oddélenim. U ostatnich nastroji marketingové komunikace jako je napt. reklama
nebo direct marketing, mé spole¢nost plnou kontrolu nad tim, co je publikovdno. Navic
dochazi k tomu, Ze pokud je zprava pro redaktory jednotlivych médii nezajimava nebo
jimi neni povaZovana za novinku, neni publikovana, tudiZ se o ni vefejnost nedovi.

(Karli¢ek & Kral, 2011)

2.5 Primy marketing

,Direct marketing neboli ptimy marketing je definovan jako vyuziti ptimych kanald
k osloveni zakaznikii a k doruéeni zbozi i sluzeb zakazniklim bez pouziti marketingovych
prostiedkd. Tyto kanaly zahrnuji emaily, katalogy, telemarketing, interaktivni televizi,
kiosky, internetoveé strdnky a mobilni zalezitosti.” (Kotler & Keller, 2007, s. 642)

Dle Machkové (2015) zahrnuje pfimy marketing vSechny aktivity, které zahrnuji pfimy
kontakt s cilovymi zakazniky. Cilové skupiny lze diky direct marketingu oslovovat

rychleji a osobnéji a také od nich ziskat rychle zpétnou vazbu. Mezi hlavni nastroje

pfimého marketingu Ize fadit osobni prodej, zasilkovy prodej, telemarketing,

24



teleshopping ¢i katalogovy marketing. VSechny tyto nastroje maji urcité vlastnosti, které
jsou shodné. P¥imy marketing je nevefejny, coz znamena, ze sdéleni je uréeno konkrétni
osob¢, aktualni, ¢imz lze rozumét schopnost sdéleni rychle ptedat, také piizpusobivy,
protoze obsah sdé€leni je urCen urcitym osobam a interaktivni, jelikoZ je mozné sdéleni

meénit dle reakci oslovenych cilovych skupin.

S vyvojem technologii se vyviji i nastroje pfimého marketingu, mezi néz se fadi
i e-commerce. E-commerce je pojem, ktery se pouziva k oznaéeni obchodnich transakci
nebo podnikani zahrnujici pfenos informaci ptes internet. Jednémi z prvk e-commerce
jsou internetové obchody a také vétsina Cinnosti spadajici pod elektronicky marketing,

jako online reklama nebo email marketing. (adaptic.cz, 2017)

Autofi Karlicek a Kral (2011) povazuji ve své publikaci za jeden z nejvyznamnéjsich
nastrojui piimého marketingu pravé direct mailing. Pod timto pojmem si lze pfedstavit
predavani marketingovych sdéleni skrze adresné postovni ¢i kuryrni zasilky. Nejcastéji
ma tento marketingovy nastroj formu dopist, vyjimkou vSak nejsou ani pohlednice

¢1 ucelenéjsi zasilky obsahujici kromé dopisu i brozuru a néjaky zpesttujici prvek.

Direct mail Ize rozd¢lit na adresny a neadresny. Adresny mail uz dle svého ndzvu ma
svého adresata. Diky tomu je marketingové sdéleni adresovdno piimo konkrétnimu
prijemci. Tento typ komunikace vyvolava u pfijemce marketingového sdéleni pozitivni
asociace spojené se znackou. Za neadresny mail je moZzno povazovat roznos letaka

vvvvvv

segmentaci piijemct, ktera pfedchazi samotné distribuci. (Ptikrylova & Jahodové, 2010)

Autor Karlicek (2016) vSak ve své publikaci uvadi jako nejvyznamnéj$i nastroj direct
marketingu Vv soucasnosti e-mailing. Ten ma oproti direct mailingu né€kolik vyhod.
Jednou z nich jsou niz$i naklady, jelikoz u e-mailingovych kampani je obvykle tieba
uhradit jen zakoupeni mailing listu, vyrobu a rozeslani, kdezto do direct mailingu je tfeba
zahrnout naklady na postovné, dopisni papir, obalku a tisk. Dalsi vyhodou e-mailingu je
velka flexibilita a rychlost, protoZe e-mail miZe pfijemce obdrzet téméf okamzité, a navic
se ptes néj 1ze hned prokliknout na webové stranky spolecnosti. Na druhou stranu je vSak
U e-mailingu problém se zavedenim ,,promo sloZzek* v e-mailovych schrankach klientt.
E-maily se v nékterych piipadech neobjevuji v ramci ,,primarni posSty” ale konci
ve slozce, které si klient nemusi v§imnout. Dé&je se tak piedevsim proto, ze e-maily jsou
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odesilany v rozporu s pravidly poskytovatele mailovych schranek. Mezi dalsi problémy
spojené s e-mailingem lze fadit legislativu, kdy je nutné ziskat od zakaznika prokazatelny
souhlas se zasilanim marketingovych sdéleni a také technické komplikace,

napft. firewally, filtry proti spamtim ¢i problémy se zobrazovanim obrazkd.

2.6 Osobni prodej

,Osobni prodej Ize definovat jako prezentaci vyrobkl nebo sluzby pii osobni komunikaci
mezi prodavajicim a kupujicim. Jedna se tedy o ptimou formu, oboustrannou komunikaci,
ktera ma za cil nejen prodat produkt, ale téz vytvaret dlouhodobé pozitivni vztahy
a posilovat image firmy i produktu. Nespornou vyhodou tohoto nastroje je moznost

okamzité zpétné vazby.* (Jahodova & Piikrylova, 2010, s. 43)

Karlicek a Kral (2011, s. 149) definuji tento pojem: ,,Osobni prodej je nejstarsi nastroj
marketingového mixu, ktery si, i pfes rozvoj novych komunika¢nich médii a technologii,

udrzuje vyznamnou pozici v marketingové komunikaci mnoha firem.*

Autofti Karlicek a Kral (2011) ve své publikaci pokracuji tvrzenim, ze nejvétsi vyhodou
tohoto néastroje oproti jinym ndstrojim komunika¢niho mixu je pfimy kontakt mezi
zakaznikem a firmou. To s sebou nese samoziejmé dalsi vyhody, jako napi. osobni prode;j
poskytuje okamzitou zp&tnou vazbu nebo osobni komunikaci se zakaznikem, diky cemuz
mohou spole€nosti pocitat s vétsi vérnosti zdkazniki. Osobni pfistup a kontakt umoznuji
prodejctim 1épe chépat pfani a potieby svych zakaznikd, a proto dokazi sestavit takové
nabidky, které zakaznika uspokoji ptesné podle jeho potieb. Vzhledem ke skute¢nostem,
ze prodejci svého zakaznika znaji, mohou sestavit takovou komunikacni strategii, ktera

zakaznika pfivede ke konecné koupi sluzeb ¢i zbozi.

Autorky Piikrylova a Jahodova (2010) ve své knize popisuji pifedev§im dva druhy
osobniho prodeje. Jednim z nich je prodej Vv terénu. Pod timto pojmem si miZeme
pfedstavit navstévy zakazniki prodejci pfimo v jejich obydli. Ve vétSiné piipada se jedna
0 stale zakazniky z oblasti ndkupu potravin a textilniho zbozi, takze jde zejména
o opakovan¢ piipraveni podobnych a pravidelnych zakdzek. Druhym typem osobniho
prodeje je pultovy prodej provadény zejména v maloobchodech. V tomto piipadé je
nezbytnou nutnosti kvalifikovany personal, ktery je schopny zdkaznikovi piedat
informace o produktu a nasledné ho ptipravit k prodeji. Vzhledem ke skutecnosti, Ze takto
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kvalifikovany persondl je nékladnou polozkou, pultovy prodej je v dnesni dobé
uplatiiovan zejména u luxusnich znacek a vyrobkl. U zbozi denni potieby a spotiebniho
zbozi se od pultového prodeje upousti a piimy kontakt mezi prodejcem a zakaznikem je

témef minimalni.
2.7 Event marketing

»~EBvent marketing, nékdy téz nazyvany také tzv. zazitkovy marketing, oznacuje aktivity,
kdy firma zprostfedkovava své cilové skupiné emocionalni zazitky s jeji znackou. Tyto
prozitky maji primarné vzbudit pozitivni pocity, a projevit se tak na oblibenosti znacky.
(Karlicek & Krél, 2011, s. 137)
Dle Sindlera (2003) se pod timto pojmem rozumi zprostiedkovéni zazitkt véetné jejich
planovani a organizace. Tyto zazitky maji za kol vyvolat psychické a emociondlni
podnéty pomoci uspotfadani nejriznéjSich akci, které podpofi image organizace i jejich
produktl. Tento néstroj ma pomdhat organizacim s prohlubovénim vztahii se zakazniky.
Z&kladnimi charakteristikami event marketingu jsou:

e Zvlastni predstaveni / vyjimecna udalost,

e prozitek, vnimany najednou vice smysly,

e komunikované sdéleni.

vvvvvv

posileni emocionalniho postoje cilové skupiny zakaznika ke znacce ale také zvySovani
loajality soucasnych zakaznikl ke znacce. Dé¢je se tak zejména proto, ze event nabizi
moznost k neformalnimu osobnimu setkani. Dalsi funkci marketingovych eventi je
posilovani asociaci znacky. Tim je dosdhnuto tak, Ze jsou reklamni kampané pievadéné
do realného Zivota a zdkaznici si je tak mohou sami vyzkouSet. Event marketing slouzi
nejen K zvySovani oblibenosti zna¢ky ale také K zvySovani povédomi o znacce
a k vyvolani pozitivniho Word-of-mouth neboli WOM. (Karli¢ek, 2016) WOM je forma
osobni komunikace, pfi niZ dochazi k vyméné informaci o produktu ¢i sluzbé mezi
zakazniky, ptateli i rodinou. (Ptikrylové, Jahodova, 2010) Podrobnéji je WOM vysvétlen
v kapitole 3.1 této prace. Udalosti organizované spolecnostmi slouzi vsak také
k pfedvadéni produktd, stimulaci k prodeji ¢i ziskdvani kontakti na potencionalni

zakazniky. (Karlicek, 2016)
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Karlicek a Kral (2011, s. 142) ve své publikaci uvadéji Sest zasad event marketingu:

1.

2
3
4.
5
6

Koncept eventu musi byt pro cilovou skupinu zajimavy a motivovat je k ucasti.
Koncept eventu by mél cilovou skupinu stimulovat k aktivni ucasti.

Koncept eventu musi odpovidat positioningu znacky.

Misto a ¢as kondni eventu musi odpovidat moznostem, které cilova skupina ma.
Event by mél byt kvalitn¢€ propagovan.

Event vyzaduje profesionalni organizaci.

Event marketing je dle Sindelafe (2003, s. 23) povaZovéan za zastieSujici nastroj, ktery

vyuziva jednotlivé komunikac¢ni nastroje k zorganizovani zéazitku. UspéSny event

marketing vyzaduje krom¢ dobfe cilené strategie také dusledné zaclenéni

do komunika¢niho mixu spolecnosti. Autor ve své publikaci uvadi né€kolik hlavnich

duvodu, které vedou k zapojeni event marketingu do komunika¢niho mixu, a jsou to

nasledujici:

Event marketing zvysuje synergicky efekt vkomunikaci — slouceni
a vyuzivani vice komunikacnich nastroji mé za nasledek celkové zvySeni
komunikace. Pfi tvorbé eventu je tieba dobie komunikovat, aby nebyl vysledny
zazitek vystaven nebezpeci Spatné organizace kvili nevhodné komunikaci.
Event marketing nemiize existovat samostatné — zprostiedkovavani zazitki ma
smysl a spravny vysledek pro komunikaci pfednich sdéleni firmy pouze v piipade,
Ze je napojen na ostatni komunikacni néstroje spolecnosti.

Emocionélni komunikace se objevuje Vv radé komunikacnich ndstrojii —
emocionalni komunikace neni charakteristickd pouze pro event marketing, ale jeji
prvky lze vyuzit také v reklamé, v direct marketingu a také pii organizovani
veletrhll nebo vystav.

Integrace komunikace sniZuje celkové ndklady — event marketing patii mezi
komunikac¢ni néstroje, které jsou spojené S vysokymi finanénimi naklady
na organizaci a komunikaci. Rada firem, které tento nastroj vyuzivaji, se ho proto
snazi integrovat do celkového komunika¢niho mixu a maximalizovat tak u¢inek

komunikace a tim snizovat celkové vynalozené prostiedky.

Pii vyuzivani event marketingu v praxi dochazi k vzajemnému propojovani jednotlivych

komunikac¢nich néstroji marketingového mixu. Z dosud provedenych vyzkumi vyplyva,
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ze firmy, které vyuzivaji event marketing, si uvédomuji, jak je diilezité propojit ho
s klasickou reklamou, direct marketingem apod. Nejcastéji vznikaji problémy pfi
stanoveni poméru mezi prostiedky, které jsou vlozeny do jednotlivych aktivit
a o¢ekavanym efektem komunikace. Vazba mezi event marketingem a reklamou je velice
uzka. Reklama piIni v tomto pfipadé oznamovaci funkci, coz znamend, Zze vetejnost
informuje o blizicim se eventu. Dulezitym faktorem je spravny vybér formy reklamniho
sd€leni, protoze reklama se snazi event spolecnosti pfiblizit v redlném svétle. Event
marketing je také spjat s podporou prodeje, kde napiiklad pozvani k ucasti na udalost Ize
pouzit jako ceny do spotiebitelskych soutézi nebo bonusovych akci. Jinou formou vSak
muze byt i zorganizovani eventu pfimo v misté¢ prodeje. Z praxe vyplyva, ze event
marketing velice Casto vyuziva sponzoringu, nejcastéji sponzoringu sportu a kultury.
V piipad¢, Zze event marketing vyuZziva sponzoringu, je velice dilezité systematické
planovani eventu a vybér vhodnych aktivit napomahajici naplnéni marketingovych
i komunikac¢nich cila spole¢nosti. S event marketingem jsou také Gzce spojeny public
relations neboli vztahy s vetejnosti. Jejich vzajemnou propojenost 1ze nalézt napiiklad pti
zavadéni nového vyrobku na trh, kdy je svoldna tiskovd konference. Role event
marketingu spoc¢iva v takovém piipadée v jedinecnosti scénare tiskové konference, jelikoz
netradi¢ni pojeti vyvolavajici silné emoce lze nasledné spojit s dalSimi akcemi
pro obchodni partnery nebo zakazniky. Na tyto akce mohou byt rovnéz pozvani novinafi,
kteti pak akce v médiich hodnoti kladné. Dal§im nastrojem komunika¢niho mixu, ktery
patii k zékladnim pfedpokladiim Gspésného naplnéni principti event marketingu, je pfima
komunikace. Komunikace mize probihat se zdkazniky, odbérateli, dodavateli a dalSimi
cilovymi skupinami. Pfima komunikace ovliviluje emoce, které event marketing
vyvolava. Event marketing je rovnéz spojen s veletrhy a vystavami, kde hraje dulezitou

roli pii ztvariiovani firemnich prezentaci. (Sindler, 2003)
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Obrézek 3 - Propojeni komunika¢niho mixu
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Zdroj: Sindler, 2003

2.8 Online komunikace

,,Online komunikace je Gzce propojena s ostatnimi disciplinami komunika¢niho mixu.
Tomu odpovida i Sife funkci, které obvykle plni. Prostfednictvim internetu 1ze mimo jiné
zavadét nové produktové kategorie, zvySovat povédomi o stavajicich produktech,
posilovat image a povést znacky ¢i komunikovat s klicovymi skupinami.” Tato forma
komunikace se vyjima celou fadou vyznamnych pozitivnich charakteristik, mezi néz lze
fadit zejména moznost piesného zacileni a skute¢nost, ze online komunikace je
interaktivni a dokdZze vyuzivat multimedidlni obsah. Dal$im pozitivem je moZzZnost
personalizace, jednoduché méteni efektivity online komunikace a také relativné nizké

naklady. (Karlicek, 2016, s. 181)

Internet se fadi mezi masové médium, avSak stile cast ceské populace ho nevyuziva
vubec, ¢i jen zfidka kdy. Jako médium je tedy internet vhodny jen pro urcité vékové
kategorie obyvatelstva. V Ceské republice vyuzivaji internetu nejvice lidé ve véku 15-44
let, ktefi tvoti az 58 % internetové populace. Na druhou stranu nejmensi podil na
internetové populaci maji lidé starsi 65 let, ktefi jsou pro marketingové cileni pies toto

médium téméf zanedbatelnou skupinou. (Karlicek, 2016)
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Velice dilezitou a nezbytnou soucasti online komunikace se staly webové stranky firem.
Webové stranky Ize povazovat za jakousi zakladnu, od které se odviji a zaroven na ni
odkazuje celd fada komunikac¢nich nastroji firmy. Webové stranky se daji povazovat
za nastroj piimého marketingu, jelikoZ je na nich zakaznikim umoznén jednak piimy
prodej, tak také moznost Upravit obsah i formu kazdému jednotlivému potencionalnimu
zakaznikovi a v neposledni fadé u nich Ize velmi snadno méfit efektivitu. Zaroven lze
webové stranky spolecnosti chdpat jako nastroj public relations, jelikoz lze jejich
prostiednictvim komunikovat s kli¢ovymi skupinami dané spole¢nosti. V neposledni
fad¢ je webova stranka spolecnosti také reklamnim nastrojem, jelikoz velké mnozstvi
stranek ma za Ukol ptredevsim posilovat image znacky. Webova stranka musi své
navstévniky oslovit zejména zajimavym obsahem a vzhledem, coZ znamena, ze musi byt
piesvédCiva, prehledna a hlavné aktualni. Vzhledem k usnadnéni prace potencionalnim
navstévnikiim a zakaznikiim by mély webové strdnky byt snadno vyhledatelné pies ruzné

internetové vyhledavace. (Karli¢ek, 2016)

