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1 Uvod

Od 20. stoleti se v celém svété prudce zacaly rozvijet informacni a komunika¢ni
technologie. Dulezitou funkci ma predevsim internet. Velky rozvoj internetu postupem
Casu zapfiCinil, ze se stal velmi oblibenym a kazdodenné¢ vyuzivanym médiem. Jeho
oblibenost zacali vyuzivat i podnikatelé. V dneSni dobé jiz témét vSichni podnikatelé
vyuzivaji internet vV ramci svého podnikéani. V poslednich desetiletich se zacala hojné

pouzivat také marketingova komunikace. Z tohoto ditvodu je na ni tato bakalatska prace

zamérena.

Tato prace je rozdélena do nékolika ¢asti. Prvni ¢ast této bakalaiské prace se za-
byva vysvétlenim nejdulezitéjsich teoretickych pojmti a skute¢nosti souvisejicich
s online marketingem. Jsou zde popsany obecné marketingové pojmy, jako jsou napfi-
klad marketingovy mix, marketing sluzeb ¢i marketingova komunikace. Nasleduje mar-
ketingova komunikace, ktera tvofi nejdulezitéjsi ¢ast tohoto oddilu. Zde jsou vysvétleny

a vypsany jeji nastroje, historie i hodnoceni.

Dalsi ¢asti je vlastni prace, kterd je zaméfena na online marketing jazykové sko-
ly. Byly analyzovany vSechny formy online marketingu, které spole¢nost vyuziva. Ana-
lyza byla ziskdvdna dvéma zdroji. Prvnim zdrojem byly marketingové online nastroje,
které spole¢nost vyuziva a druhym zdrojem informaci bylo dotaznikové Setfeni. Nejprve
byla vyhodnocena data tykajici se webovych stranek spole¢nosti. Nasleduje vyhodno-
ceni dotaznikového Setieni, jehoz cilem bylo ziskat informace od uzivateli, ktefi stran-
ky navstévuji. Druhou ¢asti je analyza socialnich siti a jinych nastroji online marketin-

gu. Prakticka ¢ast obsahuje zhodnoceni nakladi, které spole¢nost na online marketing

vynalozila.

Na zéklad¢ vysledkii vyzkumu z ptedchozi ¢asti jsou v posledni kapitole této
prace vytvoreny konkrétni navrhy a doporuceni na oblast online marketingu pro budou-
ci obdobi.



2 Literarni reserse

2.1 Marketing

Marketing vznikl na konci 19. stoleti, kdyz se jiz vyrobené produkty neprodéava-
ly a podnikatelé museli zacit zjiStovat pfi¢inu. Tato ¢innost se poté nazvala marketin-
gem (Svarcova, 2016).

Dle Kotlera a Kellera (2013), je podstatou marketingu identifikace a uspokojo-

¢

., Uspokojovani potreb ziskove.
Podle Kotlera (2007), mizeme marketing definovat takto:

,,Marketing je spolecensky a manazersky proces, jehoz prostiednictvim uspokojuji jed-

notlivci a skupiny své potreby a prani v procesu vyroby a smény produktii a hodnot.

Definice podle American Marketing Association, ktera byla schvalena v roce

2013, zni nasledovné:

,,Marketing je cinnost, soubor instituci a procesti pro vytvareni, komunikaci, po-
skytovani a vymeénu nabidek, které maji hodnotu pro zdkazniky, klienty, partnery a celou

spolecnost* (American Marketing Association, 2013).

Existuje nespocet definic pojmu marketing, které se shoduji v nasledujicich bo-

dech (Zamazalova, 2010):

a) Jde o integrovany soubor ¢innosti, komplexni proces — nejen fragmentovany
soubor dil¢ich ¢innosti.

b) Vychazi z pochopeni problému zakaznika a nabizi jejich feSeni.

C) Zacina odhadem potieb a vytvofenim piedstavy o produktech a konci uspo-
kojenim potteb.

d) Spokojenost zakaznika se promita do prodeje a vysledného zisku.

e) Marketing je spojen se sménou.

Zakladnim principem marketingu je porozumét piani a potfebam a uspokojovat
je vytvorenim myslenek, vyrobki a sluzeb. Cilem marketingového manazera je tedy
spravné odhadnout ptani a potieby lidi tak, aby vznikly vyrobky, které se po propagaci
diky své vysoké hodnoté budou lehce prodavat (Kotler, 2007).
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2.1.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je ¢asto definovan jako soubor marketingovych prostiedku,
pomoci nichz se firma snazi o dosaZeni svych cilti. Nepouziva se kazdy ndstroj zvlast,

jde o souhru t&chto nastroji, nebot’ samostatné by nebyly G&inné (Svarcova, 2016).

Miizeme fici, ze jde o skladbu ¢innosti firmy, které zvySuji poptavku po urcitém

vyrobku.

Produkt

Obsahem 4P, jak uz nazev napovida, jsou nastroje, jejichz anglicky pieklad za-
¢ina na pismeno P. Tedy Product (produkt), Price (cena), Place (misto) a Promotion

(marketingova komunikace).
Kotler (2007) uvadi, Zze produktem je:

,, Cokoliv, co Ize nabidnout na trhu k upoutani pozornosti, ke koupi, k pouZziti ne-
bo ke spotrebe, co miize uspokojit touhy, prani nebo potreby,; patri sem fyzické predme-

ty, sluzby, osoby, mista, organizace a myslenky.

Produkt se sklada z urovni, z nichz kazda troveil zvySuje hodnotu vnimanou za-
kaznikem a uzitnou hodnotu. Prvni Groven odpovida na otazku: Co zdkaznik kupuje?
Formuluje se jako tzv. jadro produktu, protoze zahrnuje skute¢ny divod pro nakup

a feSeni daného problému (Svarcova, 2016).
Druha Groven se nazyva vlastni vyrobek. Tuto Groven tvofi pét znakd:

e Kuvalita — zpusobilost produktu plnit svoje funkce. Zahrnuje vlastnosti, jako
jsou spolehlivost, piesnost atd. Kvalita by méla byt pfizpiisobena potfebam
a ocekavanim cilového trhu.

e Design

e Obal — Plni funkci ochrannou, manipula¢ni, informacni, propagacni aj.

e Funkce

e Znacka — Zplsob oznaceni produktu. Hlavnim cilem je odlisit produkt od

ostatnich konkurenénich vyrobktl (Srpova & Rehot, 2010).

Posledni a tedy tfeti uroven se nazyva Rozsifeny produkt. Tato Groven ptedsta-
vuje dodatecné sluzby, jako jsou napiiklad bezplatné opraveni vyrobku ¢i servis po pro-

deji. Tyto sluzby pridavame k zakladnimu a vlastnimu produktu. Témito dopliikovymi
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sluzbami Ize upoutat pozornost zakaznika. Znazornéni tfi tirovni produktu a jejich obsa-

hu Ize vidét na obrazku 1 (Svarcova, 2016).

Obrazek 1: Tri uirovné produktu.

Instalace

\ Rozsireny produkt
Vlastni produkt

Zakladni produkt

Baleni

Zakladni
pfinosy nebo
sluzby

Poprodejni
servis

Dodani
a aver

Zdroj: Kotler — Moderni marketing, 2007, str. 616

Cena produktu

., Penézni cdstka uctovand za vyrobek nebo sluzbu, pripadné souhrn vsech hod-
not, které zakaznici vymeni za uzitek z vlastnictvi, nebo uzivani vyrobku nebo sluzby “

(Kotler, 2007).

Podle Svarcové (2016), z porovnani se zbyvajicimi nastroji marketingového mi-

Xu, plynou pro cenu tyto charakteristiky:

e je odrazem hodnoty pro zakaznika,

e je dllezitym, ale ne jedinym faktorem ovliviiujicim poptavku,
¢ narozdil od ostatnich nastrojii tvoti piijmy podniku,

e zieteln¢ ovliviluje existenci podniku,

e 7 hlediska ¢asového je to nejpruznéjsi promeénna.

Tvorba ceny

U tvorby ceny se musi brat v potaz vnéjsi a vnitini faktory. Kotler (2007), uvadi,

ze do vnitinich faktorti patii marketingové cile, strategie marketingového mixu, naklady



a organizace. Mezi vnéj$i typ trhu, poptavka, konkurence a dalsi okolnosti vnéjsiho pro-

stiedi.

Kotler (1998), ve své knize dale uvadi 6 krokt pro stanoveni ceny, které jsou

popsany v nasledujicim odstavci.

1.

Stanoveni cili cenové tvorby — Nejprve se firma musi rozhodnout, ¢eho
chce nabidkou docilit. Mize jit napiiklad o maximalizaci trzeb, ¢i zniceni
konkurence a podobné (Kotler, 1998).

Identifikace poptavky — Firma mtize produktu na trhu zvolit jakoukoliv
cenu, ale musi brat v avahu, ze kazda cena vede k odlisné urovni poptavky
a bude tim padem mit i odliSny vliv na marketingové cile firmy (Kotler,
1998).

Odhad nakladii — Poptavka urCuje cenovy strop, které si firma miize
u svych produkti dovolit. Minimalni cenu poté stanovuji ndklady firmy
(Kotler, 1998).

Analyza nakladi konkurence, cen a nabidek — Firma srovnava své nakla-
dy s naklady konkurence, aby zjistila, zda vyrabi s prospésnymi naklady ¢i
nikoliv (Kotler, 1998).

Vybér metody tvorby ceny — Kdyz firma provede krok 2 az 4, je na Case si
ze zjisténych skutecnosti stanovit vlastni cenu. Cena nesmi byt ani piilis vy-
soka (zékaznik by produkt nepoptaval), a ani pfili§ nizka (neprodukovala by
zisk). Cena musi byt stanovena nékde mezi témito dvéma piipady (Svarco-
va, 2016).

Stanoveni kone¢né ceny — Nez se stanovi kone¢na cena, musi firma nejpr-
ve zohlednit i psychologicky efekt, cenovou tvorbu, vliv ostatnich prvka
marketingového mixu na cenu apod. Teprve po zohlednéni téchto faktord

1ze brat cenu jako koneénou (Svarcova, 2016).

2.1.2 Misto, distribuce produktu

Distribuce v tradi¢nim pojeti vyjadiuje, ze firmy distribuuji zakazniktim hodnotu

ve formé produktu (Storbacka, 2002).

V inovativnim pojeti se organizace zam¢fuji na vytvoreni vztahu se zakazniky,

ve kterém distribuce hodnoty bude tvorbou hodnoty. Cilem distribuce je spravnym zpt-



sobem dorucit produkt na misto, ve spravném case, potiebném mnozstvi a kvalité, kte-

rou zakaznici pozaduji (Jakubikova, 2008).

Distribuéni cesta

Bouckova (2013) uvadi, ze distribu¢ni cesta vyjadiuje propojeni mezi vyrob-

cem a spotiebitelem. Uspotadani distribucni cesty zabezpecuje:

e Umisténi produktu/sluzby v ¢ase a misté, které si zakaznik urci,

zékaznikem pozadovanou uroven sluzeb,
e vytvofeni podnikovych distribuénich moznosti,

e ato vSe s pfiméfenymi naklady.
Dle Bouckové (2003), rozd€lujeme distribu¢ni cestu pfimou a nepiimou.

e Prima distribucni cesta — Vyjadiuje piimé jednani mezi vyrobcem a spo-
ttebitelem.
e Nepiima distribuéni cesta — Mezi vyrobcem a kupujicim stoji distribucni

mezi¢lanek nebo vice mezi¢lanku.

Distribu¢ni mezi¢lanek predstavuje organizace a jednotlivce, diky nimz je zbozi

pfemistovano od vyrobce ke kone¢nému spotiebiteli, jsou to (Bouckova, 2003):

a) Prostiednici — Pfemist'ované zbozi kupuji a po ¢ase znovu prodavaji.

b) Zprostiedkovatelé — Vyhledavaji pozitivni kontakty mezi vyrobcem a spo-
trebitelem. ZboZi se, ale oproti prostfednikiim nestava jejich vlastnictvim.

¢) Podpirné distribu¢ni mezi¢lanky — Ucastni se na sméné zbozi tak, Ze ji
usnadiiuji. Vyrobek nevlastni a nezprostfedkovavaji kontakty mezi vyrob-

cem a spotiebitelem. Jde naptiklad o banky ¢i dopravni instituce.

2.1.3 Marketingova komunikace produktu

Marketingova komunikace neboli promotion jsou ¢innosti, které sdéluji prednos-
ti produktu a snazi se presvédcit cilové zakazniky ke koupi daného vyrobku. Déle autor
uvadi, ze firmy musi komunikovat se svymi stavajicimi i budoucimi zakazniky, a to co
Jim sdéluji, musi peclivé promyslet. Organizace Casto najimaji reklamni agentury, od-
borniky na podporu prodeje, PR firmy atd. VétSina firem tesi otdzky jak komunikovat

a kolik za urcité formy komunikace zaplatit (Kotler, 2007).



Nastroje marketingové komunikace

Mezi nastroje propagace patii: reklama, podpora prodeje, osobni prodej, public

relations, pifimy marketing.

Vsechny tyto slozky plni urcitou funkci a navzajem se doplnuji. Jejich kombina-

ce se oznacuji jako komunika¢ni mix (Bouckova, 2003).

Blizsi popis téchto nastroji je uveden Vv kapitole 2.3.1 Komunika¢ni mix.

2.2 Marketing sluzeb

Sluzba je ¢innost nebo vyhoda, ktera ur¢itym zptsobem uspokojuje lidskou po-
ttebu. Sluzba ve vétSing€ piipadl neni délitelna a ma nehmotny charakter. Typicky uva-
dénym piikladem byva dovolena u mote. Ta spliiuje oba tyto znaky. Je nehmotna (nelze

ji fyzicky uchopit) a zaroveti nedélitelna (Svarcova, 2016).

Nabidka firmy ¢asto zahrnuje i1 sluzby. Malokdy jde jen o nabidku cCisté sluzby ¢i

samotného zbozi. RozliSujeme 5 kategorii nabidek (Kotler, 2007):

1. Cisté hmotné zboZi — je zboZi, se kterym neni spjata z4dna sluzba.

2. Hmotné zbozi doprovazené jednou ¢i vice sluzbami — ukazkovym typem
muze byt osobni automobil, ke kterému kupujici dostane zaruku, servis
apod.

3. Hybridni nabidka — obsahuje stejnou miru zbozi i sluzby. Typicky ptiklad
byva restaurace, ta nabizi jidlo a zaroven obsluhu.

4. Sluzba doprovazena drobnym zboZim — sklada se z hlavni sluzby, dopro-
vodné sluzby a podptrného zbozi (napft. aerolinky).

5. Cista sluzba — samotna sluZba bez jakéhokoliv zboZi, naptiklad hlidani déti.

Sluzby mtzeme nadale rozliSovat podle charakteru vlastnictvi — zda se jedna
0 organizace soukromého ¢i vefejného sektoru. Mezi dalsi ¢lenéni lze zafadit podle
typu trhu na spotiebitelsky nebo primyslovy. Sluzby mizeme také rozliSovat podle
toho, zda jsou provadeéné lidmi ¢i stroji. Sluzby provadéné lidmi, se dale ¢leni na sluz-
by vykonavané kvalifikovanymi odborniky a nekvalifikovanymi pracovniky (Kotler,
2007).



2.2.1

Retézec dosahovani zisku ve sluzbach

Uspésné spolecnosti se zajimaji nejen o své zakazniky, ale 1 o své zaméstnance

nebot’ jsou piesvédceni, ze zisk firmy zavisi na spokojenosti zakaznik i personalu. Kot-

ler (2007) uvadi, ze tento fetézec ma 5 ¢lanku:

1.

Kvalita internich sluzeb — zavisi na peclivé volbé a Skoleni pracovnikdi,
kvalitnim pracovnim prostiedi a silné¢ podpote osob, které jsou Vv pfimém
styku se zakaznikem.

Vysledkem prvniho bodu jsou spokojeni a produktivni zaméstnanci ve
sluzbach — spokojeni zaméstnanci jsou pracovitéjsi, loajalnéjsi.

Nasleduje Vétsi hodnota sluzeb — vhodné a ucinné vytvareni hodnoty pro
Klienta.

Vysledkem vétsi hodnoty sluzeb jsou poté spokojeni a loajalni zakaznici —
zakaznici, ktefi jsou u firmy spokojeni, nakupuji opakované a doporucuji
spolecnost ostatnim.

Nésledkem poté je zdravi rist a zisky ze sluzeb — skvély vykon spolec¢nos-

ti.

Pro dosazeni vysledkl je potieba vice nez jen klasicky externi marketing, ktery

vyuziva 4P. Je potieba vyuzivat i tzv. interni a interaktivni marketing:

a)

b)

Interni marketing — znamend, Ze firma musi peclivé vybirat, motivovat
a kvalitné Skolit své zaméstnance tak, aby podavali co nejlepsi vykony. Mu-
si efektivné Skolit zaméstnance, ktefi jsou v pfimém kontaktu se zakazniky
a i ty, ktefi je podporuji, aby vytvareli perfektni tym zajiStujici spokojenost
klientd (Kotler, 2007).

Interaktivni marketing — kvalita sluzeb souvisi s kvalitou interakce mezi

kupujicim a prodavajicim (Kotler, 2007).

2.3 Marketingova komunikace

Foret (2011) definuje komunikaci takto: ,, Komunikace predstavuje proces sde-

lovani, prenosu a vymény vyznamii a hodnot zahrnujici v sirsim zabéru nejen oblast

informaci, ale také dalsich projevit a vysledkii lidské cinnosti, jako jsou nejriznéjsi na-

bizené produkty, stejné jako reakce zakazniku na né.*

I3
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Marketingova komunikace je jakdkoliv komunikace, diky niZ firma informuje,

presvédcuje a ovlivituje své stavajici ¢i budouci zdkazniky.

