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Abstrakt

Bakalarska prace ,,Analyza marketingové komunikace jazykové skoly Jipka* popisuje
pristup spoleCnosti Jipka, ktera je lidrem na trhu jazykovych Skol, ke své marketingové
komunikaci.

V teoretické Casti prace autor popisuje prvky a trendy moderni marketingové
komunikace. Na zékladé¢ nastudované odborné literatury je tak zpracovavan pojem
marketingova komunikace ve vztahu k béznému vyuziti spolecnosti, jakou je Jipka.

V praktické ¢asti se autor zabyva analyzou marketingovych kampani spolec¢nosti, kde
se rozebird nejen prabéh, ale 1 vysledky a vyhodnoceni kampani. Zarovenn diky rozhovortim
s feditelkou spole¢nosti, PPC analytikem a marketingovou manazerkou pronika autor hloubé&;ji
k pochopeni cili marketingové komunikace jazykové Skoly Jipka, aby mohl v zavéru

navrhnout konkrétni zlepSeni budouci komunikace spole¢nosti.

Abstract

The bachelor thesis “Marketing and communication analysis of Jipka language
school” describes the approach of Jipka to its marketing communication. Jipka also happens
to be the leader in language schools’ market in Czech Republic.

In the theoretical part of the thesis, the author describes trends of a modern marketing
communication. Based on the studied literature, the concept of marketing communication, in
relation to usage by language schools, is further analyzed.

In the practical part of the thesis, the author analysis marketing campaigns of the
company, where both results and the actual process are noticed. Also, thanks to interviews
with CEO, CMO and PPC analyst, the author gained further understanding of the marketing
intentions of Jipka, which gained him the ability to suggest significant improvement in any

future communication of the company.
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Uvod

Jazykova intenzivni péce. To je poslani jazykové Skoly Jipka, kterd se zabyva vyukou
jazyki jiz od roku 1998. Veftejnosti nabizi vyuku az 53 jazykid. Nejvétsimu zajmu se tesi
svétové jazyky jako anglictina, francouzstina, némcina, SpanélStina, ruStina a c¢inStina,
nicméné Jipka mé& v nabidce i1 jazyky jako je korejStina, latina, vlamstina, svahilStina,
japonstina a mnoh¢ dal$i. V soucasné dobé nabizi Jipka individualni vyuku, skupinové lekce,
jazykové tabory a pomaturitni studium jazyk.

Jipka patii od roku 2014 pod mateiskou spolecnost EDUA Group, ktera je nejvétsi
soukromou vzdélavaci skupinou v Ceské republice. Patii pod ni také zndmé znatky Tutor,
James Cook Languages, TopVision a Digiskills a spoleéné¢ se vénuji celozivotnimu
vzdélavacimu procesu. Jipka je vlajkovou lodi celé skupiny zejména v oblasti skupinové
jazykové vyuky.

Tématem této prace je analyza marketingové komunikace jazykové skoly Jipka. Téma
prace bylo zvoleno zdivodu autorova zajmu o oblast marketingové komunikace.
Marketingova komunikace obecné autora prace velmi zajima a chtél by se v této oblasti
v budoucnu uplatnit i profesné. Cilem prace je analyza soucasné marketingové komunikace
v jazykové Skole Jipka. Po provedeni analyzy si autor dovoli navrhnout zmény a zlepSeni
organizace v oblasti marketingové komunikace. Dil¢im cilem prace je na zaklad¢ nastudovani
odborné literatury popsat problematiku marketingové komunikace a jeji nové trendy.

Prace je rozdélena na dv¢ ¢asti, a to Cast teoretickou a praktickou. Teoretickd ¢ast ma
za ukol na zdklad¢ odborné literatury definovat a popsat moderni marketingovou komunikaci,
tedy zejména obecnou marketingovou komunikaci, reklamu, podporu prodeje, direct
marketing, public relations a sponzoring. Nasledné charakterizovat nové trendy, které se
v marketingové komunikaci objevuji. Jednd se o komplexni vyuziti webovych stranek,
socidlnich siti, virdlniho obsahu, guerilla marketing, WOM marketing, product placement a
event marketing. Spravné nastavena marketingova komunikace mize zasadn¢ ovlivnit uspech
firmy, zlepSit jeji postaveni na trhu, podilet se na zvySeni zisku a zvySeni
konkurenceschopnosti firmy. Praktickd c¢ast obsahuje analyzu marketingovych kampani
spoleCnosti Jipka. Spolecnost Jipka ma z dlouhodobého hlediska velmi dobré vysledky
zejména v oblasti individualni a skupinové jazykové vyuky. Tato spole¢nost komunikuje B2B
1 B2C a vyuzivda ATL i BTL kandly. V praktické Césti je zpracovana situacni analyza, dale

cile kampan¢, vyhodnoceni kampan¢ a kone¢né doporuceni na zéklad¢ vysledk.
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1 Moderni marketingova komunikace

Tato kapitola mé za ukol nastinit Ctenafiim problematiku marketingové komunikace,
dale se zabyva jednotlivymi prvky komunika¢niho mixu, tedy reklamou, podporou prodeje,
direct marketingem a public relations. Kromé toho je vramci této kapitoly objasnéna

problematika sponzoringu. Tato ¢ast vychazi z nastudovani odborné literatury.

1.1 Marketingova komunikace

Marketingovou komunikaci se rozumi jedna ze zakladnich funkci marketingu. Velmi
uzce souvisi s komunikaénim procesem, kterym se rozumi pienos sdéleni smérem od
odesilatele ke koncovému piijemci. Proces je realizovan mezi prodavajicim a kupujicim,
podnikem a jeho zakazniky (potencidlnimi nebo soufasnymi), ale také mezi podnikem a
stakeholdery (Ptikrylova 2019, s. 18-28).

Marketingovéa komunikace nikdy nefunguje pouze sama o sobé. Komunika¢ni kampai
nemuze nikdy nahradit nespravny produkt, nevhodnd cena nebo nedostatecna distribuce.
Naopak ale mize nastat situace, kdy ma u¢innd komunikac¢ni kampain nevhodny dopad na
marketingova rozhodnuti. V souvislosti s tim se ¢asto uvadi, ze pokud je potieba zlikvidovat

chybny produkt, tak je nezbytna jeho efektivni propagace (Karlicek & Kral 2011, s. 11-12).

Cile marketingové komunikace

Vymezeni cili je dalezitym manazerskym rozhodnutim. Jednotlivé cile musi vzdy
vychdzet z marketingovych cilti a podporovat firemni image. Dalsi faktory, které maji vliv na
vymezeni cilii, jsou charakter cilové skupiny, na kterou se marketingova komunikace
zaméfuje, a dale Zivotni cyklus produktu (Pfikrylova 2019, s. 40).

Typické cile jsou nasledujici: (Ptikrylova 2019, s. 40)
e Dat dostate¢né mnozstvi informaci

Hlavni funkei marketingové komunikace je informovat trh o tom, zda je dostupny
konkrétni produkt nebo sluzba. Déle poskytovat dostatek relevantnich informaci vSem
cilovym skupindm. V dneSni dob¢ je velkd cast aktivit zaméfena na poskytnuti informaci
smérem k potencialnim spotiebitelim ¢i zdkazniklim. Firmy také velmi Casto vyuzivaji
informace tykajici se jejich firmy, kde naptiklad objastuji vznik firmy, piest€hovani nebo jiné

zmény, kterymi si podnik proSel.
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e Tvorba a stimulace poptavky
Prvotnim cilem vétSiny aktivit firmy je tvorba a zvySeni poptavky po konkrétnim
produktu nebo sluzbg&. Pokud v podniku probihd UspéSnd komunikacni podpora, mize mit
tento faktor vliv na zvySeni poptavky a prodejniho obratu.
e (Odliseni produktu nebo firmy
Jedné se o vytvofeni diferenciace od konkurence. Jednotvarnost nabidky je vniména
zakaznikem tak, ze jsou produkty v n¢jaké kategorii stejné, a to bez ohledu na vyrobce.
V takovych ptipadech maji podniky pouze malou Sanci fidit a vyznamné ovliviiovat
proménné, kterou je napiiklad cena produktu. OdliSeni se od konkurence znamena vétsi
volnost pii volbé marketingové strategie a zejména ve volbé cenové politiky.
e Dirraz je kladen na uZitek a hodnotu vyrobku
Maé ukazat vyhodu, kterou s sebou nese vlastnictvi produktu ¢i pfijimani sluzeb.
Produkty nebo sluzby, které¢ maji vyssi hodnotu, mohou mit vyssi cenu na trhu. Kombinace
uzitku a hodnoty, jez jsou typické pro znamé znacky, opraviiuji vyrobce k tomu, aby zvysil
ceny za originalni vyrobky.
e Stabilizace obratu
Obrat neni béhem jednoho roku ¢i né€kolika let, konstantni. Zmény v prodeji muize
zpusobit sezonnost produkt, cyklinost nebo nepravidelnd poptavka. Pokud nastane
nepravidelnd poptavka, tak vznikd pro vyrobce tlak na zvySovani ndkladd. Cilem
marketingové komunikace je snaha vyrovnat tyto vykyvy a stabilizovat naklady z hlediska
casu.
e Budovani znacky
Marketingovou komunikaci se rozumi takové prostiedky, jejichz tikolem je presvédcit
zakazniky nebo jim pfipomenout znacku, kterou firma prodava. V uritém smyslu ukazuje
marketingovd komunikace hlas znacky. Jedna se o prostiedek, kterym miize znacka vzbudit
dialog a podilet se na budovani vztahu se spotiebiteli. Marketingovd komunikace ma ukazat
trhu podstatu osobnosti znac¢ky, napomaha vytvofit povédomi o znacce, podporuje znalost
znaCky, ma vliv na postoj zdkazniki ke znacce s ohledem na tvorbu jedinecnych asociaci.
Vysledkem je tvorba pozitivni image znacky, tvorba dlouhodobych vztahti mezi znackou a
cilovou skupinou.
e Podpora firemni image
Image firmy ma vliv na mysleni a jednani zdkaznikti 1 celé vetejnosti. VSichni si totiz

o firmé& tvofi predstavy a ndzory, podle kterych jednaji. Podpora firemni image si zada
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jednotnou firemni komunikaci. K tomu se vyuziva pouziti stejnych symboli, které maji
vyvolat pozitivni asociaci u spotiebitell, dale je dulezité podpotit firemni znacku a slogan,
pod kterym si zdkaznici firmu vzdy pfedstavi. V oblasti komunikace hraje podstatnou roli

upfimnost.

Faze marketingové komunikace

Pro zajisténi efektivni marketingové komunikace je nezbytné respektovat rtizné
principy, a to obdobné jako u mezilidské komunikace. Pro marketéry by mélo byt
vychodiskem, jak bude celé sdéleni vnimat cilovd skupina. Neni dilezité, jestli se celad
komunika¢ni kampan 1ibi marketérim. Podstatné je, aby zaujala cilovou skupinu (Karlicek &
Kral 2011, s. 23).

Na niZze uvedeném obrazku je uvedeno shrnuti principi efektivni marketingové
komunikace. Uvedeny model by mél marketérim poméhat s ptfipravou komunikacnich
kampani. Diky nému by se méli marketéti umét vyhnout moznym chybam, kterych se je
mozZné v ramci marketingové komunikace dopustit, a jez smétuji k plytvani financnimi
prostiedky. Marketingové sdéleni by mélo cilovou skupinu zaujmout, cilova skupina by ho
m¢ela pochopit a zdrovent by mélo mit presvédCovaci schopnosti. Pravé diky tomu muize dojit
ke zméné postoji nebo chovani cilové skupiny, a to dle nastavenych komunikacnich cild.
Dulezité je myslet na to, Ze sdéleni nikdy neptsobi ve vzduchoprazdnu. Cilova skupina je
zpravidla sdéleni vystavena s ohledem na jisty situacni kontext, jez miZe marketingové
sdéleni podpofit nebo oslabit. Poslednim faktorem celého modelu efektivni marketingoveé
komunikace je WOM, coZ znamena Sifeni tstni formou. Hovoii se o neformalni komunikaci
mezi kamarady, rodinou nebo prateli, kterd ma vliv na ndkupni chovani spotiebiteli (Karlicek

& Kral 2011, s. 23-25).
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Obrazek 1 - Efektivni marketingova komunikace

Zména
Pochopeni Piesvédceni postojl WOM
EX ET
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/ \

Zdroj: Karlicek & Kral 2011, s. 23

Marketingové sdéleni se d4 povazovat za soubor prvki, které maji pro cilovou skupinu
uréity vyznam. Hovofit se mize o slovech, ale také symbolech, gestech, hudbé, barvach,
apod. Vhodnou kombinaci téchto prvki se daji ovlivnit, jaké mySlenky nebo emoce budou
vyvolany u cilové skupiny. Marketéti by se meli vzdy zamyslet nad tim, co se ma cilové
skupiné sdélit, a zda maji vSechny prvky z marketingové sdéleni pro cilovou skupinu opravdu

vyznam (Karli¢ek & Kral 2011, s. 23-25).