Dle autorky Machkové (2015) jsou pro vyhledavani v internetovych vyhledavacich
obvykle pouzivany dvé metody. Jednou z nich je optimalizace pro vyhledavace. Pfi této
metod¢€ vyhledavani na internetu zada uzivatel do vyhledavace vyraz, ktery si pieje najit
avyhledavac ve své databazi najde a zobrazi ty stranky, jeZ dany vyraz obsahuji. Zaroven
zkontroluje jejich divéryhodnost a relevantnost. Nejkvalitnéjsi a nejrelevantnéjsi stranky
jsou pak zobrazeny jako prvni. V tomto piipadé je proto nutné umistit na webové stranky
spravné zvolend klicova slova odpovidajici zaméfeni stranky. Optimalizace
pro vyhledavace je nejefektivnéj$i metoda online marketingu, kterd mize fungovat ale
pouze V piipadé, Ze je obsah stranek aktualni a atraktivni. Druhou moZnosti jsou placené
odkazy. Vétsina prohlize¢t dnes pouziva systém pay per click (dale jen PPC), tedy platba
za kliknuti. V tomto ptipadé se plati pouze za kliknuti na odkaz nikoliv za ukazani
inzeratu, ¢imz firma ziska skuteéného zakaznika, jelikoZ se dostane piimo na jeji webové
stranky. PPC reklama je diky témto vlastnostem povaZovédna za nejlep$i prostfedek

k ziskani navstévnika.
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3 Trendy v marketingové komunikaci

Tak, jako se rozviji kazdy jiny obor, i marketing a marketingova komunikace se vyvijeji.
K rozvoji v této oblasti dochdzi zejména diky technologickym zménam v oblasti
telekomunikaci a vypocetni techniky. Tyto zmény stavi zdkaznika do pozice, ze které se
rozhoduje, €i se necha oslovit komunika¢nim nastrojem, nebo kterou informaci pfijme.
Vzhledem ke zménam muzeme tedy sledovat urcité trendy, které se v této discipliné

objevuji. (Pfikrylova, Jahodova, 2010)

3.1 Word-of-Mouth

Word-of-mouth (WOM) je forma osobni komunikace, pfi niz dochazi k vyméné
informaci o produktu ¢i sluzbé mezi zakazniky, ptateli i rodinou. WOM je jednim
z nejucinngjSich a nejdiveéryhodnéjsich nastrojii komunikacniho mixu. Tento typ
komunikace je velmi ucinny ztoho divodu, Ze osobni doporufeni na zaklade
spokojenosti ¢i nespokojenosti se sluzbou, produktem nebo pééi o zakaznika maji
na rozhodovani spotiebitele mnohem vétsi vliv nez reklama v televizi nebo radiu.
Ve spojeni s WOM lze hovotit zejména o zbozi dlouhodobé&jsi spotieby nebo finanéné
naro¢nych produktech. (Ptikrylova & Jahodové, 2010)

WOM, tedy ptfedavani si informaci o produktech a sluzbach fungovalo mezi lidmi jiz
odnepaméti a nejastéji se tak délo tvaii v tvar. V soucasné dobé je WOM komunikace
ovlivnéna hlavné modernimi technologiemi a internetem. Na ném vznikaji nejriiznéjsi
diskuzni fora, socialni sité, blogy, zakaznické recenze apod. Z tohoto duvodu je pro
spotiebitele velice snadné zapojit se do hodnoceni svym nazorem ¢i zkuSenosti.
Z internetovych vyzkumi vyplyva, Ze uZivatelé¢ internetu jsou loajalni ke svym
oblibenym internetovym strankam a jejich vyména za jiné weby neni vysoka. Z toho
plyne fakt, Ze uzivatelé véti informacim, které touto cestou ziskaji a ptikladaji jim velkou
davéru, proto muze mit jakakoliv pochvala, avSak i negativni recenze velky dopad

na vnimani produktu ¢i samotné znacky. (Ptikrylova & Jahodové, 2010)

3.2 Marketingova komunikace na socialnich médiich

»docialni média jsou online média, kde je obsah vytvéien a sdilen uzivateli. Socialni

média se nepretrzit€¢ meni tim, jak se meni jejich obsah a také pfidavanim mnoha funkci.*
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Pro marketéry je proto mnohem jednodussi zjiStovat, co zdkaznici potiebuji.

(Janouch, 2013, s. 210)

Socialni média jsou povazovana za mista, kde se vytvari kolektivni nazor na produkt nebo
sluzbu, ktery je vétSinou pravdivy, proto jsou socialni média mezi spotiebiteli oblibenéjsi
nez tradi¢ni média, jako televize ¢i radio. Socialni média nejsou ur¢ena k propagaci
a reklam¢ ale ke komunikaci se zdkaznikem, kterd je v tomto ptipad¢ oboustranna.
Zakladem marketingu na socialnich sitich je komunikace a komunita, ktera ma firmé
pomoci budovat jméno a ptibliZovat produkty zakaznikovu piani. Produkt se d& pomoci
socialnich médii zlepSovat predev§im diky hodnoceni nebo hlasovéni, které je

pro sociélni média charakteristické. (Janouch, 2013)

V nésledujicich podkapitolach jsou detailnéji popsana dvé socialni média. Jedna se
0 Facebook, ktery se stale v Ceské republice fadi k nejnavitévovangjsim socialnich sitich
a nasledné Youtube, ktery je oproti ostatnim socialnim sitim jedine¢ny, co se tyce formy
sdéleni. Socialnich médii je velké mnozstvi, s ohledem na praktickou ¢ast této prace vsak

budou piedstavena jen tyto dvé. (vlastni zpracovani, 2017)

3.2.1 Facebook

Facebook lze fadit mezi on-line socidlni média. On-line socidlni média jsou aplikace,
s jejichz podporou vznikaji neformalni uzivatelské sit€. Hlavni llohou socialnich médii
je komunikace se zékaznikem, ktera je vtomto piipadé obousmérna. Komunikace
Vv socidlnich médiich ma firm¢ pomoci budovat dobré jméno a zlepSovat produkty tak,

aby co nejvice vyhovovaly zakaznikim. (Janouch, 2013)

Facebook je v dnesni dobé nejvétsi socialni sit’ na internetu. Tato socialni sit’ je vyuzivana
lidmi proto, aby zistali v kontaktu se svymi prateli a rodinou ale také se seznamili
s novymi lidmi. Facebook je jeden z modernich nastroju internetového marketingu, jenz
se stale vice uplatiiuje v komunikaci na B2C trzich. Firmy ho pouzivaji ke komunikaci se
svymi stavajicimi a potencionalnimi zakazniky, kde je na svych profilem informuji

0 novinkach, akcich a slevach. (managementmania.cz, 2015)

Podet uzivatels Facebooku v Ceské republice stéle roste a v soutasné dobé je na ném
zaregistrovano 4,2 milionu &eskych uzivatelti. Z celkové internetové populace v Ceské

republice je na Facebooku 58 % uzivatelt. Obr €. 5 zobrazuje vékovou strukturu c¢eskych
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uzivateli této socialni sité. V pripad¢, ze se firmy rozhodnou vyuzivat Facebook jako
jeden ze svych néstroji marketingové komunikace, je nezbytné zohlednit pravé vék
uzivateld. Z obrazku vyplyva, Ze nejpocetnéjsi skupinou vyuzivajici Facebook jsou lidé

ve véku od 25-34 let. (app4page.com, 2016)

Obrézek 4 - Rozdé€leni ¢eskych uzivatelt Facebooku dle véku

Rozdéleni uZivatell dle véku
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m13-17let m18-24 let 25-34 let 35-44 et mw45-54let m55-1001et
Zdroj: app4page.com, 2016

3.2.2 Youtube

Dle Millera (2012) patii Youtube, server pattici spole¢nosti Google, ktery umoznuje
sdilet videa, mezi dalsi socidlni média. Diky Youtube mtize kdokoliv umistit na internet
vetejn¢ piistupné video. VétSina klipl, jenZ je na tento server nahrdna je amatérska,
tvofena laiky pro osobni uZiti. V posledni dobé vSak ptfibyva profesionalnich klipt, které

slouzi k propagaci konkrétniho vyrobku ¢i sluzby.

Propagace znaCky na Youtube piinaSi firmam hned nékolik vyhod. Zalozeni kanalu
na tomto serveru je zdarma a vyvéSeni videa rovnéz. Server Youtube si neuctuje nic
za nahrani ani hostovani videa. Jediné naklady vznikajici firmé, pokud se rozhodne pro
tuto formu online marketingu, jsou naklady spojené s natocenim a upravenim videa.
Vzhledem k velkému mnozstvi firem vyuzivajicich Youtube pro svou propagaci, je tieba
rozliSovat jejich marketingové cile. Nekteré spoleCnosti se snazi pomoci videi upozornit

na svou znacku, jiné spole¢nosti pouzivaji Youtube k propagovani konkrétniho vyrobku
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¢i posileni prodeje zbozi. Dalsi spolecnosti touto formou provozuji Skoleni v praci

s vyrobkem nebo komunikuji se zaméstnanci. (Miller, 2012)

Forma videa je pro propagaci znacky ¢i konkrétniho produktu velice vhodny prvek.
Zakaznici se radi dozvidaji nové informace zabavnou a ldkavou formou, kterou video
podporuje. Vyhodou umisténa reklamy ve form¢ videa na Youtube, je v ptipadé, ze je
video zpracovano spravné, moznost zapusobit virdlng. V ptipadé¢ umisténi klipu
na Youtube dojde k jeho volnému S$ifeni. Reklamu shlédnou uzivatelé serveru, ktefi ji
mohou dale §ifit na jiné socialni sité, ¢i ji preposlou e-mailem. Kazdy, kdo video shlédne,
se stava potencionalnim zékaznikem v piipad¢, Ze je ve videu umisténa webova adresa

nebo jiny kontaktni udaj, na ktery se zakaznik mize obratit. (Miller, 2012)

Na zaklad¢ projektu adMeter 1000 spole¢nosti Median, byla na konci roku 2015
zkoumana navstévnost videoserveru Youtube. Vysledky méfeni ukazuji, ze prumérna
meésicni navstévnost tohoto serveru v cilové skuping lidi ve véku 15-69 let je 4,6 milionu
lidi, coz predstavuje 56 % cCeské populace. Dle predpokladi byl nejvétsi zasah
v nejmladsi skupiné, tedy 15-24 let, kde dosahuje 77 % populace, tedy zhruba 0,9 milionu
obyvatel. Z hlediska poc¢tu uzivatel je nejvyssi navstévnost ve skupiné 35-44 let, kde je
1,1 milionu lidi. Youtube mési¢né navstévuje z této veékové skupiny zhruba 67 %

populace. (mediaguru.cz, 2016)
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4 Marketingovy vyzkum

»Manazefi potiebuji informace, aby mohli provadét marketingové analyzy, planovani,
implementaci a kontrolu. Pro u¢inné jednani jsou informace nezbytné. Zarovei informace
nepfedstavuji jen vstup potfebny pro rozhodovani, ale 1 marketingovy kapital, ktery
poskytuje strategicky dilezitou konkurencni vyhodu. Konkurence miize okopirovat cizi
zafizeni, produkty a postupy, ale nemize zkopirovat informace a intelektualni kapital

firmy.* (Kotler et al., 2007, s. 399)

Autoii Foret a Stavkova (2003) ve své publikaci rozlisuji marketingovy vyzkum
na primarni a sekundarni. Primarni vyzkum obsahuje sbér informaci v terénu, ktery mize
byt realizovan vlastnimi silami nebo s pomoci najaté instituce, ktera se marketingovymi
vyzkumy zabyva. Primarni vyzkum tedy zahrnuje cely proces, ktery se sklada
Z definovani problému a vyzkumného cile, sbéru dat a jejich vyhodnocovéni.
Pod pojmem sekundérni vyzkum mizeme chdpat dodatecné vyuziti dat, predev§im
v podob¢ statistického zpracovani dat, jako jsou procenta, pruméry, rozptyly nebo
koeficienty. U sekundarniho vyzkumu lze rozliSovat dva druhy informaci, se kterymi je
pracovano. Jsou to neagregovana data, tedy takovéa data, kterd maji svou piivodni podobu,
nebo data agregovana, ktera maji zpracované hodnoty do podoby statistickych hodnot.
Vyhodou neagregovanych dat je moznost vlastniho zpracovani dle vlastnich potieb je
vSak velice obtizné se k takovymto datim dostat. Vyhodou agregovanych dat je fakt, ze

jsou snadno k nalezeni.

Autofi Foret a Stavkova (2003) v publikaci dale rozvijeji primarni vyzkum, ktery lze jesté
¢lenit na kvantitativni a kvalitativni vyzkumy. Kvantitativni vyzkumy zkoumaji stovky
az tisice respondenttl, jedna se tedy o velice rozsahly vzorek. Jejich snahou je zachytit
nazory a chovani lidi pomoci standardizovanych a statistickych postupti. Mezi techniky,
jez kvantitativni vyzkum vyuziva, patfi osobni rozhovory, pozorovani, pisemné
dotazovani a také obsahové analyza textu. Jejich vyhodou jsou reprezentativni vysledky
v ptehledné podob&. Mezi nevyhody lze tfadit casovou a finan¢ni naro¢nost. Druhym
typem primarniho vyzkumu jsou kvalitativni vyzkumy. Ty umoZznuji poznat motivy
chovani lidi a také vysvétlit jejich pfi¢iny. Kvalitativni vyzkumy vyuzivaji dvou
zakladnich technik, jimiz jsou individudlni hloubkové rozhovory a rozhovory

ve skupinach. Za vyhody kvalitativniho vyzkumu Ize povazovat rychlost a mensi finan¢ni
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naroc¢nost. Na druhou stranu vSak oproti kvantitativnim vyzkumum postradaji velké

mnozstvi respondentt, tudiz vysledky nejsou aplikovatelné na celou populaci.

Kozel a kol. (2006) uvadi, ze marketingovy vyzkum je vzdy jedinecny, protoze je
pokazdé ovlivilovan jinymi faktory, které¢ vznikaji z riznych problémt. I piesto, Ze je
kazdy vyzkum jiny, existuji dvé hlavni etapy, které jsou v logické navaznosti. Jde
o pfipravnou etapu a etapu realizace vyzkumu. Ob¢ tyto etapy zahrnuji n€kolik po sobé

jdoucich fazi. Tyto faze spolu uzce souviseji a vzajemné se podminuji.

Dle Kozla a kol. (2006. s. 71) jsou etapy a jejich faze rozd€leny nasledovné:

Ptipravna etapa:

1. definovani problému, cile

2. orientacni analyza situace

3. plan vyzkumného projektu
Realizac¢ni etapa:
sbér udaju
zpracovani shromazd’ovanych udajt
analyza udaja

interpretace vysledkl vyzkumu

© N o g B

zavereCnd zprava a jeji prezentace

Aby se piedeslo nedostatkiim, je tieba provést zejména piipravnou fazi velice peclive.
Zejména je tfeba ve€novat pozornost spravnému definovani problému, jelikoZ ten
ptedstavuje hlavni predpoklad Uspésnosti realizace marketingového vyzkumu a ziskéani
odpovidajicich vysledki. Nejvice naro¢nou fazi realiza¢ni etapy je sbér udaji. Na tento
krok je vynakladano hodné finanénich, ¢asovych i lidskych zdroji. V piipadé, ze neni

tato faze provedena peclive, hrozi nebezpeci ziskani nespravnych tidaju.

Jednou z metod marketingového vyzkumu, které autor Kozel a kol. (2006) ve své
publikaci popisuje je dotazovani. Hlavnim smyslem této metody je zadavani otazek
respondentim. Vybrani respondenti museji odpovidat cili a zaméteni celého vyzkumu.
Dotazovani miize mit nékolik typt a jejich vybér zaleZi na mnoha faktorech, kterymi je

napiiklad charakter informaci, které chceme =ziskat, skupin€¢ respondenti a také
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finan¢nich a ¢asovych moznostech. Existuji Ctyii typy dotazovani a to osobni, pisemni,

telefonické a elektronické. Nasledujici tabulka zobrazuje jejich vyhody a nevyhody.

Tabulka 1 - Porovnani jednotlivych typt dotazovani

moznost pokladani

slozitéjSich odpoveédi

Typ Vyhody Nevyhody
dotazovani
Osobni - existence piimé zpétné V},]SOE( 4 financni
vazhy narocénost
- vyuziti ndzomych slozitéjsi vybér
pomiicek respondentl
- vysoka navratnost nutné Skoleni a kontrola
S tazatelu
dotaznika

¢asova naroc¢nost na
pfipravu

nizka navratnost

spojeni s pocitatem
rychlost ziskavani
informaci

1ze uptesiovat dotazy
moznost opakovani
dotazovéni v ptipadg, ze
respondent neni zastizen

Pisemné - nizké néklad .
. smefovano p;/imo anketni charakter
respondentovi delsi ¢ekaci doba na
- nemoznost ovlivnit Od?ovidl sivat i
respondenta tazatelem p‘aﬁo; pﬁl,m;/,algen
- respondent ma dostatek Jednoduche otazky
¢asu na odpoved’
Telefonické - nizké naklady chybi osobni kontakt

tazatel musi byt
dikladné zaskolen
vysoké naroky na
soustfedéni respondenta
existuje riziko
nepochopeni dotazu
omezeno pouze na
respondenty

z telefonniho seznamu

Elektronické -

minimalni finanéni a
¢asova narocnost

rychld moznost rozesilani
jednoduché vyhodnoceni
adresnost

moznost pracovat

s grafickymi pomtckami
dostatek ¢asu pro
respondenty na odpoveéd

relativné nizsi
navratnost
divéryhodnost

Zdroj: Kozel a kol., 2006
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5 Spole¢nost Perfect World s.r.o.