2.3.1 Komunikacéni mix

Ur¢ita kombinace reklamy, osobniho prodeje, podpory prodeje public relations
anastroji ptimého marketingu. Tyto nastroje firma vyuziva k dosahovani svych re-

klamnich a marketingovych cila (Kotler, 2007).

a) Reklama

Reklama ma dv¢ hlavni funkce. Je to zvySovani povédomi o znacce a ovlivio-
vani postoju k ni, tzv. brand building. Reklama dokaze oslovit masy lidi, vétSinou za
nizké néklady. Dokéaze zvysit atraktivitu, divéryhodnost i image znacky. Pomoci re-
klamy lze vzdélavat, informovat a nabadat ke koupi novych produkti (Karli¢ek & Kral,
2011).

Mezi zépory reklamy lze urcit¢ zaradit konkurenci, kterd je v dnesni dob¢ velmi
vysokd a tak zpisobuje zahlceni. Cilové skupiny pak zareaguji sniZenou pozornosti
a podrazdénim. Mezi dalsi 1ze urc¢ité uvést obtiznou méfitelnost v kratkém case (Karli-

¢ek & Kral, 2011).
Mezi reklamni média patii:
a) Televize

Jde o nejviditelné€jsi a neznaméj$i médium. Na rozdil od jinych reklamnich mé-
dii nazorné predvadi vyrobky, Ize vidét obraz, slySet zvuk, hudbu a vidét pohyb. Tyto

aspekty maji za nasledek, ze televizni reklama miize byt emotivni a ptsobiva.

Za nejvetsi vyhodu lze povazovat osloveni velkého segmentu cilovych skupin
a to zejména v tzv. prime timu. Coz je ¢as mezi 19 — 23 hodin, kdy maji televize nej-
vetsi sledovanost. Naopak za nejveétsi nevyhodu, jak uz jsem uvedla, se povazuje presy-
cenost a tim padem velka spousta lidi béhem televizni reklamy pfepina na jinou televiz-
ni stanici, ¢i od televize uplné odchazi. Za levnéjsi variantu se povazuje Sponzoring

poradi, protoze firma nemusi vytvaret reklamni spot (Karli¢ek & Kral, 2011).
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b) Rozhlasova reklama

Zaklada se na umistovani reklamnich spotli ve vysilani rozhlasovych stanic.
Nejvice lidi posloucha rozhlas prostfednictvim radia a v dnesni dobé také prostrednic-
tvim internetu. Nejvétsi poslechovost je mezi 9 — 13 hodinou a nejmensi pravé v dobg,

kdy 1lidé zapinaji televizi (Karlicek & Kral, 2011).

Rozhlasova reklama je oproti televizni flexibilni, tedy d4 se jednoduse, rychle
a levné meénit. Je cenoveé dostupna a velmi rychld. Nevyhodou naopak je, Ze marketéii
musi vyuzivat jen zvukové dimenze (Karlicek & Kral, 2011; Vysekalova & Mikes,
2010).

c) Tiskova reklama

Tiskova reklama ma vyhodu, ze ji ¢tenaf muze prochazet vlastnim tempem
a miize obsahovat velmi detailni informace. Nejrozsifenéjs$i formou jsou casopisy a no-

viny (Kotler & Keller, 2013).

Advertorial — jsou placené komer¢ni ¢lanky, které vypadaji jako redakéni text

i kdyZ tomu tak ve skute¢nosti neni (Karli¢ek & Kral, 2011).

Mezi vyhody lze dale zafadit velké rozsifeni, regionalni zacileni, flexibilitu nebo
rychlost. Nevyhody jsou naopak nizsi kvalita reprodukce. Tiskova reklama byva zata-
zovana mezi nakladnéjsi média z divodu drahého medialniho prostoru (Karli¢ek

& Kral, 2011).
d) Venkovni média

Mezi nejznaméjsi venkovni meédia Ize zaradit billboardy, bigboardy, potisky,

plachty, makety apod. Venkovni média dale rozd€lujeme na (Karli¢ek & Kral, 2011):

Outdoorova média — jsou média na budovach, u silnic, dalnic, v ulicich ¢i na

dopravnich prostiedcich atp.

Indoorova média — jsou tytéz média jako u outdoorovych, ale jak uz nazev na-

povida, jsou uvnitf. Tedy naptiklad uvniti nadrazi, metra, letist’ apod.

Venkovni reklama ma plsobeni po 24 hodin a umoziuje zasdhnout Siroky okruh
lidi. Velké minus, které toto reklamni médium ma4, je opét piesycenost. Plusem je nao-

pak relativni cenova dostupnost (Karlicek & Kral, 2011).
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e) Reklama v kiné

Je velmi podobné reklamé televizni. Za vyhody lze povazovat vétsi emocionalni
zazitek nez u reklamy v televizi, efektivnéjsi posilovani image znacky a zastiZeni lidi
v dob¢, kdy maji dobrou naladu. Naopak reklama v kin¢ zasahne velmi malo lidi a jen
jednorazové. DalSim zdporem je, ze kino navsStévuji zejména mladsi lidé (Karlicek

& Kral, 2011).

Product placement — Umisténi produktu do filmu, televiznich pofadt nebo vi-

deoher za tc¢elem propagace (Egan, 2007).

Vyhodou product placement je posileni image znacky, osloveni divaka prostied-
nictvim emoci aj. Zakaznik se sledovani nemtize vyhnout. V Ceské republice se obéas

product placement pouziva nasilné a kiiklavé (Frey, 2011; Karli¢ek & Kral, 2011).
f) Online reklama

Tento zptisob média vyuziva reklamnich bannert a ma vyhodu nejptesnéjsiho
cileni. Banner pfedstavuje malé ¢tverce nebo obdélniky, které jsou tvoiené textem, ob-
razkem, zvukem atd. Za umisténi na strankach spolecnost plati. Cim vys§i ndvstévnost,

tim jsou vyssi naklady (Kotler & Keller, 2013).

Na rozdil od ostatnich médii je banner interaktivni (po kliknuti na banner nasle-
duje pfesmérovani na webovou stranku) a mezi dals$i vyhodu patii dobrd méfitelnost.
Lze zjistit kolika uzivatelim se banner zobrazil, kolik z nich na né&j kliklo apod. (Karli-

cek & Kral, 2011).

b) Direct marketing

DMA neboli Direct Marketing Association uvadi, ze direct marketing (pfimy
marketing) je interaktivni marketingovy systém, pouzivajici jedno, nebo vice reklam-
nich médii k dosahovani metitelné odezvy, nebo transakce v jakékoliv lokalit¢ (Paguda-
la & Ramana, 2015).

Ptimy marketing je zaloZeny na pfimém osloveni vybrané osoby. Zamétuje se
tedy na uzsi segment ¢i dokonce jednotlivce. VSechny formy direct marketingu sdileji
typické znaky, jimiZ jsou:

e neni vefejny, nebot’ je ve vétSing piipadi adresovan urcitym osobam,

e je okamzity (sdé€leni je rychle pfichystano),
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e lze ho uzpisobit konkrétnim zakaznikim,

e je interaktivni — muze probihat dialog mezi komunikatorem a spotfebitelem

(Kotler, 2007).

Zacileni na konkrétni osoby ¢i skupiny nelze bez kvalitni databaze, kterd obsa-
huje data o zakaznicich a aktualni kontakty na tyto osoby. Potfeba databaze, poStovné
apod. maji za nasledek vysoké relativni naklady. Tato forma marketingové komunikace

by méla nabadat k rychlé reakci (Karlicek & Kral, 2011).

Tento zplisob komunikace je velmi dobfe méfitelny. K méteni lze pouzit néko-
lik ukazateld. Response rate — tato forma porovnava celkovy pocet oslovenych zakaz-
nik® s poftem téch, kteti zareagovali. Dale pak conversion rate — zde se vyuZziva opét
celkového poctu oslovenych, tentokrat ale s poctem piijemcii, kteti produkt zakoupili.
Poslednim zpasobem je tzv. ROI (ukazatel navratnosti investic), ktery srovnava Cisty

piijem z kampané¢ a celkové nalady kampané (Karli¢ek & Kral, 2011).
Do nastroju direct marketingu patii:

Direct mailing — Jedna se o posilani marketingovych sdéleni pies postovni ¢i
kuryrni sluzby. Tedy posilani zasilek konkrétnim osobam. Nejcastéji jde o dopis ¢i bro-
zuru. Soucasti miize byt i vzorek produktu ¢i darek a musi obsahovat odpovédni prvek

(Karlic¢ek & Kral, 2011).

Telemarketing — Nabizeni zbozi prostfednictvim telefonu. Minusem tohoto na-
stroje je nepfatelsky postoj zakaznikli (Zamazalova, 2010).

Mobilni marketing — Jde o formu telemarketingu, ale v tomto ptipad¢ jde o za-
silani SMS ¢i MMS (Karli¢ek & Kral, 2011).

Neadresna roznaska — Jsou predevsim letdky. Do pfimého marketingu se tadi

z diivodu toho, Ze jsou uréeny lidem z dané geografické oblasti (Karli¢ek & Kral, 2011).

E-mailing — Zasilani zprav na emailové adresy uzivateld, ktefi se zasilanim sou-
hlasili. Je levnéjsi nez direct mailing, flexibilni a velmi rychly. Naopak ma piisné&jsi
legislativu a mezi nejvétsi nevyhodu patii, Ze vétSina lidi ho povazuje za spam (Karlicek

& Krél, 2011).

Katalogy — Vizualni a textovy seznam nabizenych produktt. Dnes jsou jiz vyu-

zivany i v elektronické podob¢ (Piikrylova & Jahodova, 2010).
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Teleshopping — Vyuziva televize jako komunikaéniho kanalu. Jde o televizni
prezentaci produktd s ukazkou, jak produkt pouzivat. Ze strany zdkaznikl jde o neobli-

benou formu (Bouckova, 2003).

c) Podporaprodeje

Jde o aktivity, které jsou provadény za ucelem zvySeni prodeje uréitého produk-

tu (,,Sales promotion”, 2017).

Muze jit naptiklad o sniZeni ceny, rabaty, vécné odmény atp. Do podpory prode-
je se zafazuje i komunikace v misté prodeje, tedy tak zvana POS (point of sales) ¢i POP

(point of purchase) komunikace.
Cilem podpory prodeje jsou dle Srbové nésledujici body:

e naldkat do obchodu vice kupujicich,
e vylepsit image firmy,

e zvysit ndvstévnost dané prodejny,

e navysit trzby z prodeje,

e  zajistit, aby prochazejici méli zajem navstivit obchod atd. (Srbova, 2017).

Podpora prodeje vyvold okamzZitou ndkupni reakci, kterd je také ihned viditelna.
Diky tomuto faktu lze snadno vyhodnocovat kampané. Lze méfit napiiklad poctem vy-
uzitych kuponi nebo rozdanych vzorkd. Nejvyuzivanéj$Sim je vSak hodnoceni zvySeni
prodeje. Zaporem jsou vysoké naklady (vSechny nastroje podpory prodeje snizuji zisk)

a zajisStovani docasného piisobeni (Karlicek & Kral, 2011).
Mezi nastroje podpory prodeje 1ze zafadit:
Slevové akce — Muze jit o ptimé slevy, slevy prostfednictvim kuponu, vyhodna

baleni atp. Tento nastroj upoutava pozornost a ma za cil ziskat nové zakazniky a donutit
stavajici zakazniky ke koupi.

Vzorky produktii a zkouSeni produktii zdarma — Jde o tzv. sampling. Pouziva
se zejména u produktl, které pfichazeji nové na trh, nejCastéji v pfipad¢é inovativnich
vyrobkt. Probiha na velmi frekventovanych mistech.

Prémie a reklamni darky — Prémie je vécny dar, ktery zédkaznik dostane pfi
koupeni produktu zdarma nebo za zvyhodnénou cenu. Reklamni darky, jsou darovany

bez protihodnoty. Tento nastroj ma zejména za kol posilovat loajalitu.

15



SoutéZe — Jsou akce, kde kupujici obdrzi odménu az po splnéni urcitych podmi-

vvvvvv

Vérnostni programy — Nastroj podnikatele, ktery piisobi na zékaznika za tce-
lem zjisténi jeho vérnosti podniku. Motivuje zakazniky k CastéjSimu/veétSimu nakupu

poskytovanim riznych forem odmén (Zamazalova, 2010).

Komunikace v misté prodeje — Jde pfedevsim o nastroje umisténé na prodejné.
Stojany, plakaty, vykladni skiin¢, cenovky aj. Jde o jiz uz zminéné POP a POS pro-
sttedky. Cilem téchto nastrojl je vybizet k neplanovanym nakupiim, upoutat pozornost,

narusit nakupni zvyklosti a posilovani znacek (Karlicek & Kral, 2011).

d) Public relations

Podle Public Relations Society of America, je public relations (dale jen PR) de-
finovan jako strategicky komunikacni proces, ktery vytvaii vzajemné prospésné vztahy

mezi organizacemi a jejich vefejnosti (,,About Public Relations”, 2017).

Ve své podstaté¢ jde o dialog, ktery ma vést k vzdjemnému pochopeni a zajistit

dlouhodoby a fungujici Zivot organizace v jejim prostiedi.
Dle Jakubikové (2008), Ize soubor zakladnich néstroji shrnout ve slové PENCILS:

e P (publications) — publikace vyroéni zpravy, podnikové ¢asopisy aj.

e E (events) — vetejné akce, organizovani udalosti, vystavy, veletrhy atd.

e N (news) —novinky: novinaiské zpravy, podklady pro tiskové konference.

e C (comunity involvement activities) — angazovanost pro komunitu: naplio-
vani potieb mistnich spolecenstvi.

e | (identity media) — nosi¢e a projevy podnikové identity: navstivenky, pra-
vidla pro oblékani aj.

e L (lobbying aktivity) — lobbovaci aktivity: ovliviiovani legislativnich a regu-
la¢nich opatteni.

e S (social resposibility activities) — aktivity socialni odpovédnosti: budovani

dobré povésti.
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e) Mediarelations

Jde o vztahy s médii a novinafi. Jsou to kombinace postupli a metod, které maji
prostiednictvim spoluprace s médii vyvolavat pozitivni publicitu a zaroven zamezit pu-

blicit¢ negativni (Hejlova, 2015).

Diky médiim mize organizace oslovit a dostat se do podvédomi velkého mnoz-
stvi lidi. Velkou vyhodou je, Ze tento zptisob marketingové komunikace je oproti jinym

bezplatny (Karlicek & Kral, 2011).
Mezi néstroje media relations 1ze zaradit (Karlicek & Kral, 2011):

a) Tiskovou zpravu — Organizace zasle médiim textové sdéleni, pokud chce
zvetejnit né¢jaké nové skutecnosti.

b) Tiskova konference — Jde o setkani povéfenych zastupcli organizace
S médii/novinafi.

Cc) Medialni udalosti — Akce, které uspotfada organizace za ucelem vzbuzeni
zajmu novinaia.

d) Poskytovani odbornych komentaria — Zaméstnanci vyjadiuji své nazory
na spolecenské déni.

e) Tiskova kancelai — Poskytovani odpovédi na dotazy od novinatu, které se

tykaji organizace.

f) Event marketing a sponzoring

Akce jsou ve své podstaté udalosti vytvoiené tak, aby se lidé sesli na urcitou do-

bu k dosazeni ptedem daného cile (Jackson, 2013).

Event marketing nebo také zazitkovy marketing, 1ze popsat jako aktivity, ve
kterych se firmy zaméfuji na emoce a emociondlni zazitky. Vzbuzuje kladné pocity
a diky zapojeni ucastnikti do aktivity si lidé pozitivné zapamatuji i znacku. Jde tedy
0 zazitky spojené se znackou, nejcastéji o umélecké, gastronomické a jiné spolecenské
akce. Tyto akce ovSem vyzaduji velmi dobrou ptipravu. Pokud se akce né&jakym zpiso-

bem nevydaii, mizZe mit naopak dopad velmi negativni (Karlicek & Kral, 2011).

Sponzorstvi je , Investovani penez nebo jinych vkladii do aktivit, jez oteviraji
pristup ke komercné vyuzitelnému potencialu, spojenému s danou aktivitou* (Pelsmac-

ker, Geuens, & Bergh, 2003).
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Ve své podstaté jde o poskytnuti finan¢niho nebo jiného daru, vyménou za proti-

sluzbu (nejcastéji uvadeéni loga). (Karlicek & Kral, 2011).

g) Osobni prodej

Dle Jakubikove (2008): ,,Osobni prodej predstavuje osobni kontakt se zdkazni-
kem, jehoz cilem je uspésné ukonceni prodejni transakce. Je ndstrojem primé komuni-

kace “

Tento nastroj ma diky pfimému kontaktu fadu vyhod, jako jsou napiiklad (Karli-

cek & Kral, 2011):

e Dbezprostiedni zpétna vazba,
e  vetsi vérnost zakazniku,
e lepsi pochopeni potieb zakaznika,

e komunikace zamétend na jedince.

Kdyz prodejce 1épe pochopi potieby zakaznikl, stane se pro zékazniky vice du-
véryhodnym a vybuduje si tim dlouhodoby vztah se zdkaznikem. Tato forma ma ale
také své zapory, jako jsou napiiklad antipatie k osobnimu prodeji, velka ¢asova naro¢-

nost a osloveni mensiho segmentu zékaznikd.
RozliSujeme tf1 zdkladni druhy, jsou jimi:
1) prodej na trzich B2B,
2) prodej velkoobchodnikim a distributorim (prodej hotovych produktd,

které organizace prodéavaji dale),

3) maloobchodni a piimy prodej (Karlicek & Kral, 2011).

2.4 Online komunikace

S roz8ifenim a ¢astym pouZivanim internetu marketéti velmi rychle odhalili ros-
touci potencial. Firmy nejprve prezentovaly sebe a své produkty na webovych strankach
a poté také své brozury, katalogy a nakonec zacaly 1 prodavat. Kdyz se pomoci internetu
zaCaly zjistovat preference, nazory i pfipominky k produktim vnikl 1 tzv. internetovy

marketing (Janouch, 2010).