1.2 Reklama

Reklamou se rozumi komunikace mezi jejim zadavatelem a tim, komu ma byt produkt
nebo sluzba nabizena, a to prostiednictvim médii. Podle zdkona €. 40/199 Sb., o regulaci
reklamy, je reklamou oznameni, pfedvedeni ¢i jiny zplsob prezentace, ktera se §ifi predevsim
prostiednictvim komunikacnich médii, jez maji za ukol podpofit podnikatelskou ¢innost,
predevsim podpofit spotiebu ¢i prodej zbozi, poskytovani sluzeb, apod. Nekteti ptisli s tim, ze
je reklama zaloZena zejména na piesvé€dCovani. PiesvédCovat zdkazniky se da rlznym
zpisobem, a to tvrde, vtipné, pravdivé, slusné, zodpoveédné, atd. Zjednodusené feceno je
reklama komunikace s konkrétnim obchodnim zdmérem. Reklama ma predevSim informovat
o tom, ze existuji rGzné produkty ¢i sluzby, které mohou uspokojit konkrétni potieby

zakaznika (Vysekalova 2018, s. 14—15).
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V dnesni dobé tvoii reklama dilezitou soucast trzniho hospodartstvi. Funkci reklamy je
informovat spottebitele o tom, jaka je nabidka produktd a sluzeb, oslovovat jak stavajici, tak i
nové spotiebitele, a také snazit se prodat ty produkty a sluzby, které jsou na trhu nabizeny
(Vysekalova 2018, s. 14-15).

Vlastnosti reklamy: (Keller & Kotler 2007, s. 594)

e Pronikavost

Diky reklam& mohou prodejci nékolikrat opakovat sva sdéleni. Kromé toho mohou
kupujici ziskat a srovnat sdéleni od riznych konkurenc¢nich firem.

e Vyssi plisobivost

Reklama davé pftilezitosti k dramatizaci spolecnosti a jejich produktii nebo sluzeb za
pomoci vhodného pouZivani slov, barev nebo zvuku.

e Neosobnost

Spotiebitelé nevnimaji zddnou povinnost vénovat reklamé dulezitou pozornost, ale ani na
ni reagovat. Reklamou se rozumi monolog pted potencidlnimi nebo stavajicimi zdkazniky.

V Zadném ptipadé nejde o dialog.

1.3 Podpora prodeje

Podpora prodeje se sklada z pobidek kratkodobého charakteru, jez maji podpofit
ptinosy, které nabizi produkt nebo sluzba, ovlivnit nakup nebo prodej produktu nebo sluzby.
Reklama udava davody, pro¢ si produkt ¢i sluzbu koupit, ale podpora prodeje se spise
zamétuje na divody, pro¢ si konkrétni produkty nebo sluzby koupit nyni. Jeji snahou je
motivace zédkaznikl k okamzitému nakupu (Keller & Kotler 2007, s. 880).

Do podpory prodeje patii rizné komunikac¢ni nastroje, které maji slouzit ke stimulaci
rychlejsi nebo siln€jsi reakci trhu. Takové néstroje vyuziva cela fada organizaci (vyrobci,
distributofi, neziskové organizace, maloobchody, apod.) a mohou se zabyvat spottebitelem
nebo koncovymi zakazniky, firemnimi zdkazniky ¢i prodejci. Do podpory spotiebitelti patii
slevy, kupony, bonusy, soutéze, apod. Podpora obchodnikli znamend vyuziti specialnich slev,
a to od bezplatného zbozi, az k vérnostnim bonusiim. Podpora organizaci obsahuje celou fadu
nastroji, a to napiiklad kongresy, veletrhy ¢i soutéze prodejci. Do podpory prodejcii patii
prémie, provize, darky zdarma ¢i soutéze (Keller & Kotler 2007, s. 880).

Podle jedné z definic ma podpora prodeje 5 hlavnich cild, a to: (Jesensky & kol. 2017, s. 34)

e poskytovani dostatecného mnozstvi informaci o vlastnostech produktu,
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e tvorba povédomi o produktu ¢i pfipomenuti produktu a povzbuzeni k akci (napf.
prezentace urcitych vyrobktl v obchod¢),

e climinace rizik, které vychazi z nakupu novych produkti (napt. rozdavani vzorka),

e podpora nadSeni zdkaznika pro dany produkt (napf. atraktivni obal, fotografie
v letaku),

e tvorba dobré povésti produktu.

Podpora prodeje ma urcitd specifika, jimiz se odliSuje od jinych komunikacnich
disciplin. Populéarni je z toho divodu, ze umi stimulovat okamzitou ndkupni reakci, tedy za
ptedpokladu, Ze je nabidka pro konkrétni cilovou skupinu atraktivni a dostatecné stimulujici.
Ma vliv na impulzivni ndkupni chovani spotiebitele. Tim se odliSuje napfiklad od reklamy,
protoze ta byva spojovana zejména s postupnymi, a predevsim dlouhodobymi efekty
(Jesensky & kol. 2017, s. 34).

Pro podporu prodeje jsou typické vyssi naklady. Vyuzivani raznych slev,
zvyhodnénych baleni nebo kupont, které maji vliv na sniZzeni marze. Nakladné je také
vyuzivani darkd nebo soutézi. Komunikace v misté prodeje s sebou také nese vyssi naklady.
Vétsina nastrojl, které se v rdmci podpory prodeje vyuzivaji, ma jen docasny efekt. Diivodem
je fakt, Ze pobidky stimuluji okamzité nakupni chovani a jednani, ale zpravidla nemaji
dlouhodoby vliv na vniméani znacky. Z kratkodobého hlediska dochédzi k rlstu prodeji
s ohledem na pobidky, ale v dlouhodobém horizontu byva prodej neménny (Jesensky & kol.

2017, s. 34-35).

Nastroje podpory prodeje

Podpora prodeje zahrnuje celou fadu néstrojti, které maji mit vliv na ndkupni chovani
zdkaznika. Zpravidla se hovoii o pobidkéach, které jsou zalozeny na sniZovani cen, tedy
predevsim se jedna o ptimé slevy, riizné kupony, rabaty nebo vyhodna baleni. Déale sem patii
techniky, jez davaji cilové skupiné néjakou odménu (napt. reklamni darky, soutéze, prémie).
Do nastroji podpory prodeje se tadi i vérnostni program. Do podpory prodeje spadd mimo
jiné také osvétleni prostoru, kde se prodava, déale oznafeni prodejnich tras ¢&i vyuziti
zajimavych oball, kost, ve kterych se nachazi zbozi v akci apod. (Jesensky & kol. 2017, s.

35).
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1.4 Direct marketing

Direct marketing nebo také piimy marketing, se rozvinul jako levnéjsi alternativa
k osobnimu prodeji. Obchodnim zéastupcim tak odpadla povinnost navs§tévovat potencialni
zakazniky osobn&. Nabidky se zacaly zasilat poStou a doslo tak k eliminaci nakladi (Karlic¢ek
& Kral 2011, s. 79).

Direct marketing se dd charakterizovat jako komunikaéni disciplina, pro kterou je
typické presné zacileni, dilezita je adaptace sd€leni s piihlédnutim na individualni potieby a
charakteristiky cilové skupiny a vyvolani rychlé reakce cilové skupiny (Karlicek & Kral
2011,s.79).

Naéstroje direct marketingu se daji rozdélit do téchto skupin: (Karlicek & Kral 2011, s. 79)
e marketingova sdé€leni, ktera jsou poslana postou nebo kuryrem (direct maily, rizné
katalogy, roznaskova sluZzba — neadresna),
e telefonickd sdéleni (telemarketing ¢1 mobilni marketing),

e sdéleni, kterd vyuzivaji internet (e-maily nebo newslettery).

V porovnani s reklamou cili direct marketing na uzké segmenty nebo jen na
jednotlivee. Pfimy marketing umi identifikovat mezi stdvajicimi nebo potencidlnimi
zakazniky jednotlivce, jez jsou pro konkrétni firmu nejperspektivnéjsi. Timto zplisobem se da
zamezit nadmérnému plytvani penéznimi prostiedky na jedince, kteti neptinasi pfili§ zisku.
Zaméfeni se na uzké segmenty nebo jedince umoznuje znacené prizptisobeni marketingovych
sdéleni motivaci nebo dal§im vlastnostem cilové skupiny. Timto zplisobem dochazi ke
zvySeni efektivity direct marketingu (Karlicek & Kral 2011, s. 79-80).

Pro ptfesné zacileni pfimého marketingu, je dilezitd znalost cilové skupiny. Piimy
marketing nefunguje bez dostate¢né kvalitni databdze. V databazi jsou uspotfaddana data
tykajici se zakaznikd, podle té se daji identifikovat mikrosegmenty nebo jedinci, ktefi maji
nejveétsi potencidl. K tomu se vyuZzivaji analytické metody, diky nimzZ si je mozné napf.
filtrovat z databdze ty jedince, jez maji profil odpovidajici typickému zakaznikovi firmy, a
jsou povazovani za perspektivni kontakty. Dle vyuziti analyzy se d4 progndzovat budouci
poptavka zdkaznikd, a to naptiklad podle jejich typického nadkupniho chovéani. Kromé toho je
mozné napiiklad identifikovat ty zakazniky, u kterych hrozi piechod ke konkurenci.
Dulezitou soucast databaze tvofi aktudlni kontakty na zdkazniky. Jestlize neni databdze
aktualni, tak nemlze byt pfima marketingova kampai uspésna (Karlicek & Kral 2011, s. 79-

80).
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Piimy marketing se zamétuje zejména na vyvolani okamzité reakce zdkaznikl. Reakci
se v tomto piipadé rozumi podani objednavky ¢i jina ¢innost, kdy se zdkaznik (stavajici nebo
potencialni) dostava k finalni objedndvce. Naptiklad osloveny zdkaznik mize mit schiizku
s obchodnim zéastupcem, navstivit webové stranky firmy, vyzadat si zasilani pravidelnych
newsletterd, apod. (Karlicek & Kral 2011, s. 81).

U vyzvy kakci je dulezité, aby byla dostatecn¢ urgentni a dokazala namotivovat
oslovené zdkazniky k rychlé odpovédi. Toho se da dosdhnout naptiklad Casové omezenymi
slevami. Jestlize osloveny jedinec nedokdze zareagovat ihned, tak uz ziejmé nezareaguje
vubec. Reakce musi byt jednoduchd a nesmi si zadat vynalozeni velkého tusili. Vyzvu k akci
je vzdy nezbytné dostate¢né promyslet, naptiklad tzv. prokliky na webovou stranku budou
ziejme efektivnéjsi nez zaslani jen hypertextového odkazu, apod. Dale je dulezitd méfitelnost.
Pro direct marketingové kampané je totiz typické, ze se daji velice dobfe vyhodnotit (Karlicek

& Kral 2011, s. 81).

1.5 Public relations

Public relations (zkr. PR) se rozumi souhrn teorii, dovednosti ¢i profesi, jez se tvoril
v nejriznéjSich castech svéta od konce 19. stoleti a zejména béhem 20. stoleti. Public
relations je zvlastni funkci managementu, jez napomahd zalozit a udrzovat komunikaci mezi
organizaci a okolim. Zaklad4 se na také porozuméni, pfijeti a kooperaci. Obsahuje fizeni
urcitych témat a umoziuje pracovnikim managementu, aby méli dostatek informaci o
vefejném minéni, poméhd mu piedvidat zmény a efektivnim zplsobem vyuzivat zmény
vychézejici z trenda (Hejlova 2015, s. 16 a 95).

Public relations znamenaji dobrou povést a vychazeji z toho, co firma dé¢la, jak se
prezentuje, a co o ni fikaji ostatni. Firma se tak snaZi ziskat porozuméni a podporu, ovlivnit
chovani a nazory druhych. Public relations se snazi o to udrzovat dobré vztahy a usiluje o
oboustranné porozuméni mezi firmou a jejim okoli. Organizaci se rozumi jakakoliv instituce
(podnik, urady, vefejna sprava nebo profesni organizace). Okoli firmy tvoii publikum, kam
patfi ti, kdo jsou pro firmu duleziti. MiZe se jednat o potencialni zdkazniky, investory, vladu,
média, dodavatele, apod. (Hejlova 2015, s. 97).