Perfect World s.r.o. je jazykova skola v Plzni. Byla zalozena v roce 2012 s myslenkou
odlisit se od vSech ostatnich jazykovych skol v Plzni. Zaklada si na osobnim pfistupu
a atmosféfe domaciho prostiedi, ¢imz se klienti pfi studiu citi piijemné. V roce 2014 byla
zaloZena neziskova kavarna Perfect World, kterda byla prvni svého druhu v Ceské
republice. Oba projekty byly zalozeny pani Dominikou Plzékovou, pozdéji Paskovou,

Ktera je kromé majitelky zaroven manazerkou spoleénosti. (vlastni zpracovani 2017)

Poznatky byly ziskdny na zéklad¢ praktickych zkuSenosti a na zédklad¢ nékolika schiizek
s manazerkou spolecnosti. V praci bude nejdiive popsana jazykova Skola, nésledné
neziskovd kavarna a poté analyza marketingové komunikace, kterd probihala

pro jazykovou Skolu i neziskovou kavéarnu shodné.

5.1 Jazykova Skola

Jazykova Skola ma jasné€ definovanou vizi: ,,ZvySujeme kvalitu a radost ze Zivota mnoha
lidi prostfednictvim schopnosti skute¢né se domluvit cizim jazykem.“ Mezi soucasné
dil¢i cile definované dle pravidla SMART patii udélani nové fasady na budove jazykové
Skoly do konce roku 2017, zprovoznéni dalsi u¢ebny do konce zafi roku 2017 a uvedeni
konverzaénich lekci v némeckém jazyce do produktového portfolia od zaii 2017.

Dlouhodobé cile nejsou pro jazykovou Skolu vytvoieny. (Paskova, 2017)

V jazykové Skole Perfect World, pouzivajici dovétek ,,Jazykovka se srdcem™ nejsou
vyuzivany zadné ucebnice, podle kterych by se vyucovalo. Ucebnice dle majitelky
nepodporuji aktivni styl uceni, protoze pasivni vyplilovani cviceni studenty na realné
situace dostatecné nepfipravi. UCebnice také nejsou pfizpisobeny jednotlivym, a hlavné
tedy zacatecnickym urovnim. Know-how spolecnosti jsou kompletni plany sestaveny
zvlast pro kazdou uroven, které obsahuji plno konverzaci a nacvika redlnych situaci.
Veskeré procvicovani probihd na zaklad€ vlastné vytvorenych vét, které studentovi
pomizou zafadit gramatiku nebo slovicka do vlastniho kontextu tak, aby jim rozumél.
Studenti si v lekcich prakticky zkousi to, co se naucil, a to jak v soukromych hodinach,

tak v kurzech, kde studenti pracuji v parech. (perfect-world.cz, 2014)
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Kurzy, které jsou v jazykové Skole pofadany, jsou vzdy pro maximalné 6 studentd, jelikoz
ucitel se tak miize vénovat vsem. Jak jiz bylo zminéno, studenti jsou do kurzl rozfazeni
podle své trovné jazyka, proto nemuze nastat situace, ze by ve stejném kurzu byli studenti
s vyraznym jazykovym rozdilem. Individualni lekce jsou pak pro studenty, ktefi chtéji
postupovat svym tempem a neohliZet se na ostatni spoluzaky. V takovych lekcich je
lektor plné soustfedén jen na jednoho studenta, tudiz mu miZze pfedavat maximum

informaci. (vlastni zpracovani, 2017)

5.1.1 Produkt jazykové Skoly

Jazykova Skola nabizi velkou skalu jazykovych kurzt. Jsou to kurzy pro vetejnost, kurzy
ve firméach, kurzy pro maminky s hlidanim, kurzy pro osoby pracujici na smény, kurzy
pro zaneprazdnéné, individudlni kurzy, konverzace, lekce pro déti, také tabory jak pro
dospélé, tak pro déti a vikendové kurzy. VSechny tyto kurzy jsou poskytovany v Sesti
svétovych jazycich, a navic nabizi kurzy ceStiny pro cizince. Ve spolecnosti Perfect
World s.r.o. je také mozné nechat pielozit jakékoli texty, a to z angli¢tiny, némciny,
italStiny, francouzstiny, Spanélstiny a rustiny do ¢eStiny i naopak. Mezi dalsi sluzby, které
tato jazykova Skola nabizi, patii tlumoceni obchodnich schiizek, firemnich akei, Skoleni
¢i jakychkoli jinych udalosti. Tlumoc¢nikem je vzdy jeden z lektor, mezi nimiz jsou

specialisté na sport, filosofii, pravo i technické obory. (perfect-world.cz, 2015)

V nésledujicim vyctu jsou zachyceny ty kurzy, které jsou pro ¢innost jazykové Skoly
klicové. Podrobny popis zbyvajicich produktll je zobrazen v pfiloze A. V piipadé
klicovych produktt 1ze za jadro produktu povazovat potfebu naucit se cizi jazyk, chut’
vzdélavat se nebo moznost aktivniho traveni volného €asu. Za druhou vrstvu produktu
1ze oznacit prostiedi tfidy, kde vyuka probiha, vyukovy material nebo délku lekci. Vné&jsi
vrstvu produktu tvoii hodnoceni studentil psané lektory kazdy mésic, ptizplisobivy ¢as
lekce, lekce zdarma nebo obcerstveni pifed zacatkem kurzu zdarma.

(vlastni zpracovani, 2017)
Kurzy pro verejnost

Tyto kurzy jsou rozdéleny nejen podle jazyka, ale také podle ¢asti dne, ve kterych je kurz
vyuCovan. Jazykova Skola nabizi ranni, odpoledni a vecerni kurzy. Ranni kurzy jsou
zpravidla méné naplilovany, a proto se studijni skupiny napliiuji jen ctyimi studenty.
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Ranni kurzy probihaji od 8:30 do 11:00. Stejné jako ostatni kurzy, i ranni lekce probihaji
2X tydné aby byla zaru¢ena intenzita. Odpoledni kurzy obsahuji stejné dlouhé lekce jako
kurzy ranni ¢i veCerni. Probihaji od 15:30 do 18:00 a také obsahuji tf1 vyucovaci hodiny
2x tydné. Poslednim typem kurzu je vecCerni kurz. O tento Cas je nejvetsi zajem, a proto
byvaji predevsim tyto kurzy naplnéné nejdiive. Vecerni kurzy probihaji od 18:00
do 20:30. Celkem kurzy obsahuji 16 lekci, tudiz je mozné dosahnout pokroku jiz za dva

mésice. (vlastni zpracovani, 2017)
Kurzy ve firmach

Tyto kurzy jsou potadany pro pracujici ve firmach, ktefi nemaji ¢as dojizdét piimo
do prostor jazykové Skoly. Lekce jsou potadany piimo v prostorach spolecnosti
a probihaji v ¢asech, které studentiim nejlépe vyhovuji, neni tedy stanoven zadny pevny
termin. Idedln¢ probihaji lekce 90 minut a pfedevSim rano, kdy maji klienti ¢as pred
zacatkem prace. Kurzy mohou byt individudlni, avS§ak mohou probihat i ve skupinéch,
kde je maximalni obsazenost osm osob. Cena téchto kurzl je upravena o ¢astku, kterou
je nutno vynalozit na benzin v piipadé, Ze firma nesidli pfimo v Plzni. Spolecnost Perfect
World s.r.0. jiz spolupracovala s mnoha spole¢nostmi napt. Enter Prise PS s.r.0., Makro
Cash and Carry CR s.r.0., DHL Global Forwading CZ s.r.o. nebo Bercon Fluidsystems
s.r.o. (perfect-world.cz, 2015)

Individudlni kurzy

Individuélni lekce jsou takové lekce, které student navstévuje sam. Tento typ kurzu je
zamé&fen predev§im na studenty, ktefi poZaduji rychly pokrok at’ uz kvili pobytu
Vv zahrani¢i nebo pracovnim zalezitostem. Individualni kurzy nabizeji moZnost vénovat
se konkrétnimu oboru, napf. 1ékafstvi, strojirenstvi ¢i piipravé na pracovni pohovor.
Vyhodou je samoziejmé také skutecnost, ze Cas lekci je pfizpisobovan poZzadavkim
klienta, ktery si sam ur¢i intenzitu, délku lekce i1 dny, ve kterych budou lekce probihat.
V ptipadé€, Ze nema klient jasnou predstavu toho, jakym smérem by se mél pohybovat, je
mu na zaklad€ vstupniho testu urena uroven jazyka a postupuje se dle stejnych ucebnich
pland jako v ostatnich kurzech. Do tohoto typu kurzu spadaji i lekce, které obsahuji dva
studenty. Je to ur¢eno piedevsim pro klienty, kteti nemaji dostatek finan¢nich prostiedkii

na placeni individudlnich lekci sami. Individualni kurzy bézné probihaji pitimo
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Vv prostorach jazykové Skoly, avSak spolecnost Perfect World s.r.o. nabizi i moznost

prubéhu lekci doma, kdy lektor za studentem dojizdi. (vlastni pracovani, 2017)

Dalsim individualnim typem kurzu jsou Skype lekce. Tyto lekce jsou uréeny pro studenty,
kteti nebydli v blizkosti jazykové Skoly, piejizdéni mezi praci a jazykovou Skolu jim
zabira ptili§ ¢asu nebo nejrade€ji studuji v pohodli domova. Skype lekce probihaji témét
totozné jako lekce v jazykové skole, pouze s vyjimkou toho, ze studenti nectou latku
z tabule ale z chatu této aplikace. Cas lekei si student uréuje sam tak, jak se mu to hodi,

stejné jako u individualnich lekci pfimo v jazykové $kole. (vlastni zpracovani, 2017)
Konverzace

Konverzaéni lekce ve spolecnosti Perfect World jsou zaméteny na studenty, kteti nechtéji
probirat gramatické jevy ¢i slovicka, ale potiebuji se predevsim rozmluvit. Konverzaéni
lekce jsou vedeny bud’ rodilymi mluvci €i Ceskymi lektory, zavisi jen na preferencich
studenta. Konverza¢ni lekce zptsobi studentovu vétsi davéru v mluveném projevu
a zaroven zvysi jeho schopnost Iépe studovanému jazyku rozumét. V lektorském tymu
této jazykové Skoly jsou rodili mluvéi anglického, némeckého a ruského jazyka.

(vlastni zpracovani, 2017)

Novinkou této jazykové skoly jsou od podzimu roku 2016 ryze konverza¢ni kurzy
spole€né pro vSechny jazykové trovné. Konverzacni kurzy probihaji kazdy tyden
dvakrét, a to v pond¢€lky a stiedy od 16:00 do 17:30. Tyto lekce jsou koncipovany tak, ze
na sebe nenavazuji, neni tedy tifeba, aby student navs$tévoval kaZzdou hodinu.
Na konverzacni kurzy se lze ptihlasovat z lekce na lekci nebo na jak dlouho doptedu
student pozaduje. Jinym typem konverza¢niho kurzu jsou pravidelné konverzacni lekce
uréené pro soucasné ¢i byvalé studenty jazykové Skoly nebo pro kohokoli z jejich
rodinnych piislusniki, které jsou nabizeny zdarma. Tyto lekce se konaji jednou za tfi
tydny, a to vzdy ve sttedu od 16:00 do 17:30. Lekce na sebe opét nenavazuji, tudiz neni

tteba, aby student navstévoval kazdou konverzacni lekci. (Paskova, 2017)

5.1.2 Konkurence

Konkurence je v této oblasti opravdu silna, tudiz nova spole¢nost nema moc velké Sance

se na trhu uchytit, pokud nema dostatecné velky zakladni kapital a myslenku, ktera je

inovativni a pro zakazniky tedy zajimava. Firma by méla zakazniky umét piesvédcit
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o tom, ze svou praci dela kvalitné a Iépe nez ostatni, k cemuz je marketingova

komunikace velice vhodny nastroj.

Tato spolecnost ma svou pobocku jen v Plzni, tudiz l1ze za konkurenty povazovat vSechny

jazykové Skoly v Plzni, kterych je celkem 18. Za silného konkurenta povazuji predevsim

jazykovou $kolu Spell, Eufrat, Jipku, Ceskou jazykovou §kolu a Strejcovu kolu jazyki.

Tyto jazykové Skoly byly zvoleny za nejvétsi konkurenty na zakladé nabizenych

jazykovych kurzii, pfijemné atmosféry jazykové skoly ¢i netradi¢niho zplisobu vyuky.

(Paskova, 2017)

Jazykova Skola SPELL

Tato spolecnost plisobi na ¢eském trhu jiz od roku 1999, patii tedy mezi Skoly
s dlouholetou tradici. Nabizi velké mnozstvi jazykovych kurzii pro vSechny
veékove kategorie v 6 svétovych jazycich, a navic 1 ¢eStinu pro cizince. Prostiedi
této jazykové Skoly plsobi velice pifijjemné a vyuka probihd pomoci
interaktivnich pomiicek, které studenty motivuji klepSim vykonim.
(spellstudio.cz, 2017)

Jazykova Skola Eufrat

Tato jazykova skola ptisobi celorepublikové a plzeiiska pobocka byla zalozena
vroce 2002. Eufrat je jedina jazykova $kola v Ceské republice, kterd je
autorizovanym centrem mezinarodnich zkousek z anglictiny Cambridge ESOL.
Tato spoleCnost nabizi vyuku v 18 svétovych jazycich, velké mnoZzstvi
jazykovych kurzi pro vSechny vékové kategorie, a navic i studium v zahranici.
(eufrat.cz, 2017)

Jazykova Skola Jipka

Jazykova Skola Jipka byla zaloZena roku 1998 a ma nckolik pobocek. Tato
jazykova Skola nabizi vyuku 53 jazykl vSech urovni pokrocilosti, ¢imZ se
na Ceském trhu s jazykovymi Skolami vyjima. Potadaji ptipravné kurzy
na mezindrodni zkousSky 1 statni maturitu. Tato spolecnost také nabizi
prekladatelské sluzby a korektury, pritvodcovské sluzby a studium v zahranici.

(Jipka.cz, 2012)
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o Ceska jazykova $kola
Tato spolecnost ptisobi v Plzni jiz od roku 1991, tudiz ma dlouholetou tradici.
Kurzy pro vefejnost, firmy i jednotlivce nabizi ve 4 svétovych jazycich. Ceska
jazykova Skola si zaklada na individudlnim pfistupu ke kazdému studentovi jiz
od zacatku jeho studii. Nabizeji také moznost zmény kurzu i jazyka v priabéhu
vyuky, pokud klient neni spokojen. Tato jazykovd Skola ma ve svém
produktovém portfoliu i pfipravu na pfijimaci pohovor v angli¢tiné a némdciné.
(cjs-plzen.cz, 2016)

e Strejcova Skola jazyku
Strejcova $kola jazykt byla zalozena roku 1991 jako jedna z prvnich soukromych
jazykovych skol. Tato spolecnost nabizi studium celkem 17 jazykl v ptijemném
prostiedi. Strejcova Skola jazykl nabizi kurzy vefejnosti 1 firemni jazykové kurzy
a dalsi z jejich sluzeb je piekladani jazykovych texti vCetné jejich tlumoceni
z/do vSech 17 nabizenych jazykd. Rovnéz nabizeji vyuku pies Skype.
(strejc.cz, 2014)

Srovnani marketingovych aktivit

Autor prace se vzil do role potencionélniho zajemce o jazykovy kurz a hledal jazykové
Skoly v Plzni. Nasledujici tabulka zachycuje marketingové aktivity spole¢nosti, které
mohou potenciondlni zakazniky oslovit. Tabulka zachycuje pfedev§im online

marketingové aktivity spolecnosti za mésic fijen 2016 — brezen 2017.
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Tabulka 2 - Srovnani marketingovych aktivit

Perfect | SPELL | Eufrat Jipka Ceska | Strejcova
World jazykova Skola
Skola jazyka
Venkovni X X v v X X
reklama
Webové v v v v v v
stranky
-moznost X X v v X v
vybéru jazyka
Facebookovy v v v v v v
ucet
-pocet 200 482 1729 3310 132 411
sledujicich
-intenzita Kazdy 3x 13x 20x Neaktivni 1x
prispevki den mesicné | mésicné | mesicné mesicné
-pocet ,,like* @4 @3 a6 @10 / @8
Youtubovy v v v v X X
kanal
Instagramovy v X v v X X
ucet
-pocet 692 / 406 265 / /
sledujicich
-intenzita 9x / 3x Kazdy / /
prispévku mesicné meésicné den
-pocet ,,like* @ 24 / @ 30 @18 / /
Twitterovy v X v v X X
ucet
-status Neaktivni / Neaktivni | Neaktivni / /

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017
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Jak je z tabulky ¢. 2 patrné, venkovni reklamu vyuziva jen jazykova Skola Eufrat a Jipka.
U téchto spolecnosti se jedna o plakaty na méstskych lavickach, letacky v prostredcich
méstské hromadné dopravy a také plakaty vyvéSené po meésté Plzen. Jazykova Skola
Eufrat méa navic velké billboardy na budové, kde sidli. Ostatni spole¢nosti maji pouze

informativni cedule u vchodu do jazykové skoly.