V dnesni dobé, kdy je internet nedilnou soucasti zivota velké ¢asti populace, hra-

je internetovy marketing velkou roli v prosazeni firmy na trhu.
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2.4.1 Co jeto internet a historie internetu

Lze konstatovat, ze internet je celosvétova sit’ vzajemné propojenych pocitacu.
S pfipojenim na internet ziska uzivatel ptistup do sit¢ World Wide Web (WWW).
WWW definuje Papes (2013) jako knihovnu plnou stranek s informacemi, které lze

zobrazit diky prohlizeci.

Dle Nondeka a Rencové (2000) je internet: ,.globalni internetova sit, ktera ma
nekolik set milionu ucastnikit a ktera poskytuje rizné sluzby, zejména pristup k interne-
tovym dokumentium (World Wide Web), elektronickou postu (email), audiovizualni pre-

nos, prenos datovych souborii a programii atd.

Mizeme fici, ze internet vznikl v 60. letech, kdy se americka vlada snazila
0 komunikaci ptes pocita¢ behem jaderné valky. Zaméstnanci RAND Corporation na-
vrhli jako feseni vybudovani sité bez centralniho uzlu. Jde o charakteristickou vlastnost

dnesniho internetu (Stuchlik & Dvoracek, 2000).

V roce 1969 byla vytvotfena prvni sit’ obsahujici 4 uzly a postupné se na internet
ptipojovaly dal$i organizace. V roce 1989 pan Tim Berners-Lee vymyslel, Ze internet
by mohl fungovat k vytvareni hypertextovych dokumentt. Vytvoiil tedy programovy
komplet Web, ktery se rychle rozsifil a tim vznikl World Wide Web. Prvni oficialni
pfipojeni k internetu v CR se uskute¢nilo v Praze na CVUT v anoru 1992. Tato sit’ do-
stala ndzev CESNET. Kvilli velké poptavce po Internetu se CESNET stal komerénim
poskytovatelem piipojeni k internetu (Stuchlik & Dvoracek, 2000).

2.4.2 E-business, e-commerce a e-marketing

Dle Kotlera (2007) je e-business ve své podstaté internetové podnikani. Firmy
vyuzivaji intranet, extranet a internet pro své podnikani. Hodné spolecnosti uz tak nema

sv¢ faktury, technické vykresy ¢i obézniky v papirové formé, ale pouze elektronicky.

e Intranet Privatni sit’ obvykle v ramci spole¢nosti nebo organizace (Pro-
chéazka, 2010).

e Extranet — Umoziuje spojeni s dodavateli, distributory a dalS§imi partnery.

e Internet — Velka vefejna sit’, ktera umoznuje lidem z celého svéta komuni-

kovat a dostavat se k obrovskému mnozstvi zdroji (Kotler, 2007).
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E-commerce — mé uzsi vyznam nez ptedchozi pojem. Jde o elektronickou vy-
ménu mezi firmou a zakazniky nebo pouze ve firm¢. Podle autora jde o: ,, Obecny ter-

min pro nakup a prodej podporovany elektronickymi prostredky *“ (Kotler, 2007).

E-marketing — Je marketingovou strankou e-commerce. Spole¢nost se snazi in-

formovat, propagovat a prodavat své vyrobky prostiednictvim internetu (Kotler, 2007).

2.4.3 Nastroje online komunikace

a) Webové stranky

Jsou jednim z prvnich kroku, které firma ud¢la a zahaji tim svij e-marketing. Je
dalezité, aby si organizace stanovila jejich hlavni funkci. Mize to byt naptiklad nastroj
k ziskavani zakazniki, posilovani image znacky ¢i komunikace s klicovymi skupinami

organizace.
Typy webovych stranek — Kotler (2007) uvadi dva typy webovych stranek. Jsou to:

e Firemni stranky — Jde o typ stranek, které jsou zamétené na informace
0 spolecnosti, zajiStovani publicity firmy a rozvijeni vztahli se zdkazniky.
Tedy neslouZi k pfimému prodeji zboZi a sluZeb.

e Marketingové stranky — Tato varianta ma naopak od piedchozi nabadat
zakaznika k nakupu ¢i jinému marketingovému tcelu. Interaktivni komuni-

kace je zde iniciovana firmou.
Optimalizace webovych stranek pro vyhledavace

Nebo také Search Engine Optimization (dale jen SEO), je metoda, diky které lze
zlepsit pozici webovych stranek ve vyhledavaci. Vyhledavac je pouze prostfednim

¢lankem mezi firmou a zédkaznikem (,,Professional SEO Services”, 2017).

Snaha firem by méla spoc¢ivat nejen v piivedeni vice navstévnikli na webové
stranky, ale pfedev§im v proméné z navstévnika na zédkaznika. Pozici je dobré jednou za
cas kontrolovat. Kontrolovat je nejlepsi predevS§im slova, na kterd lidé pftishi

z vyhledavacu a také PPC kampani (Janouch, 2010).

SEO se zamétuje hlavné na kliCova slova a ptichozi linky. Kli¢ova slova ozna-
muji vyhledavaci obsah stranek. Pfichozi linky fikaji, jakou maji stranky dtlezitost.

Aby byla optimalizace Gspésna, je nutné, aby oboje bylo v souladu (Janouch, 2010).

20



SEO zacina analyzou klicovych slov. Firma se nejprve musi zaméfit na svou
¢innost a produkty a zodpovédét si dvé zakladni otazky a to (Janouch, 2010):

e jaké potize jejich produkt fesi,

e jaky je opak problému, ktery Fesi jejich produkt.

Dale se firma musi zaméfit na synonyma (slova se stejnym ¢i podobnym vy-
znamem), antonyma (slova opa¢ného vyznamu) a homonyma (slova se stejnou podo-
bou, ale jinym vyrazem). Dulezité je také brat v ivahu odborny slang ¢i nafeci (Ja-

nouch, 2010).

Nejcastéjsi z nastroju, které pomahaji zjistit nejcastéji zadavana hesla do vyhle-

davact je tzv. Google Adwords Keyword Tool nebo Sklik.
Mezi klicové faktory SEO patii:

e URL stranky — Jednoduchost a URL s klicovym slovem vzbuzuje vétsi da-
véru ve vysledcich vyhledavani (Janouch, 2010).
bo jeji nazev a znaci se <title>.M¢&l by stru¢né a vystizné informovat uziva-
tele o obsahu stranky (Prochazka, 2012).

e Popis stranky — DiileZitost tohoto faktoru je minimalni. Neni sice na stran-
ce vidét, ale zobrazuje se ve vyhledavani jako ukazka textu (Janouch, 2010).

e Nadpis hl — Hlavni nadpis ma naopak velkou dilezitost. VétSina zakaznikt
mu vénuje pozornost (Janouch, 2010).

e Nadpis h2 — h4 — Jsou podnadpisy a slouzi k lepsi orientaci. Maji v SEO
mensi vahu neZ hlavni nadpis h1 (Prochazka, 2012).

e Kilicova slova v textu a jejich zvyraznéni — M¢la by byt hned v prvnim
odstavci. Slouzi jako podnadpisy k lepsi orientaci. Doporucuje se zvyrazno-
vat jen slova, nikoliv celé véty.

e Popis obrazku — Neboli alternativni text. Mél by obsahovat, co se na ob-
razku nachdzi. Ma velky vyznam z hlediska vyhledavani, ale také kvili pfi-
stupnosti. Pomaha také nevidomym osobam.

e Text odkazu — Ma velky vyznam. Zvlaste jde-li 0 odkaz z cizich stranek.

vvvvvv

zda se ¢loveék rozhodne stat zakaznikem.

21



Vnitini proklikavani a struktura webu — Dilezité nejen pro snadnou orientaci

na webu, ale i pro vyhledavace (Janouch, 2010).

vvvvvv

dle Karlicka a Krale (2011) zejména:

a) atraktivni a pFesvédc¢ivy obsah,
b) snadna vyhledatelnost (orientace) a uZiti,

C) reprezentativni design.

Dalsimi dulezitymi kritérii jsou bezesporu obsahova atraktivita a aktualnost
informaci. Obsahova interaktivita webu je také vyznamnym prvkem hodnoceni webu.
Zvysuje piedevsim jeho atraktivitu. Jde napiiklad o online diskuzi. Vyznamnym aspek-
tem je také Eitelnost textu. Cteni na pocitadi je pomalejsi a vice unavuje, nez &teni kla-
sickych tisténych materiald. Je tedy potieba, aby véty a odstavce byly kratké, mezi od-
stavci by méla byt mezera, oddé€leni textu vystiznymi nadpisy a dale také aby text byl
struény, gramaticky spravny a srozumitelny. Pro Citelnost textu je dalezita rovnéz barva

— barva pozadi a textu se musi vhodné doplnovat (Karlicek & Kral, 2011).

Webové stranky by mély byt rovnéZ pristupné pro uZivatele s technickymi
omezenimi (napfiklad jde o mobilni telefon) a pro osoby se zdravotnim handicapem.
V neposledni fad¢ jde také o rychlost nacitini webovych stranek (Karlicek & Kral,

2011).

b) Internetova reklama

Hlavnim ucelem internetové reklamy je ovlivnit nakupni rozhodovani uzivatela.
To je vlastnost, ve které se klasickd a internetova reklama shoduji. Internetova reklama
je ale oproti klasické vice interaktivni. Uzivatel si mize na danou reklamu kliknout —
tim ziskat vice informaci, poptipad¢ si dany produkt objednat apod. (Stuchlik & Dvorta-
¢ek, 2000).

Tento zplsob reklamy ma své klady i zapory. Mezi vyhody muzeme zatadit

(Stuchlik & Dvoracek, 2000):

e Zacileni — Pomoci internetové reklamy lze zasahnout jen ty segmenty, které

firma potiebuje.
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¢ Dorucitelnost a flexibilita — Reklama na internetu funguje 24 hodin, kazdy
den v roce, coz je oproti klasickym reklamam brano jako obrovska vyhoda.
Vyhodou je také samoziejmé moznost reklamu kdykoliv zménit.

e Interaktivita

e Snadné méreni reakce uzivateliu
Naopak mezi nevyhody patti (Bouckova, 2003):

e Omezeny rozsah internetové populace — V dnesni dobé je internet velmi
oblibeny a rozsifeny piedev§im u mladsi populace. Nekteti starsi lidé maji
zaporny vztah k technickym vécem obecné.

e Nizky podil na reklamnich pfijmech

e Presycenost reklamou — M4 za nasledek sniZeni U¢innosti reklamy.

e Software, ktery umi blokovat reklamu — Jde o programy, které jsou
schopny internetovou reklamu identifikovat a nasledné zablokovat.

e Omezena velikost reklamni plochy — Velikost reklamnich ploch na inter-

netu je oproti klasické verzi znacné omezena.
Mezi formy online reklamy lIze zatadit (Bouckova, 2003; Karli¢ek & Kral, 2011):

e Plos$na reklama — PloS$nou reklamu mtZeme rozdélit na:

1. Bannerovou reklamu — Nejpouzivangjsi zpasob internetové reklamy.
Jde o reklamni prouzky, které se zobrazuji pomoci reklamniho systému
na webovych strankich. Bannerova reklama ma mnoho rozmért. Ugi-
nek bannerové reklamy v dnes$ni dobé klesa, nebot’ existuje tzv. banne-
rova slepota (banner blindness). Jde ptedevsim o to, Ze uZzivatelé ig-
noruji vSe, co vypada jako reklama.

2. Vyskakovaci okna — Neboli tzv. pop up okna, nepatii k oblibené formée
reklamy mezi uZzivateli. Jde o vyskakovaci reklamu na internetovych
strankach. Dnesni prohliZze¢e umi vSak tuto reklamu blokovat.

3. Tla¢itka — v anglickém jazyce tzv. button, jsou umisténa nejcastéji na
konci stranky. Dnes slouzi pfedevsim k propagaci spratelenych interne-
tovych stranek.

e Emailova reklama — Je jednim z nejpouzivangjSich zplsobi internetové
reklamy. Spolecnosti si vytvori databazi e-mailovych adres a svym zakazni-

kiim poté zasilaji informace o novinkach a specidlnich akcich v ramci jejich
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nabidky. Dalsim zpisobem mohou byt tzv. newslettery, které si zakaznik
tech ¢i nejnovéjsich ¢lancich svych oblibenych webovych stranek. Do téch-

to e-mailt se poté vkladaji reklamni prouzky ¢i texty aj.

Mezi dalsi zplsoby patii freemailové servery, které nabizeji vytvofeni e-
mailu zdarma, tedy 1épe feceno za cenu vkladani reklamni vsuvky do zasi-

lanych emailt.

Nevyhodou téchto reklamnich emaili je to, ze 1idé je povazuji za spam (nevyza-

danou postu) a proto nekteré tyto e-maily viibec nectou.

e Cenové porovnavace zboZi — Jde o stranky, které seskupuji zbozi z e-
shopti. Jinak feceno dovoluji porovnat stejné zbozi od riznych prodejct. Po-
rovnavaji predevsim cenu zbozi, cenu za dopravu, polozky skladem a za-
kaznik si muze precist i recenze na produkt ¢i danou firmu. Zakaznik si tak
z pohodli domova miZe vybrat pro néj nejlepSiho prodejce. Srovnavace

zvysuji konkurenci u firem a zaroven snizuji cenu produktt.

Pro pouzivéani vyhledavact zbozi, je potieba tzv. HTML feed. Tento soubor
generuje seznam produkti i s jejich vlastnostmi, cenami popisem atp.
z databaze obchodu. Obsah se generuje vzdy pfi nacteni stranky, proto aby

byly informace co nejvice aktudlni. Razeni produktd zavisi na:

o recenzich obchodu,
o dostupnosti zbozi,
o cené zboii,

o Cené za proklik.

Cena za proklik neboli PPC (Pay-Per-Click) — Je cena, kterou inzerent zaplati
za kliknuti na jednu z jejich reklam (,,What is PPC?”, 2017).

Mezi nejznaméjsi srovnavace patii Heuréka.cz, Zbozi.cz, Google Merchant
(Google nakupy) (,,Tajemstvi aspésného prodeje ptes vyhledavace zbozi”, 2017).
c) Socialni sité

Dle Chaffeyho (2009) jsou online socialni sité¢ sluzbou usnadnujici spojeni, spo-

lupraci a vyménu informaci mezi jednotlivci.
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Hlavni diivod k vyuZzivéani socidlnich siti je udrzovani kontaktu s ptateli, plano-
vani a organizace akci s prateli a ziskdvani rad a doporuceni. Marketingové vyuziti musi
tedy témto motivim odpovidat, takze firmy mohou socialni sit¢ vyuzivat naptiklad

k informovani o pozoruhodnych udalostech.

Organizace vyuzivaji sité také jako nastroj public relations, pro $ifeni riznych
zajimavych témat ¢i pro posileni image, blizsi predstaveni a oblibu znacky (Karlicek

& Kral, 2011).

Socialni sit¢ 1ze rozd€lit na osobni, jako je naptiklad Facebook, nebo na profesni

napf. LinkedIn (Janouch, 2010).

Socialni sité jsou prostor, kde 1ze vyuzit vybrané nastroje marketingové komuni-
kace. Uc¢innost komunikace zajiSt'uje aktivita a aktualnost k ¢emuz jsou potfeba finan¢ni

zdroje a kvalitni lidské zdroje (Ptikrylova & Jahodova, 2010).
Socialni sité vSak nezasahuji vSechny vé€kové a socialni skupiny.
Facebook

Facebook je jedine¢nou marketingovou pftileZitosti pro firmy s moznosti pfesné-
ho zacileni na konkrétni skupinu. Firma muZe ziskavat informace o produktech, sluz-
bach a firmé tak, jak je vidi zakaznik. Firma si mize vybudovat dobry vztah se zdkazni-
ky a ziskavat zpétnou vazbu. Slouzi také k poznani, jak jsou jejich produkty vnimany,

vétsi navstévnosti webovych stranek atp. (Janouch, 2010).

Oproti jinym reklamédm ma reklama na Facebooku tu vyhodu, Ze je mozné pres-
n¢ zacilit na urc¢ity segment lidi. Uzivatelé o sob& pisi na své profily pomérné hodné
veci a tak 1ze zacilit dle demografickych udaja naptiklad na misto, vek, pohlavi, vzdéla-
ni ¢i rodinny stav. Také je mozné zacilit podle konkrétnich zajmt, aktivit ¢i tématim
skupin. Na rozdil od jinych reklam PPC se necili na vyhledavaci dotazy (Janouch,
2010).

Cena za reklamu na Facebooku neni jednotnd, odviji se od mnozstvi uzivateld,
které chce firma oslovit, ¢asu po ktery ma propagace bézet a rozpoctu ktery si firma
stanovi. Usp&snost reklamy lze sledovat. Firma miize sledovat kolik lidi na jejich re-
klamu kliklo, kolik lidi dalo ,,to se mi libi* jejich strance na Facebooku, ¢i pocet zobra-
zeni atp. Lze také porovnavat mezi jednotlivymi roky. Také miize zjistit, zda stranku

sleduji vice muzi ¢i zeny a jakého véku (,,Propagace stranek firem”, 2017).
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Vyhody a nevyhody online komunikace
Online komunikace ma své urcité benefity, ale i zapory. Za hlavni vyhody povazuji:

e Nepretrzitou dostupnost — Zakaznici maji pfistup 24 hodin denn¢ a to ce-
lych 7 dni v tydnu (,,Advantages and disadvantages of online communicati-
on”, 2010).

e Personalizace — Moznost pfizpisobeni nabidky a ptimé zacileni na zakaz-
nika podle toho, jaké stranky navstivi.

e Nizsi naklady — Nemusi se platit naklady na pronajem, udrzbu, skladovani
atp.