Public relations se da rozdélit na: (Hejlova 2015, s. 101)
e interni - public relations smérem k pracovnikiim,
e externi — public relations smérem k Siroké vefejnosti (tedy k investorim,

spottebitelim, médiim, apod.).
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Nastroje PR: (Hejlova 2015, s. 102-103)
e vztahy s médii — jde napiiklad o tiskovou zpravu, tiskovou konferenci, rozhovor, atd.,
e cventy — vystavy, veletrhy, otevirani obchod, roadshow, apod.,
o digitalni komunikace — sprava socialnich siti, sprava webovych stranek,
e sponzoring — finan¢ni ¢i nefinan¢ni podpora,
e krizova komunikace,
e endorsement — doporuceni odbornik, celebrit,
e sponzoring a fundraising — sbirani financ¢nich prostiedkli na cCinnost firmy ¢i ke
konkrétnimu tcelu,

e atd.

1.6 Sponzoring

Sponzoring se v dneSni dobé velmi casto vyuziva jako nastroj marketingové
komunikaéni politiky. Vyznam sponzoringu se v posledni dobé zvySuje. Tento zplsob
komunikace se zakladd na principech poskytovéani sluzby a protisluzby. Sponzor poskytuje
finan¢ni nebo nefinancni prostfedky a za tuto sluzbu dostava protisluzbu, diky které mize
dosahnout svych stanovenych marketingovych cili. Trendy jsou spiSe vécné dary, a to
napiiklad technickd zatizeni ¢i vlastni produkty (Vysekalova 2012, s. 24-25).

Sponzoring je nastrojem tematické komunikace, kdy se sponzor snazi
sponzorovanému zrealizovat projekt a sponzorovany usiluje o naplnéni sponzorem
stanovenych cili. Znacka nebo produkt se napojuji na ty asociace, které souvisi se
sponzorovanou udalosti, osobou, médiem, apod. Vztahy mezi sponzorem a sponzorovanym
jsou upraveny obchodni smlouvou (jednd se zpravidla o smlouvu o reklamé€, propagaci,
spolupréci, atd.). Hovofi se zpravidla o poskytovani finan¢nich prostfedkii, vyrobkii nebo
sluzeb, ale vzdy za urcitou protihodnotu. To je rozdil mezi sponzoringem a déarcovstvim. U
darcovstvi nedochdzi k protisluzbé. Sponzoring tvoii soucdst komunikacnich ¢innosti
s ur¢itym marketingovym piinosem pro sponzora. Jedna se o béZznou komercni ¢innost, ktera
se fadi do marketingového ¢i komunikacniho planu (Pfikrylova 2019, s. 141-145).
Sponzoring se zamétuje na tyto oblasti: (Vysekalova 2012, s. 24 — 25)

e sportovni,
e kulturni,
e socialni.
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Sportovni sponzoring zajistuje predevSim publicitu a prezentaci loga pfi nejriznéjSich
sportovnich akcich. Piikladem muize byt sponzorstvi hokejové ligy, se kterym ma zkusenosti
naptiklad automobilka Skoda, Tipsport nebo Chance. Obtiznéjsi je splnéni komunikaénich
cili v ramci sponzoringu v kulturni nebo socialni oblasti. Naptiklad festival Prazsky podzim
sponzorovala spole¢nost Zentiva. Spole¢nost Tesco Stores CR podporuje riizné projekty
v ramci programu ,,Vy rozhodujete, my pomahame®. M¢feni Gc¢innosti sponzoringu neni
jednoduchou zélezitosti. Mohou se vyuzivat rizné dotazovaci techniky s ohledem na image,
obsahova analyza ¢i dalsi metody (Vysekalova 2012, s. 24-25).

Sponzoring byl diive povazovan za doplnkovou aktivitu k reklamé. Postupné se ale
tento postoj prehodnotil a zvysil se tak jeho vyznam. Na rozdil od reklamy nevede sponzoring
ke zméné chovani ¢i k urcité akci. Typické pro n¢ho je, Ze spojuje znacku nebo produkt se
sponzorem a sponzorovi poskytuje divéryhodnost. Da se diky nému dosdhnout piimého
kontaktu se zakaznikem, komunikovat s cilovymi skupinami, se kterymi je to velmi obtizné
Jjinymi komunika¢nimi prostfedky. Firma svymi sponzorskymi akcemi napomahéd budovani
své dobré povésti, snazi se akci obohatit ucastniky, podpofit sebevédomi pracovnika a zvysit
pocit soundlezitosti k firmé (Ptikrylova 2019, s. 141-145).

Firmy by se mély snazit usilovat o efektivni sponzoring, coZ znamend vyuZiti
zajimavych projektl, které jsou v souladu s komunika¢ni a marketingovou strategii firmy.
Sponzoring je vétSinou dlouhodobou zalezitosti a je nezbytné si uvédomit, Ze nejde pouze o
jednorazové poskytnuti sponzorskych ptispévki, ale i o financovéni pritvodnich ¢innosti, jez
jsou spojovany praveé se sponzorskymi projekty (napi. tvorba prezentace svych vyrobkil,
vyroba vlastnich pozvanek, stankt, atd.). Aby byly sponzorské projekty uspésné, je dilezité
umét si stanovit jasné a metitelné cile, ale také specifikovat cilové skupiny, na které se ma
pusobit. Diraz se klade zejména na ptipravnou fazi, jez Casto trva i fadu mésict a jejim
vrcholem je pak podrobna smlouva, ktera zahrnuje veskeré aspekty spoluprace, a to véetné
ochrany sponzorskych prav. Pribéh samotného sponzorského projektu je vétSinou dost
naro¢ny a zada si ze strany sponzora kontrolu riznych detaili. Podstatnym tkolem je také

monitoring a zhodnoceni celého projektu (Ptikrylova 2019, s. 141-145).

19



Dopad sponzoringu se da sledovat na: (Ptikrylova 2019, s. 141-145)
e image sponzora,
e zlepSeni povédomi o dané znacce,
e 7pétné vazbg,
e vyssich prodejich,
e zvySenim podilu na trhu,

e apod.
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2 Nové trendy v marketingové komunikaci

Tato kapitola se zamétuje na nové trendy v oblasti marketingové komunikace. Patti
sem komplexni vyuziti socidlnich siti a webovych stranek a zaroven jsou zde objasnény
pojmy virdlni obsah, guerilla marketing, WOM marketing, product placement a event

marketing. Kapitola je zpracovana na zaklad¢ nastudovani odborné literatury.

2.1 Webové stranky

Webové stranky tvofi nezbytnou soucast komunikacniho mixu. Jednd se dnes o
zakladni platformu, na niz odkazuji komunikaéni nastroje (at’ uz v online prostiedi, nebo
bézné komunikacni néstroje). Webové stranky je mozné chapat jako nastroj direct
marketingu, jelikoz je diky nim mozny piimy prodej. Kromé toho je jejich vyhodou, ze
mohou byt interaktivni a je mozné ptizplisobit jejich obsah a formu kazdému névstévnikovi, a
to z toho diivodu, Ze se da velmi jednoduse zméftit jejich efektivita. V dneSni dob¢ je napojeni
analytickych programu a celkova analyza vykonosti webovych stranek zcela zasadni zdroj
informaci. Webové stranky je mozné vnimat jako nastroj public relations, jelikoz je diky nim
moznd komunikace se stakeholdery. O webu se da také fict, ze je to reklamni néstroj, jelikoz
nékteré webové stranky slouzi zejména k podpofe image a brand buildingu. Déle je také
nastrojem podpory prodeje, jelikoZ se daji prostfednictvim webu zasilat online kupony nebo
organizovat rizné marketingové soutéze. Pii vytvareni webovych stranek je nejprve dilezité
si stanovit hlavni funkce webu. Webové stranky jsou primarné ndstrojem piimého prodeje,
pfipadné je to také ndstroj pro ziskani kontaktl na potencidlni zakazniky. Dalsi dalezitou
funkci webovych stranek je komunikace s klicovymi skupinami, nebo podpora image znacky
(Karlicek & Kral 2011, s. 184-186).

Vymezeni hlavni funkce webovych stranek fika, ktera kritéria budou dulezita pro
efektivni fungovani webu. Téchto kritérii mize existovat celd fada. KliCovy je zejména
atraktivni obsah, ktery dokaze ptresvédcit, dale jednoducha vyhledatelnost, snadné vyuziti a
vhodny design (Karlicek & Kral 2011, s. 184-186).

Novée se pii tvorbé Ul a UX webovych stranek pouziva termin ,,pravidlo tfi“. Jedna se
o zkratku dulezitych nélezitosti spravné postaveného webu. Do tii vtefin by se mél ¢lovék
zorientovat na hlavni strance, do tfi kliknuti by mél najit stranku, kterou hleda a do tfi minut

by mél odchazet z webu s informaci, pro kterou si ptiSel. Pokud web pravidlo tfi nespliiuje, je
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postaveny zbytec¢né slozité. Pravidlo plati témé&f vyhradné pro prezentacni weby, nikoliv pro
weby responzivni, kde se od uzivatele ceka mnohondsobné vétsi zapojeni.

U webovych stranek je klicové, aby byly atraktivni pro cilovou skupinu z hlediska
obsahu. Pokud nebudou z hlediska obsahu zajimavé, tak nebude navstévnik dostatecné
motivovan k tomu webové stranky oteviit, natoZ na nich travit ¢as. Kromé toho musi byt
stranky presvédcivé, aby doslo k naplnéni jejich komunika¢nich a marketingovych cilt.
Cilova skupina musi umét webové stranky najit. Na internetu v soucasné dobé¢ existuje cela
fada webovych stranek, které se dohledévaji po celém svété. Pravé proto je nezbytna
jednoduché vyhledatelnost webu. Déle je dulezité snadné vyuziti webu. Jestlize se navstévnik
nedokaze na webovych strankdch zorientovat ¢i existuji jiné piekdzky pfi uziti webu, tak
vétsinou odejde a zkousi si vyhledat obsah jinde. O efektivit¢ webu rozhoduje i1 jeho graficky
design, ktery mize navstévnika odldkat dle své zastaralosti, neprofesionalnosti ¢i

neesteticnosti (Karlicek & Kral 2011, s. 184-186).

2.2 Socialni sité

Socialni sit¢ patii do online socidlnich médii. Socialni média jsou otevienym
interaktivnim prosttedim fungujicim online. V tomto prostfedi vznikaji neformalni
uzivatelské sité. UZivatelé na socidlnich sitich tvofi a sdili rizny obsah (napf. své zazitky,
zkuSenosti, ndzory, hudbu, riznd videa nebo fotografie). Nejzndméjsi online socialni sité jsou
Facebook, Instagram, LinkedIn, Twitter a Google +. V tomto prostfedi se schazi registrovani
uzivatelé a vytvaii zde obsah svymi nazory, komentari, fotografiemi, apod. Tento obsah sdili
mezi svymi piateli nebo zndmymi (Karli¢ek & Kral 2011, s. 196).

Socidlni sit¢ se vyuZzivaji celosvétoveé. VéEtSina uzivatell internetu si jich vSimla
v dobé¢, kdy se stal popularni Facebook. Maji vyznamny marketingovy potenciél 1 s ohledem
na jejich rozsifené vyuziti. Nejvétsi potencial je ve virdlnim marketingu a vyuzivani tzv.
WoM, coz je doporuéené $ifené ustni formou mezi lidmi (Stédront & kol. 2009, s. 71).

Socialni sit¢ by mél ve firmé spravovat spravce, ktery se bude vénovat aktivité na
socialnich sitich, spravé kampani apod. Spravce socidlnich siti by se mél zamétit na planovani
obsahu a pfizplsobit tomu zplsob komunikace. Také by mél pomadhat s planovanim
publikovani piispévkil a celkové s tvorbou obsahu na rtiznych socialnich sitich (Rezni¢ek &

Prochazka 2014, s. 172—-174).
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2.3  Viralni obsah

Viralni marketing je druh komunikace, kdy vnima piijemce sdéleni reklamni obsah
jako zajimavy, Ze ho sdm a svymi vlastnimi prostfedky rozsifuje mezi ostatni. Virdlni obsah je
nastroj viralniho marketingu, ktery spoc¢iva ve spontdnnim Sifeni sdéleni. Nej€astéji se viralni
obsah §ifi pfes socidlni sit¢ (Salova & kol. 2015, s. 225; Ptikrylova 2019, s. 265).