Vsechny spole¢nosti maji webové stranky, lisi se vSak zpracovanim. Jazykova Skola
Eufrat, Jipka a Strejcova Skola jazykl nabizi na svych strankach vybér jazyka, coz je
vzhledem ke skuteCnosti, Ze nabizi vyuku ceStiny pro cizince nezbytné nutné. Jejich
webové stranky jsou prehledné a 1ze se na nich snadno orientovat. Jazykova skola Perfect
World a SPELL rovnéz nabizi kurzy ¢eStiny pro cizince, na jejich strankach vsak
do jiného jazyka ptepnout nelze, coz mize predstavovat pro zakazniky problém. Stranky
obou spolec¢nosti jsou ale také pfehledné a Ize na nich najit pottebné informace bez obtiZzi.
Webové stranky Ceské jazykové skoly poskytuji veskeré potiebné informace, ale jejich

grafické zpracovani neni piehledné.

Vsechny spoleénosti maji rovnéz zalozeny Facebookovy profil a vyuzivaji ho s vyjimkou
Ceské jazykové koly. Nejvice sledujicich ma Eufrat a Jipka, coz miize byt zptisobeno
skute&nosti, Ze se jedna o jazykové skoly, které maji pobocky po celé Ceské republice.
Strejcova jazykova Skola a SPELL maji 2x tolik sledujicich nez Perfect World, tento Udaj
muze byt vSak lehce zkresleny, nebot’ doslo v listopadu 2016 ke kradezi ptivodniho
facebookového profilu Perfect World a majitelka byla nucena zalozit novy. VSechny
spole€nosti vyuzivaji tuto socialni sit’ k informovani zdkaznikt o novinkéch ¢i zménéch.
Nejaktivngjsi je jazykova Skola Perfect World, ktera ma vsak téméf nejméné liki

u prispévku, coz mize byt zplisobeno pravé mnozstvim piispévki.

Youtube kanil ma zalozeny jazykova Skola Perfect World, SPELL, Eufrat a Jipka.
Spolecnost Perfect World je vSak jedind, kterd ho aktivné vyuZziva. Ostatni jazykové Skoly
byly aktivni pfevazné pied dvéma roky. ManaZerka spole¢nosti Perfect World nahrava
na tento kanal vzdélavaci videa kazdy tyden, ¢imZ se od ostatnich spolecnosti vyrazné
1.

Profil na socidlni siti Instagram pouZziva nejvice jazykova skola Jipka. Ta se 1i$i sdilenym
obsahem, jelikoz je kazdy den piidano nové slovicko vcetné vyslovnosti a vyznamu.

Slovi¢ka se tykaji aktualniho déni ve svété nebo Ceské republice, také viak roénich
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obdobi. Ostatni spolecnosti, které pouzivaji Instagram, tedy Perfect World a Eufrat,

sdileji piispévky tykajici se béznych zalezitosti spojenych s jazykovymi kurzy.

Posledni sledovanou sociélni siti byl Twitter, ktery maji zalozeny pouze 3 jazykové skoly,

Perfect World, Eufrat a Jipka, zddna z nich ho vSak aktivné nevyuziva.

5.1.3 Cena

Vzhledem k velkému poc¢tu konkurentd na trhu je téeba urcit takovou cenu, ktera
odpovidd kvalitdim Skoly, ale zaroven je konkurenceschopna. Nasledujici tabulka
zobrazuje cenoveé relace vSech jazykovych skol uvedenych jako hlavni konkurenty. Jedna
se 0 ceny za jeden jazykovy kurz angli¢tiny v letnim semestru. VSechny ceny jsou

uvadéné véetné DPH.

Tabulka 3 - Porovnani cen jazykovych kurzt

Nazev $koly Intenzita | Délka Pocet Cena Piepocet
vyuky lekce tydni ceny za 60
min
Perfect World 2x tydné | 135 min | 8 tydna 7.550 K¢ 210 K¢
SPELL Ix tydné¢ | 180 min | 12 tydnt | 5.690 K¢ 158 K¢
Eufrat Ix tydné¢ | 90 min | 12 tydnd | 2.640 K¢ 147 K¢
Jipka Ix tydné¢ | 90 min | 16 tydnd | 2.990 K¢ 125 K¢
Ceska jazykova | 1x tydné 90 min 15 tydnd | 1.950 K¢ 87 K¢
Skola
Strejcova Skola | 1x tydné 90 min 18 tydnd | 3.600 K¢ 134 K¢
jazykl

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Z tabulky ¢. 3 je zfejmé, ze jazykova Skola Perfect World ma pii prepoctu kurzi na 60
min nejdrazsi lekce. Za klad téchto kurzi tedy rozhodné nelze oznacit cenu, mohla by jim
vSak byt intenzita lekci, jelikoZ jako jedina jazykova Skola mezi témito konkurenty nabizi

lekce 2x tydné, tudiz je zakaznik s jazykem v Kontaktu Castéji a progres mize byt znatelny
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rychleji. Ostatni jazykové skoly, kromé Ceské jazykové koly, nabizeji lekce za piiblizné

stejnou cenu, a to kolem 150 K¢&. Vyrazng nejlevngjsi jsou kurzy v Ceské jazykové skole,

kde 60 min vyuky vyjde pouze na 87 K¢. (vlastni zpracovani, 2017)

5.2 Kavarna se srdcem

Kavarna Perfect World byla 1. neziskova kavarna v Cechach. Byla zaloZzena majiteli
stejnojmenné jazykové Skoly v bfeznu roku 2014. Hlavni myslenou této kavarny bylo
placeni na zakladé zédkaznikova pocitu. Nebyly pevné stanoveny zadné ceny a zékaznik
zaplatil za obCerstveni tolik, na kolik mu chutnalo a jak se mu v kavarn¢ libilo. Majitelka
spole¢nosti, Dominika PaSkova, véftila, Ze pokud je o zakaznika postarano s laskou a je
mu nabidnuto vice, nez o¢ekava, bude ochotny zaplatit za kavu ¢i dort vétsi ¢astku, nez
je obvykle stanoveno v kavarndch. Celé prostfedi kavarny mélo pusobit domaci
atmosférou, na které si spolecnost zakldda. Vzhled této kavarny tedy piisobil, jako by
zakaznik pfiSel domi. U dvefi bylo misto na piezuti se a vybaveni kavarny neobsahovalo
pouze bézné stoly a zidle, ale sedaci pytle a stolicky, které mély zptisobovat domaci
atmosféru, coz bylo dal§im divodem, pro¢ mél zakaznik zaplatit vice penéz. Tato kavarna
byla oblibena ptedev§im u maminek s détmi, kterym byl postupné v kavarné ztizen
détsky koutek, kde o né pracovnici kavarny pecovali. Kavarna byla mistem mnoha
eventl, jako napf. religionistickych pfednaSek nebo cestovatelskych vecert.

(dione.zcu.cz, 2015)

Veskeré penize, které byly nad néklady kavarny za mésic, putovaly na nada¢ni fond
PERFECT, ktery spolupracuje s détskym domovem DOMINO v Plzni. Dle vypovédi
majiteldl byla kavarna za celou dobu provozu ziskova pouze 4x. Lidé v Ceské republice
jesté nejsou piipraveni na takovyto typ projektu a v rdmci hodnoceni dotaznikového
Setfeni, v kapitole 6.1 se Ize docist, co si o tomto projektu mysli spole¢nost. Vzhledem
k nedostatku finan¢nich prostifedka ukoncila kavarna Perfect World k 30.11.2016 trvale

svuj provoz. (vlastni zpracovani, 2017)

Kavarna Perfect World byla ptvodné zalozena pouze jako vedlejsi spole¢nost
a na jazykovou Skolu Perfect World neméla navaznost. Pozdéji se ukazalo, Ze diky
kavarné se zvysuje povédomi o image znacky, jelikoz ne kazdy se chce ucit jazyky, ale

vétsina lidi ma rada kavu, takze se diky kavarn¢ Perfect World rozsifovalo povédomi
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1 0 jazykové skole. Dle majitelky této spolecnosti, kterd si vede statistiky pfi pfijimani
studentti do jazykové Skoly se ukazalo, ze zhruba 80 % studentti jazykové Skoly si vybere
prave tuto spolecnost diky osobnim referencim od souc¢asnych ¢i minulych studentti nebo

hostti kavarny. (Paskova, 2017)

5.2.1 Verejna lednicka

V kavarné Perfect World zacal 18.12.2015 fungovat projekt vetfejné lednice. Byla to
2. vefejna lednice v Ceské republice a s napadem na jeho zaloZeni v Plzni pii§la studentka
Lucie Hornova. Vetejna lednicka, je uréena pro odkladani jidla, které je stale pozivatelné
ale jeho vlastnik ho jiz dale nechce mit doma. Do této lednice mize jidlo davat kdokoliv
a kdokoliv jiny si potraviny miliZe vzit. Cely tento projekt je inspirovan foodsharingem,
ktery funguje v Berline, kde je jiz takovychto lednic desitky. Projekt neni puvodné
koncipovan na pomoc lidem bez domova, ale jeho cilem je spojit lidi, kterym neni
plytvani jidlem Ilhostejné a povzbudit ostatni, aby jednali sjidlem stejné.
(plzen.idnes.cz, 2015) Iniciatorka celého projektu také uvedla, ze pro vefejnou lednic
plati par jednoduchych pravidel. Do ledni¢ky nepatii zadné plesnivé ovoce ani proslé
potraviny, které by mohly jinym zpusobit zdravotni potize a také zadné potraviny, které
byly pfedem upraveny ¢i otevieny. Vzdy bylo tieba kontrolovat, v jakém stavu bylo jidlo
do ledni¢ky vkladano, o coz se starala obsluha kavarny Perfect World a také bylo tieba
udrzovat v lednicce potadek. Provoz lednice byl ur¢ovan oteviraci dobou kavarny, proto

tedy nebylo mozné, aby byla piistupna 24 hodin denné. (plzensky.denik.cz, 2015)
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Obrézek 5 - Letak k slavnostnimu zahajeni fungovani vetejné lednice
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Zdroj: plzen.idnes.cz, 2015

5.2.2 Verejna knihovna

V kavarné Perfect World byla mimo vetejné lednicky také zaloZena v kvétnu roku 2016
prvni vefejna knihovna v Plzni. Vetejna knihovna bylo misto, kde si kdokoli mohl pij¢it
knihu a nemél Zzadny pevné stanoveny datum jejiho vraceni. Ve vefejné knihovné
fungoval systém otevieného sdileni, coz znamend, Ze zékaznik neni vazan terminem
vraceni, spoléha se vsak na jeho zodpovédnost, ze knihu v budoucnu vréati. Tato knihovna
byla taktéZ vhodnym mistem pro pfineseni jiz nepouzivanych knih, které mohl zdkaznik
knihovné vénovat. Dle majitelky neziskové kavarny Perfect World jsou lidé schopni
hluboké etikety a knihy tedy vrati. Cilem vefejné knihovny bylo probudit v lidech etiketu

a skute¢né jim divetovat bez podminek vratnosti knih. (Paskova, 2017)

5.2.3 Eventy pro verejnost

V dobé, kdy byla neziskova kavarna Perfect World jesté v provozu tam probihalo
nespocet spolecenskych udalosti a workshopt. V jejich prostorech probihaly také rizné
tematicky zamé&fené piednasky, autorska cteni i zpivané. Mezi kli¢ové workshopy, které

v kavarné probihaly pravidelné, pattily serialy workshopti o podnikani s majiteli této
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spolecnosti. Jednim typem workshopti byly prednasky piimo majiteli o zplisobu, jakym
zacali podnikat a co povazuji v podnikani za dulezité. Cilem téchto workshopt bylo
ukazat lidem, jak jit za svym cilem a lehce se ho nevzdavat. Druhym typem téchto eventa
byly workshopy zamétené na lidi, ktefi chtéli s podnikdnim zacit. V téchto akcich se
jednotlivy zacinajici podnikatelé prezentovali a od ostatnich si mohli vyslechnout rady
a tipy, jak svij podnikatelsky plan zlepsit. Podrobny popis eventu, jez se v neziskové

kavarn¢ Perfect World potadaly je zobrazen Vv ptiloze B. (Paskova, 2017)
5.3 Analyza marketingové komunikace

5.3.1 Reklama

e Venkovni reklama

Pii vzniku spole¢nosti v roce 2012, pouZivali majitelé po dva roky vice druht venkovni
reklamy. Jednalo se o venkovni reklamu ve form¢ billboardii, které byly umistény
V centru mésta na frekventovanych mistech, tudiz mohly zaujmout velké mnoZzstvi
potenciondlnich zdkaznikl. Nékteré z nich byly umistény na frekventovanych dopravnich
tazich, napt. Sady pétatticatniku, tedy v mistech, kudy kazdy den proslo ¢i projelo velké
mnozstvi lidi. Billboardy byl napadné svym barevnym provedenim, jelikoz zékladni
barvou této spoleCnosti je Zlutd, proto mohly zaujmout. Druhou formou venkovni
reklamy, jeZ spolecnost pouzivala, byly polepy se znakou Perfect World na firemnich
vozech. Tyto polepy mély stejnou podobu jako logo spolecnosti v té dobé, tedy ¢erny
napis na zZlutém pozadi se znakem spole¢nosti. V soucasné dob€ ma spolecnost plakat

pouze na budové, ktera je sidlem jazykové Skoly. Vizual plakatu je zobrazen v ptiloze C.
e Rozhlasova reklama

V roce 2013 si spole¢nost predplatila na rok sluzby ¢étyt radii. Reklamni spoty probihaly
cely roku vzdy po dobu jednoho tydne v mésici, 3x denné, vzdy po 45 sekund. Tyto
reklamni spoty byly poustény v réadiich, které pokryvaji pfinejmensim Plzensky kraj,
protoze to je oblast, ve které spole¢nost Perfect World oslovuje své klienty. Jednalo se
o Hitradio FM Plus, RockRéadio, Radio Blanik a Fajn Radio. Reklamni spot byl velmi
obecny a l&kal potencionalni klienty na nabidku sluzeb. Spot informoval o kurzech pro

vefejnost a individudlnich kurzech, nebyl vSak mifen na Zadnou konkrétni cilovou
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skupinu, coZz mize byt jeden z divodu, pro¢ nebyl uspésny. Zaroven jsou radia reklamou
piehlcena a poslucha¢ jim nevénuje velkou pozornost, proto jsou povazovany spise
za dopliikové médium. Majitelé spolec¢nosti se z téchto divodu rozhodli po roce tyto
sluzby v radiu jiz neobnovovat, jelikoz reklamni spoty neméli na pocet zakaznikl velky

vliv a spole¢nost Perfect World v soucasné dobé nevyuziva rozhlasové reklamy.

e Logo
Logo spole¢nosti Perfect World je jasné a vystizné. V logu je téz obsazen znak
spole¢nosti (srdce), ktery se vyskytuje i na vétSiné propaga¢nich materialti a v celych
prostorach jazykové skoly. Tato spole¢nost zvolila vhodnou kombinaci barev, a to bilou,
Zlutou a v n&kterych variantach rovnéz modrou. Zluta i modra maji v tomto piipads
evokovat dobrou naladu a pfijemné prostifedi. V nékterych variantach je zvoleno modré
pozadi. Soucasti loga je téz nazev spolecnosti, ktery je povazovan za komunikacni prvek.
Pro ptipad formalnich ucelt je spoleCnosti pouzivan nazev uvedeny v obchodnim
rejstiiku — Perfect World, s.r.o., k marketingovym ucelim je vSak pouzivana pouze

zkracené verze, tedy Perfect World.

Obrézek 6 - Logo spole¢nosti

Pe

Zdroj: directmap.cz, 2017

C
d

V ramci tohoto nastroje komunika¢niho mixu vyuziva spole¢nost reklamnich predméti,

5.3.2 Podpora prodeje

vizitek a ukdzkovych hodin zdarma.

Reklamni pfedméty pouziva spoleCnost predevsim jako pozornost pro své budouci
klienty. Kazdy zakaznik, ktery se rozhodne vyuzit sluzeb spole¢nosti Perfect World,
dostane na osobni schlizce provozované majitelkou sesit a propisku s logem spolecnosti.
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D¢je se tak zejména proto, Ze v jazykové Skole neexistuji zadné ucebnice, které by student
dostal k nakupu kurzu ale ptesné specifikované osnovy, které si student pise do seSitu.
Mezi dalsi reklamni pfedméty patii Zluta tricka s logem a krédem spoleénosti, které zni:
,Ze dokonaly svét neexistuje?!*. Tyto trika jsou vénovana zaméstnanctim spole¢nosti,
kteti vSak nemaji povinnost v nich pracovat, je na nich, zda této moznosti chtéji vyuzit.
Majitelé spole¢nosti je maji vzdy, pokud se konad n&jaky event, kde chtéji zaujmout
a prilakat na sebe pozornost. Poslednim reklamnim pfedmétem jsou samolepky s logem

spolecnosti, které jsou vyuzivany zejména jako samolepky na auto.

Vizitky jsou majiteli pouzivany pii setkanich, které potadaji, jako jsou setkavaci vecery,
kde probihd komunikace s partnery a navazovani novych kontakti s pomoci vizitek a také
na vSech obchodnich schlizkach, kterych se ti€astni. Vizitky jsou velice dilezitym prvkem
propagace spole¢nosti. Dokazi jednoduse vystihnout praci spole¢nosti a také jeji identitu,
pokud jsou spravné zhotoveny. Vizitky ve spolecnosti vyuzivaji pouze majitelé, obsahuji
tedy zakladni informace, jako jejich jména, e-mailovy a telefonicky kontakt a také www

stranky. Vzhled vizitky je zobrazen v piiloze D.