¢ Leh¢i budovani vztahi se zakazniky

e Odbourani bariéry vzdalenosti — Velka vzdalenost zdkaznika a prodejce ¢i
poskytovatele sluzeb pii online komunikaci neni problémem.

e Pohodli a Gspora Casu

e  Mnozstvi informaci — Na webovych strankach ¢i e-shopech Ize dohledat
vice informaci nez v klasickém obchodé.

e Méritelnost — Vysledky internetového marketingu jsou snadno, rychle

a celkem ptesné méfitelné (,,Six benefits of internet marketing”, 2017; Sr-
bova, 2017).

Mezi nejvetsi nevyhody patii (Srbova, 2017):

e Nedivéra a obavy zakazniki — Stéle existuje jeSt¢ mnoho lidi, ktefi online
nakupovani, prodejciim ¢i informacim na internetu nevefi.

e Internetova anonymita — Kdokoliv a kdykoliv miize poskodit dobré¢ jméno
firmy.

e Konkurence — Velké mnozstvi firem, které si navzajem konkuruji.

e Presycenost — Spousta uzivatelli internetu jiz dnes reklamy na internetu

blokuje z divodu velkého mnozstvi reklamnich sdéleni.

2.5 Komunika€ni strategie

Jde o strategii, ktera cili na soucasné a potencionalni zakazniky. Zobrazuje zpi-
sob, kterym muze firma dosahnout svych stanovenych cili a zaroven byt v souladu

s marketingovou strategii a byt pfizpusobena situaci na trhu (Koc¢ova, 2013).
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2.5.1

Postup pfi komunikaéni strategii

Postup komunikacni strategie se sklada z Sesti nasledujicich bodt (Vastikova, 2014):

1.

Situaéni analyza — Analyza musi podrobn¢ identifikovat firmu — jeji ¢in-
nost, sluzby, postaveni na trhu, stavajici ¢i potencionalni zakazniky a kon-
kurenci. Marketingovi poradci pouzivaji tyto informace pro dalsi postup.

Stanoveni cili marketingové komunikace — Aby byla komunikaéni stra-
tegie uspesna, je nutné stanovit si hlavni cile. Cile musi byt stanoveny ptfed
vlastnim rozvojem strategie a ovliviiuji zpusob, jakym se strategie firmy bu-

de odvijet.

Cile musi spliovat tzv. SMART (specifické, métitelné, akceptovatelné, realizo-

vatelné a terminované) (Duhigg, 2016).

Nejcastéjsimi cili jsou napiiklad:

vybudovat preferenci sluzby u zakaznika,
presvédcit zakazniky, aby sluzbu koupili ¢i vyuzili,

rozlisit nabidku sluzeb od konkurence aj.

Vybér cili zavisi vZzdy na fazi Zivotniho cyklu produktu, sluZzby nebo znacky

(Vastikova, 2014).

3.

4.

Stanoveni rozpoctu — Na stanoveni rozpoc¢tu zavisi mnoho faktort. Mize
jit naptiklad o stanoveni rozpoctu podle toho, co si firma muze dovolit, pod-
le konkurence — tzv. konkuren¢ni rovnost, podle procenta z pifijmu (nejcas-
téji se urcuje podle celkovych pfijmit v minulém roce) a mnoho dalSiho
(Vastikova, 2014).

Strategie uplatnéni nastroju komunika¢niho mixu — Strategii lze rozd¢lit

na dva typy, dle Kotlera (2007), zni definice takto:

a) Strategie tlaku ,,push“— Komunikacni strategie, ktera vyzaduje vyuziti
prodejcii a propagaci smérem k obchodnikim, aby protlacila produkt
distribucnimi kanaly. Vyrobce propaguje produkt velkoobchodnikiim,
velkoobchody jej propaguji maloobchodiim a maloobchodnici jej pro-
paguji spotrebitelim.

b) Strategie tahu ,,pull” — , Komunikacni strategie, kterd vyzaduje velké

vydaje na reklamu a propagaci spotiebitelum, aby byla vytvorena spo-
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trebitelskad poptavka. Pokud je tato strategie uspésna, zadaji spotrebite-
lé produkt po maloobchodech, maloobchody jej zadaji ve velkoobcho-
dech a velkoobchody potom od vyrobce. “

Vétsina firem tyto strategie kombinuje.

5. Vlastni realizace komunikaéni strategie v praxi — Dle Vastikové (2008)

realizace obsahuje:

a) Vymezeni cilové skupiny — Firma musi rozpoznat své soucasné, po-
tencionalni zakazniky, tedy vSechny cilové piijemce. Piijemci jsou jed-

notlivci, skupiny, ale také cela vefejnost.

b) Nacasovani komunika¢niho mixu — Dle autorky ¢asovani zavisi na
Castosti nakupovani, mife zapominani, zvykovém chovani zékaznikl

a trovni koncentrace propagacnich podnéta v Case.

6. Vyhodnoceni uspésnosti komunikacni strategie — Firma musi dokazat, ja-
kych vysledki docilila a zda se vynalozené prostiedky do komunikace vrati

(Vastikova, 2008).

2.6 Hodnoceni online komunikace

V této kapitole jsou popsany nastroje, metody, program, funkce a ukazatele pro

hodnoceni online komunikace.

2.6.1 Hodnoceni webovych stranek

Analyza navstévnosti, sledovani chovani navstévniki na webu, monitorovani
ptichozich odkazl a kontrola kampani. To jsou hlavni faktory Gspéchu, které slouZzi jako
podklad pro dalsi rozhodovani a zlepSovani stranek (ale i celého internetového marke-
tingu). Je nutné mit vzorek dat za del$i obdobi, sledovat trendy a porovnavat vzdy dveé
stejna obdobi. Pro analyzu navstévnosti se pouzivaji dvé metody, jsou to (Janouch,

2010):

e méFeni pomoci log souboru — zaznamenava se aktivita webového serveru.
Informace o pozadavcich na server a ukladani odpovédi.
e méreni pomoci aktivniho souboru — Zaznamenava se aktivita navstévnika

pomoci javascriptového kodu.
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Pro analyzu se doporucuje kombinace obou metod. Nejzndméjsi nastroje pro

analyzu jsou AWStats a Google Analytics.
Hlavni ukazatele, které je nutné sledovat (Janouch, 2010):
e vracejici se navStévnici — pro zjiSténi jejich chovani,
e novi nav§tévnici — odkud chodi,
e navstévy bez okamzZitého opusSténi — pro fungovani webu,
e navstévy s konverzemi,
e narust navStévnosti,

e zdroje navstévnosti aj.

PageRank — Cislo, které piifazuje Google kazdé strance. Vyjadiuje diileZitost
a vérohodnost stranky. Skala ¢isel se pohybuje od 0 do 10 (,,Google PageRank”, 2017).

2.6.2 Hodnoceni na socialnich sitich

Pted méfenim efektivity socidlnich médii je nejprve nutné stanovit si cile. Né-
které z cili mohou byt obtizné méfitelné nebo nezméfitelné. Je tedy nutné vytvorit si
piehled vSech aktivit a cile sledovat podle nich. Poté definovat hodnotu kanalu a cile.
Ptinosy ze socialnich médii méfi jen malé mnozstvi firem. Klasicka plo$na reklama je
nabizena 1 na socidlnich médiich. Cena se pak urcuje za pocet proklikii nebo zobrazeni.

Diky tomu lze poté zméfit i pfipadné konverze (Janouch, 2010).

Socialni sité nejsou urcené k tomu, aby prodavali, ale jsou urcené k poznani za-
kaznika, jeho potfeb, pozadavk, jakou ma pro firmu hodnotu a jakou maji firemni pro-
dukty hodnotu pro néj. Na socidlnich sitich 1ze méfit pfimo napiiklad: pocet ¢leni ko-
munity, pocet odbératell, poCet zobrazeni, pocet komentait, pocet odkazl, pocet na-
vstév z odkazli. Nepfimo poté Ize méfit: kvalitu ostatnich informaci, zvyseni trzniho
podilu, vstup do novych segmenti aj. Nad vSemi témito ukazateli stoji ukazatel navrat-

nosti investic ROI (%), ktery se definuje jako (Janouch, 2010):

ROI = —22X . 100 (1)

investice
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2.6.3 YouTube Analytics

.S nastrojem YouTube Analytics miizete sledovat vykon svého kandalu a videi
podle aktualnich metrik a prehledii. Ruzné typy prehledit vam nabizeji velké mnozZstvi
dat (napriklad celkova doba sledovani, zdroje navstévnosti nebo demografické udaje)

(,,Zakladni informace o nastroji YouTube Analytics”, 2017).

Diky YouTube Analytics lze sledovat prehledy v redlném cCase (celkovy pocet
zhlédnuti, sledovanost jednotlivych videi apod.), ptehledy trzeb, pichledy doby sledo-
vani (piehledy o tom z jakych zatizeni uzivatelé sleduji obsah, demografické tidaje, cel-
kova doba sledovani aj.), ptehledy interakci, ptehled piekladu atd. (,,YouTube Analy-
tics”, 2017).

2.6.4 Google Analytics

Jde o statisticky program od spole¢nosti Google. Jedna o bezplatnou sluzbu, kte-
rd umoziuje firmam sbirat data. Déle zjiStovat, co se na jejich webu dé&je, zda se vypla-

ceji jejich investice aj. (,,Co je Google Analytics”, 2017).

Google Analytics poskytuje zakladni soubor nastrojui, které podporuji nékteré
primarni tkoly, které provadéji analytici webu. Sleduje mnoho standartnich metrik we-
bovych stranek, jako jsou napiiklad navstéva stranek, zobrazeni stranek, mira okamzité-

ho opusténi, jedine¢ni navstévnici, obchodni vysledky aj. (Cutroni, 2010).
Sluzba Google uvadi seznam téchto funkei (,,Funkce”, 2017):

e Nastroje analyzy — Nastroje pro vytvareni prehledd.

e Analyza obsahu — Poskytuji pfehled o tom, které ¢asti webu jsou nejobli-
benéjsi, podavaji dobry vykon a tim nabidnou zakazniklim lepsi uzivatelsky
dojem.

e Analyza interakci v socialnich sitich — M¢éfeni tispéchu programti uskutec-
fovanych v sociélnich sitich.

e  Mobilni analyza — Poméaha mé&fit dopad mobilni inzerce na obchodni ¢in-
nost. Pfi vytvareni mobilni aplikace 1ze méfit, jak lidé aplikaci vyuZzivaji.

e Analyza konverzi — Obsahuje mnoho funkci pro zjisStovani kolik zdkaznik

je firma schopna pfilakat, kolik produktii ¢i sluzeb se prodava a;.
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e Analyza inzerce — Nastroje pro zjiSténi fungovani grafické reklamy, rekla-

my na socialnich sitich a reklamy ve vyhledavaci siti.

Sluzba Google Analytics podobné jako jiné nastroje webové analytiky, pouziva
ke sledovani provozu na urcitém webu méfici kod, ktery ma nazev Google Analytics
Tracking Code zkracené jen GATC. Jde o ¢ast kodu v jazyce JavaScript, ktery se na-
chazi na vsech strankdch webu. Firma si tento kod musi na své stranky vlozit, aby sbér

dat mohl fungovat (Tonkin, Whitmore, & Cutroni, 2011).
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3 Metodika

3.1 Cil prace

Cilem bakalaiské prace bylo analyzovat a zhodnotit soucasny stav online marke-
tingu spole¢nosti CC Skoly jazykt a navrhnout pro ni plan online marketingu pro dalsi
obdobi.

3.2 Studium odborné literatury

Pted vypracovanim literarni reSerSe byla prostudovana odborna literatura tykaji-
ci se oblasti marketingu a online marketingu. Ziskané sekundarni informace slouZzily

k objasnéni problematiky a vypracovani literarni ¢asti.

3.3 Casti vyzkumu

Vyzkum byl rozdélen na tfi ¢asti. Prvni ¢ast byla zaméfena na zhodnoceni we-
bové stranky spolecnosti. Poté ndsledovala analyza sociélni sit¢ Facebook. Posledni ¢ést

vyzkumu byla zaméfena na profil spole¢nosti na serveru YouTube.

3.4 Vyzkumné otazky

V navaznosti na cil bakalarské prace byly stanoveny tyto dvé vyzkumné otazky:

1. Jsou uzivatelé spokojeni se sou¢asnym vzhledem webovych stranek spolec-
nosti a jejich obsahem?
2. VyuZivala spolec¢nost vroce 2017 dostatecné potencial svych profilli na

Facebooku a Youtube?

3.5 Analyza online komunikace

a) Webové stranky — Nejprve probihala analyza webovych stranek. Tato Cast
byla rozdélena na hodnoceni webovych stranek uzivateli pomoci dotazniku
a na analyzu navstévnosti stranek spolecnosti. Sbér dat o navstévnicich we-

bovych stranek probihala pomoci nastroje Google Analytics. Byly zde zjis-
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tény demografické udaje o navstévnicich a externi odkazy, odkud uzivatelé
pfichazeji. Postup a hodnoceni dotaznikového Setfeni je popsan
V nasledujicich ¢astech.

b) Facebook — Analyza facebookovych stranek jazykové Skoly probihala po-
moci nastroje Page Insights od spolec¢nosti Facebook. V této ¢asti byly zjis-
tovany udaje o navstévnicich a o pfispévcich, které spolecnost pridava.
Analyza reklamy na Facebooku probihala pomoci nastroje Spravce reklam
od spole¢nosti Facebook.

c) Youtube — Posledni ¢ast analyzy byla zaméfena na youtubovy profil spo-
le¢nosti. Pro zjistovani dat ze serveru YouTube byl pouzit nastroj YouTube

Analytics.

3.6 Hodnoceni webovych stranek

Pro hodnoceni webovych stranek bylo zvoleno dotaznikové Setteni. V ramci do-
tazniku respondenti hodnotili obsah stranek, grafické zpracovani a také stranky porov-

navali se strankami konkurenc¢nich jazykovych §kol.

3.6.1 Tvorba dotazniku

Dotaznik byl tvofen 17 otazkami, z nichz 11 otazek bylo uzavienych, kdy re-
spondent mohl vybirat pouze ze stanovenych odpovédi, dale nasledovaly otazky po-
lozaviené. Tedy otazky s pfedem danymi mozZnostmi, ale také s moznosti doplnéni
vlastni odpovédi. Tento druh otazek se v dotazniku objevil celkem tfikrat. Dvé otazky
byly otazky s Likertovou Skdlou, kde respondenti hodnotili webové stranky Cisly od
jedné do péti. Dotaznik obsahoval také jednu otazku otevienou, kam respondenti mohli

vyjadfovat neomezené svlij ndzor.

3.6.2 Sbér odpovédi

Dotaznikové Setfeni probihalo od zacatku unora 2018 do konce unora 2018.
Celkem se dotaznikového Setfeni zicastnilo 30 lidi. Kazdému respondentovi, ktery byl
ochotny se Setfeni zcastnit, byl na pocitaci predlozen dotaznik (viz ptiloha 1) vyhoto-
veny v online podob¢ pies sluzbu Google Formulafe. Odpovédi byly tedy sbirany osob-

n¢ S pomoci pocitace, ktery byl potfeba vzhledem k tématu dotazniku. Na zacatku do-
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tazniku na respondenty cekal kratky scénaf, ktery jim ukladal kol veitit se do budouci-

ho zakaznika jazykové Skoly a vyhledat vSechny potiebné informace.

3.6.3 Zpracovani dat

Pro zpracovani ziskanych dat z dotaznikového Setfeni byla vyuzita jiz zminéna
sluzba Google Formulafe. Vysledné grafy ztoho néastroje byly piepracovany
v programu Microsoft Excel, vlozeny do Microsoft Word a poté doplnény o kratky ko-
mentaf. Pismeno N pod grafy znamena pocet respondentd. NejcastéjSim typem grafu

byly vybrany sloupcové nebo vysecové.
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4 Prakticka cast

Prakticka cast této bakalarské prace je rozd€lena na dvé Casti. V prvni Casti je
analyzovan soucCasny stav online marketingu vybraného subjektu. Tato cast je dale roz-
délena na dvé oblasti. Na oblast webovych stranek, které jsou hodnoceny pomoci pro-
gramu Google Analytics a pomoci dotaznikového Setfeni. Druhou oblasti jsou poté so-
cialni sit€. Vysledky jsou vyobrazeny pomoci grafi a tabulek. Ve druhé ¢asti je na za-
klad¢ vysledkt navrzen plan a moznosti online marketingu do budoucich obdobi. Zaca-

tek této kapitoly je vénovan predstaveni spolec¢nosti.

4.1 Predstaveni spole¢nosti

Pro ucely mé bakalafské prace jsem si vybrala malou spolecnost Sndzvem
CC skola jazyki. Spoleénost sidli v Ceskych Budg&jovicich v okoli namésti Pfemysla
Otakara Il. a byla zalozena v roce 2005. Dfive méla jazykova Skola nazev Cambridge
Centre. Firma poskytuje jazykové kurzy predevSim anglického, Spanélského a némec-

kého jazyka (,,CC Skola jazyki”, 2018b).

Jazykova Skola vyuzZiva nejmodernéjs$i metody pro osvojovani jazykli. Kombinu-
ji dva ptistupy. Jde o learner centred teaching a communicative approach. Tyto dva pii-
stupy dohromady se oznacuji jako LCCA pristup. LCCA vyjadfuje aktivni komunikaci,
spolupraci studentd na obsahu kurzi, praktické vyuziti a efektivni samostudium (,,CC

Skola jazykt”, 2018a).

V soucasné dob& ma jazykova Skola 25 lektori nejcastéji pro jiz vySe zminéné
jazyky. Za své nejvétsi konkurenty povazuje firma ostatni jazykové skoly z Ceskych
Bud¢jovic, a to pfedevsim jazykovou Skolu Gaudeo, Aslan, Sophia, Skiivanek, Educo

a Radost.