Viralni zprava je takova zpréava, ktera se exponencialné §ifi medialnim prostorem, a to
bez souhlasu iniciatora sdéleni. Takto mohou firmy ovlivnit chovani zdkaznikl, zvySovat
prodej svych produkt nebo rozsifovat povédomi o znacce. Vyuziva se zejména e-mailova
komunikace ¢i internetové stranky k tomu, aby doslo k vzbuzeni zjmu o dany produkt nebo
konkrétni znacku. Virdlni zprava mtze byt video, e-mail, odkaz, obrazek, hudba, hra, apod.
Aby bylo zachovano §ifeni zpravy virdlnim zptisobem, coz znamena §ifeni dobrovolné mezi
ostatni, musi splnovat jesté¢ dalsi predpoklady (napi. zajimava mysSlenka, zabavny obsah,
kreativni feSeni) (Ptikrylova 2019, s. 265-266).

Vyhodou viralniho marketingu je nizka finan¢ni naro¢nost, a to z toho divodu, ze
nejsou potieba vysoké ndklady na ndkup medidlniho prostoru. Dals$i vyhodou je rychla
realizace a rozsifeni zpravy, dale vysokd pozornost ptijemct zpravy, ktera vychazi z davéry
ke zdroji rozSifeni zpravy. Vyhodou je rovnéz ochota k Sifeni virdlniho obsahu. Velkou
nevyhodou je naopak nedostatecné kontrola nad celkovym pribéhem kampang. Viralni obsah
se rozSifuje dle vile pfijemci a inicidtofi nemaji moznost mit vliv na rozsah §ifeni zprav a

ohlas od pfijemcti, ktery nemusi vSak byt vzdy pozitivni (Ptikrylova 2019, s. 265-266).

2.4 Guerilla marketing

Guerilla marketing je charakterizovan jako nekonven¢ni marketingovéa kampan, ktera
méa za kol byt maximalné efektivni za pouziti minimalniho mnoZstvi zdroji. Vyuziva
netradi¢ni marketingové a marketingové-komunikacni feSeni kromé feSeni jiz ovéfenych.
Guerill marketing je vhodny pro ty firmy, které chtéji do kampani investovat ¢as a energii
misto toho, aby investovali vét§Si mnozstvi finan¢nich prostfedkd. Ukazuje, ze 1 s mensimi
investicemi je mozné dosahovat vétSich vysledkl. Pro tento marketing je typické, ze neni
finan¢ni néro¢ny. Pravé proto se vyuzival pfedev$im v malych a stfednich firmach, jez ho
vyuzivaji v téch situacich, kdy nemaji dostatek finan¢nich prostfedki na to, aby byly schopné
konkurovat vétSim firmach. Také se vyuziva v tom ptipadé, kdy ma firma omezené moznosti
na to, aby dostala ptevahu na trhu pfi vyuziti klasickych néstroji marketingu a marketingové

komunikace. Guerilla marketing je efektivni, a to kvili tomu, ze je ziejmé dosahovani
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viditelnych ziski za pomoci strategického planovani. V nékterych ptipadech se vyuZivaji
agresivni kampané, které maji za kol napadnout konkurenci a znicit jeji ¢innost (Juraskova

& kol. 2012, s. 83—84).

Zakladni princip guerilla marketingu: (JuraSkova & kol. 2012, s. 83 — 84)
e zautoCit na neCekaném miste,
e zabyvat se vytipovanymi cili,

e rychle se vratit zpét.

Ti1 zasady guerilla marketingu: (Vastikova 2008, s. 151)
o ziskat lidi,
e oslabit ty, kdo jsou na strané nepfitele,

e Dbyt nazivu.

Pti aplikaci téchto zasad v praxi, je nezbytné umét piekonat jiz zazité vzorce mysleni ¢i
jednani a umét zorganizovat néco zajimavého a neptredstavitelného. Vysledkem je v tomto
ptipade¢ silny zazitek, jez se ma cilovym skupinam zaryt do paméti spolecné s prezentovanym
produktem (Vastikova 2008, s. 151).

Guerilla marketing mé& za cil pfildkat pozornost spotiebitele nééim zajimavym,
origindlnim nebo dokonce Sokujicim. Pravé proto se snazi najit rzné moznosti vyuziti
novych sméri, zajimavych postupil, vyuziti novych médii ¢i technologii (Juraskova & kol.

2012, s. 83-84).

2.5 WOM marketing

WOM znamena Sifeni informaci ustni formou. Jiz delsi dobu je tento zptisob
nejvyuzivangj$im prostfedkem sdélovani informaci mezi lidmi. Tento zptisob komunikace
potvrzuje znamou pravdu, Ze lidé nejvice daveiuji takovym zdrojim informaci, které povazuji
za nejblizsi. Jsou to predevSim rodina, blizci pratelé nebo znami, jez maji vliv na tvorbu
nazort, postoju, ale také ovliviiuji nakupni zvyklosti. Tento zpiisob piedavani informaci je
internet, a to predevsim socialni sité a blogy (Svoboda 2009, s. 130).

Marketéfi se mohou zame¢fit na stimulaci pozitivni WOM a usilovat o zabranéni
vzniku negativniho WOM rliznymi zplisoby. Velmi dulezitd je zejména vysokd kvalita
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produktli a snaha o prevenci takovych situaci, kdy je spotiebitel zklamany z produktu nebo
z chovani firmy. WOM se da stimulovat za pomoci nekonvenénich komunika¢nich kampani.
Ty mohou vyvolat diskuze offline 1 online. Jestlize jsou pro vetejnost n€jakym zplisobem
atraktivni, tak tak se o nich vétSinou diskutuje i v masovych médiich. Kampané, jejichz
ukolem je stimulace WOM, se zpravidla oznacuji jako WOM marketing (Karlicek & Kral
2011, s. 44-45).

Dvé hlavni formy WOM: (Ptikrylova 2019, s. 268)

e Spontanni WOM — WOM je neformdlni a jednad se o nikym nepodporovany zpusob
predani obchodniho sdéleni z jednoho ¢lovéka na druhého. Jednou jeho variantou je
vyzkousSet a jsou spokojeni.

e Umély WOM — Jedna se o vysledek ¢innosti marketingovych oddéleni firem a cilené

se zabyva podporou WOM mezi zakazniky.

WOM marketing tvoii podminky pro podporu diskuse o znackach a produktech.
Zabyvéa se také zjednoduSenim toku konverzace. Jeho tukolem je také podpora sklonli
spotiebiteltl sdilet s druhymi vlastni zkuSenosti. Techniky WOM marketingu by mély
fungovat na zadkladé¢ konceptu spokojenosti spotiebitell a principu oboustranné a

transparentni komunikace (Ptikrylova 2019, s. 268).

2.6 Product placement

Product placement neboli také umisténi produktu se oznacuje jako cilené a placené
umisténi produktu konkrétni znacky do audiovizualni podoby z divodu jeho propagace.
Zalozen je tedy na tom, Ze jsou nékteré vyrobky ¢i sluzby, zatazeny do filmového déje.
Product placement ma uplatnéni nejen ve filmu, ale také napiiklad v televizi nebo
v pocitacovych hrach (Vysekalova & Mikes 2010, s. 149).

Product placement napomaha zvySovani povédomi o konkrétni znacce. Audiovizudlni
podoba d¢l velmi ¢asto oslovi obrovské mnozstvi lidi. Kromé toho se da spojeni s populdrnim
dilem vyuzZit 1 vramci dalS§i marketingové komunikace podniku. Ukazuje také, jakym
zpusobem funguje produkt v pfirozeném prostiedi (Karlicek & Kral 2011, s. 64).

Spravné umisténi znacky do dé&je je hlavnim problémem product placementu. Znacka

musi byt vzdy viditelnd, ale také je dulezité, aby nevstoupila do dé&je takovym zplisobem, ze
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by rusila divaka. Idealni je, pokud je produkt v souladu s déjem a ptirozené do néj zapadne.
Ceny za product placement se vyjednavaji zcela individualné. Finan¢ni naro¢nost tedy neni

mozné zobecnit (Karlicek & Kral 2011, s. 64).

2.7 Event marketing

Event marketingu se n¢kdy fikéd také zazitkovy marketing. Jeho ukolem je vymezit
¢innosti, kdy firma zprosttedkovava cilové skupin€ rizné emocionalni zaZitky spojené s jeji
znackou. Cilem téchto prozitkli je podpofit pozitivni pocity a podpofit oblibenost znacky.
Marketingové eventy nabizi zpravidla zajimavy program (spolecenského, sportovniho,
gastronomického, umeéleckého nebo jiného zabavného charakteru). Casto maji formu rtiznych
street show, road show ¢i akei v misté, kde dochazi k prodeji (Karlicek & Kral 2011, s. 137).

Eventy jsou stanoveny pro klicové skupiny dané firmy, kterym se fika stakeholders.
Event marketing ma za ukol vést cilovou skupinu k aktivni participaci, a timto zpiisobem
zprostiedkovat rizné emociondlni prozitky spojené s konkrétni znackou. Aktivni participace
ma u ucastnikll vzbudit pozitivni emoce, jez se odrazi v kladném hodnoceni konkrétniho
eventu, a také pozitivnim hodnoceni znacky. Podstatnou funkci event. marketingu je zvyseni
obliby znacky a posileni emociondlni sloZky postoje stakeholdert ke konkrétni znacce. Event
dokonce umoziuje zvySeni loajality stavajicich zakaznikli ke konkrétni znacce, a to
pfedev§im ztoho dlivodu, Ze dava pftilezitost k neformalnimu osobnimu setkani.
Marketingové eventy se podili na posileni asociace znacky tak, Ze dokazou pienést symboliku
reklamnich kampani do skute¢ného Zivota (Karlicek & Kral 2011, s. 137-138).

Event marketing nemiize existovat pouze tzv. sim o sobé, ale je dilezité, aby byl
zasazen do komunikacni strategie podniku a stal se dileZitou soucasti marketingového
komunikaéniho mixu. Podstatné je umét definovat event. marketing s ohledem na dalsi

nastroje marketingové komunikace (Vysekalova 2010, s. 145).
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3 Analyza komunikace jazykové Skoly Jipka

Metodologie prace

Vychozi metody pro zpracovani této Casti jsou situacni analyza, standardizovany
rozhovor a komparace. VSechny metody spolu souvisi, jelikoz odpovédi z rozhovoru budou
pozd¢ji hnaci silou analyzy a pomohou hloubé&ji pochopit souvislosti v marketingové
komunikaci v rdamci kampani spolecnosti Jipka. V ramci analyzy pak probéhne komparace
napftic jednotlivymi roky.

Standardizovany rozhovor je specificky styl vedeni rozhovoru, kde jsou predem dané
otazky, které jsou jasn¢ formulovany a neméni se v pribéhu rozhovoru ani svou podobou, ani
svym potfadim (Disman 1965).

Rozhovory probéhly s insidery, tedy feditelkou, marketingovou feditelkou a PPC
analytikem spolecnosti. Otdzky byly dopiedu stanoveny. Témto osobam byl rozdan
kvalitativni dotaznik a odpovédi byly vyuzity pii zpracovani situacni analyzy.

Slovo analyza vzniklo z feckého vyrazu ana-lyo, ktery znamena rozvazuji, rozpoustim.
Jedna se o rozbor, postup zkoumani, které rozkladd na prvky a hleda pfi¢iny a souvislosti
mezi nimi (Miko 2008, s. 3)

Situacni analyza je G¢inna metoda, kterou autor vyuzil pfi rozboru spole¢nosti Jipka,
aby dokazal rozkryt vSechny souvislosti, které chovéani spolecnosti pifimo ¢i nepiimo
ovliviiuji. Pochopeni téchto souvislosti je klicem jak k pozdéjsi komparaci, tak zejména
k celkovému pochopeni marketingové komunikace jazykové Skoly Jipka a je také nezbytnym
zakladem pro navrhy zlepSeni budouci komunikace.

Slovo komparace pochazi z latinského vyrazu comparare, ktery doslova znamena
srovnavat. V ramci komparace je srovnavano dva nebo vice prvkii a na zakladech jejich
odli$nosti jsou vytvoreny zavérecné vysledky (Miko 2008, s. 31).

Predmétem detailniho zkoumani je komunikace Jipky na Facebooku od roku 2017 do
roku 2020. Nasledovat bude pravé komparativni analyza vyvoje komunikace béhem let. Na
zaklad¢ srovnani bude mozné také vyvodit vhodna doporuceni pro budouci vyvoj komunikace
v online i offline prostiedi.

Hlavnim cilem prace je analyzovat marketingovou komunikaci jazykové Skoly Jipka a
doporucit konkrétni kroky pro zlepSeni dané komunikace do budoucna. Pro splnéni téchto cilt

jsem si zadal nasledujici vyzkumné otazky:
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Vvyzkumné otazky

VOI1: Jakd je ucinnost jednotlivych marketingovych kanalii pii prodeji jazykovych kurzii?