V jazykové Skole této spole€nosti jsou rovnéz pofadany ukazkové hodiny zdarma. Cilem
téchto hodin je ukazat zpisob uceni a prostiedi, ve kterém vyuka probihd. Ukazkové lekce
jsou poradany jednou za mésic a jejich délka je 60 minut. V tomto typu lekce je ukézana
procedura kazdého aktivity, na které mize student pfi studiu narazit, tedy gramatika,
slovicka nebo konverzace. Hodiny jsou pofadany pro klienty s jakoukoli Grovni jazyka,
aby mohl kazdy vyzkouset priibéh vyuky. Lekce jsou pfistupné maximalné 6 studentiim,
aby odpovidaly realné situaci, a vétSinou jsou vedeny piimo majitelkou spole¢nosti, ktera

celé know-how vymyslela.

5.3.3 Public relations

Velky duraz v oblasti public relations neboli vztaht s vefejnosti klade spolecnost
na spokojenost zakaznikt. V tomto sméru hraje dileZzitou roli word of mouth. Majitelka
spoleCnosti se na kazdé osobni schiizce s klientem pta, jakou formou se dozvédél
o spole¢nosti Perfect World. Z téchto udaji vyplyva, ze az 80 % vSech zékaznika

si spole¢nosti vybira na zakladé osobniho doporuceni. Je to jeden z duvodu, proé¢
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spole¢nost nevyuziva placenych reklam v radiich nebo televizi, protoze veri, ze osobni

reference je mnohem cennéjsi a zadkaznika tak pfesvéd¢i snadngji.

Velky diraz klade spolecnost na zpétnou vazbu jak ze strany zaméstnancl, tak
1 zékaznikii. Se zaméstnanci jsou jednou za 14 dnii poradany meetingy, kde miize kazdy
vyjadrit jakykoliv nesouhlas, ktery je pozd¢ji feSen. Tyto meetingy jsou vyuzivany také
pro zlepseni techniky lektor a trénovani véci, se kterymi maji zaméstnanci pfi praci
problém a informovani zaméstnancti o novinkach ¢i zménach. Kazdy zaméstnanec
spolecnosti Perfect World po dokonceni Skoleni na svoji pracovni pozici piSe report, kde
shrnuje pozitiva a negativa Skoleni a také osobni ptinosy. U zdkaznikl jazykové Skoly
probiha zpétna vazba pomoci dotaznikli a reportu, kde hodnoti prostedi Skoly, styl
vyuky, lektora, komunikaci a ostatni sluzby. Dotazniky jsou rozdéleny dle typu sluzby,
kterou zdkaznik vyuzil. Na konci mésice také probihd reportovani studentl o jejich
meési¢nim pokroku, které piSe studentiv lektor, protoze jen ten presné vi, jaké pokroky

za mésic udélal.

5.3.4 Pfimy marketing

Spolecnost Perfect World az do roku 2017 vyuzivala dvou forem pfimého marketingu,

a to e-shopu a direct mailingu.

E-shop byl koncem roku 2016 vypnut, protoze spole¢nosti neptinasel zadné zisky. Dle
majitelky spolecnosti vyuzilo e-shop ke koupi kurzu nebo soukromé lekce za dva roky

pouze minimum klientd, proto bylo zbyte¢né ho dale provozovat.

Spole¢nost vyuziva direct e-mailingu diky databazi zakaznik, ktera obsahuje jiz vice nez
1100 klientti. Udaje o zakaznicich jsou ziskdvany na osobni schiizce, kterou absolvuji
vSichni, ktefi chtéji vyuzit sluZeb této spolecnosti. ManaZerka spole¢nosti pravidelné
kazdy tyden nataci tzv. videotip, kde vysvétluje problematickou gramatiku nebo slovicka.
Tento videotip je kazdy tyden zasilam v§em studentiim, ktefi kdy navstévovali jazykovou
Skolu Perfect World. K tomuto vyukovému videu je zaroven piidan hodnotny ¢lanek,
napiiklad o vyslovnosti nebo o dilleZitosti domacich ukolt a zaroven je k tomu pfiloZena
pozvanka na akci, kterd bude spoleCnost v nejblizSi dob& potadat. Vzhledem
ke skute€nosti, Ze schiizky probihaji vzdy osobné, vytvaii si majitelka se zdkazniky blizky
vztah a zna je. Kazdému klientovi, kterého ma ve své databazi pak zhruba jednou za ptil
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roku piSe osobni e-mail, kde se snazi zjistit jeho realitu a poté mu nabidnou sluzbu, ktera

by mu ptfesné vyhovovala.

5.3.5 Osobni prodej

O této slozce komunika¢niho mixu Ize u spole¢nosti Perfect World hovotit vzdy, kdyz se
majitelka snazi prodat sluzbu. Na vsechny sluzby, které tato spole¢nost nabizi, Si
manazerka s klientem sjednava schuizku, ktera probiha v prostorech jazykové skoly. Dé&je
se takto predev§im ztoho duvodu, Ze manazerka chce, aby potencionalni zakaznici
poznali prostfedi jazykové Skoly, které pisobi velmi piijemné, a to také mohlo ovlivnit
jejich rozhodnuti. Pomoci osobniho prodeje komunikuje manazerka se zakaznikem ptimo
a ma tak okamzitou zpétnou vazbu. Diky pfimému kontaktu je pro manazerku snazsi
pochopit zédkaznikova ptani a potteby, poptipadé i ziskat jeho vérnost a tim nasledné
nakupy a navstévy jazykové skoly ¢i doporuceni zndmym. Ve spolecnosti Perfect World
probiha také pti osobni schiizce velice dulezita ¢ast hodnoceni trovné. Zakaznikovi je
zhodnocena uroven jazyka na misté, aby mu pak mohly byt nabidnuty kurzy, ¢i jiné lekce

ptesné odpovidajici jeho schopnostem.

5.3.6 Event marketing

Spolecnost Perfect World v souc¢asné dobé provozuje dva pravidelné eventy, jimiZ jsou

setkavaci vecery a Perfect Day.

Setkavaci vecery jsou potfaddny jednou za mésic, vzdy posledni ctvrtek v mésici.
Oficialni program je naplanovan na 90 minut, po skonceni je v§ak vzdy prostor pro dalsi
komunikaci a poznavani ostatnich. Cilem setkavacich veceri je predat kontakty a vytvofit
mozné nové spoluprace. Tento koncept je staven pro lidi, kteti maji zajem spolupracovat
S ostatnimi a pozndvat je. Setkavaci veCery probihaji v jazykové Skole, kde je pro tuto
akci k dispozici setkdvaci mistnost s kapacitou az 30 osob. Setkavaci vecery maji presné
stanoveny program, ktery zac¢ina kratkym predstavenim vSech ticastnikii akce. Nasledné
dostava prostor specialni host vecera, ktery ma moznost predstavit sdm sebe a také svij
zivot. Po tomto vystupu je zahdjen hlavni program setkavaciho vecera, a to samotné
poznavani ucastnikii. Tento bod programu se sklada z péti kol, kde je ucastnikiim

nahodné vybran partner, se kterym maji 5 minut na vzajemné poznani se, zjiSténi, co

55



partner déla a jak by jim mohla byt vzajemna spoluprace prospésnd. Kapacita setkavacich

vecerd je maximalné 25 osob, minimalné 10 osob. (perfect-world.cz, 2017)

Perfect Day jsou benefi¢ni akce, které lze fadit do dvou skupin. Prvni z nich jsou akce,
které byly poradany jako festivaly. Slo o mnoZstvi koncerttl, vystav a workshopii. Tyto
Perfect Day se konaly v letech 2014, 2015 a 2016 na méstské plovarné v Plzni. Cely zisk
téchto akci byl vénovan nadacnimu fondu PERFECT. Loinisky rok, tedy rok 2016 hostil
taneéni skupiny Diamond Dance Group, Tanec v Plzni nebo uskupeni StepByStep,
divadlo zahraly déti z volnocasového centra Radovanek a také soubor A BASTA!
Obcestveni na akci zajisStovala kavarna Perfect World, Na§ Grunt nebo Poctivé dobroty
od Machackt. Do programu byl také zapojen bézecky zdvod Mamarun, kterého se mohly
UcCastnit v§echny maminky s koc¢arky. Zavod byl dlouhy 3 kilometry a jeho cilem bylo
ukazat zenam, ze i s détmi se da sportovat. Na akci dorazilo pies 600 navstévnika
a celkovy zisk, ktery byl vénovan na nadacni fond, €inil 20.021 K¢. Za tyto penize bylo
s pomoci feditelky détského domova DOMINO vybrano jedno dité, které bylo vyslano
na l4denni jazykovy pobyt do zahrani¢i. Obrazek ¢. 7 zobrazuje propagacni letdk

k Perfect Day obsahujici program.

Obrézek 7 - Perfect Day

11 ro¢nik benefi¢ni akce Perfect World
Cely vytézek podpofi vzdélani déti z détského domova
DOMINO v Plzni

PERFECT DAY NA PLOV@BNE

21 kewa 20

10:00 Bubenicky workshop
11:00 Ocho Rios

12:00 Tabasker ,
13:00 Vystoupeni déti z détského domova & 5
13:30 Step by Step \.1)6
13:45 Diamonds Dance Group A3
14:00 Divadlo Kyvadlo g
14:30 Diamonds Dance Group ! Q\O ; «\@
14:45 Direction Finders A e&'b

: . - P |
15:15 Crimson Fields ‘X\e“: &e
Y

[~

16:00 Kamil Pestak o\\
17:00 Dos Vias

17:45 Divadelni piredstaveni A BASTA!

18:00 Katka Misikova a Jakub Kofinek

18:45 Nombeko Afro

19:15 Vystoupeni Tanec v Plzni, Dance by Lions
19:30 Salsa workshop
19:45 Volna tanéirna
21:00 St. Johnny blues

Partneri akce : 4
-grunt L krena Perfact
H o i World

workshopy vystavy
vyborné obéerstveni

www.perfect-world.cz

N

‘ Akce je poiddana za podpory spolku Péstuj prostor a jeho partnerd, ktefi o Méstskou plovarnu dlouhodobé petuji.
| i T b

PESTUJT o s O3 SR
1 PROSTOR & 3 ) Mg 3

Zdroj: regionplzen.cz, 2016
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Druhou skupinou akei Perfect Day jsou akce poradany od letosniho roku Jazykovkou se
srdcem. Akce Perfect Day obsahuji pfednasky a seminafte, seznamovaci a networkingové
aktivity 1 stankovy jarmark. Tyto akce jsou uréeny nejen podnikatelim ale
1 zamé&stnancim firem, ktefi radi hledaji nové kontakty a predavaji dal své zkuSenosti.
V lednu tohoto roku, kdy se uskute¢nil prvni Perfect Day Jazykovky se srdcem, se ho
Gicastnilo 50 uéastniki z riiznych obori. Utastniky této akce byli napiiklad zastupci
spolecnosti Svét ispésnych s.r.o., Arlego Pharm s.r.o., Dare 2 s.r.0., Whitesoft s.r.o. nebo

JVL finance s.r.o. (perfect-world.cz, 2017)

5.3.7 Online komunikace

Pro online komunikaci se zakazniky vyuziva spole¢nost Perfect World webovych stranek,
facebookové stranky, kanalu na serveru Youtube a profilu na Instragramu. Spole¢nost si
uvédomuje, jak je v dnesni dobé dulezit¢é uméni prezentovat se pomoci vlastnich
internetovych stranek, a proto nechali v roce 2015 udélat redesign stranek, ktery jim
pomohla zpracovat spole¢nost ANTstudio. Spole¢nost Perfect World se prezentuje
na internetovych strankach www.perfect-world.cz. Firmu je mozné nalézt v kazdém
fulltextovém vyhledavaci, at’ uz se jedna o Google ¢i Seznam. Ve vyhledavacich Google
I Seznam se pfi zadani klicovych slov ,,perfect world“ zobrazily webové stranky hned
na prvnim misté. Pfi pouziti klic¢ovych slov ,,jazykova Skola plzen* se v Googlu zobrazily
webové stranky spolenosti na sedmém mist¢ a na Sezamu na Sestém misté
za spolecnostmi, které maji zaplacenou reklamu. Pti zaddni pojmu ,jazykova Skola®
nebyla tato spolecnost nalezena do desaté strany na obou vyhledavacich, pii zménéni
pojmu na ,jazykové skoly* byly na Googlu nalezeny webové stranky na prvni strané na
devatée pozici, ale v Seznamu opét nebyly nalezeny ani do desaté strany.

(vlastni zpracovéni, 2017)

Spolecnost Perfect World mé rovnéz vytvoteny profil na sociélni siti Facebook, ktery
vyuziva zejména k informovani o nadchazejicich akcich, ale také skrz né&j sdili fotky
prostor, lektord, ale i fotky z lekci, aby si potencionalni zakaznici mohli piedstavit
prostiedi jazykové Skoly. Na profilu je mozno nalézt 1 videotipy a vzd€lavaci ¢lanky.
Spolecnost sdili na svém profilu na Facebooku videa, fotky ¢i ¢lanky kazdy den, protoZze
se snazi o neustaly kontakt se zakaznikem. Videotipy, které jsou natdceny kazdy tyden,

jsou sdileny i na kandl spolecnosti na serveru Youtube. Zdarma si je tam muze
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prohlédnout kazdy, kdo mé zajem dozvédét se informace o nové gramatice a zaroven se
mu do podvédomi dostane pravé tato spolecnost, kterou by mohl v budoucnu, v ptipadé
potieby vyuzit. Dalsi socialni sit,, kterou spole¢nost Perfect World vyuziva pravidelné je
Instagram. Pomoci n¢j sdili op€t obrazky prostor, lektora ¢i lekci a snazi se pomoci
vhodnych tzv. hashtagii, coZ jsou slova nebo fraze oznacovana symbolem miizky ,#°,

zaujmout co nejvice potencionalnich zakazniku. (vlastni zpracovani, 2017)
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6 Dotaznikové Setreni

V terminu od 21.2. do 31.3. 2017 bylo realizovano dotaznikové Setieni, jehoZz cilem bylo
zjistit, kolik respondentli zné spole¢nost Perfect World a jeji projekt neziskové kavarny,
jak jsou vnimany metody uceni v jazykové Skole a jaky nazor maji respondenti
na alternativni styl vyuky. Prostiednictvim dotaznikového Setfeni byla ovérovana platnost

nasledujicich tvrzeni:

e Jazykovou Skolu spolecnosti Perfect World zn4 alespont 60 % respondentl.

e Respondenti, ktefi znaji vyuku v této jazykové skole, ji hodnoti pfevazné kladné.

e Nejméné polovina respondent je ochotna za 60 minut individualni vyuky utratit
maximalné 300 K¢.

e Na alternativni zptisob vyuku pohlizi kladn€ vice neZ polovina respondentt.

e 70 % respondenttl, ktefi znaji jazykovou $kolu, slySeli i o projektu neziskové

kavarny Perfect World

Dotazniky byly rozesilany formou e-mailti a facebookovych zprav riznym skupinam
respondentll z Plzné¢ a okoli, jelikoz spolecnost Perfect World ptisobi jen v Plzni.
Dotaznik nebyl zamérné rozdan v jazykové skole spole¢nosti Perfect World, aby nedoslo
ke zkresleni udaji. Vyzkum byl zaméten na osoby ve véku 20-55 let, jelikoz cilovou

skupinou jazykové skoly jsou prevazné studenti a pracujici osoby.

Celkem bylo rozeslano 220 dotazniki a vyplnéno jich bylo 190. Pfed samotnym
zahajenim vyzkumu byl proveden pilotni vyzkum na skuping 8 osob z riznych vékovych
kategorii, jehoz cilem bylo ovéfit, zda jsou otazky Vv dotazniku spravné formulovany
a také jestli jsou moznosti odpovédi dostacujici. Na zdkladé tohoto testu byly nasledné

provedeny drobné Upravy. Vzor dotaznikového Setieni je zobrazen v ptiloze E.

6.1 Vyhodnoceni dotaznikového Setieni

Z celkového poctu 190 respondentii bylo 113 Zen, které tvoii 59,5 % vSech respondentii
a 77 muzu, kteti tvoii 40,5 % respondenti. Tyto tidaje odpovidaji redlnému slozeni
student jazykové skoly, a také navstévnikim kavarny, kterou v dobé provozu
nav§tévovalo vice zen. Tabulka ¢. 4 zobrazuje vékovou strukturu i osobni status

respondentt. Z tabulky je patrné, Ze nejvice respondentt patii do kategorie 20-24 let,
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konkrétn¢ se jednd o 111 respondentti. Vzhledem ke skutecnosti, Ze jazykovou Skolu
i neziskovou kavarnu v dobé provozu navstévovalo velké mnozstvi zakaznik pravé
Vv tomto véku, je vhodné, ze maji na podilu odpovédi témet 60 % tcast. Na nabidku kurzi
to vSak nereflektuje, jelikoz jazykova Skola nema rozdélené kurzy dle vékovych kategorii.
Druhou nejpocetnéj$i skupinou jsou respondenti ve véku 25-34 let, celkem 40
respondentt a tieti nejpocetnéjsi skupinou jsou lidé ve véku 45-55 let s celkovym poctem
29 respondentt. Z tabulky ¢. 4 rovnéz vyplyva, ze 53 %, tedy 101 respondentd jsou
studenti, necelych 45 %, tedy 85 respondentl jsou pracujici a pouhé 2 % respondentt,

tedy 4 osoby jsou nezaméstnani.