4.1.1 Poskytované kurzy

Jazykova skola rozd€luje poskytované kurzy do nasledujicich kategorii (,,CC

Skola jazykd”, 2018c):

1) Standartni veiejné kurzy — Vyuka s lektorem v prostorach spole¢nosti. Jde

o skupinu 4 az 7 studentti.
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2)

3)
4)
5)

6)

7)
8)

9)

10)

11)

12)

13)

Zkouskové kurzy — Slouzi jako pfiprava ke slozeni mezindrodni zkousky.
Jde napftiklad o ptipravné kurzy k FCE (First Certificate in English) a jinym
cambridgeskym zkouskam.

Konverzace — Kurzy pro zlepSeni slovni zasoby a aktivni komunikace.
Cestina pro cizince

Individualni kurzy — Kurzy pro jednotlivce, ktefi maji vlastni pozadavky
a potieby. Student si sam urc¢i obsah, typ a ¢as konani vyuky.

Kurzy napil — Jde o uzaviené skupiny studentt, ktefi maji specialni poza-
davky naptiklad na ¢as, obsah nebo format kurzu a jejich pozadavky se ne-
shoduji s pozadavky vefejnych kurzii. Zaroven jde o skupinky maximalné
3 studentil a intenzita i efektivita kurzu je vysokd, nutnosti je ovSem stejna
jazykové dovednost a podobné pozadavky a potieby.

Kurzy pro $kolky

Détské piiméstské tabory — Jsou nabizeny pro anglicky a némecky jazyk
atrvaji 5 dni.

Angli¢tina pro batolata ,,English for Tods* — Kurzy pro nejmensi ve véku
2 — 3 let. Vyuka pomoci her, pisni¢ek, skladacek a jinych zabavnych aktivit.
Détské pobytové tabory — Détské pobytové tabory nabizi spolecnost pro
anglicky a némecky jazyk. Jde o tydenni pobyt v chatovych osadach pod
vedenim lektort a rodilych mluvéich.

Pobytové kurzy pro dospélé — Jde o stejnou variantu nabizenych sluzeb ja-
ko u détskych pobytovych tabori. V tomto piipadé pro dospélé.

Letni intenzivni kurzy — Probihd o letnich prazdnindch v tydennich turnu-
sech. Jsou urcené pro dospélé osoby.

Online kurzy — Kurzy pro samostatné studium. Student si zakoupi licenci
na kurz, ktery si vybere online na webovych strankach. Kurzy jsou dimen-
zovany na 6 — 7 mésici. Skladaji se z interaktivnich cviceni, poslechu a ak-
tivit na slovni zasobu k dané jazykové urovni. Firma povazuje za nejvhod-
néjsi variantu, kombinovat online kurzy s Zivym lektorem. Jedné se o tzv.

Blended learning.
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4.2 Nastroj online marketingu — webové stranky

4.2.1 Zakladni popis webovych stranek

Uvodni stranka webu jazykové $koly obsahuje v levém hornim rohu logo spo-
le¢nosti. Celé stranky jsou vytvofeny v rizové, bilé a Sedé barvé. Na pravé strané je
umoznéno piepnuti stranek do ¢eského nebo anglického jazyka. Pod panelem s menu je
umistén banner se sovou (viz obrazek 2), ktery ma vyzyvat uzivatele k navstéve kurzu.
V pravém hornim rohu banneru jsou tii odkazy sméfujici na socialni sité Facebook,
Twitter a Instagram. Ptehledné menu nabizi po najeti kurzorem na urcitou sekci dalsi

sekce dané kategorie.

Obrdzek 2: Banner a menu webovych stranek

Y CC i, ovop ‘ e

PRIJD SE

WY
KOUKNOUT

K NAM DO KURZU #

Zdroj: www.ccskolajazyku.cz
Menu je rozdélené nasledovné:

1. Uvod — Tato &ast je podrobné popséana v této sekci a doplnéna o obrazky.

2. Kurzy — Podstranka zahrnuje rozpis kurzi, kde si uzivatelé mohou najit a vyfiltro-
vat kurz ktery hledaji (viz obrazek 3). Lze zde najit popis kurzu, kdy se které kurzy
konaji, pro koho jsou uréené a u urcitych typi kurzt i cenu. Je zde moznost objed-
nani online kurzu a objednani ucebnice k danym kurzim. Tato sekce obsahuje
I podsekci roztazovacich testid, diky nimz si zajemci mohou ovétit do jaké urovné
jazykového kurzu se mohou ptihlasit. Tyto rozfazovaci testy jsou nabizeny pro an-
glicky, némecky a rusky jazyk. Posledni podsekci jsou typy mezinarodnich jazyko-
vych zkousek, které lze absolvovat. VSechny druhy jsou zde peclivé popsany a je

zde vysvétleno, pro€ je dobré ktery druh absolvovat.
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Obrazek 3: Vzhled webovych stranek — kurzy

W CC buoLa UvoD KURZY 0 SKOLE PRO FIRMY SLUZBY KONTAKT Ad
Rozpis kurzi Typy kurz Online kurzy Uéebnice Rozfazovaci testy Zkousky o
Domovska stranka > Kurzy
FILTR KURZU:
Jazyk: Anglitina v Vék: Vie v Uroveii: Véechny v
Typ: Vsechny v Pocet studenti: Viechny v Intenzita: Viechny v

STANDARDNI VEREINE KURZY

UPLNi ZACATECNICI (A0)

Vasemu vybéru odpovidaiji tyto kurzy

1222018 - 306 2016

(Co tato uroven znamena?)

NEVITE, KTERY TYP
KURZU VAM BUDE
VYHOVOVAT?

JiT NA JAZYKOVE KURZY >

ZJISTETE SI SVOU

Angli¢tina - (plni zacatecnici (A0) Utery. 18:00 - 19:30 3480 KE 0
Anglictina - Uplni zacate€nici (A0} Streda. 07.00 - 08:30 uBoke @
Anglictina - D&ti v zemi pohadek |1 Pondéli. 1315 - 14:00 1040k @
Anglictina pro déti (7-8 let) - Ao/A1L Utery 15:00-15:45 1040k @

JAZYKOVOU
UROVEN

Zdroj: www.ccskolajazyku.cz

jaké typy studenttl je jazykova Skola vhodna, fotogalerii prostor, popis poskytova-
nych komplexnich sluzeb. Nasleduje piedstaveni lektord, u kterych lze nalézt foto-
grafii, kontakt, stru¢né ptedstaveni a jaky jazyk konkrétni lektor vyucuje. Déle re-
cenze od zakl jazykové skoly a také podsekci kariéra. Zde mohou uzivatelé najit
nabidku na kariéru lektora, pozadavky na pracovni misto, vyhody plynouci z této
pracovni pozice a video, které zdjemce vybizi k zaslani zivotopisu. Posledni kate-

gorii je ,,naSe metodika®, kterd popisuje metodické piistupy uplatiiované spolecnos-

ti.

Obrazek 4: Vzhled webovych stranek — o Skole

3. O Skole — V prvni ¢asti zahrnuje piedstaveni jazykové Skoly (viz obrazek 4). Pro

SKOLA uvo

. © SKOLE
JAZYKU

KURZY

Onas  Tym Recenze  Kariéra

O nas
Poskytujeme sluzby s vysokou pridanou hodnotou v oblasti jazykoveho vzdelavani
Nabizime kompletni portfolio kurzii anglictiny, némciny, Spanélstiny a dalsich jazyk(
veetne dalsich souvisejicich sluzeb pro jihocesky region

Jsme jazykova skola pro studenty, ktefi védi, co chtéji

Chceme, aby nadi studenti délali pokrok a poskytujerme wuku s vysledky. Kurzy nastavujeme tak
abychom mohli svym klientiim garantovat pokrok a nove dovednosti. Viyuka pro nas znamena neustalou
obousmémou komunikaci mezi studenty a Skolou. Pfesné vime. co potfebujete. a umime se vam
pfizplsobit

Vyuzivame nejmodernéjsi metody osvojovani jazyku

Nasi lektori vyuzivaji k vyuce kombinaci dvou piistupts leamer centred teaching + communicative
approach, tj. LCCA pristup. Tato metodika znamena aktivni komunikaci, spoludicast studenta na obsahu
kurzu, prakticky jazyk, efektivni samostudium. Je to moderni vyuka pro studenty 21 stoleti. Plinasi

vam aktivni a kemunikativii studium, kters mizete prubézné ovlivicvat a piizplsobovat svym potiebam.

PRO FIRMY

Nase metodika

SLUZBY KONTAKT

JAK VAS UCIME?
Doctéte se vice o tom, co je
metodika LCCA a jak ucime kurzy
anglictiny, némciny. Spanélstiny i
dalsich jazyki.

COJETOLCCA >

KONTAKTY

Zdroj: www.ccskolajazyku.cz
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Pro firmy — Tato sekce je na strankach rozdélena do dalSich 4 ¢asti. Prvni ¢ast po-
pisuje nabidku jazykovych kurza pro firmy (grafické zpracovani lze vidét na obraz-
ku 5). Dalsi ¢asti je nabidka jazykovych auditl. Jde pfedevsim o zjisténi jazykové
urovné u zameéstnancl nebo nabidku asistence pii vybérovém fizeni, u které¢ho je
pozadovana znalost ciziho jazyka. Dalsi ¢asti této kategorie jsou aktuality. Do této
¢asti spolecnost ptidava vsechny aktudlni informace a aktualni déni tykajici se je-
jich jazykové skoly. Poslednim oddilem jsou reference. Jde o seznam firem, ve kte-

rych jazykova $kola vyucuje cizi jazyky.

Obrazek 5: Vzhled webovych stranek — pro firmy

C SKOLA PRO FIRMY [
JAZYKU ap

Firemni jazykové kurzy

- kove k PREKLADY A
remnijazykove kurzy =~ o . TLUMOCENI

Nasim zakaznikim poskytuieme kompletni servis v oblasti jazykového firemniho

vzdélavani a souvisgjicich sluzeb: vyuka anglicting, néméiny. Spanélstiny, rusting a Zajisfujeme profesionalni
dalsich jazyk( tlumoceni, preklady. jazykové audity a dalsi sluzby. 5 nami neni kariéra prekladatelske a tumocnicke

bariéra! sluzby

Garance mezirocniho pokroku - vyuka s vysledky

Diky mnohaletym zkusenostem. propracovang metodice, kvalitnim lektorim a modemim wyukovym

materialim jsme schopni garantovat. Ze se studenti nagich kurzd posunou kaZdy rok o 1 mezirocni Uroven
SERR vys. Zarover se z nich postupné stanou pouceni uZivatele a studenti cizich jazyko. ktefi se uéi .
efektivné a zvladaji spravne samostudiini dovednosti. To vyrazné urychli pokrok pfi studiu jeste dale. JAZYKOVE AUD'TY

Realizujerme otestovani urovne
vasich zamestnanc
Online reporting - nic pred vami neschovame

VICE O AUDITECH >
Vysoka pridana hodnota nasich sluzeb tkvi i v naprosto oteviené komunikaci s klientem. Diky nasemu

online systému mate viechny informace a nastroje pro snadné hodnoceni efektivity vyuky kdykoli po ruce:
obsah a tempo kurzl, dochazka, prehled nakladi na vyuku celkové, na kurz nebo na hlavu, vysledky
testovani, vystupy z kontroly kvality vyuky, atd. Pristup do systemu maji take student a jejich nadrizeni,
ktefi tak mohou posuzovat efektivitu vyuky na dane urovni

Zdroj: www.ccskolajazyku.cz

5.

Sluzby — Obsahem ptedposledni ¢asti menu jsou doplitkové sluzby, které spolec-
nost nabizi. Sekce piekladu a tlumoceni (obrazek 6) zahrnuje popis, kterych typt
dokumentil a akci se nabidka tyka. Dalsi sluzbou, kterou spole¢nost nabizi je ové-
feni jazykové tirovné pomoci tzv. Oxford Online Placement Testu. Jde o test, diky
kterému uchazec zjisti svou jazykovou uroven v anglickém jazyce. Prondjem uce-
ben v sidle jazykové Skoly je posledni nabizenou sluzbou. Jsou zde popsany kapaci-
ty a vybaveni uceben, obCerstveni a zdzemi nabizené pti prondjmu a nakonec jak je

mozné si sluzbu objednat a v jaké cenové kategorii se pronajem pohybuje.
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Obrdzek 6: Vzhled webovych stranek — sluzby

A Q . CC oLA UvoD KURZY O SKOLE PRO FIRMY SLUZBY KONTAKT

JAZYKU

&

Preklady a tlumog€eni Oxford eonline testy Pronajem uéeben

CC Skola jazyki > Preklady a tumogeni

; L JAZYKOVE AUDITY
Preklady a tlumoceni el o
ealizujeme otestovani Grovné

Zajistime vam profesionalni prekladatelské i tlumocnické sluzby. T

crekiacy

Zajistujeme prekladatelske sluzby z anglicting. némciny. Spanélstiny a dalsich jazykl. Prelozime vam
vieobecné, technicke i odborné texty. anotace. titulky. ve. soudnich a ovérenych prekladi. Doba dodani
v zavislosti na objemu zakazky. Zajistime také kontrolu prekladu rodilym mluvéim ( tzv. proofreading).

Ceny za preklady i proofreading na vyzadani.

KONTAKTY

Mate na nas dotaz?

Tlumoceni

Zajistime Vam tlumoéniky pro oficialni i méné formalni akce z/do anglictiny. némciny, spanélitiny a OSLOVTE NASI JAZYKOVOU
dalsich jazykl. a to konsekutivni ¢i simultanni tlumoceni. SKOLU >

Sazby za tlumoceni na vyzadani

Zdroj: www.ccskolajazyku.cz

6. Kontakt — Tato podstranka obsahuje nejdilezitéjsi kontakty na zastupce jazykové
Skoly. Tedy emaily, telefonni ¢isla, jména s popisem funkce aj. Jsou zde také vy-

psany ufedni hodiny a adresa sidla véetné mapy (viz obrazek 7).

Obrdzek 7: Vzhled webovych stranek — kontakt

w C fwoLn UvVOD KURZY D SKOLE PRO FIRMY SLUZBY KONTAKT L
INZYRY

CC Skolla Jarykis » Konkakd

Mz S

Kontakt s
J=me tu pre Vas na telefonu a emailu nebo osobné v Ofednich hadinach. MiZete nam
take napsat prostiednictvim kontaktniho formulare nize

CC Shola jazyk s.re.

Uredni hediny: Poi g-12 13-15
izafi-Eervent It g-12 w
St - 13-1530
Chkg-12 131630

Mgr. Dana Stefkova ; i
g N vice o tom, kdo jame.
Jednatelka Koordinus vefejng a soukromsé individuglni kurzy, zastieduje provoz koly,

= markefingovou a cbchodni éinnost. dohlizina trealy profesni rist lekbond ametodicke PREJIT DO GALERIE »

oty

standas

RECENZE
STUDENTU

Mgr. Monika Hrdinova Podivefte se, co =i & nas mysl nasi
shudenti

Jednatelka Koordinue firemni kurzy, podili == na provozu Sholy 2 trvalém profesnim ristu

Ee:;oorsj:aj =iuje konfrolni mechanismy kvality wuky, podili se na marketingové a obchodni

Zdroj: www.ccskoluajazyku.cz

V dolni ¢asti Givodni stranky se nachazi kratké video (podrobny obsah viz kapi-
tola 4.5) a pod nim text. Oboji stru¢né piedstavuje spolecnost. Vzhled této Casti Ize vi-
dét na obrazku 8.
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Obrdzek 8: Vzhled webovych stranek — video

Jazykoveé kurzy, které vas posunou dal. NABID_KA
KURZU

Vyberte si z kompletni nabidky
kurzii ten pravy pro vas. Kurzy
anglictiny, némciny, Spanélstiny a
dalsi

CC skola
457 zhlédnu

JIT NA JAZYKOVE KURZY >

ZJISTETE SI
SVou
JAZYKOVOU
UROVEN

Zdroj: www.ccskolajazyku.cz

Naésleduje pole s aktualitami, které nabizi posledni tii aktualni piispévky. Pod
timto panelem lze najit nejriznéjsi odkazy (viz obrazek 9), napiiklad na otestovani ja-

zykové Grovng, recenze, nejéastéjsi dotazy ¢i odkaz na online katalog ucebnic.

Obrdzek 9: Vzhled webovych stinek - odkazy

CO SIONAS ZJISTETE S ‘ VYBERTE Sl
MYSLi svou = ¢ NEJLEPS]
OSTATNi? JAZYKOVOU [l - | UCEBNICI

Prectéte si recenze nasich U ROVE N | = AR A objednejte si ji pohodiné pfimo u
studenti i a nas za vyhodné ceny

CiST RECENZE > OTESTOVAT NYNi > N ONLINE KATALOG >
ol

ZOBRAZIT VSECHNY >

NAJDETE Sl
IDEALNIHO
SPOLUZAKA DO

KU RZU Jaky je rozdil mezi zkouskovym a standardnim kurzem?

Jak si mam vybrat vhodny kurz?

Co to je vefejny kurz?

Jaké vyhody ma individualni kurz 1 na 1?

SEZNAM ZAJEMCU >

Zdroj: www.ccskolajazyku.cz

Ke konci uvodni stranky se nachazi osvédéeni firmy o zkuSenostech, partnerstvi

vvvvv

vcetné adresy, telefonnich ¢isel, emaili a vSeobecnych obchodnich podminek. Stranku

zakonc¢uje opét panel s hlavnim menu.
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4.2.2 Analyza webovych stranek

Navstévnost webovych stranek

Néavstévnost webovych stranek byla hodnocena na zékladé ziskanych dat pomoci
nastroje Google Analytics, ktery spole¢nost vyuziva. Data jsou vyhodnocovana za rok
2017.