VO2: Jaky viiv, pripadné uspésnost maji ruzné online kampané na Facebooku Jipky na prodej

Jjazykovych kurzu?

Spole¢nost Jipka

Jipka je jazykova skola, kterd se zabyva vyukou jazyku jiz od roku 1998. Studenti si
mohou vybrat z53 cizich jazyki, a to zanglictiny, némciny, francouzstiny, rustiny,
Spanélstiny, polstiny, japonStiny, fectiny, apod. Jazykové kurzy jsou nabizeny skupinovou i
individualni formou. Kromé toho se kona kazdy rok jazykové pomaturitni studium, tadbory pro
déti zamétené na vyuku ciziho jazyka, realizuji se preklady a tlumoceni. (Jipka 2020)

Reditelka uvedla, Ze se Jipka snaZi jiz od svého zaloZeni vystupovat jako rodinna
jazykovka. Jejim cilem je nabizet zdkazniklim jazykové vzdélavani pro Sirokou vetejnost, a to
v co nejvice svétovych jazycich. Dillezité je zachovani rodinné atmosféry. Reditelka Jipky
uvedla, Ze je po vyuce cizich jazykl stale vétSi poptavka, a to zejména po vyssich trovnich.
Velkd c¢ast klienth jiz konkrétni cizi jazyk ovlada, ale jazykovou Skolu oslovuje z toho
davodu, Ze chce byt na vyssi irovni. Zajem o jazykové vzdélavani je dnes v kazdém véku.
Jipka se snazi nabizet desitky kurzli v riiznych svétovych jazycich, aby uspokojila dnesni
poptavku. Stale totiz roste pocet klienti, které zajimaji cizi jazyky jako francouzstina, italStina

nebo $panélstina, protoZe se chystaji vycestovat do zahranici, kde tyto jazyky chtéji uplatnit.

Zakaznici

Nejcastéjsim zadkaznikem jazykovky jsou lidé ve véku 28-37 let. Velka ¢ast klientd je
ale také ve veéku 55+. Tyto dvé rozdilné cilové skupiny nelze zaméfit jedinym stylem
komunikace. Marketingova feditelka spolecnosti sdélila, ze pii vyuziti riznych
komunikacnich kanali musi myslet na obé skupiny a neopomijet napt. cilovou skupinu

starSich lidi tim, ze komunikaci znacky bude uzaviena na Facebooku.
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Logo
Reditelka spoleénosti uvedla, ¢ ma spole¢nost dva roky inovované logo, a také
zménénou podobu webu, na kterou ziskali zatim nékolik pozitivnich reakci. Klienti jsou

spokojeni s grafickym provedenim a jednoduchosti.

Obrazek 2 - Logo Jipky

jipka

maje jazykovka

Zdroj: Jipka 2020

3.1 Situacni analyza

V této Casti prace je provedena situacni analyzy spolecnosti JIPKA. VyuZzivany jsou
znamé metody PEST, Porteriv model péti konkurenénich sil a SWOT. Kampané jazykové
Skoly Jipka jsou linearni a postupné. Nepiekryvaji se a Jipka vzdy komunikuje jednu kampan

na vSech kandlech v online i offline prostfedi.

3.1.1 Analyza vnéjSiho prostredi
PEST analyza

Politicko-legislativni faktory

V ptipad¢ soukromych podnikatelskych subjekti neni zadné legislativa, kterd by tuto
oblast vymezovala. Jen v pfipadé z4mu o akreditované vzdélavani je dullezité, aby
podnikatelsky subjekt pozadal o akreditaci u Ministerstva Skolstvi, mladeze a télovychovy.
Aby mohli ve skole pracovat rodili mluvci, tak je dilezité¢ vlastnictvi pracovniho povoleni,
které je v souladu se zakonikem préace. Pracovnici jazykové Skoly mohou pracovat na hlavni
pracovni pomér, dle dohody o provedeni prace, dohody o pracovni Cinnosti ¢i jako osoba
samostatné¢ vydelecnd ¢inna. Zaméstnanci musi mit podepsané pracovni smlouvy a fadné

placené socialni a zdravotni pojisténi.

Ekonomické faktory
HDP
HDP kleslo ve 2. ¢tvrtleti roku 2020 meziro¢né o 10,7 %, a to na hodnotu 1 327.6 mld.

K¢. Jedna se o nejhorsi vysledky pro tuzemskou ekonomiku. Hruby doméci produkt, ktery je
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oCiStén o cenové vlivy a sezénnost, se snizil oproti pfedchozimu ctvrtleti o 8,4 %. Tento
Spatny meziro¢ni vyvoj zpusobil zejména pokles zahrani¢ni poptavky, ale 1 niz§i spotieba
domacnosti a investi¢ni ¢innost. Ke snizeni hrubé ptidané hodnoty doSlo skoro ve vSech
odvétvich, které jsou v ndrodnim hospodaistvi. Negativni vliv na snizeni hrubé ptidané
hodnoty mél rozvoj primyslu, ale i odvétvi dopravy, obchodu, ubytovani ¢i pohostinstvi.

(Predbézny odhad HPH 2. ¢tvrtleti 2020 2020)

Inflace

Mira inflace je dana piirGstkem primérného rocniho indexu spotiebitelskych cen a
jedna se o procentni zménu primérné hladiny cen za posledni rok v porovnani s primérem za
ptedchézejicich 12 mésich. V listopadu 2020 to bylo 3,2 %. Priimérné ro¢ni mira inflace byla

v roce 2019 2,8 %. (Inflace, spotiebitelské ceny 2020)

Nezaméstnanost

Mira nezaméstnanosti byla ve 4. ¢tvrtleti 2019 2 % a ve 3. ¢tvrtleti 2020 to bylo 2,9 %.
(Zaméstnanost, nezaméstnanost 2020)
Tuto skute€nost pravdépodobné ovlivnila koronavirova pandemie, jelikoZ s ohledem na tuto

udalost zacaly firmy hromadné propoustét, fada firem zkrachovala a lidé ptisli o préci.

Meénova stabilita

V soucasné dobé¢ se opét zacalo hovofit o stabilité nasi mény, a to kvtli koronavirové
krizi. Ceska koruna se zagala od jara 2020 propadat, a tak se zvysily ceny dovazeného zboZi (i
potravin nebo elektroniky). Na silu tuzemské mény mé aktudln€ negativni vliv dalsi vina
pandemie, s niZ je spjaty utlum ekonomiky. (Ceska koruna jiz neni stabilni, pfijeti eura v CR

pfesto neni na potadu dne 2020)

Obecné

Ekonomické situace ve spolecnosti je dllezita pro vyvoj jazykové vyuky, jelikoz se
jednd o nadstandartni potfebu a sluzbu. Lidé ve financni tisni a s nejistou budoucnosti
nebudou platit za jazykové kurzy, at’ uz za své lekce, za doucovani jazyka pro své déti nebo
za ptiméstsky jazykovy tabor. Celkové uzavieni sluzeb v rdmci vladnich anti-pandemickych

opatieni vSak celou situaci rozhodlo.
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Socialné-kulturni faktory

Do téchto faktorti patii uroven zivotniho stylu obyvatel, ktera se neustale zvétsuje. U
nds existuji rozdily mezi lidmi, ktefi maji nebo nemaji zaméstnani. Nezaméstnani maji nizsi
ptijmy a jejich Zivotni Giroven neni tak vysoka. Tato situace u nich mohla nastat i v souvislosti
s koronavirovou pandemii. Tato pandemie se dotkla vSech sektorti a oblasti sluzeb velmi
citelné.

U obcanli vSak stale existuje potifeba znalosti ciziho jazyka, jelikoz pravé tato
dovednost jim miize napomoci v uplatnéni se na trhu prace.

V dnesni dobé dochazi k stagnaci ¢i poklesu celkového poctu obyvatel, coz je
zpusobeno predevsim starnuti populace. Dale dochazi ke snizeni plodnosti Zen a sniZeni poctu
déti na jednu Zenu. Aktualné€ je to asi 1,7 ditéte na jednu zenu. Prave to je zpisobeno zejména
zrychlenym zplisobem Zivota a zvySujici se Zivotni Grovni obcCani, pro které je dulezité
materidlni zajisténi pred zakladanim rodiny.

Pro dnesni dobu je dale typickd snaha dodrzovat zdravy Zivotni styl, ktery ma vliv na
prodlouZeni délky Zivota. Lidé se snazi dodrZovat zdravy Zivotni styl a v&éfi tomu, ze diky
kvalitni a pestré stravé si mohou udrZet optimalni zdravotni stav.

Stale u nas pietrvava trend tykajici se vysoké vzdélanosti. Lidé maji zajem o studium
vy$Sich odbornych Skol, vysokych Skol/univerzit nebo alespoit o pomaturitni jazykové
studium. Lidé chtéji navstévovat jazykové kurzy, jelikoz si uvédomuji, Ze potiebuji krome
matefského jazyka znat jeSté cizi jazyk. Diky znalosti cizich jazykl se jim oteviraji ptileZitosti
k lepSimu pracovnimu uplatnéni nebo moznosti vycestovat na zahrani¢ni staz, ktera pro né

muze byt z hlediska kariéry velmi dilezita.

Technologické faktory

Do této oblasti se fadi nové technologie, ale také oblast komunikace. Pravé oblast
komunikace je dilezitd pro ziskani novych zakaznikli a pro to, aby se firma do povédomi
zakaznik vibec dostala. V tomto pifipadé hraje komunikace dilezitou roli. Komunikace
muze probihat raznymi zpisoby, a to prostiednictvim internetu, tiSténych propagacnich
materiali, osobn¢, apod. V oblasti sluzeb je dulezitd, jak komunikace osobni, tak ale také
prostiednictvim webovych stranek nebo socidlnich siti. S ohledem na koronavirovou
pandemii je nezbytnou soucasti internet a rtizné platformy, diky nimz je mozné komunikovat
na dalku. Lidé se mohou pfipojit prostfednictvim pocitace, mobilniho telefonu nebo tabletu a

ucastnit se online vyuky odkudkoliv. Jipka je od roku 2018 pfipravend na kompletni
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digitalizaci a nabizi velmi zajimavé digitalni produkty s vyukou jazyka. Nabizela je i v dobé
pandemie, nicméné o podobné sluzby zatim v Ceské republice neni zdjem. Lidé zde stale

preferuji osobni kontakt pii jazykové vyuce a videokonferencni vyuka vétSin€ nevyhovuje.

Porteritv model péti konkurencnich sil

Hrozba vstupu do odvétvi

Nové vstupujici firmy nemaji problém se na trh dostat. Kazda firma vSak mtize mit
jiné pocatecni naklady na vybaveni prostor, ndjem, pracovniky ¢i naklady souvisejici s volbou
pravni formy podnikani. Vstup firmy do odvétvi je spojen jesté s dalSimi néklady, kterymi
jsou predevsim propagace instituce, ktera by méla ptilakat nové zakazniky ¢i se dostat do
povédomi zakaznikiim konkurenc¢ni firmy a ziskat je. Firmy, které jiz v odvétvi ur¢itou dobu
pusobi, maji své portfolio stalych zakazniki a mnohdy spoléhaji na své vybudované dobré
jméno a jiz se nesnazi zmé&nit strategii nebo ziskat nové zédkazniky. Nové vstupujici firma ale
muZe piijit se zajimavou nabidkou sluzeb, a tak ziskat zdkazniky konkurenc¢ni firmy, na svou
stranu. Zaroven je tfeba si uvé€domit, Ze velkou (a v podstaté nezjistitelnou) ¢ast trhu obsluhuji
nekvalifikovani lektofi, doucovatelé, kteti nabizi své jazykové znalosti po internetu, nejcastéji
na socialnich sitich. Tito doucovatelé se Casto pohybuji na hrané Sedé ekonomiky a
bezkonkurenéné nejniz§imi cenami poSkozuji vetsi spolecnosti, které o zbylé klienty bojuyji.

Vstup téchto jednotlivcl na trh je prakticky neomezeny a velmi jednoduchy.

Konkurence v ramci odvétvi

Konkurence v oblasti poskytovani jazykovych sluzeb je velmi vysoké. Existuje cela
fada instituci, ktefi plsobi v této oblasti. V této oblasti neexistuji zadné bariéry vstupu do
odvétvi. Vzdy zélezi na konkrétni instituci, jejim ¢asu, mife konkurenceschopnosti a kvalité
pracovnikil, zda se dokédze v odvétvi udrzet ¢i nikoliv. Za konkurenty se nepovazuji pouze
dalsi jazykové skoly, ale i jednotlivci, ktefi si pfivydélavaji poskytovanim jazykovych sluzeb.