Tabulka 4 - Struktura respondentt

Vek Pohlavi Osobni status
Muz Zena Student Pracujici | Nezaméstnany
20-24 let 44 67 96 15 /
25-34 let 20 20 5 35 /
35-44 let 4 6 / 9 1
45-55 let 9 20 / 26 3
Celkem 77 113 101 85 4

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Respondenti mé¢li rovnéz uvést sviij osobni status, tedy jestli jsou studenti, pracujici ¢i
nezaméstnani. Z tabulky ¢. 4 je patrné, Ze 53 %, tedy 101 respondentt jsou studenti,
necelych 45 %, tedy 85 respondentli jsou pracujici a pouhé 2 % respondentti, tedy 4 osoby
jsou nezaméstnani. 96 respondentd, kteti uvedli, ze jsou studujici, jsou ve véku 20-24 let.
Respondenti, ktefi uvedli status pracujici, maji nejvétsi zastoupeni ve vékové kategorii

25-34 let s poétem 35 respondenttl, coz tvoii 41 % vSech pracujicich.
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Z dotaznikového Setfeni vyplyva, ze i pres skuteCnost, ze spolecnost k propagaci
jazykové Skoly nepouziva zadnych placenych venkovnich reklam, reklam v radiich ¢i
televizi, spole¢nost zna 68 % respondentd, tedy 130 osob. Z téchto 130 respondentt, ktefi
odpovédéli kladné, bylo 68 studentti, 60 pracujicich a 2 nezaméstnani. Jazykovou Skolu
zna 76 Zen a 54 muzu. Takto velky pocet kladnych odpovédi Ize pipisovat vlivu osobnich
referenci, na kterych si jazykova Skola zaklada a propagaci spole¢nosti na jejich
Facebookovych strankach a Instagramovém profilu. Z vyzkumu je pak patrné, ze 32 %,
tedy 60 respondentii o této spole¢nosti nikdy neslySelo. Respondenti, ktefi jazykovou
Skolu neznali, neodpovidali na otdzky spojené s jazykovou Skolou a pokracovali az
s otazkami tykajici se neziskové kavarny. Z téchto vysledkt bylo potvrzeno tvrzeni, ze
jazykovou $kolu zna alespon 60 % respondentii, prizkum ukazal, Ze o existenci Perfect

World vi 68 % respondentii.

Nasledné bylo tieba zjistit pocet respondentd, ktefi jsou nebo byli studenty této jazykové
Skoly. Otazka byla mifena jen na ty respondenty, kteti znaji jazykovou $kolu, proto byl
celkovy pocet odpovédi u této otazky 130. Z téchto 130 respondentli bylo nékdy
studentem jazykové Skoly pouze 25 osob, tedy 19 %. Zbytek respondenti, kteti zastupuyji
81 %, odpovédeli zaporn€. Dle vekového slozeni byli respondenti, ktefi byli n¢kdy
studenty této jazykové Skoly, rozdéleni téméf rovnomérné, coz zobrazuje obrazek ¢. 8.
to bylo 5 studentl, ve vékové kategorii 35-44 let se jednalo o 4 studenty a v nejvyssi
vékové kategorii bylo opét 8 studentll. Ze v§ech respondentt, jeZ odpovédéli kladné, bylo
68 %, tedy 17 lidi pracujicich a zbylych 32 %, tedy 8 respondentii studenty a jednalo se

0 17 Zen a 8 muzl. Nikdo nezaméstnany nikdy nebyl studentem této jazykové Skoly.
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Obrézek 8 - Vékova struktura studentt jazykové Skoly
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Dalsi otazky byly opét sméfovany pouze na ty respondenty, ktefi o této spolecnosti
slySeli. Cilem bylo zjistit, jestli védi, jakym stylem zde probiha vyuka a jaky na ni maji
nazor. Tyto otdzky jim byly polozeny z toho divodu, Ze jazykova Skola Perfect World
své know-how zaklada na zcela jiném ptistupu Kuceni nez jiné jazykové skoly,
ale vzhledem ke skuteCnosti, Ze svoji firmu moc nepropaguje, neni jasné, kolik
potenciondlnich zédkazniku o tomto jiném pfistupu vi. Z vyzkumu vyplynulo, Ze témé&f
40 % respondentti vi, jak vyuka probiha. Téchto 40 % tvoii 25 respondentti, ktefi nékdy
byli studenty jazykové skoly a 23 osob, které nikdy nebyly studenty u této spole¢nosti.
Z pruzkumu dale vyplyva, Ze celych 63 %, tedy 82 respondentli nevi o rozdilném stylu
vyuky. Ze 48 respondentt, ktefi odpovédéli, ze vyuku znaji, na ni ma kladny néazor
37 osob, coz je 77 %. Ptevazujici odpovédi tvotily tvrzeni, ze je to velice efektivni zptisob
vyuky, ktery se ptrizptisobuje potfebam studentil, lekce jsou stylizované do praktického
procvi¢ovani a nejedna se o pouhé memorovani. Negativni nazory, kterych bylo celkem
5, tedy 10 % respondentt nema k vyuce kladny vztah. Negativa tohoto stylu vyuky
spatfuji predevs§im v dlouhém procvi¢ovani jednotlivych gramatickych jevii nebo
slovi¢ek a také v dlouhych procedurach. V odpovédich se vyskytl i nazor, ze ve skole
neuci lektofi s pedagogickym vzdélanim, proto vyuka nemiiZze byt nikdy tak efektivni,
jako od renomovanych pedagogi. Zbylych 6 respondentl, ktefi tvoii 12 %, meélo

na vyuku neutralni nazor. VétSina z nich vidé¢la videotipy na serveru Youtube, ale nikdy
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nebyla pfimymi ucastniky lekce, proto nemaji presné¢ definovany nazor. Vsech
25 respondentt, kteti maji osobni zkuSenost s vyukou, na ni maji kladny nézor. Z téchto
dat je jasn¢ patrné, Ze tvrzeni fikajici, ze respondenti znajici vyuku v této skole ji hodnoti
prevazné kladné, se ukdzalo byt pravdivé. Kladny nazor na vyuku maji vice nez

3/4 respondenti.

Posledni otazka, ktera byla sméfovana pouze na tu ¢ast respondenttl, ktefi znaji spole¢nost
Perfect World se tykala ceny lekci. Z obrazku je patrné, ze vétSina respondentu, 61,5 %
tedy 80 osob neznéa cenik kurzu. Z 25 respondentd, ktefi byli nékdy studenty této Skoly,
hlasovalo 14, tedy 56 % pro tvrzeni, zZe ceny jsou umérn¢. DalSich 8 respondentti zastava
kurzu, coz miize byt zptisobeno faktem, Ze jim vyuku platil zaméstnavatel nebo v piipade
studentti rodice. Ostatni respondenti, kteti nebyli studenty u této spolecnosti, hlasovali
vétsinou pro neznalost ceniku kurzu, a to celych 73 % z nich, coz je 77 respondent.
Zbylych 28 respondentt hlasovala naprosto rovhomérné, 14 z nich ma pocit, ze je cena
respondenttl, kteti navstévovali Skolu, povazuji cenu za adekvatni, coZ by pro spolecnost

vV budoucnu nemuselo byt dobré, jelikoz by mohla odradit studenty praveé kvili cené.

Obrézek 9 - Hodnoceni cenové dostupnosti kurz
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Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Nasledujici dotaz byl uz sméfovan na vSechny ucastniky dotaznikového Setfeni, jehoz

cilem bylo zjistit, kolik by byli ochotni utratit za 60 minut individualni vyuky. Cena takto
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dlouhé lekce v jazykové Skole Perfect World stoji 484 K¢ v¢. DPH. Z vyzkumu vyplyva,
ze 51,6 %, tedy 98 respondentli je ochotno utratit maximalné¢ 299 K¢. Z téchto
respondentl se jedna o 50 studentii, u kterych lze predpokladat, Ze nemohou za lekce
utracet velké ¢astky. DalSich 46 respondentti byli pracujici a 2 nezaméstnani. Druhou
nejpocetnéjsi odpoveéd, tedy ochotu utratit maximalné 399 K¢, zvolilo 47 respondent.
Tuto moznost také zvolilo 48 % respondentl, kteti jiz jazykovou Skolu navstivili.
Z pruzkumu vyplyva, Ze Castku, kterou lekce v jazykové Skole redlné stoji, je ochotno
zaplatit pouze 3,7 %, tedy 7 respondentd. Z tohoto poctu byli 2 studenti a 5 pracujicich
a nikdo z nich nikdy nebyl studentem u této spolecnosti. | vyrok tykajici se maximalni
¢astky 300 K¢, kterou budou lidé ochotni utratit, se potvrdil, jelikoz sumu pievySujici 300
K¢ je ochotno zaplatit pouze 28,4 % respondentil. Je patrné, Ze lekce v jazykové Skole
stoji vice, nez jsou respondenti ochotni zaplatit, coz miiZze ohrozit budoucnost jazykové

Skoly, vzhledem k levnéjsi konkurenci.

Obrézek 10 - Cenové moznosti respondenti
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20%
24.70%
51.60%
0-199 K¢ 200-299 K¢ = 300-399 K¢
= 400-499 K& = 500-599 K¢ =600 K¢ a vice

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017

Otazka o preferenci individudlniho pfistupu ucitele a zaméfeni vyuky presné
na studentovy potieby pied vyuzivanim ucebnic méla zjistit, jak velké mnoZstvi
potencionalnich studentti by mohla jazykova Skola Perfect World ziskat. Z vyzkumu
vyplyva, Ze naprosta vétsina, tedy 174 respondentl k vyuce nepotiebuje zadné uéebnice,
pokud je vyuka zamétena na jejich potieby. Pouze 16 respondentl neshledava vyuku bez

ucebnic piijemnéjsi a z toho 1 respondent byl c¢astnikem kurzi jazykové Skoly. I ptesto,
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ze vSichni studenti, ktefi zazili vyuku na vlastni kiizi ji shledava efektivni, je mezi nimi
jeden, kterému vice vyhovuji lekce s pevné danou strukturou, kde se vyucuje podle
ucebnic. Z téchto dat Ize usuzovat, ze jazykova skola zvolila spravny smér a svou praci

odvadi dobre.

Dalsi otazka se tykala alternativniho stylu vyuky, tedy napt. lekce stylizované do urcitych
témat nebo probihajici na uréitém misté, tieba v restauraci. Cilem tohoto dotazu bylo
zjistit, jestli by bylo pro lidi atraktivni zazit jiny styl vyuky, ktery zadna jazykova Skola
Vv Plzni nenabizi. Z celkovych 190 respondenti smysli celych 146 respondentii o tomto
stylu vyuky kladn€. VétSinové nazory se tykaly tvrzeni, ze vyuziti slovicek v praxi je
nejlepsi zpusob, jak se jazyk naudit a zasadit je do redlnych situaci, ve kterych se pozdéji
mohou objevit, je rozhodné efektivni. Téchto 77 % respondentii by bylo jednozna¢né
pro vyzkouSeni tohoto typu vyuky. DalSich 29 respondenttl, kteti tvoii 15 %, je proti
alternativnimu stylu vyuky. Dle jejich ndzoru by mohly byt tyto situace stresové a radéji
preferuji klidné prostiedi jazykové Skoly. Zbylych 15 respondentl, tedy 8 %, nema
na alternativni vyuky vyhranény nazor. Tvrzeni tykajici se alternativniho stylu vyuky se
rovnéz potvrdilo, protoZe o ném kladné smysli vice nez polovina respondentil, dokonce
77 %. Toto zjisténi by mohlo pomoci jazykové Skole Perfect World odlisit se

od konkurence naprosto odli$nou nabidkou kurzu, které jiné skoly v Plzni nenabizeji.

Druha ¢ast dotazniku se tykala neziskové kavarny Perfect World a prvni dotaz z této ¢asti
meél za ukol zjistit, kolik respondentti viibec o tomto projektu vi. Z dotazniku je patrné, ze
53,2 % respondentil, tedy 101 osob o projektu vi a 46,8 %, tedy 89 osob o ném nikdy
neslyselo. Ze 130 respondentd, kteti znaji jazykovou skolu, jich 99 zna i kavarnu, coz
predstavuje 76 %. Opacéné, ze 101 respondent, ktefi znaji kavarnu, jen 2 neznaji
jazykovou Skolu. Z tohoto lze usuzovat, Ze kavarna byla uvniti jazykové Skole
propagovana a naopak. Celkové vSak o kavarné neslySelo téméf 47 % respondenttl, coZ
je oproti jazykové Skole pokles o 22 %, tedy 41 respondenti. Vysledky naznacuji, ze
propagace neziskové kavarny byla mensi nez propagace jazykové skoly. To se mize
odrazet na skuteCnosti, Ze kavarna nebyla pro majitele ziskovd, a proto nechtéli
do propagace vkladat finan¢ni prostiedky, o nichZz v&dé€ly, ze se jim nevrati. Zavéreéné

tvrzeni, ze 70 % respondentti, kteti znaji jazykovou Skolu, slySeli 1 o projektu neziskové
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kavarny bylo taktéz potvrzeno. Prizkum ukazal, ze ze 130 respondentl, ktefi znaji

jazykovou skolu, jich 99 zna i kavarnu, coz predstavuje 76 %.

Nasledujici dvé otazky sméfovali pouze na ty respondenty, ktefi tento projekt neziskové
kavarny Perfect World znaji. Tyto dvé otazky mély za kol zjistit, jestli respondenti védi,
jaka byla myslenka kavarny, a pokud ano, co si 0 ném mysli, popf. jestli by do kavarny
Vv pripad¢ provozu zasli. Na otazku, zda myslenku kavarny respondenti znaji, odpovédélo
88 %, tedy 89 osob kladn¢ a pouze 12 %, ¢ili 12 osob, zéporné. Je tedy patrné, Ze pokud
respondenti védeli o existenci této kavarny, valna vétSina zaroven védeéla o jejim ucelu.
Na otazku, co si o projektu mysli, odpovédélo 60 respondenti kladnym tvrzenim
a do kavarny by zasli. Dle jejich nazord se jedna o hezky napad, zaroven vsak velka
vétsina dodala, Ze je v Ceskych podminkach nerealizovatelny a nevidi zptsob, jakym by
takovyto projekt mohl fungovat dlouhodobé. 29 respondentli nepovazuje tento ndpad za
dobry a do kavarny by nezasli. Hlavnim divodem, pro¢ se jim myslenka nelibi, je
skuteCnost, ze neveédi, za co skute¢né¢ plati a neciti se tak dobfe, rovnéz byla uvedena

tvrzeni, Ze napad nebyl dotazeny do konce a nevyhovovalo jim prostiedi kavarny.

Posledni otdzka se rovnéZz tykala pouze osob, které znaji kavarnu Perfect World.
Podstatou dotazu bylo dozvédét se, jestli vabec lidé oceni napad s placenim dle vlastniho
usudku pted kavarnami s pevné stanovenymi cenami. Z vyzkumu je patrné, Ze tento styl
placeni vyhovuje pouze 25 % respondentiim, coz je 25 osob. Z po¢tu 25 osob jich 24
védélo, jakou myslenku tato neziskova kavarna méla, vSichni na ni méli pozitivni nazor
aradi by myslenku podpofili. Z respondenttl, kteti preferuji kavarny s pevné stanovenymi
cenami, jich myslenku neziskové kavarny znalo 65. Z téchto udajii vyplyva, ze majitelé
m¢éli pied zahajenim tohoto projektu provést prizkum, zda je myslenka placeni dle
vlastniho Usudku v Plzni vitana, a na zaklad¢ vysledku zhodnotit, jaky styl placeni pro

neziskovou kavarnu zvolit.

66



7 Doporuceni

Spolecnost Perfect World se snazi svou marketingovou aktivitou pokryt veSkeré
komunikacni formy, ale vzhledem ke skutecnosti, Ze nemé marketingové oddéleni ani
nenajima zadné osoby, pracujici v marketingu, jsou aktivity voleny nahodné
bez propracovanéjSich marketingovych plant. Pisobeni spolecnosti 1ze rozsifit i o dalsi
prvky marketingové komunikace, které by spole¢nosti pomohly prosadit se na trhu

a zlepSit komunikaci se zakazniky.

Nejdfive je vsak tfeba presné identifikovat cilovou skupinu zakaznikli a podle vysledka
nasledné zvolit vhodné marketingové aktivity, které danou cilovou skupinu oslovi
nejvice. Timto krokem by se piedeSlo opomijeni skupin zékaznikti, ktefi mohou
pro spolecnost hrat klicovou roli. Konkrétné¢ by se méla pozornost zaméfit vice
na vékovou kategorii 45-55 let, ale samoziejmé nezapominat na ostatni vékové kategorie,
predevsim na mladé lidi do 30 let. V&kova kategorie 45-55 let by mohla byt pro jazykovou
Skolu zajimavym cilovym segmentem zejména z toho divodu, ze vétsina lidi v tomto
véku pocit'uje potiebu se zlepSovat a mit pocit, ze nestarnou. Lidi v tomto véku vétSinou
mivaji ¢asovy prostor pro zlepSovani se v jazyce a mnohym z nich by jazykova dovednost
pomohla rovnéz v kariérnim postupu. Dalsim diivodem, pro¢ by bylo vhodné se na tuto
vékovou kategorii zaméfit, je jejich ochota platit za lekce vice penéz. 30 % respondentl
v tomto véku uvedlo, ze by byli ochotni zaplatit az 399 K¢&, coZ je oproti ostatnim
veékovym kategoriim nejvice. Cilovou skupinu je dilezité urcit zejména proto, Ze na
kaZdou plati jiné marketingové aktivity a nevhodnym zvolenim by jazykova Skola mohla
pfijit nejen o finanéni prostfedky vynalozené na kampan, ale rovnéz 0 potencionalni

zakazniky.