Graf 1: Navstévnost webovych stranek podle pohlavi za rok 2017

muzi
34 %

Zeny
66 %

Zdroj: viastni zpracovani na zdakladé dat z Google Analytics
Vysledky:

Dle sesbiranych dat navstivilo stranky za rok 2017 celkem 9290 lidi. Z toho
6132 Zen (66 %) a 3158 muzt (34 %). Kazdy z téchto uzivatelii zde primérné stravil
3,06 minut.

Graf 2: Vékova struktura navstévniki stranek za rok 2017
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25% + —

20% + — —

34 %
15% — —
27 %

10% -+ — .

22 %

5% — — — 10%
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O % T T T T T 1
18-24 let 25-34 let 35-44 let 45-54 |et 55-64 let 65 avice let

Zdroj: viastni zpracovani na zdkladé dat z Google Analytics
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Vysledky:

Dle zjisténych dat navstévovali stranky nejvice lidé ve vékové skupiné 25 —
34 let, coz je 34 % z celkové névstévnosti. Dale lidé ve véku 18 — 24 let (27 %) a nasle-
duji ndvstévnici 35 — 44 let (22 %). Lze tedy konstatovat, Ze strdnky navstévovali spiSe
mladsi lidé.

Graf 3: Zdroj navstévnosti za rok 2017
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45 %
40% +
35%
30% +
2% T sy
20% —
15% + —
10% + — 22%
5% + — — 3% _— 10% 5o % 1%
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Ny Preg N OZ'TU'OF/'m az), té
e S/o,/ yh/eda'/a 5

Zdroj: viastni zpracovani na zakladé dat z Google Analytics
Vysledky:

Pomoci Google Analytics Ize zjistit, odkud navstévnici na stranku pfichazeji, te-
dy zdroj jejich navstévy. Z grafu 3 je patrné, ze nejvice navstévnika (45 %) prichazelo
z vyhledavacu pies klicové slovo. Znamena to tedy, ze nejvice uzivateli zadalo klic¢ova
slova, ktera mohou obsahovat napiiklad ,kurzy jazyki Ceské Bud&jovice®, ,jazykové
kurzy®, ¢i ,.kurzy anglic¢tiny* aj. Tato klicova slova ma jazykova skola uvedena ve zdro-
jovém kodu. Dal$im zdrojem navstévy, ktery byl druhy nejcastéjsi (22 %) je opét vy-
hledavac. V tomto ptipade Slo o zadani konkrétniho ndzvu jazykové Skoly do vyhleda-

CN1Y

vade. Uzivatelé tedy konkrétné zadali ,,CC Skola jazyki“ do vyhledavaciho pole. Cel-
kem 13 % navstévniki se na stranky dostalo pies placené odkazy/vyhledavani v Google
Analytics oznacované téZ jako Paid Search. Placené vyhledavani jsou odkazy na webo-
vé stranky, které se uzivatelim zobrazi po zaddni vyrazu do vyhledavace na prvnich
hornich pozicich. Tyto odkazy maji stitek ,,reklama®. Jde o placenou sluzbu spole¢nosti

Google.
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Pies reklamu se dostalo na stranky ro¢né piiblizné 931 navstévniki (10 %). Ob-
sahova sit’ tvofila 5 % navstév webu. Jde o reklamu, kterd se zobrazuje na strankach,
které se obsahové podobaji strankam spolecnosti. Pfes socidlni sité¢ navstivilo webové
stranky CC Skoly jazykt 355 uzivateltl, coz za rok 2017 délalo 4 % z celkové navstév-

nosti.

Graf 4: Zdroj navstévnosti dle média za rok 2017
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Zdroj: vlastni zpracovani na zdkladeé dat z Google Analytics
Vysledky:

Graf 4 znazoriiuje opét zdroj navstévnosti, tentokrat rozdéleny podle média. Lze
Vv ném vidét, Ze nejCasteji (42 %) uzivatelé ptichazeli pies vyhledavani Google pomoci
klicového slova. Pomoci klicového slova se na stranky uZzivatelé¢ dostavali i pies
Www.seznam.cz, ale uz pouze jen 5 % uzivatelll za rok 2017. Dals$i nej€astéjSi navstév-
nosti (24 %) bylo piimé zadani nazvu jazykové Skoly do jakéhokoliv vyhledavace. Cel-
kem 10 % uZivatell se na stranky dostalo opét pies strdnku seznamu kliknutim na CPC
reklamu a o dvé procenta ménég, tedy 8 % uzivateli, se stejnym zptisobem dostalo na

web CC Skoly jazyki pres stranku spoleénosti Google a 2 % pies socialni sit’ Facebook.

Jazykova Skola je dale zaregistrovana na Www.jazykovky.cz. Jde o portal s pro-
fily jazykovych skol. Ptes tento portal se pomoci odkazu dostalo na stranky ro¢né 6 %
navstévnikil. Pies odkaz na socidlni siti Facebook, at’ uz na mobilni ¢i pocitacové verzi,

navstivilo web dohromady 3 % jedincl. Do grafu bylo vybrano 9 nej€astéjSich médii.
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Graf 5: Navstévnost dle lokality v ramci CR za rok 2017
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Zdroj: viastni zpracovani na zakladé dat z Google Analytics
Vysledky:

Graf 5 ukazuje rozdéleni navstévniki dle lokality v ramci Ceské Republiky. Jsou
zde znazornéna data z 10 nejzastoupenéjSich mést. Z dat vyplyva, Ze nadpolovi¢ni vét-
§ina navstévnika webovych stranek (69,53 %) byla z Ceskych Budgjovic. Vysledek
nejcastéjsi lokality se vzhledem k sidlu jazykové Skoly dal predpoklédat 1 bez ziskanych
dat. Druhym nejéast&jsim méstem byla s 16,77 % Praha. Dale Cesky Krumlov (2,97 %),
a téméf na stejné procentudlni urovni Brno, Tabor, Pisek, Tiebon, Milevsko a nakonec
Strakonice. Lze tedy konstatovat, ze ve vét$iné ptipadii Slo o mésta v ramci Jihoc¢eského
Kraje, v némz se spole¢nost nachazi, nebo mésta s nejvétsim podtem obyvatel v Ceské

Republice.

4.3 Hodnoceni stavu webovych stranek respondenty

Pro zjisténi, zda podle uZivateld spravné funguji webové stranky a to jak vzhle-
dove¢, prakticky tak i obsahové, byl vytvoten dotaznik. Na zacatku dotazniku na respon-
denty cekal tento scénat: ,,VzZijte se do role clovéka, ktery ma zajem o jazykovy kurz
a chce si vybrat pravé z nabidky CC Skoly jazykii (www.ccskolajazyku.cz). Zkuste tedy
na strankach vyhledat vSechny potiebné informace, které jsou nutné k tomu, abyste se
rozhodli, jaky kurz pro Vas bude nejvhodnéjsi, a zaroven zjistili, jak se na néj prihlasit

ajak bude kurz probihat (napv. vybrany jazyk, tym lektoru, cenu, terminy, reference,
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prihlaseni do kurzu atd.)“. AZ po tomto tikolu mohli respondenti plnohodnotné vyplnit
prvni ¢ast dotazniku. V druhé ¢asti ¢ekalo na respondenty porovnani webovych stranek
se strankami nejvétSich konkurentli jazykové Skoly. V této Casti bylo opét nutné si
vSechny webové stranky prohlédnout a nasledné je ohodnotit a srovnat se strankami CC

Skoly jazykd.

4.3.1 Charakteristika respondentt

Z celkového poctu triceti dotazovanych vypliovali tento dotaznik nejcastéji re-
spondenti ve veéku 21 — 26 let (73 %). Dale 10 % dotazovanych nalezelo do vékové ka-
tegorie 27 — 45 let a 7 % respondentl bylo v kategorii 45 let a vice. Vice nez polovina
ucastnikid byly Zeny (63 %). Nejvice respondentli bylo se stfednim vzdélanim

S maturitou (67 %). DalSich 33 % dotazovanych byli vysokoskolsky vzdélani lidé.
4.3.2 Hodnoceni webovych stranek CC Skoly jazyku

a) Povédomi respondenti o CC Skole jazyki

Graf 6: Povédomi o CC Skole jazykii u respondentit

ano
43 %
ne
57 %

Zdroj: viastni vyzkum N =30
Vysledky:

Nejprve bylo tikolem zjistit, zda maji respondenti povédomi o CC Skole jazykd.
Vice nez polovina respondenta (57 %), odpovédéla, Ze o jazykové Skole zatim neslySe-

la. Zbyvajicich 43 % uvedlo, ze ma o jazykové Skole urcité povédomi.
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b) Prehlednost a grafické zpracovani webovych stranek

Graf 7: Pitehlednost stranek CC Skoly jazyki
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Zdroj: viastni vyzkum N =30
Vysledky:

V grafu 7 Ize vidét, zda se webové stranky zdaly respondentim piehledné. Vy-
sledky jsou pro CC Skolu jazykt pomémé uspokojivé. Vétsina respondentt (77 %) od-
povédelo, ze spiSe ano ¢i urcité ano (20 %). Pouze 3 % uvedlo, Ze se jim stranky zdaly
spiSe neptehledné a nikdo z respondentt neuvedl moznost, Ze jsou stranky neptehledné.

V dalSich dvou otazkéch byli respondenti dotazani, zda jim stranky ptipadaji in-
tuitivni a zda webové stranky CC Skoly jazykd obsahuji aktualni informace. V3ichni

dotazovani uvedli, Ze jsou pro né stranky intuitivni. Stejny vysledek se objevil dle oce-

kavani autorky 1 u nasledujici otazky, zda respondenti nalezli aktualni informace.
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Graf 8: Spokojenost s grafickym zpracovanim webovych strinek
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Zdroj: viastni vyzkum N =30
Vysledky:

V dalsi otazce byli respondenti tazani, zda jsou spokojeni s grafickym zpracova-
nim stranek. V grafu 8 lze vidét, ze 23 % uvedlo, ze jsou s grafickym zpracovanim spo-
kojeni. Velka cast respondentt (67 %) uvedla, ze se jim zpracovani spise libi. Celkem

10 % dotazovanych uvedlo, Ze se jim grafické zpracovani spise nelibi nebo nelibi.

Graf 9: Spokojenost se stylem a velikosti pisma na strankdch CC Skoly jazykii

ne
13 %

ano
87 %

Zdroj: vilastni vyzkum N =30
Vysledky:

V této otazce méli dotazovani vyjadfit sviij nazor na velikost a styl pisma, pouzi-
tych na webovych strankach CC skoly jazykt. Téméf vSichni respondenti (87 %) odpo-

védeli, ze jsou s pismem na strankéach spokojeni.
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c) Srozumitelnost a nalezeni informaci na strankach CC Skoly jazykii

Dalsi ¢ast dotaznikového Setfeni byla zaméfena na informace na webovych
strankach CC Skoly jazykt. Nejprve byla zkoumana srozumitelnost informaci. Vétsina
respondentl (80 %) uvedla, Ze jim pfijdou informace uvadéné na strankach jazykové
Skoly spise srozumitelné. Zbytek dotazovanych (20 %) uvedl, ze jsou pro n¢ informace

naprosto srozumitelné.

Dotazovani na otazku ,,Jak moc bylo obtizné informace na strankach CC Skoly
jazykl najit?* nejcastéji (73 %) uvedli, Ze jim nalezeni informaci pfiSlo spiSe jednodu-

ché. Zbylym 27 % respondentli ptislo nalezeni informaci jednoduché.

d) Doporuceni respondentt

V grafu 10 jsou znazornény doporuceni respondentii na zménu, odstranéni, do-
plnéni, at’ uz informaci na webovych strankach nebo po grafické strance. Tato otazka
byla polozaviena a bylo mozné zaSkrtnout i vice odpovédi. Respondenti tedy mohli vy-

birat z nabizenych moznosti ¢i vyjadfit sviij ndzor zcela neomezené.

Graf 10: Doporuceni respondentit tykajici se webovych stranek
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Zdroj: viastni vyzkum N =30
Vysledky:

Celkem 26 % dotazovanych uvedlo, Ze na strankach postradaji vyhledavaci pole,
pro snaz$i vyhledavani informaci na strdnkach. Druhou nejcastéjsi odpoveédi (20 %)
bylo, Ze respondenti doporucuji zménit tvodni banner, na kterém je sova. Zménu barev

49



by preferovalo 13 % dotazovanych a 7 % by navrhovalo ubrat informace z iivodni

stranky.

Moznost ,,odstranit dolni panel menu‘ zminila pouze 2 % dotazovanych a 4 %
respondentti by doporucila na webovych strankach zménit typ a velikost pisma. Celkem
15 % respondentti uvedlo, Ze by na strankdch nic nezménilo. Jiny zplisob feSeni navrhlo

13 % dotazovanych, objevily se zde tyto odpovédi:

a) ,,Kindividudlnim kurzim bych pridal alespon orientacni cenu.

b) ,,Informace jsou zbytecné roztazené na strance a zdaji se byt neprehledné.
Taky by bylo vhodné nejprve udélat odkaz na napr. standardni verejné kurzy
a az po rozkliknuti ukazat nabidku prave dostupnych. *

C) ,, Vsekci preklady by bylo vhodné uvést alespon orientacni ceny.

d) ,,Zmenseni banneru se sovou, kterd piisobi neprimérené velika az désiva.

e) ,,Zmenil bych velikost vizualizace uvodni stranky, kde obrazky a pismo, kte-
ré se je snazi dohnat, jsou prilis veliké, az to pusobi, Ze se do stranek nemo-

¢

hou vejit. Logo nefunguje jako odkaz domii. "

4.3.3 Porovnani webovych stranek konkurence

Graf 11: Znamkovani konkurenénich webovych strdinek
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Zdroj: viastni vyzkum N =30
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Vysledky:

Dotazovani méli hodnotit zndmkou od 1 do 5 webové stranky konkurenénich ja-
zykovych $kol a nasledné je porovnat i se strankami CC $koly jazykt. Cislo 1 bylo bra-
no jako nejlepsi. Z udélenych znamek byl vytvoren praimér a v grafu jsou webové stran-
ky sefazeny od nejlepsiho po nejhorsi (zleva doprava). Webové stranky jazykové Skoly
mély nejlepsi primér a to 1,83. Jazykova Skola Educo méla druhy nejlepsi prumér
(1,97). Na tfeti misto uzivatelé umistili stranky jazykové Skoly Sophia (prumér 2,13).
Aslan mél pramér 2,17. CC Skola jazyk®l v porovnani s konkurenci obstala spise pri-
mérné az podprimérné. Jeji primér znamek byl 2,23. Na druhou stranu 1ze konstatovat,
ze nikdo stranky neohodnotil zndmkou ¢islo 5 a uplné minimum (3 %) ohodnotilo
stranky zndmkou 4. Nejhorsi primér vykéazaly webové stranky jazykovych §kol Radost

(2,6) a Sktivanek (2,73).

Graf 12: Silné stranky webu CC Skoly jazykit oproti webiim konkurence
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Zdroj: viastni vyzkum N =30
Vysledky:

Po oznamkovani konkurenénich stranek i stranek CC Skoly jazykd, nasledovala
otazka, v ¢em konkrétné piijdou respondentiim stranky CC Skoly jazykt horsi nez kon-
kuren¢ni weby. Nejvice respondentti (43 %) uvedlo, Ze jsou stranky na stejné trovni
jako stranky konkurence. Celkem 30 % respondentti si mysli, Ze je webova stranka horsi
v grafickém zpracovani. Zbytek moznosti ma stejné procentudlni zastoupeni, a to 13 %.

Zde respondenti uvedli, Ze stranky obsahuji méné informaci nez weby konkurencni a ze
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jsou také mén¢ intuitivni. Tato otdzka opét obsahovala moznost vyjadieni vlastniho

nazoru, kterou vyuzilo 13 % respondentt. Zde se nejvice objevovaly tyto odpovédi:

a) ,,Pisma a elementy jsou zbytecné veliké. *

b) ,, Uprednostnil bych mensi velikost pisma na vivodni strance.

Graf 13: Slabé strdanky webu CC Skoly jazykii oproti webiim konkurence
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Zdroj: viastni vyzkum N =30
Vysledky:

Tato otazka byla opakem otazky predchazejici. Zde méli respondenti uvést,
v &em jim piijdou webové stranky CC Skoly jazykii naopak lepsi, neZ stranky konku-
rence. Nejvice (43 %) uvedlo, Ze stranky oproti konkurenci obsahuji dostatek informaci
a 30 % si mysli, Ze maji lepsi grafické zpracovani. 27 % se stranky zdaji byt na stejné
urovni jako stranky konkurence a stejnému poctu procent piijdou stranky vice intuitivni.
Nasli se opét respondenti (7 %), ktefi vyuzili moZnosti ,,jiné* a vyjadiili svlj ndzor.
Odpovedi znély takto:

I3

a) ,,Lepsi filtrovani kurzii, nez u stranek konkurence.
b) ,,Jsou prehlednéjsi nez Aslan nebo Skrivanek, ale od Gadueo a Sophia by se

mohla inspirovat — obzviast v prehledném vivodu vyctu kurzii. *
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4.4 Profil na socialni siti Facebook

V této ¢asti je popsano vyuziti socidlni sité¢ spolecnosti CC skoly jazykt jako né-
stroje online marketingu. Jazykova Skola ma ¢ty na socidlnich sitich Facebook, In-
stagram, Youtube a Twitter. Spole¢nost vSak Instagram a Twitter témé&f nevyuziva, pro-
to je nasledujici ¢ast zaméfena na zbylé vyuzivané socialni sit¢. Tedy na Facebook

a Youtube.

Na socialni siti Facebook ma spolecnost profil od roku 2009. Nejcastéji na svém
profilu sdileji aktuality tykajici se spolecnosti. Riizné odkazy a videa tykajici se jazykl
¢i akei kterych se jazykova Skola U€astni, ¢i je sama potada. Data uvedend v nasledujici
¢asti jsou sbirdna za obdobi jednoho roku, tedy roku 2017.