S ohledem na koronavirovou pandemii i v této oblasti pfiSly nékteré subjekty o své
dominantni postaveni na trhu. Za nejvétsiho konkurenta Jipky je povazovana jazykova skola
Spévacek. Jipka se od konkurence 1isi predevSim tim, ze ma dlouholetou tradici na trhu,

dostatek lektorti, vybudované dobré jméno a financné silnou matetskou skupinu za zady.
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Vyijednavaci sila dodavatela

V tomto odvétvi se za dodavatele povazuji dodavatelé, ktefi poskytuji vyukové
materidly, audionahravky, DVD s vyukovymi videi, kancelaiské potieby nebo internet.
S témito dodavateli je dilezité udrzovat dobré vztahy, komunikovat s nimi a tadné platit
zavazky.

Duleziti dodavatelé jsou naptiklad:
e T-Mobile Czech Republic a. s.
e 2 Czech Republic
e SEVT
e OXFORD University Press

Vyijednavaci sila zakaznikt

V této oblasti hraje dtlezitou roli osobni doporuceni, tedy WOM marketing.
Zakaznici, kteti jsou s danou firmou spokojeni, ji doporucuji dal§im (zdkazniky jsou v tomto
ptipad¢ jak jednotlivci, tak ale i skupiny lidi z firem). Pravé osobni prezentace instituce a jeji
nabidky patii v této oblasti do dilezity nastroj prezentace firmy. Casto proto vidime akce
jazykovych $kol, které se soustfedi na motivaci zédkaznikli k naboru novych klientd mezi
vlastnimi kamarady. Firmy by neméli zanedbavat péci o své stavajici zdkazniky a pravidelné

je informovat o novinkéch, akcich, zménach v nabidce sluzeb apod.

Hrozba substituti

V tomto odvétvi existuje velka hrozba substituti, a to pravé ztoho duvodi, ze
konkuren¢ni firmy nabizi stejné ¢i velmi podobné sluzby. Pravé proto by se méli firmy
zam¢tit na to, aby svym zdkaznikiim nabidli pfidanou hodnotu (zajimavé doplitkové sluzby,
inovace, apod.). Nejvétsi hrozbou v tomto odvétvi jsou nov€ vznikajici technologické
aplikace, které dokazou simulovat vyuku jazyka bez potfeby lektora. Firmy vyviji programy
pro virtudlni realitu, kde by bylo mozné diky jednoduchému AI automatu hovofit cizim
jazykem v kavarn¢€, na letisti nebo v muzeu — a to vSe z pohodli domova. Ptestoze je tato
technologie ve zdokonalené a vefejné ptistupné podobé zatim budoucnosti, jiz nyni existuji

prototypy a beta programy pro takovy zptisob jazykové vyuky.
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3.1.2 Analyza vnitiniho prostiedi
Pracovnici

Pracovnici jazykové Skoly jsou velmi dilezitou soucasti celého podnikani, protoze na
kvalité jejich odvedené prace je zavisla spokojenost zdkaznikd. Pti vybéru pracovnikil
jazykové skoly je kladen obrovsky diraz zejména na kvalifikaci, profesionalitu, flexibilitu,
ochotu ucit se novym vécem a prizpusobit se zménam, otevienost k individualni praci se
zakazniky a schopnost vyuzivat pii vyuce nové metody nebo inovace. Zajimavym trendem
poslednich let je navrat k ¢eskym jazykovym lektorim. Exoti¢nost a vyjimecnost rodilych
mluv¢i odpadla diky globalizaci a jejich vyhoda ve znalosti jazyka neni nijak zasadni oproti
kvalifikovanym lektorim. Lidé studujici cizi jazyk ocenuji pravé dobie vedené lekce,
jednoduché dorozumeéni diky spolecnému jazyku a celkové lepSi dojem z profesionalné

odvedené prace oproti autentickému ptizvuku.

Skupinova a individualni vyuka — lektori, kapacita

Kurzy jsou realizovany v modernich uc¢ebnach a vede je zkuSeny lektor, jehoz tkolem
neni jen vyucovat, ale také se kazdému vénovat takovym zptisobem, aby dokézal své studenty
motivovat. Vyuka mize probihat bud’ individualné (osobné ¢i on-line), nebo skupinovou
formou. Ve skupiné je pii skupinové vyuce primémé 5 az 10 studentl. V piipadé
konverzacnich a specialnich kurzili je student maximalng 8.

Obrazek 3 - Ucebna pro skupinovou vyuku v Praze 8

Zdroj: Jipka: kontakt 2020
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Marketingovy mix 4P
Produkt
Hlavnim produktem je nabidka vyuky cizich jazyki. Doplikovym produktem jsou

jazykové tabory, preklady a tlumoceni.

Nabidka Jipky:
e Online kurzy — skupinov¢ a individuélni kurzy,
e Skupinové kurzy — kurzy anglictiny, némciny, Spanélstiny, francouzstiny, rustiny,
italStiny, kurzy Cestiny pro cizince, kurzy dalSich jazyka,
e Individualni vyuka — specialni balicky a miniskupiny,
e Pomaturitni studium — kurz anglictiny, ném¢iny, Spanélstiny, francouzstiny, rustiny,
e Jazykové tdbory — pfiméstské a pobytové tabory,

e Preklady a tlumoceni.

Online kurzy je mozné studovat odkudkoliv. Jedna se o velmi kvalitni kurzy, jejichz
lektory jsou kvalifikovani profesiondlové. Studenti diky vyuziti této formy vyuky nebudou
utracet zbyte¢né finan¢ni prostredky za cestu.

V ramci skupinovych kurzl se vyucuje 53 jazykid. Kazdy semestr se vypisuji kurzy
nové a celkem jich jsou stovky. Ucebny, kde kurzy probihaji, jsou modern¢ vybavené a
panuje v nich pratelska atmosféra. Kromé ziskani novych znalosti poznadvaji studenti nové
pratele, uzivaji si zdbavu, vzajemné se motivuji, sdili ptibéhy, povidaji si a ziskavaji dobry
pocit.

Individualni vyuka probiha bud’ prezencné, nebo i online. Jedna se o velmi oblibenou
formu vyuky. Vyuka je vzdy prizpisobena konkrétnim potiebam studentti. Individualni vyuka
muize byt pro jednu nebo az dvé osoby. Kazdy si vybird sam, kdy a jak casto studuje.
Individuélni je také volba mista vyuky. V piipadé, Ze neni student spokojen se svym
lektorem, muze jazykovku pozadat o zménu lektora. Tento typ vyuky je popularni predevsim
u Casove zaneprazdnénych lidi, ktefi se tak nemusi pfizpiisobovat fixn¢ danému rozvrhu. Maji
totiz moznost volby, v kolik hodin a kde se s lektorem setkaji. Kurz se pftizpiisobuje
konkrétnim potiebam studenta, a to jak z hlediska Casu, mista, tak 1 napIlné kurzu. Kazdy ma
vétSinou jiny dliivod, pro¢ voli tento typ vyuky. N&€kdo se chce rozmluvit, zdokonalit, jiny by

rad ziskal sebevédomi nebo chce slozit zkouSku. Tempo vyuky je ptizptisobeno konkrétnim
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pozadavkiim studenta, a proto neni problém, pokud ma zakaznik pomalejsi tempo. Lektor se
mu nema problém piizpisobit.

Pomaturitni studium je vhodné pro ty, kdo odmaturovali a nevi, co s nimi bude dal.
Tato vyuka je denni a kazdy si muze vybrat, zda zacne studovat angli¢tinu, némcinu,
francouzstinu, Spanélstinu ¢i rustinu. Po absolvovani dostava student mezindrodni certifikat,
diky kterému mutze ziskat zajimavé pracovni uplatnéni nebo bez problému cestovat do cizich
zemi. Jedna se o intenzivni studium, kde maji studenti kazdy tyden 20 vyukovych hodin
ciziho jazyka a na konci studia je ¢ekd slozeni mezinarodn€ uznavané zkousky.

Doplitkovym produktem jsou jazykové tadbory (piiméstské i pobytové), které jsou
realizovany kazdy rok v Iété. Pieklady a tlumoceni se zamétuji na pieklad béznych nebo
odbornych textl, tlumoceni, zajiSténi jazykové korektury, editace ¢i dabingu. VSechny
pfeklady je mozné opatfit soudnim ovéfenim. V piipadé zdjmu je mozné zajiSténi
kvalifikovaného tlumocnika, ktery je klientovi piifazen k tlumoceni na konkrétni akci.
Preklada se a tlumoci do 53 jazykl a sluzbu zajist'uji zkuSeni prekladatelé a tlumocnici se

zkuSenostmi v oboru. Kromé toho jsou v nabidce Jipky jesté darkové poukazy.

Cena

Cenou se rozumi finan¢ni prostiedky, které zdkaznik zaplati za sjednané sluzby. Vzdy
zalezi na tom, zda je zakaznik ochotny se dale vzdélavat a neni pro n€ problém za tuto sluzbu
zaplatit finan¢ni prostiedky odpovidajici kvalité¢ ziskané sluzby. Zaplacenim sjednané ceny
souhlasi zdkaznici s obchodnimi a platebnimi podminkami Jipky a vyuzitim sluzeb, které
spolecnost nabizi. Cena vychazi z kvality poskytovanych sluzeb, ale také se v ni odrazi

aktudlni situace na trhu a bere se ohled 1 na konkuren¢ni nabidku.

Nabidka sluzeb Jipky je zvefejnovana zékaznikiim osobné nebo prostifednictvim
raznych kandlt (socialni sité¢, web, reklama v radiu ¢i na internetu). Jak jiz bylo zminéno
vyse, tak je sluzba nejCastéji poskytovana bud’ v misté poskytovatele ¢i online. V ptipadé
tlumoceni je sluzba tlumocnika realizovana v misté, které je sjedndno mezi poskytovatelem a

zakaznikem.
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Marketingova komunikace

Pomoci propagace se firma snazi ziskat nové zdkazniky. Jipka vyuzivéa osobni prode;j,
direct marketing, reklamu a PR. V osobnim rozhovoru uvedla teditelka spolecnosti, Ze se
spole¢nost pohybuje nejvice na poli B2C segmentu, kde je role marketingu nepostradatelna.
Marketingovd komunikace zajiSt'uje prodej kurzl, ale zabyva se také pravé vztahy
s vefejnosti.

Z divodu rozmanitosti zakaznikl se nedé urcit konkrétni marketingovy kanal, ktery by
nejlépe oslovoval vSechny. Jipka ma vSak definované dvé hlavni cilové skupiny, které se
snazi oslovit a kvalitou zpracovani tieba i zasahovat mimo cilovou skupinu. U mladsich lidi je
uspéchu se t€$i dosah kampani na Facebooku, méné atraktivnim kanalem je pak Instagram,
kde je celkové problematické pro jazykové Skoly ziskavat fanousky, ktefi by jesté nebyli
klienti.

U starsich lidi je tfeba volit spiSe konzervativnéjsi zpuisob marketingové komunikace. I
v této digitalni dobé slavi velké uspéchy tisténé letdky, na které jsou starSi lidé zvykly.
V ptipadé ojedinélych slevovych akci pouze v ramci letdkové komunikace lze vidét lehky
narast pravé u vékové skupiny 55+. Zaroven je potieba si uvédomit, ze pro mladsi déti
vybiraji jazykovou Skolu pravé rodice, ktefi ji nejCastéji také plati. Marketingova komunikace
Jipky tak cili 1 timto smérem.

Osobni prodej znamena prodej produktli osobné piimo ve své provozovné, zejména
v klientském centru. Pracovnici se snazi nabizet své produkty vSem ziajemctim o studium.
Personél spole¢nosti je dostatecné proSkoleny v tom, aby dokdzal své produkty prodat
zakaznikiim. VSichni pracovnici jsou zkuSeni, kvalifikovani a profesionalni. Navic se Jipka
snazi poradat pravidelna Skoleni, kterd se zabyvaji novinkami ve spolecnosti, poskytovanymi
sluzbami, komunikaci se zakaznikem, apod.

Ohledné direct marketingu uvedla teditelka, ze spoleCnost vyuziva piimé kanaly
osloveni okrajové. Zaroven nevyuzivaji zddné dotazniky spokojenosti pro monitoring kvality
svych kurzii. Také zminila, ze Jipka nabizi na webu stovky kurzti a od klientd se zatim
nedockali negativni zpétné vazby, tak predpokladaji, ze jsou zakaznici spokojeni. Jipka
vyuziva pravidelné rozesilani newslettert t¢ém, kdo o n€ maji zajem (rozesila se 1x za meésic).