7.1 Venkovni reklama

Jednim z prvnich krokti by mélo byt pouziti venkovni reklamy na budové spole¢nosti.
Budova jazykové skoly Perfect World lezi na hlavnim dopravnim tahu na Tfemosnou,
kudy denné projede, dle s&itani dopravy v roce 2016 organizované Reditelstvim silnic a
dalnic CR, 14.642 aut. (rsd.cz, 2016) Sidlo je dobfe viditelné z obou sméri jizdy a
reklama na budové by tedy mohla ptildkat velké mnoZstvi potenciondlnich zakaznika.

Vzhledem ke skute¢nosti, Ze budova patii majitelim jazykové Skoly, nebylo by tfeba
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platit za pronajimany prostor. Takto velky a viditelny prostor je vhodny zejména pro dva
typy reklam. Jednim z navrha je banner, ktery musi byt dostate¢n¢ veliky, aby si ho v§imli
nejen kolemjdouci ale i kolemjedouci a rovnéz dostate¢né kvalitni, aby se neposkodil pfi
desti ¢i vétru. Cena a rozmeéry bannert jsou zachyceny v tabulce €. 5. K pouziti banneru
je tfeba mit zpracovany graficky navrh, ktery bude poutavy, avsak ne piilis slozity, aby
si ho potencionalni zakaznik stihl ptecist i za jizdy. Zakladni graficky navrh, ktery nabizi
bylo mozné realizovat ihned, protoze neni finan¢né¢ naro¢ny a spole¢nosti by se

reprezentovala co nejdfive.

Tabulka 5 - Cena a rozmér bannertu

Bannery z PVC nebo sitoviny
Rozmér Cena bez DPH
400x150 cm 1575 K¢
300x200 cm 1995 K¢&
400x200 cm 2395 K¢
500x300 cm 4195 K¢

Zdroj: letaky4u.cz, 2013

Druhym navrhem je malba pfimo na zed’ budovy. Tento typ reklamy je pfinosny zejména
proto, ze budova piisobi profesiondlnim dojmem. Spolecnost se timto zpiisobem
reprezentuje neustdle a reklama tedy ldka potenciondlni zdkazniky potfad. Reklama
V podobé malby na budové€ je také vyhodna z finan¢niho hlediska, jelikoZ pfedstavuje
investici pouze na pocatku, a pak az za nekolik let, kdyz je tfeba ji upravit. Cena maleb
se odviji od velikosti plochy, kterd mé byt pomalovana. Praimérné stoji 1 m? 120 K¢& bez
DPH, do ceny je vSak tfeba zahrnout malife, ptjceni leSeni, piipravné prace a také zakryti
ploch okolo budovy. Dalsi finan¢ni polozkou je vytvoifeni grafického navrhu na fasadu
budovy, ktery stoji primérné 4.000 K¢ bez DPH. (yodavision.cz, 2014) V ptipad¢, ze by
spole€nost Perfect World zvolila tuto moZnost reklamy a nechala malbu vyhotovit na
predni stranu budovy, poc¢atecni investice by predstavovala ptiblizné 30.000 K¢&. (malby-

color.cz, 2017) S realizaci tohoto navrhu by bylo vhodné pockat, nez nechaji majitelé
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domu udélat na dim novou fasadu. Dle jejich planu mé byt fasada dokoncena do konce

roku 2017, s ¢imz by se dal spojit tento navrh.

Dalsi navrh na venkovni typ reklamy predstavuje polep na auto, ktery je mozné realizovat
ihned. Spole¢nost tento druh reklamy dfive vyuzivala, ale po vyméné firemniho auta
nové jiz polepit nenechala. Reklama na auté je pfinosna zejména z toho divodu, ze se
jedné o pohyblivou reklamu, ktera se dostane do mist, kam by se za normalnich okolnosti
reklama dostat nemusela. Spole¢nost si prostiednictvim polepu vytvaii povédomi v misté
pusobnosti. Z pohledu nakladi se opét jedna jen o prvotni investici, ktera neni velika a
spoleCnosti se vyplati. Bézné polepy automobila stoji 690 K&, naro¢né polepy vyjdou

spole¢nost na 1390 K¢. (letaky4u.cz, 2013)

7.2 Komunikace na socialnich sitich

Komunikace na socialnich sitich se ukézala byt v porovnani s konkurenci dostacujici.
Spole¢nost mé zaloZené nejzndmé;jsi socialni sité, které aktivné vyuZziva, neni proto tieba
zahrnovat dals$i socidlni sité. I k existujicim profilim na socidlnich sitich 1ze vSak nalézt

doporuceni.

7.2.1 Facebook

Spolecnost vyuziva tuto socialni sit’ denné, coz muze potenciondlné piedstavovat
problém, jelikoz uzivatelé Facebooku budou ptispévky spole¢nosti piehlceni a nebudou
jim tedy vénovat pozornost. Lze fici, ze v tomto ptipadé nejde o kvantitu, nybrz o kvalitu
a je tfeba davat pozor, aby typ pfispévkl, které jsou sdileny, m¢l urcitou informacni
hodnotu. Je vhodné, aby se na profilu ménila Uvodni fotografie, a to v zavislosti
na nadchazejicich akcich, jelikoz tivodni fotografie si vS§imne na prvni pohled kazdy
navstévnik stranky. Vzhledem k ukradeni starého profilu by se spole¢nost méla zameéfit
na ziskani vétsiho poctu sledujicich, ¢ehoz by mohla dosdhnout zapojenim zaméstnancti
do sdileni tohoto Facebookového profilu a rovnéz informovanim studentli o novém
profilu formou letacka ¢i plakatd. Aby byl profil spolecnosti pro sledujici zajimavy, bylo
by vhodné pfidavat v pracovni dny fotky nebo videa, ktera by méla informativni hodnotu.
Piispévky by mély byt pfidavany v podvecer, kolem 17:00, jelikoz v tuto dobu se

k pocita¢i dostane vétSina pracujicich lidi, ktefi nemaji na sledovani této socialni sité pies
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den ¢as. O vikendu, kdy vétsina lidi odpociva nebo se bavi, by bylo vhodné sdilet fotky,
které by mély zabavni charakter. Mohlo by se jednat o anglické ¢i némecké vtipy, které
by sledujici pobavily. Ptispévky by bylo vhodné piidavat odpoledne, jelikoz vecer vyrazi

vétsinou lidé za zabavou a na socialnich sitich jiz aktivni nejsou.

7.2.2 Instagram

Na instagramovém uctu ma spolecnost Perfect World velkou zékladnu sledujicich, ¢ehoz
by méla vyuzit. Zakladem je soustiedit se na sdileny obsah. Tato socidlni sit’ slouzi
predevsim ke sdileni obrazkl a videi. Uzivatelé na této socialni siti hledaji zdbavu nebo
inspiraci, a proto neni vhodné vkladat fotografie plné textu, protoZe neptilakaji pozornost.
Spolecnost vitbec nevyuziva videt, ktera by mohla zachycovat atmosféru jazykové skoly
realnéji nez fotografie. Obsahem videi by mohly byt ¢asti lekci, které jsou zajimavé,
protoze se v nich konverzuje, nebo studenti hraji scénky, ptipadné zabéry z kancelafe,
ve které jsou lektofi, aby mohli lidé nakouknout do zékulisi jazykové Skoly. Jednou
z dalsich vyhod této socialni sité, kterou jazykova Skola nevyuziva, jsou Insta Stories.
Jednd se o funkci umoznujici sdilet kazdodenni momenty do rychlych fotografii ¢i vide,
ke kterym lze ptitadit popisek ¢i odkaz. Vyhodou této funkce je skutecnost, ze se da sdilet
velké mnozstvi fotografii, bez toho, aniz by se uzivatelé¢ Instagramu citili zahlceni. Tyto
fotografie vidi jen ten, kdo klikne na profilovou fotku a také se po 24 hodinach smazou,

¢imz dojde k tomu, Ze se neopakuji stale dokola.

7.2.3 Twitter

Socialni sit’ Twitter pfedstavuje pro spolecnost Perfect World jist¢ zajimavé misto
pro ziskavani novych zakaznikl a sledujicich. Spolecnost tuto socialni sit’ vyuZivala
aktivné na jafe roku 2016, ale v ¢ervnu téhoz roku ji vyuZzivat prestala a od t¢ doby je
neaktivni. Neaktivnosti na Twitteru miize spoleCnost pfichdzet o velké mnoZstvi
potencionalnich zakaznikd, jelikoz uZzivatelti Twitteru v Ceské republice stale ptibyva.
Za dobu svého fungovani ziskal ucet spolecnosti Perfect World pied 300 sledujicich.
Vzhledem ke skutecnosti, Ze ostatni jazykové Skoly, zvolené za hlavni konkurenty,
nevyuzivaji tuto socidlni sit’ vitbec, miiZze spolecnost Perfect World z poctu sledovatelil
tézit a lakat je na své jazykové kurzy. Spole¢nost by méla Twitter za¢it vyuzivat ihned,
aby mohla z této vyhody tézit.
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7.3 Tematické lekce

Na zakladé¢ vysledkt dotaznikového Setieni je dal$im navrhem zavedeni nového produktu
do portfolia jazykové Skoly, ¢imz by byly lekce probihajici na tematickych mistech. Z
vysledkt dotazniku, Které jsou k nalezeni v kapitole 6.1, je patrné, Ze 3/4 respondentii by
tyto lekce uvitaly, protoZze to povazuji za nejefektivnéjs$i zptusob vyuky jazyka. Lekce,
které by byly tematicky stylizované do mista, kde lekce probiha (napt. v restauraci nebo
obchod¢) nenabizi zadné jazykova Skola v Plzni, takZe by se tim spole¢nost Perfect World
naprosto odliSila od konkurence. Takové lekce by samoziejm¢ vyzadovaly spolupraci
s danym mistem. To by mohlo byt pro obé strany vyhodné v piipadé, Ze by napiiklad
s lekci v restauraci byl spojen skute¢ny obé&d, studenti by tedy v rdmci lekce skute¢né
méli obéd, za ktery by pak zaplatili, z ¢ehoZz by restaurace méla zisky. Pro jiné spole¢nosti
by spoluprace mohla spocivat v prezentaci své firmy na Perfect Days, které jazykova
Skola potfada, ¢imz by zvysily povédomi o své znacce. Jist¢ by bylo vhodné, kdyby
s danym mistem byla domluvena dlouhodoba spoluprace, ze které by mohly Cerpat obé
strany. K témto lekcim by bylo samoziejmé tieba pripravit plany, podle kterych by lekce
probihaly. Aby se zamezilo naprosté neznalosti slovicek z daného tématu, bylo by vhodné
mit pied kazdou takovou lekci mimo prostory skoly i lekci, ktera by probihala standardné
a studenti by se naucili zakladni slovni zasobu ¢i ¢asto pouzivané fraze. Bylo by vhodné,
aby bylo pted uvedenim tohoto produktu na trh uspofadano dotaznikové Setieni, které by
konkretizovalo piedstavu potencionélnich zédkaznikli o podobé¢ téchto lekci a také o miste,

ve kterém by mély lekce probihat.

Vzhledem ke skutecnosti, ze v Plzni lekce tohoto typu nejsou a lidé tudiz nemaji
predstavu o priibéhu, dal§im navrhem je zorganizovat zkusebni lekce zdarma, ve které by
byly ukézany hlavni principy. Tato akce by mohla byt zorganizovana k slavnostnimu
otevieni dal§i ucebny, jez ma& byt zprovoznéna do konce zaii 2017. Akce by mohla
pfedstavit uebnu, v niZ by probé&hla ukazka prvni ¢asti vyuky, ve které se studenti uci
slovicka ¢i fraze a nasledné by byl na zahradé piipraven stanek reprezentujici prostory
kavarny, ve kterém by probéhl zbytek lekce. Pro tuto akci by bylo vhodné sehnat znamého
partnera, napt. Crosscafé, se kterym by byla domlouvana spoluprace v piipadé zajmu
majitelky o tuto akci. Z dotaznikového Setieni vyplynulo, Ze nejvice lidi majicich zajem
o tyto lekce je ve veéku do 34 let, proto by se tato ukazkova hodina orientovala na n¢.
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V piipad¢ spoluprace s kavarnou Crosscafé, by se propagace mohla uskutec¢niovat s jejich
pomoci. Do toho projektu by se mohly zapojit dvé kavarny, jedna na Sadech
Pétatiicatniki, kudy denné projde stovky lidi a druhd v kampusu ZCU, jelikoZ tuto
kavarnu navstévuje predevsSim ta vékové kategorie, pro kterou by byl event poradan.
Jednou z forem propagace by mohly byt letacky natisténé na prostirky, které jsou
na tdcech. Cena odvijejici se od mnozstvi prostirek a délky kampané je zachycena

Vv tabulce €. 6. Ceny jsou uvadény bez DPH.

Tabulka 6 - Cena propagace pomoci prostirek

Délka kampang Pocet prostirek Celkové naklady Cenazalks
2 mésice 172 000 ks 70 900 K¢ 0,30 K¢
2 mésice 100 000 ks 36 000 K¢ 0,40 K¢
1 mésic 86 000 ks 40 000 K¢ 0,45 K¢
1 mésic 50 000 ks 23 500 K¢ 0,47 K¢

Zdroj: crosscafe.cz, 2016

Druhou moznosti propagace v kavarnach Crosscafé by bylo umisténi plakatu velikosti
A3 v klipramech na toaletach. Cena se v tomto ptipadé opét odviji od délky kampané
a je uvedena v tabulce ¢. 7. VSechny ceny jsou bez DPH.

Tabulka 7 - Cena plakatu v klipramech

Délka kampané Cena za reklamu
2 mésice 7500 K¢
I meésic 4 500 k¢

Zdroj: crosscafe.cz, 2016

K leta¢ktm nati§ténym na prostirkach a plakatim umisténych v klipramech na toaletach
v kavarnach Crosscafé, by byl tieba dodat graficky navrh. Cena grafickych navrhi se
odviji o velikosti plakatu a slozitosti designu. Cena grafického designu letackli na
prostirkach by vysla na 1.000 K¢ bez DPH a graficky design pro plakat by spolecnost
vysel na 2.500 K¢ bez DPH. (yodavision.cz, 2014)
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Do propagace by samoziejm¢ byla zapojena i spolecnost Perfect World, kterd by
vytvofila na svém Facebookovem profilu udalost a pozvala co nejvice potencionalnich
klienth. Na strankach této udalosti by byly informace o pritb¢hu celé akce a také fotografie
Z mista konani, aby si lidé mohli prostiedi pfedstavit co nejrealnéji. Akce by byla sdilena
pomoci letacku i v jazykové Skole. Aby nedoslo k situaci, ze by se na akci objevilo pfilis
mnoho lidi najednou, coz by zamezilo pozitku a spravnému vnimani celého eventu, byla
by akce rozdélena do nékolika ¢asti. Lidé by se tak pomoci formulafe na webovych
strankach jazykové Skoly piihlaSovali na konkrétni hodinu. Aby bylo navstévnikim
vypliovani formulaie co nejvice zjednoduseno, letacky a plakaty by obsahovaly QR kod,
pomoci kterého by byly rovnou piesmérovani na tento formulaf na strankach spole¢nosti
Perfect World.
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8 Zavér

Marketingova komunikace tvoii velice podstatny prvek marketingového mixu. Zahrnuje
nejen komunikaci s dodavateli ¢i odbérateli, ale predevsim se zakazniky, u kterych je
tteba pozorn¢ sledovat jejich potieby a piani a pohotové na n€ reagovat. V dnesni dob¢,

kdy jsou spolec¢nosti stale vice aktivni na socialnich sitich je rovnéz tieba sledovat trendy

a konkurenci, a snazit se co nejlépe prizptisobit zménam.

Spole¢nost Perfect World piisobi na trhu jiz 5 let a za tuto dobu si dokazala vybudovat
jméno a pozici na trhu s jazykovymi $kolami v Plzni, a proto byla vybrana pro zpracovani

této prace.

Hlavnim cilem této bakalaiské prace bylo zhodnotit marketingovou komunikaci
spole¢nosti a na jejim zakladé navrhnout mozna zlepsujici opateni nejen v rdmci stavajici
marketingové komunikace, ale také nova doporuceni pro zlepSeni komunikace se
zakazniky. Prace ptedstavila spolecnost, z jejihoz popisu vyplynulo, Ze nabizi Siroky
sortiment sluzeb a stale se snazi pfichazet na trh snovymi produkty. V praci byla
predstavena jak jazykova Skola, tak projekt neziskové kavarny spolecnosti Perfect World,
ktery jiz neni funkéni. Zaroven byla spole¢nost porovnana s konkurenty v oblasti online
marketingové komunikace, diky ¢emuz bylo zjiSténo, Ze spolecnost Perfect World

pracuje se socialnimi médii v porovnani s konkurenci dostate¢né.

Soucasti praktické Casti bylo rovnéZ dotaznikové Settfeni, jehoz cilem bylo zjistit nejen
kvalitu poskytovanych sluzeb, ale také piedstavit potencialni novy produkt a zjistit reakce
na ng¢j.