Graf 14: Pocet lidi (sledujicich), kterym se stranka na Facebooku libi za rok 2017

Pocet "to se mi libi"

370
365 =
360
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Zdroj: viastni zpracovani na zakladé dat ze socidlni site Facebook
Vysledky:

V grafu 14 lze vidét vyvoj poctu sledujicich lidi za jednotlivé mésice. Na zacat-
ku roku méla CC Skola jazyk 340 sledujicich. Poget ,,to se mi libi“ zistal takika ne-
ménny az do dubna 2017. V letnich mésicich tedy od kvétna az do srpna zacal pocet
sledujicich nartistat. Na zacatku kvétna méla spolecnost 340 ,,to se mi libi* a na konci
srpna bylo sledujicich o 23 vice, tedy celkovy pocet byl 363. Od zaii do prosince pocet
sledujicich opét témét stagnoval a ke konci roku méla spolenost 366 sledujicich. Za

rok pocet sledujicich narostl tedy o 26 lidi.

53



Lze konstatovat, ze narast sledujicich je zplisoben s vyssi tcasti na spolecen-
skych akcich a také s aktivitou a pfispivanim na facebookové strance spolecnosti. Riist
piispévku lze vidét v grafu 16.

Graf 15: Rozdéleni sledujicich dle pohlavi za rok 2017
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Zdroj: vilastni zpracovani na zakladé dat ze socialni site Facebook N=366
Vysledky:

Graf 15 ukazuje porovnani sledujicich dle pohlavi. Lze vidét, ze vétsina sleduji-
cich facebookové stranky jazykové skoly byly Zeny. Nejéastéji (32 %) Slo o zeny ve
veku 25 — 34 let. Oproti Zendm tvoril pocet muzl ve stejné vékové kategorii pouze 8 %.
Druha nejcastéjsi vékova kategorii byla 35 — 44 let. Opét pievladaly Zeny, které tvotily
22 % a pocet muzu tvotilo opét 8 %. Dale nasledovali lidé ve veku 18 — 24 let, kde po-
¢et muzu tvoril 4 % a zen 14 %. Ve zbylych kategoriich bylo procento muzii a Zen vel-
mi podobné a tedy veékova kategorie 45 — 54 let mé¢la zastoupeni 3 % u Zen al %
U muzi, 64 a vice let mélo 1 % u muzd a 2 % u zen a posledni kategorie (13 — 17 let)
byla u muzi a zen shodna, tedy 2 % z celkového poctu sledujicich. Lze tedy konstato-
vat, ze spolecnost na strankach sledovali za rok 2017 spise mladsi lidé, coz dle nazoru
autorky muze byt zplisobeno tim, Ze star$i lidé o socidlni sité nejevi takovy zajem nebo
dokonce nemaji pocita¢ ¢i internet. Zaroven starSi lidé vétSinou nemaji zajem ucit se

cizi jazyky.
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Tabulka 1: Prispévky v roce 2017 dle typu

Typ pfispévku Pocet prispévku za rok 2017
Fotografie 58
Odkaz 28
Video 8
Status 6
Sdilené video 6
Celkem 106

Zdroj: viastni zpracovani na zdkladé dat ze socialni sité Facebook
Vysledky:

Tabulka 1 obsahuje data o poctu a typu piispévku za rok 2017 sdilenych na
facebookovém profilu jazykové Skoly. Spole¢nost nejcastéji na svij profil davala foto-
grafie. Za rok 2017 to byly nejcastéji fotografie (58) z riznych akci a fotografie spojené
se st¢hovanim spole¢nosti do jiné budovy. Druhym nejcastéj$im typem ptispévku byly
odkazy (28). Spolecnost nejéastéji piidavala odkazy spojené se svymi webovymi stran-
kami, tedy konkrétn&ji s pfispévky a aktualitami na svych strankach nebo odkazy souvi-
sejici s cizimi jazyky. Dal$im typem ptispévku byla videa. Za rok 2017 spole¢nost na-
hréla 8 videi. Zde se jedna o videa piimo nahrand na dany profil a jde ve vétSin€ ptipadt
o videa ze ,,zakulisi* jazykové Skoly, které maji sledujici spiSe pobavit. A poslednimi
typy piispévki jsou statusy (6) a sdilena videa (6), nejcastéji ze serveru YouTube. Cel-
kovy pocet ptispévki na profilu byl tedy 106, coz primérmé vychazi na 2 piispévky za

tyden.
Graf 16: Pocet piispévkii na Facebooku dle jednotlivych mésicii roku 2017

Pocet prispévkl
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10
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Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat ze socialni sité Facebook
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Vysledky:

Spolecnost pridavala nejvice ptispévkl v obdobi od kvétna do srpna. V kvétnu
spolecnost nahrala svou video vizitku, kterou hojné€ propagovala a ucastnila se nékolika
akci, jako byl naptiklad Budéjovicky Majales. V Cervnu spole¢nost nabirala nové pra-
covniky a také k tomu natocila a sdilela kratké video (viz kapitola 4.5). Nartst je také
zpusoben tim, ze spolecnost v letnich mésicich potada spoustu akci (naptiklad piimést-
ské tabory, tabory) a piidava na svij profil vice ptispévkil s tim spojené. Nejcastéji jde

0 fotografie pravé z téchto akci nebo samotnou propagaci.

V listopadu spolecnost ptesouvala své ptisobeni do jiného sidla. Z grafu lze vidét
velky narlst prispévki. VEtsina téchto prispévki byla spojena praveé se st¢thovanim spo-

lecnosti. Nejcastéji Slo o informace a fotografie spojené s pokrokem pfi st€hovani.

Tabulka 2: Typy p¥ispévkii v roce 2017 dle oblibenosti

Typ pfispévku ,10 se mi libi" Komentar Sdileni
Fotografie 494 11 61
Odkaz 140 18 32
Video 84 3 5
Status 16 4 2
Sdilené video 15 1 0

Zdroj: viastni zpracovani na zakladé dat ze socialni sité Facebook
Vysledky:

V piedchozi tabulce 1ze vidét piispévky, na které lidé nejvice reagovali. Lze tedy
fici nejoblibenéjsi piispévky. Data jsou souhrnnd za cely rok na vSechny ptispévky.
Nejvetsi ,,pocet to se mi libi* (494) a zaroven nejvetsi pocet sdileni (61), ziskaly foto-
grafie. Lze fici, ze je to také zplisobeno tim, Ze spole¢nost tento typ ptispévki pridava
nejcastéji. Dale nejkomentovanéj$im typem piispévku jsou odkazy s celkovym poétem

18.

Nejvice ,,to se mi libi“ (31), sdileni (8) i komentairt (4) ma odkaz na video, na
kterém je video vizitka spolecnosti. Popis a detailni informace k videu lze najit v kapito-

le4.5.

56



Graf 17: Externi zdroj ndvstévnosti na socidlni sit’ Facebook
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Zdroj: viastni zpracovani na zakladé dat ze socialni sité Facebook
Vysledky:

Graf 17 znazoriuje z jakych externich zdroju se lidé na facebookovy profil nej-
Castéji dostavali. VéEtsina uzivateld (55 %) piisla na profil z webovych stranek spolec-
nosti. Celkem 20 % lidi navstivilo profil na Facebooku diky strance www.google.cz
a 16 % prostiednictvim emailu od spolec¢nosti Seznam. Mezi dalsi externi odkazy patii
opét email, tentokrat ze stranky centrum.cz, z kterych na Facebook piislo 3 % lidi. Stej-
né procento navstivilo profil z webové stranky www.zivefirmy.cz, kde ma spole¢nost
profil. Celkem 1 % uzivateli pfichazelo z externich odkazii www.jsemzbudejovic.cz

a www.bing.com.

4.5 Profil na videoportalu — YouTube

Spole¢nost vyuziva server YouTube pro nahravani videi, které nasledné sdili
bud’ na socialnich sitich ¢i na svych webovych strankach. Pocet odbérateld na profilu je
celkem 8. CC Skola jazykti méa na svém profilu pouze tii vefejna videa. Nahledy viech

videi a jak profil spole¢nosti na YouTube vypada Ize vidét na obrazku 10.
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Obrazek 10: YouTube profil

3 YouTube ™ Hledat Q
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CC street dance :) Stan se CC lektorem CC skola jazyku

Zdroj: www.youtube.com

Video s nazvem ,,CC Skola jazyki“ je video vizitkou jazykové $koly, ktera je
umisténa na webovych strankach. Z tohoto diivodu je video nejptehravanéjsim videem
ze vSech a ma nejvetsi pocet ,,to se mi libi“. Primérnéd doba sledovani tohoto videa na
jednu osobu je dle YouTube Analytics 1 minuta a 15 sekund, pfi¢emz celkova doba
videa ¢inni 1 minutu 36 sekund. Video bylo zvetejnéno 10. kvétna 2017. Od té¢ doby ma
video 17 ,,to se mi 1libi“ a 568 zhlédnuti. Ve videu spole¢nost ukazuje ted’ uz staré pro-
story, ve kterych sidlila, struén¢ piedstavuje nabidku svych sluzeb a své zkuSenosti.

Prehled statistik ke vSem vefejnym videim lze vidét v nésledujici tabulce.

Tabulka 3: YouTube statistiky za rok 2017

Primérna Délka Pocet Datum
p . Pocet doba videa Pocet R
Nazev videa z . " : ,10 se p— zverejnéni
zhlédnuti | sledovani (v minu- .o o, | komentaru .
S . mi libi videa
(v minutach) tach)
CC Skola jazyku 450 1,15 1,36 12 0 10. 05. 2017
Stan se CClekto-| 74 0,38 0,33 3 0 14. 06. 2017
CC street dance 67 0,18 0,10 2 0 27.08. 2017

Zdroj: viastni zpracovani s vyuzitim YouTube Analytics

Druhym nejvice sledovanym videem je ndborové video ,,Stan se CC lektorem*,
ve kterém spolecnost sd€luje, Ze shani nové lektory. Video mé 0,33 minuty. Nékteii
uzivatelé si video poustéli opakované€, proto primérnd doba sledovani je 0,38 minut.
Datum zvetejnéni bylo 14. ¢ervna 2017 a pocet zhlédnuti za rok 2017 bylo 76. Video
prostiednictvim fotografii s lemury, které jsou doplnény o komentat, nabadéa potencio-

nalni zaméstnance (lektory), aby zaslali jazykové Skole své Zivotopisy.
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Poslednim vefejnym videem je zabavné video ze spoleCenské akce ,,Mésto li-
dem, lidé méstu“, které se kazdoroéné kona v Ceskych Bud&jovicich. Video ma sleduji-
ci za ukol pouze pobavit. Bylo zvefejnéno 27. srpna 2017, pocet zhlédnuti bylo 67
a doba trvani je 10 sekund. Primérna doba sledovani je 18 sekund. Jak je jiz z nazvu

patrné, jde o kratky vtipny tanec jedné z lektorek jazykové skoly.

Z tabulky lze vidét, Ze uzivatelé zadna videa nekomentuji. Ze sociodemografic-
kych udajui serveru nelze urcit pohlavi sledujicich. YouTube analyza nabizi rozdéleni
sledovatelti dle zemi. Z 98 % jsou sledovatelé z Ceské Republiky. Mezi dalsi zemé patii

Némecko, Spojené staty, Lucembursko a Japonsko.

4.6 Naklady na online marketing

V této kapitole jsou popsany veskeré néklady na online marketing, které spolec-
nost zaplatila za rok 2017. Nejprve jsou popsany jednotlivé a poté jsou souhrnné secte-

ny v tabulce za rok a za mésic. Veskeré Castky v této kapitole jsou jiz véetné¢ DPH.

4.6.1 Facebook

CC Skola jazykt spousti pravidelnd na socialni siti Facebook reklamu na svou
spolecnost. Za reklamu na Facebooku se neplati denné ¢i mésicné, ale plati se tzv. za
interakci. Interakce zahrnuje vSechny akce, které lidé provedou v souvislosti S reklamni
kampani v dobé¢ jejiho pribchu. Patii sem akce, jako jsou reakce na reklamu, komenta-
fe, sdileni reklamy, vyuziti nabidky, prohliZzeni fotky nebo videa, nebo kliknuti na od-
kaz. Z tohoto vyplyva, ze ceny za rizné kampané se méni pravé podle poctu interakci.
Pro ulely primérné ceny jsou nasledné vyuzita data za posledni spusténou reklamu za

jeden mésic (viz tabulka 4).

Tabulka 4: Reklama na Facebooku — data

Pocet zobrazeni uzivatelim 6 897
Dosah (pocet lidi) 3016
Rozpodet (v K&) 1500
Vydana €astka (v K&) 1 267,86
Kolik lidi provedlo akci 434
Cena za vysledky (v K&) 2,80
Typ rozpoctu dlouhodoby

Zdroj: vlastni zpracovani na dakladé dat ze socialni sité Facebook
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V tabulce lze vidét data o pocétu zobrazeni (6 897) a o dosahu (3 016). Rozdil
mezi témito dvéma metrikami je, ze zobrazeni zahrnuje vic zhlédnuti reklamy stejnymi
uzivateli. Dosah je pocet lidi, ktefi alespon jednou reklamu vidéli. Spole¢nost ma nasta-
veny typ rozpoctu dlouhodoby, coz znamena, Ze za celou dobu trvani kampané hodla

vynalozit 1 500 K¢&. Facebook nabizi jeste typ rozpoctu denni.

Castka, kterou spoleénost zaplatila za jeden mésic je 1 267,86 K& a lidi, kteii
provedli ur¢itou interakci je 434. Dle metrik ze socialni sité Facebook byla tedy cena za
jednoho uzivatele, ktery provedl interakei 2,80 K¢. Tato cena se lisi, jak uz bylo uvede-

no, v zavislosti na poctu interakce.

4.6.2 Server Jazykovky.cz

Jazykovky.cz je server, na kterém je mozné inzerovat jazykovou skolu. Obsahu-
je seznam jazykovych kurzi a jazykovych $kol v Ceské Republice. Zde ma spoleénost
také svuj profil (viz obrazek 11). Jsou zde popsany nabizené kurzy, spole¢nost, socialni
sit€ spoleCnosti, recenze aj. Za inzerci své jazykové Skoly plati spolecnost platbu za
konverzi. V tomto piipad¢ se jedna o navstévu daného profilu. Za navstévu se povazuje
navstéva detailniho popisu kurzu, navstéva profilu Skoly ¢i navstéva profilu s recenzemi
studentll. Vyhledani v seznamu jazykovych kol se tedy za navstévu nepovazuje. Za rok
2017 provedlo navstévu 1 674 uzivatell. Spole¢nost zaplatila za tento rok 11 620 K¢
vcetné DPH. Primérné za mésic tedy 968 K¢ a za jednu navstévu primérné 6,9 Kc.

Cena se opét muze kazdy rok lisit podle poctu navstév.

Obrdzek 11: Profil spoleénosti na serveru Jazykovky.cz

\/ nformace o poboéce

Centrala Ceské Budéjovice
Jsme jazykova Ekola, kierd vds Uspésné u€i uz 13 let, diive pod zavedenym nazvem Cambridge

Centre. Nadi studenti chodi do kurzi, vZdy podle toho, co je
pro né nejlepsi volbou. Viechny kurzy jsou velmi komunikativni, zaméfené na studenta a
garantuji praktické vystupy. Studuje se v malych skupinkdach o maximéiné 7 studentech.

Nas tym jazykové vzdélavani bavi, nebere ho na lehkou vahu a stoji si za vysokou kvalitou svych
sluzeb. Zakldddme si na osobnim pfistupu, odborném poradenstvi, dikladné analyze vagich
studijnich potfeb a na pravideiném sledovani pokroku vagich jazykovych dovednosti.

Vice se 0 nds dozvite na nasem webu ccskolajazyku.cz nebo na profilech na socidinich sitich

Zdroj: www.jazykovky.cz
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4.6.3 Server Firmy.cz

CC Skola jazykt ma na Seznam.cz tzv. profil napIno. Profil naplno znamené, Ze
je uzivatelé mohou najit na Seznam.cz, v jeho vyhledavani, na Firmy.cz a Mapy.cz. Aby
se spolecnost na strankach Firmy.cz zobrazovala uzivatelim ve vyhledavani na vyssich
pozicich, plati cenu za kampan podle kategorii. Spole¢nost si plati kampan v kategorii
Jazykové Skoly a Jazykové kurzy. Diky zaplacenym kampanim se zobrazuje ve vyhle-
davani podle kraje ¢i mésta na ¢tvrté pozici v danych kategoriich. Za jednu kategorii
spolecnost plati nejniz§i denni cenu, ktera ¢ini 11 K¢. Jazykova Skola tedy zaplatila
22 K¢ denn¢ na ob¢ kategorie. Profil spole¢nosti na Firmy.cz Ize vidét na nasledujicim

obrazku.

Obrdzek 12: Profil spolecnosti na Firmy.cz

CC $kola jazykl, s.r.o.
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Zdroj: www.firmy.cz

4.6.4 Celkové naklady na online marketing

V tabulce 5 jsou vypsany veskeré piiblizné naklady na online marketing, které

méla spoleCnost za jeden mésic a za rok 2017. VSechny Castky uz jsou konecné, tedy

véetné DPH.

Tabulka 5: Celkové ndklady spoleénosti na online marketing v¢é. DPH za rok 2017

Druh online marketingu

Naklady za mésic v K¢

Naklady za rok v K¢

Facebook.com 1268 15 216
Jazykovky.cz 968 11 620
Firmy.cz 660 7920
Ccskolajazyku.cz 111 1331
Celkem 3 007 36 087

Zdroj: vlastni zpracovant
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Veskeré naklady jsou jiz zminény v této kapitole, krom¢ nékladii na webové
stranky CC Skoly jazykt. Tyto &astky zahrnuji naklady na doménu a webhosting do-
hromady. Hosting stal spole¢nost 1 210 K¢ ro¢né (101 K¢ za mésic) a doména 121 K¢
rocné (pfiblizné 10 K¢ mésicné).