V pfipad¢ reklamy a PR vyuziva spolecnost print, online a offline média. Maji
zkuSenost s tiSténou inzerci ve specidlnich vzdélavacich ptilohach znamych denikt, ale také

se spoty v radiu, OOH plochy, az po online bannery nebo rizné PR ¢lanky.
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Marketingovd manazerka uvedla, Ze je vztahovy marketing klicovym faktorem pro ziskani
celé fady konkurencnich vyhod. Marketingova komunikace Jipky je zalozena zejména na
osloveni dvou typil lidi, a to stavajicich (60 % klientely) a potencidlni zakaznici (40 %
klientll). Stavajici zékaznici jsou povazovani za stézejni skupinu, na kterou se jazykovka
opakované zamé&fuje. Samoziejmé je také dilezZité pracovat i s potencidlnim klientem, ktery
zatim zadnou zkuSenost s jazykovkou nema. U stavajicich zakaznikl je klicové udrzet si
v jejich ocich prestiz, duvéru, a také naplnit jejich o¢ekavani (ta jsou mnohdy velmi vysoka).
Pravé diky témto ocekavanim se na jazykové kurzy hldsi a zapisuji se na né¢ opakovang.
Podobné je tomu u novych klientti, kdy je diilezit¢ dodrzovat veSkeré nalezitosti, se slibuji
prostiednictvim vyuzivanych marketingovych kandlti. Marketingova komunikace je v Jipce

zaloZena na otevienosti a pratelsko-formalni bazi.

Online marketing

PPC analytik uvedl, Ze je jeho tkolem nastaveni, spousténi a analyza kampani na
socialnich sitich, Google a Seznamu. Jipka vyuziva predev§im dva druhy kampani, a to brand
awareness, coZ znamena, ze se pres PPC reklamu upozoriiuje na nabidku a ¢innost jazykovky,
dalsi je product specific, jez ma za kol upozornit na urcitou nabidku nebo produkt s cilem
konverze, tedy nédkupu. Diky PPC reklamé je dlouhodobé¢ upozoriiovan potencialni zdkaznik
na nabidku Jipky a sméfuje ho na web, kde si mize nabidku prohlédnout sdm, a to dle svych
preferenci.

Naklady na PPC reklamu jsou rizné, a to s ohledem na to, jestli se jedna o konverzni
kampan. Tyto kampané byvaji nejdrazsi a jejich hlavnim cilem je nakup produktu. PPC
analytik uvedl, ze pro Jipku je nejlepsi vyuzivat (z hlediska financi) product awareness a
brand awareness kampané. U PPC kampani zamétujicich se na prodej vzdélavani je nezbytné
znat cilovou skupinu a védét, jak premysli, aby ji dokéazala firma oslovit. Jipka Casto vyuziva
PPC reklamy, aby naldkala zdkazniky na web, proto je pro ni navstévnost webu klicova. Pro
firmu je dulezité, aby dokazala naldkat na web ty, kdo znacku neznaji nebo od ni nikdy
nekoupili produkt. Jipka se snazi mit jednoduchy a ptehledny web, aby na ném zékaznik

vydrzel a zajimala ho nabidka produkta.
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3.1.3 SWOT analyza
Z provedenych analyz vznikla tato SWOT analyza.

Tabulka 1 - SWOT analyza Jipky

SILNE STRANKY SLABE STRANKY
e kvalifikovany personal e chybi kurzy ciziho jazyka pro déti
¢ individudlni pfistup e nedostate¢nd  diferenciace  od
e proskoleny personal konkurence
e kvalitni sluzby e neni mozné absolvovat lekce tzv.
e rodinné atmosféra na zkousku
e moznost studovat online o klientské  centrum  nefunguje
e marketing nonstop
PRILEZITOSTI HROZBY

e z3jem o jazykové vzdélavani e rlst nezaméstnanosti

(prace, cestovani) e snizujici se pfijmy lidi
e trend vysoké vzdélanosti e oslabend ména
o dtlezitost komunikace (osobni i e nezijem o online vyuku

online) e koronavirova pandemie
e nestabilni firmy nejsou schopné e neexistuji bariéry vstupu na trh

konkurenceschopnosti e substituty v ramci odvétvi
e péce o zakazniky (osobni

doporuceni, $iteni dobrého jména)

Zdroj: vlastni zpracovani 2020

3.2 Cile kampané
Jipka realizuje vétSi marketingové online a offline kampané dvakrat za rok. Cilem
téchto kampani je informovat o tom, Ze zac¢ind podzimni a jarni semestr jazykovych kurzd.

Stejnou kampan komunikuje Jipka na vSech svych kandlech a se stejnou textaci i grafikou.
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3.3 Vyuziti marketingovych kanali

V online kampanich se vyuziva zejména PPC remarketingové a akvizi¢ni kampané
v rdmci GoogleAds a Skliku. Kromé toho se vyuzivaji také kampané na Facebooku, kde se
kazdy rok zvySuji konverze. Z offline reklamy se vyuzivaji pfedev§im B1 ramecky v metru,
CLV nebo klasické billboardy. Prodej se podporuje také prostfednictvim pofadanych soutézi
na socidlnich sitich, ¢asov€ omezenymi slevovymi akcemi pro ty, kdo stihnou nakoupit

nejrychleji, apod. V této ¢asti jsou prozkoumdny online kampané od roku 2017 do 2020.

2017
Facebook

Dne 2. ledna na svém profilu spustila jazykovka kampan zamétujici se na zahdjeni
kurzd, které zadinaly 27. tnora 2017. Tyto piispévky se zaméfuji na to, PROC by se méli
studenti ptihlasit na kurzy. Piiklady ptispévka na Facebooku jsou uvedeny nize. Kromé toho
jesté informovala jazykovka o moznosti zastavit se u stinku na Gaudeamus veletrhu, kde
spolecnost zastupovaly piijemné koordinatorky, jejichz tikolem bylo naldkat zdkazniky na
noveé vypsané kurzy v néasledujicim semestru. Vyuzivaly se zde i soutéze o jazykovy kurz,
které mély podpofit prodej tohoto produktu.

Prispévky pted zahdjenim jarnich kurzl lakaji obecné na vypsané kurzy, ale i na
piipravu k maturit€. Uvadi, ze zkousku z anglictiny v roce 2016 u maturity nezvladlo 2 371
studentli a cht&ji tedy cilovou skupinu maturantli naldkat na zvySeni pravdépodobnosti
uspéchu u maturitni zkousky z ciziho jazyka. Dalsi pfispévek ptfedstavuje pracovnice zépisoveé
kancelare, kam se mohou zdjemci hlasit. Nasledovaly piispévky predstavujici moznost naucit

se exotické jazyky, pobocky, personal, apod.
Obrdazek 4 - "Proc?" ze dne 2. ledna 2017

‘E’ Vaa
I .

I‘OC"‘ ProtoZe v Jipce
si svij kurz vybere kazdy!

Zacni ity 27. unoral
Zdroj: Facebook — Jipka 2020
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Obrazek 5 "Proc¢?" ze dne 6. unora 2017

Protoze chci
zazarit u pohovoru!

=
Zdroj: Facebook — Jipka 2020

Obrazek 6 - "Proc?" ze dne 10. unora 2017

Protoze se chci
dale rozvijet!

Zdroj: Facebook — Jipka 2020

Dne 5. zafi 2017 byla zahijena kampan zaméfujici se na podzimni kurzy. Tato
kampafi se nesla ve stejném duchu jako ta jarni. Zabyvala se tim, PROC by se mé&li zajemci
hlasit na podzimni kurzy. V pfispévcich na Facebooku byla fanouskiim sdélena moznost
navstévovat kurzy exotickych jazykd, navstéva dne otevienych dvefi, ucebny, moZnost

studovat online, apod. V duchu PROC se neslo také video publikované 20. zaii 2017.

2018
I kampati v roce 2018 se nesla v duchu, PROC by méli lidé studovat pravé jazykové

kurzy v Jipce. Kampan byla zahdjena v lednu 2018 a fanousklim na Facebooku byla kromé
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davodu, pro¢ studovat cizi jazyky, pfedstavena moznost zkusit si online rozifazovaci test, diky
kterému je mozné zvolit si kurz ptimo pro dané¢ho studenta. Béhem kampané byli zajemci
sezndmeni s moznosti navstivit den otevienych dvefi, vyuZziti sluzeb koordinatorek,

skupinovymi kurzy, apod.

Obrdazek 7 - "Proc" - jarni kampan 2018

N
Protoze chci ziskat pratele

po celém svété!

2. kolo zapisu!

Zdroj: Facebook — Jipka 2020

Béhem roku 2018 byly fanouskim predstaveny i dalsi doplitkové sluzby Jipky
(tlumocnicke sluzby, preklady, pomaturitni studium).

Kampai upozoriiujici na podzimni kurzy byla zahijena 25. srpna 2018. Nesla se
v duchu - CHCI VIC. Kromé toho kampaii piedstavila koordinatorky a lektory kurzii, dala tak
moznost nahlédnout do zakulisi Jipky. VSichni zdjemci méli moznost vidét, s kym budou

spolupracovat, pokud se do kurzl ptihlasi.
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Obrazek 8 - Podzimni kampan 2018

mi stadi film

s titulky?

Zdroj: Facebook — Jipka 2020

Obrazek 9 - Podzimni kampan

Jipka "?4 jazykovka | v
| N

Zdroj: Facebook — Jipka 2020

Obrazek 10 - Predstaveni lektorky v podzimni kampani

Jipka ”Lca,( jazykovka

Al-1, stieda 17:00 - 18:30, IP Pavlova
- AZ-1, stieda 18:45 - 20:15, Flora

Zdroj: Facebook — Jipka 2020
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2019

Jarni kampan 2019 chtéla, aby se lidé zamysleli (napf. nad tim, zda jsou opravdu
dostacujici jejich znalosti ciziho jazyka ziskané béhem Skolnich let, vyuZzitim ptekladace).
Ptiklady kampan¢ jsou uvedeny nize. Jarni nabidka lakala na 267 kurzt anglictiny, 100 kurzt
némciny, 43 kurzi Spanélstiny, 38 kurzi italStiny, 37 kurzh francouzstiny, 28 kurzl CeStiny
pro cizince, 19 kurzii rustiny, a také na kurzy CinStiny, japonstiny, fectiny nebo polstiny.
Bé&hem jara opét Jipka ldkala na své vypsané kurzy, zkouSky nanecisto, pomaturitni studium,
den otevienych dvefi a ptiblizovala fanouskiim lektory. Pfed obdobim letnich prazdnin zacala

jazykovka nabizet jazykové piiméstské a pobytové tabory, a také kurzy Na dovolenou.

Obrazek 11 - Kampan zamérujici se na jarni kurzy 2019

‘mﬂi éiaéi, éo si pamatuiji
ze skoly?

Zdroj: Facebook — Jipka 2020

Obrazek 12 - Kampan jaro 2019

mi
staci prekladac?

Zdroj: Facebook — Jipka 2020
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Podzimni kampan 2019 se zamétovala na pfedstaveni jednotlivych produktii. Kampan
je uvedena nize. Byla velmi jednoduse graficky zpracovana a méla poskytnout zajemctim

zakladni informace k nabizenym produktim.

Obrdazek 13 - Podzimni jazykové kurzy 2019

I

i

il

/]
&t
l/{(g\l’ﬂ\\

Podzimni jazykové kurzy
Zacni i ty 30. zari!

Zdroj: Facebook — Jipka 2020

Obrazek 14 - Nabidka podzim 2019

Specidlni balicky
individualni vyuky

Zdroj: Facebook — Jipka 2020
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Obrazek 15- Nabidka kurzii tretiho véku

Zdroj: Facebook — Jipka 2020

2020
Jarni kampan 2020 se nesla ve stejném duchu jako kampan prechozi. Jipka vsadila na
jednoduché grafické zpracovani a chtéla tak zajemcim predstavit zajimavou nabidku

produktl (viz obrazek nize).

Obrazek 16 - Kampari jaro 2020

Zdroj: Facebook — Jipka 2020
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Obrazek 17 - Kampar - jaro 2020

OrigindlIni darek ke Dni matek?
S Jipkou vyreseno do 5 minut!

Zdroj: Facebook — Jipka 2020

Podzimni kampan 2020 vsadila na jednoduché grafické zpracovani, které mélo

Vv

aktudlni situaci souvisejici s koronavirovou pandemii zacali klienti opoustet prezencni vyuku

a jelikoz v online vyuce nevidi plnohodnotny produkt, tak je jejich prechod na online velmi

zpomaleny.

Obrazek 18 - Podzim 2020

ONLINE PREZENCNE

Zdroj: Facebook — Jipka 2020
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Obrazek 19 - Predstaveni lektorky (kamparn podzim 2020)

Zdroj: Facebook — Jipka 2020
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3.4 Vyhodnoceni kampané

Cilem kampani Jipky je informovat o tom, ze zacind podzimni a jarni semestr
jazykovych kurzi. Autor této prace hodnoti kampané jako velmi tspéSné a domniva se, ze je
jejich cil splnén. Kampané na Facebooku, kterymi se autor zabyval, opravdu informuji o tom,
7e budou zacinat jazykové kurzy. Navic maji Casto chytrd doplnéni, kterd klienty zajimaji
napt. predstaveni lektori. PPC analytik spolecnosti uvedl, Ze kampan s fotkami lektora
zaznamenala téméf dvojnasobny dosah i interakce oproti béznym bannerim kampané ve
stejném obdobi. To vedlo k zopakovani kampané€ i v dalSich letech.

Autor velmi pozitivné hodnoti také jednoduché grafické zpracovani, které¢ kampan ma
v sou€asné dob&. Kampan ma jasné sdéleni, plisobi modern¢ a oslovuje ob€ cilové skupiny.
V ptfipadé, ze se chce zdjemce dozvédét vic, tak dostane blizs$i informace na webovych
strankach nebo osobné v provozovné jazykovky od odbornych koordinatorek. Kazda z téchto
moznosti je uzplusobend pravé riznym cilovym skupinam. Kampan je vyuzitelnd i jen jako
spoustéc interakce s moznym budoucim klientem. Webové stranky jsou navic velmi
prehledné feSené, uzivatelsky pfijatelné a uzivatelé na nich dohledaji vSe, co potiebuji ke
kurztim védét. Kladné jsou hodnoceny kampané také z toho hlediska, Ze se staly v pribéhu let
osobn&jsi. V dnesni dobé je kladen diraz pravé na individualni a osobni piistup. Cast lidi
muZe Jipku pfi spojeni s velkou EDUA Group vnimat jako korporatni firmu bez garance
osobniho pfistupu. Tomu se pravé Jipka snazi svymi osobnéj§imi kampanémi predejit a

oslovit jednak své stavajici tak 1 mozné budouci klienty. Timto zpisobem charakterizované

vvvvvv

vvvvv

V offline prostiedi ma kampai spiSe informativni ¢innost a chce vzbudit povédomi o
znacce a v lepSim pfipadé¢ dovést lidi na webové stranky jazykové Skoly. Marketingova
teditelka dale uvedla, Ze diive mé&li tispéSnost letdky se slevovymi kupony, nicméné métitelny
finan¢ni pfinos sotva pokryval naklady kampané a od roku 2017 bylo dokonce rozdavani
letakli na uzemi hlavniho mésta (kde méla kampan nejvét§si méfitelny uspéch) natolik

omezeno, ze rozdavani letaku pozbylo smyslu.
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3.5 Doporuceni na zlepSeni komunikace

Doporuceni vychazi ze zpracovanych analyz marketingové komunikace jazykové
Skoly Jipka, které provazeli celou druhou ¢ast této prace. Pokud se opét vratime ke SWOT
analyze z kapitoly 3.1.3, je jasn¢ vidét, Ze prilezitosti ke zlepSeni a hrozeb na odvraceni je
spousta. V této fazi je vSak diilezité rozdélit si ptilezitosti 1 hrozby do kategorii ovlivnitelné a
neovlivnitelné. Jazykova Skola miize téZko prevracet vladni nafizeni a otevirat své sluzby
navzdory pandemii.

Mezi ovlivnitelné pftilezitosti patii bezpochyby lepsi péfe o stavajici zakazniky.
Reditelka uvedla, Ze prioritni je udrzet stavajictho klienta oproti ziskdvani novych. Je to
levnéjsi, vyhodnéj$i a pokud sluzba funguje tak, jak ma, je to i jednodus$i. V ramci
komunikace se zdkazniky by autor jazykové Skole Jipka doporucil lepSi monitoring
spokojenosti svych klientl. Jednoduchymi dotazniky spokojenosti dokaze firma monitorovat,
jak stav lekci a pfistup lektora, tak tim zaroven i poukaze na dilezitost nadzoru klienta a
vytvoii u n€j pocit vazenosti, coz je v ramci udrzitelnosti zdkaznika velmi diilezité. Zaroven
tak firma zamezi moZznym negativnim recenzim na svych oficidlnich strankach (at’ uz na
svych socialnich sitich, nebo na webu) i na vefejnych srovnavacich, protoze da moznost
klientovi vznést vE&tSi 1 mensi stiznosti pies oficialni dotaznik spole¢nosti. Ten se firmé
dostane do rukou a budou moci v pripadé Spatné zkusenosti klienta odSkodnit napt. slevovym
kupénem ¢i jinym darkem. Marketingovéa feditelka mimo zdznam uvedla, ze dfive Jipka
dotazniky spole¢nosti vyuzivala nebo alespon Cetla data z anonymnich dotaznikl spokojenosti
své sesterské firmy Tutor. VéEtSina piedpokladi o chovani zédkaznikl tedy pochézi z téchto
dat, nicmén¢ autor prace je presvédcen, ze pribézny sbér dat o klientech a jejich chovani je
dilezity vzdy a urcité by pomohl Jipce ziskat vétsi daveru svych zédkaznika.

Dilezita hrozba na odvraceni, ktera definuje jazykovou vyuku na pfiStich n€kolik let
je neobliba ¢i spiSe strach z online vyuky. Jazykova Skola Jipka uZ par let na svém webu
komunikuje kompletni digitalizaci a nabizi klientiim online sluzby. Doposud vSak o n¢ nebyl
ptiliSny zajem. O pfevod kurzli na online v dobé pandemie projevilo z4jem pouze 7 % klientd.
Sluzby tak nejsou ani zakaznicky otestované a jejich vysledky jsou nejisté. Ackoliv lze
ptedpokladat, ze po uplynuti pandemie bude mnohym lidem ptfechod na online formu lekci
ptirozengjsi, 1 tak by autor doporucil novou kampan, ktera presvéd¢i pripadné zajemce o
vyhodach a dobrych vysledcich online vyuky. Jako soucast kampané by autor zcela urcité
doporucil spustit i nékolik online lekci, vedenych zkuSenym lektorem, na které se budou moct

zajemci zdarma prihlésit, aby vyzkouseli realnou online hodinu.
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Autor prace si vS§iml, Ze jazykovka ma na Facebooku vytvofené udalosti predev§im na
Den otevienych dveti. Doporucuje jazykové Skole, aby vytvaiela udalosti také na jarni a
podzimni kurzy. Zajemci se k udalosti ptidaji a jejich pratelé tuto skute¢nost vidi. Jazykovka
se tak minimaln¢ dostane do povédomi dalSich uzivatelti tim, Ze uvidi ti¢ast svého pfitele na
této udalosti. Pokud to dovoli finanéni prostiedky jazykovky, tak je mozné udalost i
propagovat a zacilit tak na konkrétni okruh uzivateldi, kteti budou udalosti zasaZeni.
Moznosti, jak ziskat vice zdkaznikd, je také spoluprace s influencery, ktefi maji v dne$ni dobé
ohromnou silu mezi mladsimi ro¢niky.

Den otevienych dveti by také mohla byt online videokonference, kam se mohou
uzivatelé zdarma pftipojit odkudkoliv a poslechnout si tak vyhody jazykové vyuky v Jipce.
Setkani Ize vyuzit jako neformalni predstaveni lektorti i prostori uebny, takze by ucastnici
ziskali vSechny mozné informace z prvni ruky. Samoziejmosti by pak byla kratkd oteviena
sekce na konci videokonference pro ptipadné dotazy.

Dale autor doporucuje, aby se jazykovka odliSovala od firemni konkurence i
individuédlnich doucovateli a nabizela zakaznikim zajimavy doplikovy produkt, ktery nikdo
jiny nenabizi. V tomto piipadé by bylo vhodné zaméfit se na prizkum trhu pomoci
dotaznikového Setfeni. Jazykovka by tak zjistila, zda jsou zékaznici s produkty spokojeni, a
také co by pfipadné v nabidce uvitali. Péce o zdkazniky je v dneSni dobé nezbytna a méla by
se ji vénovat zvlastni pozornost. Pokud by se neobjevil vhodny produkt spole¢nosti, vzdy lze
budovat lepsi vztah se zdkazniky zajimavymi zazitkovymi akcemi, které budou vedeny
v cizim jazyce (napi. ochutnavka vin ve francouzstin€é, ochutnavka syrti v italStin€é nebo
filmové vecery v anglicting).

V neposledni fad¢ by autor jazykovce doporucil spusténi nové kampané, kterd muize
béZet po cely rok a bude nendsiln€ upozoriovat na vyhody jazykové Skoly, konkrétné Jipka,
oproti necertifikovanym lektorim a domacim doucovatelim. Zajisté by bylo tieba pozadat o
pomoc akademické oddéleni spolecnosti, které¢ kampan i komunikované body posvéti, aby
nikoho nepohorSovala. Je dalezité si v tuto chvili uvédomit, Ze nemalé mnozstvi oficialnich
lektorh se bude zivit i domacim doucovanim a mohli by se citit poSpinéni svym

zaméstnavatelem.
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ZAVER

Prace se zabyvala analyzou marketingové komunikace v jazykové Skole Jipka.
Hlavnim cilem byla analyza sou¢asné marketingové komunikace v Jipce a navrhy na zlepSeni.
V teoretické Casti pak bylo cilem popsat marketingovou komunikaci a jeji trendy. V asti
praktické autor zpracoval situacni analyzu, zaznamenal cile kampani, jejich vyhodnoceni a
sepsal doporuceni na zlepSeni budouci komunikace spole¢nosti.

V praktické casti byla stanovena vyzkumna otdzka: ,,Jakd je ucinnost jednotlivych
marketingovych kanalu, pri prodeji jazykovych kurzii?* Podle marketingové fteditelky
nevyuziva zadny kanal, ktery by do budoucna mohla ztratit. Pfestoze vétSina rezervaci
probéhne online pies web, operatoii a operatorky na zdkaznickém centru jsou také stale
vytizeni a sjednavaji velké mnozstvi rezervaci. Zaroven zafizuji vétSinu rezervaci mimo core
business, napiiklad jazykové tdbory a pomaturitni studium. Vzdy zalezi na konkrétni cilové
skuping. V pfipadé mladsi cilové skupiny jsou dominantni online marketingové kanaly
(Facebook, public web a Instagram), ale u star$i cilové skupiny jsou preferovany napiiklad
reklamni plochy v metru a letaky které se dorucuji piimo do schranek. Uspénost kampani
ptes tyto offline kandly totiz nespoc¢iva v rychlé konverzi, ale v dlouhodobé& budovaném a
udrZzovaném vztahu se zdkaznikem, ktery tfeba preferuje nedigitalni sjednéni rezervace kurzu.

Dil¢i vyzkumna otdzka zni ,,Jaky viiv, pripadné uspésnost maji riizné online kampané
na Facebooku Jipky na prodej jazykovych kurzu? “. Cilem téchto online kampani je zahdjit
piihlaSovani na jarni ¢i podzimni semestr jazykovych kurzii. Z dostupnych dat vime, Ze
kampané maji silny online dosah mezi mladsi cilovou skupinu. Podle PPC dat maji o néco
dojmem nez pouhé upozornéni na zahajeni kurzd. Jak vyplyva i ze samotné prace, osobni
ptistup a pratelsky zptisob komunikace jsou urcité cesty, které jazykovou skolu Jipku odd¢€luji
od firemni konkurence, a kterych by se méla drzet i do budoucna.

V ramci online i offline prostfedi komunikuje jazykova Skola Jipka vzdy jednu
kampaii. Komunikace se nepifekryva a produkty se tak nemisi dohromady. Kampané maji také
vzdy shodnou grafiku a textaci. AB testovani s bonusovou slevou na letacich, které diive
Jipka provozovala bylo pozastaveno v roce 2017.

Analyza marketingové komunikace také polozila zdklady pro autorova doporuceni,

kterymi muze jazykova Skola Jipka zlepsit svou budouci komunikaci jak s novymi, tak se
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stavajicimi zédkazniky. Hlavni doporuceni, které stoji za zminku i na zavér prace je nepodcenit
dilezité obdobi pfechodu z prezenc¢ni na online vyuku. PresvédcCit stavajici i budouci mozné
klienty o tom, Ze online vyuka jazykl je plnohodnotnym produktem, ktery nabizi pouze

vyhody, a to zcela bez kompromist na strané kvality vyuky.
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