Zavére€na Cast prace byla vénovana navrhiim, které by spolecnost Perfect World mohla
aplikovat v praxi, aby se dostala do vétsiho povédomi zakazniki na trhu s jazykovymi
Skolami. Navrhy se tykaly venkovni reklamy, kterou by spole¢nost mohla zacit pouZzivat,
a dale doporuceni v oblasti socidlnich médiich, ¢imz by spole¢nost dosdhla vétsiho poctu
sledovateli. Tim by se rozsifil pocet potencionalnich zakazniki a také by byl predstaven
novy produkt, doporuceny na zéklad¢ vysledki dotaznikového Setfeni. Novym
produktem by byly tematicky zaméfené lekce, k jejichz slavnostnimu piedstaveni byl

navrzen plan jejich propagace.
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CPT — Cost per thousand
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PR — Public relations

WOM — Word of mouth
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Priloha A

Kurzy pro maminky s hlidanim

Tento produkt jazykové Skoly je sméfovan pro matky na matetské dovolené, které se
chtéji seberealizovat nebo piipravit na navrat do povolani. Jedna se o zkracené dopoledni
kurzy, kdy vyuka probihd jen 90 minut a v kurzu je opét stanoven maximalni pocet
ucastnic na Sest osob. Lekce probihaji od 10:00 do 11:30 a béhem vyucovani je mozno
odlozit déti ve véku 1,5 — 7 let do détského koutku, kde je o né po celou dobu postarano.
Vzhledem ke skutecnosti, ze se jedna o zkracené kurzy, pocet lekci je vetsi, tedy 32 lekci

S intenzitou 2x tydné.
Kurzy pro osoby pracujici na smény

Hlavnim cilem téchto kurzii je motivovat osoby, které pracuji na smény K rozvoji
angliCtiny tim, ze jim bude maximalné vyhovéno a nebudou se muset obdvat
nepfitomnosti na lekci z divodu pracovniho vytizeni. V téchto kurzech je moznost ménit
den i ¢as vyuky ale troven kurzu je vzdy zarucena, takze nedojde k situaci, kdy by klient
jazykové skoly byl v kurzu jiné jazykové urovné. Lekce trvaji 90 minut a lze si vybirat
mezi dopolednimi lekcemi od 10:30 do 12:00, ¢i odpolednimi lekcemi od 16:00 do 17:30.

Pocet lekci je vzhledem k jejich délce opét prodlouzen na celkovy pocet 32.
Kurzy pro zaneprazdnéné

Tento typ kurzu je zaméfen na osoby, pro které je intenzita lekci 2x tydné pfiliS. Lekce
Vv téchto kurzech probihaji pouze 1x tydné, a to bud’ odpoledne od 15:00 do 17:30 nebo
vecer od 18:00 do 20:30. JelikoZ je intenzita v téchto kurzech zmenSena, jsou lekce
uzpiisobovany tomu, aby si z nich student odnesl co nejvice a nechybéla mu ve znalostech

druha chybéjici lekce.
Kurzy pro déti

Lekce pro déti jsou uzpusobeny tak, aby si déti z lekci odnesly co nejvice informaci
a neslo jen o memorovani slovicek bez kontextu. Déti vymysleji své vlastni véty, aby
dokazaly slovicka ¢i gramatiku zafadit do své vlastni reality. Vyuka déti probiha
ve skupinkdch po 2, 3 a maximaln¢ 4 détech, a to ptfedevSim z toho divodu, ze pro déti

je velice dilezity osobni piistup lektora a jeho individuélni ptistup. DEti mohou chodit



do lekci se svymi kamarddy nebo spoluzéky ze Skoly, v jejichz piitomnosti se citi
pohodlné a v ptipadé, ze je dite ptivedeno samo, je mu spoluzék ptid€len na zaklad¢ stejné

jazykové trovné a stejné vyhovujicich Casu.

Pro déti jsou také usporadavany specialni kurzy tzv. détské nedé€le s anglictinou. Jsou to
jednodenni vikendové akce urcené détem od 3 do 15 let. Détské nedéle jsou poradany

jednou za mésic vzdy na konkrétni téma.

Dalsim typem kurzu pro déti jsou tzv. détské vikendovky s anglictinou, které jsou urceny
détem od 6 do 18 let. Jde o celovikendové kurzy, které probihaji bud’ kousek od Plzné,
na chaté v lesich mezi CiZicemi a Nebilovy, nebo ptimo v jazykové §kole. Program téchto
vikendovych kurzi se sklada ze sportovnich i védomostnich her, kreativnich aktivit,
celovikendové hry a samoziejmé také vyuky anglictiny. Celkem probiha v téchto kurzech

10 hodin standartni vyuky, avSak anglicky jazyk je pouzivan i pfi jinych aktivitach.
Tabory

Tabor pro déti je uréen vSem détem ve veku od 6 do 15 let. Jde o tydenni kurzy béhem
letnich prazdnin. Maximalni kapacita je 10 déti, aby byl zarucen individualni ptistup
ke kazdému. Celkem za tyden probéhne 30 hodin lekci angliCtiny ale jazyk je vyuzivan
1 pi hrach a jinych aktivitach.

Tabor pro dospélé je ur€en vSem ve v€ku od 15 do 60 let, kteti chtéji zlepsit svou Groven
angli¢tiny trochu netradi¢nim zptisobem. Celkem tento kurz obsahuje 42 hodin
anglictiny, 4 hodiny dopoledne a 4 odpoledne ale angli¢tina je pouZivana i mimo lekce.
Ucastnikem takovéhoto kurzu miize byt kdokoliv s jakoukoliv jazykovou tirovni, jelikoz

na misté dojde k rozdé€leni do tymu podle trovné jazyka.
Pieklady a tlumoc¢eni

Ve spoleénosti Perfect World si 1ze nechat pielozit webové stranky, jakykoli text, anotaci
k vysokoskolskym pracim, jakykoli zvukovy zaznam i videa. Pieklady jsou provadény
z/do anglictiny, némciny, italStiny, francouzStiny, SpanélStiny, ruStiny a ceStiny.
Spole¢nost také nabizi kvalitni tlumoceni na obchodnich schiizkéch, firemnich akcich,
Skolenich a jakychkoliv jinych udalostech, kde je potteba tlumocnika. Mezi soucasné
akce, kde spolec¢nost Perfect World pomdhé s tlumocenim patii napt. Festival Finale

Plzen.



Priloha B
Serial worhsopi s majiteli: Cesta ke skute¢nému Stésti

Majitelé prvni neziskové kavarny v Cechach, Ondiej a Dominika Paskovi se témito
workshopy rozhodli pfedat ostatnim to, co povazuji za nejzasadnéjsi ze svého veédéni
o podnikani pomoci tohoto serialu, ktery obsahovat étyii dily. Jednalo se o dily s nazvy:
Zakladni poznani sebe sama, Uméni hladké a efektivni komunikace, Znalost lidi a jejich
chovani, Stanoveni si Géelll a cili a jejich dostani. Ugelem tohoto serialu bylo dodat
ucastnikiim védomosti o tom, jak zit velmi kvalitni Zivot, jak vychazet s druhymi lidmi,
chépat je a rozumét jim, ale zaroven dokdzat jit za svym cilem a nevzdavat se ho pro

dobro ostatnich. (perfect-world.cz, 2016)
Perfect World START UP aneb splii si kone¢né sviij sen

Projekt Perfect World START UP byl vytvoten pro lidi, ktefi maji sen zacit podnikat,
avSak nemaji dostatek financnich prostredkil, nejsou schopni celit pfekazkach pii vzniku
podnikani, maji tendence lehce se nechat odradit nebo nemaji znalost know-how. Uéelem
tohoto projektu bylo dat za¢inajicim podnikatelim Sanci prezentovat jejich vize a napady,
ukdazat jejich dovednosti a v§e podpofit vysledky, kterych jiZ dosahli. Akce Perfect World
START UP se konala v kavarné¢ kazdy mésic a byla pfistupna vSem, ktefi méli zajem
podélit se o své napady. Béhem piednadsky méli prezentujici Sanci ukdzat ostatnim
ucastniktim grafické navrhy 1 finan¢ni plany a vyslechnout si od ostatnich rady a tipy,
které jim sjejich vizi mohli pomoci. Pfevazné¢ byl tento projekt koncipovan
do emocionalni podpory od ostatnich a ukazani zacinajicim podnikatellim, Ze existuje

nékdo, na koho se mohou spolehnout. (perfect-world.cz, 2015)
Autorska Cteni a Cteci klub

Vzhledem ke skutecnosti, Ze v neziskové kavarné Perfect World fungovala vetejna
knihovna, bylo to také misto, kde probihala autorska ¢teni. Autorska ¢teni byla ur¢ena
lidem, ktefi jsou nadSenymi spisovateli at’ uz ptibehii nebo i basni a boji se se svou
tvorbou vystoupit vefejné. Ulelem téchto akci, které probihaly kazdy mésic, bylo
motivovat autory K vystoupeni na vefejnosti, vzajemné se inspirovat, vyménovat si
nazory a ucit se jeden od druhého. Mezi dalsi akce spojené s knihami lze zatadit akce pod

nazvem Cteci klubik aneb sdilime lasku ke ¢teni. Pod touto akci si lze piedstavit



pravidelna setkani lidi, ktefi bud’ radi pred¢itaji jinym nebo je na druhou stranu bavi
poslouchat ¢teni druhych. Na téchto akcich se Cetly uryvky z knih, na kterych se Gi€astnici
shodli na minulych setkénich a spolecné¢ pak diskutovali ndzory na knihy a jejich
interpretaci. Ucelem téchto setkani bylo davat lidem prostor k vlastnimu vyjadieni.
(perfect-world.cz, 2015)

Voto¢ Vohoz

Vinted.cz, ktery byl v Ceské republice zaloZen v roce 2011 pod nazvem Voto&Vohoz.cz
je celorepublikové znama socialni sit” a obchodni portal, kde je mozné vyménit, prodat,
nakoupit nebo darovat obleceni, dopliky a kosmetiku. Pozd¢ji byl tento portal
prejmenovan na Vinted.cz, pod jehoz nazvem je dnes znamy. Akce Voto¢ Vohoz
V neziskové kavarné€ Perfect World probihaly dle stejného principu jako tato socialni sit’.
Tyto akce byly uréeny vSem, kteti méli doma malé, nenoSené nebo staré obleceni, které
jiz dale nechtéli mit. Aby si akce zachovala vzhled, bylo jistym nepsanym pravidlem, ze
obleceni je Cisté, vyprané a vyzehlené. Tuto akci v kavarné Perfect World si oblibily
pfedev§im maminky s détmi, které na akci ocetiovaly pfedevsim fakt, Ze mohou svym
détem, které rychle rostou, pofidit mnoho levného obleceni, a to staré zaroven prodat.
(perfect-world.cz, 2015)

Zijeme minimalismem

Tento projekt byl spusStén v prosinci roku 2015 pod ndzvem ,,30 dni minimalismu®.
Myslenkou celé akce bylo zbavit se véci, které lidem doma piekaZzeji nebo je nepouzivaji.
Lidé do kavarny Perfect World nosili rizné véci a druzi si je mohli koupit za symbolickou
cenu 30 K¢&. Cilem tohoto projektu bylo naspofit co nejvice penéz do nada¢niho fondu
PERFECT, ktery prostiednictvim této akce spofil na jazykovy pobyt v zahrani¢i pro
jedno konkrétni dité z détského domova DOMINO v Plzni. Jelikoz akce méla v uspéch
a za mésic prosinec se vybralo necelych 8.000 K¢, majitelé kavarny se rozhodli tuto akci
podporovat dal pod nazvem ,,Posli to dal*“. Tato akce fungovala naprosto stejné€, jen cena
za véci, které si mohl naprosto kdokoli koupit, byla libovolna. Castka, jenZ byla z této
akce obdrzena byla kazdy mésic posilana majiteli spolecnosti Perfect World s.r.o.

na nadac¢ni fond. (perfect-world.cz, 2015)



Priloha C

Obrézek 11 - Vizudl plakéatu

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017



Priloha D

Obrézek 12 - Vizitka majitelky spole¢nosti

Pertact
d

Jazykovka se srdcem

DOMINIKA PASKOVA

Jednatelka

B +420608618889
(<] posta@perfect-world.cz

& www.perfect-world.cz

Ucel Perfect World je zwysit kvalitu a radost ze Zivota mnoha lidi
prostrednictvim schopnosti skute¢né se domluvit cizim jazykem.

Zdroj: vlastni zpracovani, 2017



Priloha E
Dobry den,

vénujte prosim nékolik minut svého casu vyplnéni nasledujiciho dotazniku, ktery
poslouzi jako podklad pro bakaléaiskou praci, ktera se zabyva marketingovou komunikaci
spolecnosti Perfect World s.r.o. Dotaznik je anonymni a jeho vyplnéni Vam zabere

maximalné 10 minut. Sbér odpovédi probiha do konce biezna. Dékuji za spolupraci!
Barbora Burianova

1. SlySeli jste o jazykové Skole Perfect World s.r.0.? (V piipadé odpovédi ,.ne®,
pokracujte, prosim, na otazku €. 6)
= Ano
= Ne
2. Jste/ byl (a) jste nékdy studentem této jazykové Skoly?

= Ano
* Ne
3. Vite, jakym zplsobem zde probiha vyuka?
= Ano
* Ne

4. V piipad¢, ze vyuku znate — Jaky na ni mate nazor?
5. Zdéa se Vam cena za lekce umérna nebo preferujete levnéjsi kurzy?
= (Cena je umérna
= Preferuji levnéjsi Skoly
= Neznam cenik kurzu
6. V pfipadé, ze byste chtéli vyuzit sluzeb jazykové Skoly, kolik byste byli ochotni
utratit za 60 min individudlni vyuky? (v€. DPH)
= 0-199 K¢
= 200-299 K¢
= 300-399 K¢
= 400-499 K¢
= 500-599 K¢

= 600 KC¢ avice



10.

11.
12.

13.

14.

15.

Je pro Vas ptijemny osobni ptistup lektorti a zaméteni vyuky ptfesné na Vase potieby,
1 kdyz vyuka neprobihd s vyuzitim zadnych ucebnic?

= Ano

= Ne
Jaky nazor mate na alternativni vyuku jazyka? (lekce stylizované do urcitych témat,
lekce spojené s urcitym mistem napi. pokud by tématem lekce byla slovicka v
restauraci, lekce by probihala pifimo v misté atd.)
Slyseli jste o projektu ,,Kavarna se srdcem* spole¢nosti Perfect World? (Pokud ne,

pokracujte, prosim, otazkou ¢. 13)

= Ano
* Ne
Vite, jaka byla jeji mySlenka?
= Ano
= Ne

Co si 0 projektu myslite? Pokud by fungoval, zasli byste tam?

Uptednostiiujete rad¢ji kavarny s pevné stanovenymi cenami?
= Ano
= Ne
Uved’te, prosim, Vase pohlavi:
= Muz
= Zena
Uved'te, prosim, Vas vek:
= 20-24 let
= 25-34 |et
= 35-44 |et
= 45-55 let
Jste:
= Student

» Pracujici

* Nezaméstnany



Abstrakt

BURIANOVA, Barbora. Marketingova komunikace vybrané spolecnosti. Plzen, 2017.

80 s. Bakalaiska prace. Zapadoceska univerzita v Plzni. Fakulta ekonomicka.

Kli¢ova slova: marketingova komunikace, marketingové nastroje, marketing na

socialnich sitich, analyza nedostatka

Predlozena prace je zaméfena na analyzu marketingové komunikace spolec¢nosti Perfect
World s.r.o. Hlavnim cilem je popis sou¢asné situace a ptedlozeni navrhii na zlepSeni
v oblasti marketingové komunikace spolecnosti. Bakalafska prace je podlozena
teoretickymi poznatky spojenymi s oblasti marketingové komunikace. Zaobira se nejen
identifikaci individudlnich marketingovych néstroju, ale také trendy v marketingové
komunikaci. Na teoretickou ¢ast navazuje prakticka ¢ast, ktera identifikuje jednotlivé
nastroje komunika¢niho mixu. Zde jsou teoretické znalosti uplatnény v konkrétnich
ptipadech. Prace se zamé&fuje i na analyzu konkurence na socialnich sitich, na jejimz
zaklad¢€ jsou doporuceny ndvrhy na zlepSeni. Do prace byl zakomponovan empiricky
vyzkum, jehoz vysledky byly rovnéz zakladem pro sestaveni novych navrhii a doporuceni

na zlepSeni.



Abstract

BURIANOVA, Barbora. Marketing communication of the selected enterprise. Pilsen,
2017. 80 s. Bachelor Thesis. University of West Bohemia. Faculty of Economics.

Key words: marketing communication, marketing instruments, social media marketing,

analysis of the deficiencies

The presented work is focused on the analysis of marketing communication in the
company Perfect World Ltd. The main goal of this thesis is to describe the current
situation and submit proposals for improvements in the area of marketing communication.
This bachelor thesis is based on theoretical knowledge associated with marketing
communication. It concerns both the identification of individual marketing instruments
and trends in marketing communication. The theoretical part is followed by a practical
part, which identifies the various tools of communication mix. Here, the theoretical
knowledge is applied in specific cases. There is also analysis of competition on social
networks included, based on which the suggestions for improvement are recommended.
This thesis includes empirical research which outputs were also the basis for the

preparation of new proposals and recommendations for improvement.