Celkem stal veskery online marketing spole¢nost za mésic 3 007 K¢ a za rok

36 087 K¢.

4.7 Navrhy na online marketing CC Skoly jazyki

Tato kapitola zahrnuje navrhy, které by mohly pfispét k efektivnéj$imu fungo-
vani online marketingu CC Skoly jazykti. Navrhy, které jsou zde uvedeny, vychazeji ze

zjisténych vysledkd. Doporuceni jsou rozdéleny do Ctyt Casti:

a) doporuceni souvisejici se vzhledem webovych stranek,
b) doporuceni souvisejici s obsahem webu,
c) doporuceni souvisejici se socialni siti Facebook,

d) doporuceni pro ostatni socialni sité.

4.7.1 Doporuéeni souvisejici se vzhledem webovych stranek

V porovnani s konkurenci ohodnotili respondenti webové stranky CC Skoly ja-
zykl spise pramérné az podprimérn€. Na zakladé prizkumu se nabizi nékterd vylepseni

pro stranky spolecnosti.

Prvnim doporucenim vyplyvajicim z dotaznikového Setfeni je doplnéni vyhle-
davaciho pole. Posunutim odkazu na pfepnuti stranek do anglické a Ceské verze do

horizontalni polohy o néco nize, miize vzniknout prostor pro vyhledavéaci pole.

Dale banner se sovou, ktery zaroven slouzi jako odkaz na probihajici kurzy, by
mohl byt zmensen. Funkci zaujmout sice plni, ale dle ohlast respondentd je velikost
banneru 1 zndzornéné sovy piili§ velik4. Celkové zmenSeni banneru by tak mohlo vytvo-
fit prostor pro Spatn¢ viditelné odkazy na socialni sité. V banneru tyto odkazy zanikaji.

Bylo by tedy lepsi odkazy bud’ uplné€ piesunout, nebo jim alesponi zménit barvu.

Dolni panel menu, ktery je téméf totozny s hlavnim panelem, 1ze vnimat jako
nadbytecny, az na odkazy na socialni sité. Hlavni panel se posouva spolu s posunutim

stranky smérem doli i nahoru. Tim, ze je horni menu posuvné, postradd dolni panel
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témet smysl a zabird zbyte¢né misto. Po odstranéni by zde mohla spole¢nost mit napfi-

vvvvvv

Logo spole¢nosti na vSech podstrankach funguje jako odkaz na tivodni stranku,
avSak na hlavni — tvodni strance odkaz nefunguje. Z ohlast respondentti bylo patrné, ze
by ocenili fungovani odkazu i na strance uvodni, kde by slouzilo pouze jako navrat na

horni ¢ast tvodni stranky.

Velikost pisma na strankach plsobi na respondenty nepfimétené. Predevsim
na avodni strdnce je pismo az pfili§ veliké. Doporuc¢enim by tedy bylo pismo zmensit,

alespofi na ivodni stran¢.

DalSim navrhem byla zména barev webovych stranek. Rtizova barva na nékte-
ré uzivatele pisobila piili§ kiiklavé, bylo by tedy vhodné zvolit méné syty odstin piede-

v§im do banneru a nékterych odkazl na strance.

Poslednim névrhem je ubrani informaci z ivodni strany. Velké mnozstvi in-
formaci a odkazl piisobi na uzivatele neptehledné. Bylo by leps$i ubrat alespon nékteré
odkazy a sekci ,,bohaté zkuSenosti a zdruka kvality*. Timto krokem by se na Gvodni

strance nachazely jen zékladni dulezité informace.

4.7.2 Doporuceni souvisejici s obsahem webu

V ramci aktualizace obsahu by bylo vhodné, uvést u nékterych sluzeb alespon
orienta¢ni ceny. U individudlnich kurzi a kurzi ,,naptil* jsou ceny pouze na vyzadani.
Uzivatelé by ocenili cenové rozmezi nebo alespoil pocatecni cenu, na které tyto sluzby
zaCinaji. Stejny navrh lze doporucit 1 ke sluzbé ,,preklady a tlumoceni* nebo firemnim

jazykovym kurzm.

4.7.3 Doporuéeni souvisejici se socialni siti Facebook

Na zaklad& analyzy facebookového profilu CC Skoly jazykt Ize navrhnout zvy-
Seni intenzity pridavani prispévkid. Spole¢nost by méla ptidavat alesponn 3x tydné, a to
po cely rok. Z vysledkii vyplynulo, ze pokud se jazykova Skola snazi byt aktivni na

svém facebookovém profilu nariistd 1 pocet sledujicich.

Pro vétsi nartst sledujicich, aktivitu uzivatela a také pro prildkani vice klienti,
Kk vyuziti sluzeb jazykové skoly lze doporucit, aby spolecnost pfipravila pro uzivatele
soutéze O ceny.
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Konkrétné by se mohlo jednat naptiklad o:

a) ,,Mdme pro Vis skvélou nabidku! Pokuste se vymyslet anglickou basnicku
spojenou s nasi CC Skolou jazykii. Ndas tym vybere dvé nejlepsi bdsné
a odmeni vyherce 15 % slevou na libovolny kurz. Soutéz trva do 1. 5. 2018.
Vyherce nasi soutéze vyhlasime 5. 5. 2018.*

b) ,, Ziskejte slevu na Vami vybrany kurz! Tipnéte si, kolik kurzii za rok 2018
poradala nase jazykova skola a prispevku dejte ,,to se mi libi“. Vase tipy
viozte jako komentdr pod tento prispevek. Nejpresnéjsi tip odmenime 10 %
slevou na libovolny kurz. “

C) ,,Pozor, soutézime o slevu na preklady a tlumoceni. Zaslete nam do komen-
taru fotografii s logem nasi spolecnosti 7 libovolné anglicky mluvici zemeé.
Soutez zacina prave ted’ a konci 15. 5. 2018 v 9 hodin. Prispévky vyhodnoti

3

nas tym a nejlepsi fotografii odmeni 25 % slevou.

Dle pravidel socialni sit¢ Facebook je ovSem zakézano po soutézicich pozadovat

sdileni pfispévku ¢i oznaCovani uzivateld na fotkach.

Reklamy na sociélni siti Facebook je doporuceno cilit na Zeny od 18 do 44 let.
Tato forma online komunikace je pro spole¢nost levnym zptisobem oslovovani uzivate-
i (v ptedchozi kampani zaplatila spolecnost 2,80 K¢ za jednoho uzivatele, ktery prove-
dl interakci). Doporuéenim tedy je, navysit jesté vice mési¢ni rozpocet alespon na
2 000 K¢. Tim by spole¢nost dosdhla vétsiho dosahu, zobrazeni a tim padem vétsi inter-

akci uzivatelii. Naklady za cely rok by ¢inily 24 000 K¢.

4.7.4 DalSi doporuceni

V soucasné dobé je velmi popularni také socidlni sit’ Instagram. Spolecnost na
této socialni siti profil sice ma, ale za rok 2017 ho téméf nevyuzivala. Za cely rok 2017
ptidala pouze 9 ptispévkl. Pro tuto socialni sit’ by tedy bylo doporuceni ptidavat vice
ptispévki. Navrhem jsou stejné jako u Facebooku soutéze. Zde by bylo vhodné vymys-
let soutéze, u kterych by museli soutézici zacit stranku odebirat ¢i oznacit pfitele do
komentait. Typ soutézi by mohl byt stejny jako u doporuceni pro socidlni sit’ Facebook.
Aby o sob¢ spolecnost davala na Instagramu cCastéji védet, mize vyuzivat také tzv. In-
stagram Stories. Jde o piispévky, které zmizi za 24 hodin. Zde je doporuceno, aby spo-

le¢nost ptidavala ptispévky z riiznych akci ¢i bézného fungovani firmy.
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DalSim névrhem je spustit reklamni kampan i na Instagramu. Lze doporucit cilit
dle dosavadnich vysledkt opét na Zeny v lokalité Ceskych Bud&jovic. Instagram nabizi
zacileni od 13 let v€ku. Vzhledem k tomu, ze Instagram vyuziva spiSe mladsi populace
je vhodné zacileni mezi 13 az 45 lety. Lze opét zvolit délku trvani a maximalni cenu na
reklamu. Pro zacatek je lepsi nastavit cenu a délku trvani kratsi. Naptiklad 500 K¢ za
jeden meésic trvani kampang. Instagram uz pii zadani ¢astky sam spocitd odhadovany

dosah. Néklady za rok pti cen¢ 500 K¢ za mésic by byly 6 000 K¢.
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5 Zaver

Cilem této prace bylo analyzovat a zhodnotit soucasny stav online marketingu

CC Skoly jazyki a navrhnout pro ni plan online marketingu pro dalsi obdobi.

Prvni ¢asti prace bylo provedeni analyzy soucasného stavu webovych stranek
CC Skoly jazyki. U webovych stranek byl priizkum proveden pomoci dotaznikového
Setfeni a pomoci nastroje Google Analytics. Na zakladé tohoto néstroje byla analyzova-
na navstévnost webovych stranek. Z vysledkti dotaznikového Setfeni vyplyva, ze stran-
ky navitévovaly nejvice zeny z Ceskych Budgjovic, které si stranky CC Skoly jazykt
vyhledaly na Googlu.

Dalsim krokem bylo zjistit, jak uzivatelim vyhovuji webové stranky. Na zaklad¢
dotaznikového Setifeni 1ze konstatovat, ze obsahova i graficka stranka je hodnocena
kladn¢, avSak v porovnani s konkurenénimi weby pusobi na uZivatele spiSe primérné az
podprimémné. Na zakladé analyzy byla tedy stanovena urcita doporuceni tykajici se

grafického vzhledu webu a uZivatelské privétivosti.

Facebook spole¢nost vyuziva v ramci online komunikace. V roce 2017 pfidavala
na svij profil nejcastéji fotografie a odkazy. Tyto pfispévky mély také nejCastéjsi ohlasy
v podob¢ komentaid a poctu ,,to se mi libi*. Pfispévky, kterych bylo celkem 106, byly
zvefejiiovany predevsim v obdobi od dubna do kvétna a nasledné také v listopadu. Sle-

dujicich v roce 2017 bylo celkem 366, $lo pfedevsim 0 Zeny a to ve véku 18 az 44 let.

Videoportal YouTube spole¢nost vyuziva pouze pro moznost sdileni videi
v ramci Facebooku a webovych stranek. Byl zhodnocen obsah jednotlivych videi, pocet
jejich zhlédnuti, primérna délka aj. Spole¢nost ma na svém profilu na Youtube pouze

tf1 videa, kterd maji relativné nizky pocet zhlédnuti.

Lze tedy konstatovat, ze se CC Skola jazyk snaZi vyuzivat nékteré nastroje on-
line marketingu, ackoliv zde stale existuji urcité rezervy. Pro stavajici nastroje online

marketingu proto byla navrzena néktera doporuceni.

Co se tyka webovych stranek, 1ze doporucit doplnéni vyhledavaciho pole. Mezi
dal$i navrhy lze uvést naptiklad zménu webového banneru se sovou, odstranéni dolniho
panelu menu, ubrani informaci z ivodni stranky a zména nekterych barev na webu. Po

obsahové strance bylo navrzeno doplnit k nabizenym sluzbam orientacni ceny.
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Profil na Facebooku by bylo vhodné Castéji aktualizovat o ptispévky. Pro ziskani
novych sledujicich a vice ohlasti, by bylo prospésné zapojit uzivatele do riznych souté-
zi. Reklamu na Facebooku by bylo dle zjisténych vysledki nejvhodnéjsi cilit opét na
zeny a zvysit jeji rozpocet ze stavajicich 1 500 K¢ na 2 000 K¢ mésicné€, aby zasahla
vice uzivateli. Na zvazeni jazykové Skoly je vétsi vyuzivani socialni sité Instagram,
ktera by mohla ptivést dalsi potencidlni klienty. Bylo doporuc¢eno, aby byla spole¢nost

na profilu vice aktivni a zaroven, aby vyuzila moznosti reklamy na této socialni siti.

Implementace téchto doporuéeni by mohla zvysit efektivni fungovani komuni-
kace spolec¢nosti, coz ve vysledném dusledku muze vést ke zvySeni povédomi o Skole

a narustu jeji klientely.
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l. Summary and keywords

Online marketing is one of the most significant ways of marketing. Currently,
online marketing is used in the majority of companies. This thesis is focused on usage
of online marketing in the language school CC School of languages. The aim of this
work is to analyze and evaluate current state of online marketing in a chosen organisa-

tion and design a plan of online marketing for the next period.

Whole thesis is divided into three parts. In the first part, all the important terms
related to marketing and online marketing are explained. Practical part is mainly fo-
cused on the web page of the company and its social networks. Web page research was
performed using questionnaire survey and Google Analytics tool. Social network Face-
book was analyzed based on the data from Page Insights tool. The Facebook advertise-
ment was analyzed using Facebook Ads manager. Next part of the thesis deals with
YouTube server. In this case, the data was collected using the YouTube Analytics tool.
Furthermore, all the costs of online marketing of this company are declared in the prac-
tical part. After the data collection all the information were processed into graps and

charts.

Based on the acquired results from previous analysis, possible adjustments and
new tools for better functioning of online marketing were designed.

Key words: social networks, web page, internet advertisement, online marketing, ques-

tionnaire
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V. PFilohy

Priloha 1: Dotaznik k hodnoceni webovych stranek

Vzijte se do role cloveka, ktery ma zajem o jazykovy kurz a chce si vybrat prave z na-
bidky CC Skoly jazykd (www.ccskolajazyku.cz). Zkuste tedy na strankach vyhledat viechny
potiebné informace, které jsou nutné k tomu, abyste se rozhodli, jaky kurz pro Vas bude nej-
vhodng&jsi, a zaroven zjistili, jak se na néj prihlasit a jak bude kurz probihat (napi. vybrany

jazyk, tym lektord, cenu, terminy, reference, prihlaseni do kurzu atd.)

1. Slyseli jste nékdy o CC Skole jazyki?
a. Ano
b. Ne

2. Jsou pro vas stranky CC Skoly jazykt prehledné?
ur€ité ano

a
b. spise ano

134

spiSe ne

d. urdité ne

3. Libi se Vam grafické zpracovani stranek CC skoly jazyku?
a. rozhodné ano
b. spise ano
C. spiSene

d. rozhodné ne

4. Vyhovuje Vam velikost a styl pisma obsahu webovych stranek?
a. Ano
b. Ne

5. Jsou pro vas stranky intuitivni (jednoduché na ovladéani)?
a. Ano
b. Ne



6. Nalezli jste na webovych strankach CC Skoly jazyki aktualni informace?
a. Ano
b. Ne

7. 'V jaké mife jsou informace na webovych strankach srozumitelné?
Naprosto srozumitelné

a
b. Spise srozumitelné

o

SpiSe nesrozumitelné

d. Nesrozumitelné

8. Jak bylo obtizné dané informace najit?
a. Obtizné
b. Spise obtizné
c. Spise jednoduché
d. Jednoduché
9. Vyplitujte pouze v ptipadé, pokud jste na ptedchozi otdzku odpovédéli spise obtizné ¢i
obtizné.

Co konkrétné jste na strankach nenaSel/a? .......................

10. Existuje néco, co byste doporucili zménit, doplnit nebo odstranit? Mozno zaskrtnout
vice moZznosti.

a. Doplnit vyhledavaci pole
b. Zmeénit banner se sovou
€. Odstranit dolni panel menu
d. Zména barev
Zména pisma
f. Ubrat informace z Gvodni stranky
g. Nic bych nezménil/a

=
—
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11. Ohodnot'te nasledujici webové stranky ¢isly od 1 do 5. Cislo 1 je brano jako nejlepsi.

a. Gaudeo www.gaudeo.cz

1 2 3 4 5
b. Aslan www.aslan.cz

1 2 3 4 5
c. Sophia www.js.sophia-cb.cz

1 2 3 4 5
d. Skiivanek www.skrivanek.cz

1 2 3 4 5
e. Educo www.educo-ch.cz

1 2 3 4 5
f. Radost www.jsradost.cz

1 2 3 4 5

12. Jak hodnotite webové stranky CC $koly jazykl ve srovnani s jeji konkurenci? Ohod-
not'te webové stranky &isly od 1 do 5. Cislo 1 je brano jako nejlepsi.
13. CC Skola jazykti www.ccskolajazyku.cz
1 2 3 4 5

14. V &em Vam pfijdou webové stranky CC Skoly jazyki horsi neZ stranky konkurence?
Mozno zaskrtnout vice moznosti.

Jsou mén¢ piehledné

I

Obsahuji malo informaci

Grafické zpracovani

a o

Intuitivnost

@

Jsou na stejné trovni jako stranky konkurence


http://www.gaudeo.cz/
http://www.aslan.cz/
http://www.js.sophia-cb.cz/
http://www.skrivanek.cz/
http://www.educo-cb.cz/
http://www.jsradost.cz/
http://www.ccskolajazyku.cz/

15. V ¢em Vam pfijdou webové stranky CC Skoly jazykt lepsi neZ stranky konku-
rence? Mozno zaskrtnout vice moznosti.

a. Jsou vice ptehledné

b. Obsahuji dostatek informaci

C. Grafické zpracovani

d. Intuitivnost

e. Jsou na stejné urovni jako stranky konkurence
f.ooJiné ...

16. Kolik je vam let?

a. 15-20
b. 21-26
c. 27-45

d. 45 avice
17. Zaskrtnéte: muz / Zena

18. Jaké je Vase nejvyssi dosaZzené vzdélani?
a. Zakladni
b. Stfedni s vyuc¢nim listem
Stfedni s maturitou
d. Vyssi odborné
e. VysokoSkolské



