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Komunikac¢ni kampan spolecnosti CzechYou

Abstrakt

Cilem diplomové prace je vytvofit online komunika¢ni kampan, kterd je zamétena
na vybrané socidlni sité pro spole¢nost CzechYou. Dil¢im cilem je analyza stavajici online
marketingové komunikace zkoumané firmy. Teoretickd Cast je zpracovana na zakladé¢
literarni reSerSe porovnanim odborné literatury marketingové komunikace a dat o sou¢asném
stavu zkoumané problematiky. Vlastni ¢ast se zabyva zhodnocenim soucasné¢ho stavu
online komunika¢nich marketingovych ndstroji podniku. Na zéklad¢ zhodnoceni
soucasného stavu online komunika¢nich néstroji je vytvofena marketingova kampan
SOSTAC. Nejdtive je zpracovana situacni analyza se v§emi jejimi relevantnimi atributy jako
analyza konkurence ¢i SWOT analyza. V ramci komunikaéni kampané byly stanoveny cile.
Nasledné je popsana strategie komunikacni kampané, kterd zahrnuje STP proces. Déle je
proveden primarni vyzkum formou dotaznikového Setfeni zdkazniki spole¢nosti, ze kterého
jsou odvozeny dvé€ persony. Poté je sestavena taktika, kde jsou popsany jednotlivé kroky
Sifeni reklam na socidlnich sitich a také na Google. V ptedposledni ¢asti kampané je popséna
pfiprava, harmonogram reklam, rozpocet a ptiklady reklam. V zavéru komunika¢ni kampané

je provedena kontrola, ze které vyplynulo, Ze vSechny stanovené cile byly splnény.

Kli¢ova slova: marketingovd komunikace, komunikacni mix, online komunikace,

komunikacni kampan, SOSTAC



CzechYou Marketing Communication Campaign

Abstract

The aim of the thesis is to create an online communication campaign, which is aimed at on
selected social networks for CzechYou. The sub-objective is to analyse the existing online
marketing communication of the company under study. The theoretical part is based on a
literature search by comparing marketing communication literature and data on the current
state of the researched issue. The actual part deals with the evaluation of the current state of
online communication marketing tools of the company. On the basis of the evaluation of the
current state of online communication tools, the SOSTAC marketing campaign is created.
First, a situation analysis with all its relevant attributes such as competitor analysis or SWOT
analysis is prepared. The objectives of the communication campaign have been set.
Subsequently, the strategy of the communication campaign is described which includes the
STP process. Next, primary research is conducted in the form of a questionnaire survey of
the company's customers from which two personas are derived. After that, a tactic is
compiled where the steps of disseminating the ads on social media and also on Google are
described. The penultimate section of the campaign describes the preparation, ad schedule,
budget and examples of ads. At the end of the communication campaign, a review is

conducted, which shows that all the set objectives have been met.

Keywords: marketing communication, communication mix, online communication,

communication Campaign, SOSTAC
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1 Uvod

V dnesni digitadlni dobé se stile vice firem a instituci snazi oslovit své cilové skupiny
prostiednictvim socidlnich siti. Tento trend plati i pro jazykové Skoly, které se snazi udrzet
si stavajici klientelu a najit si nové studenty. Tvorba komunikaéni kampané na socialnich
sitich se stala nezbytnosti pro kazdou spolecnost, kterd wusiluje o to zdstat
konkurenceschopnou na trhu. Jazykové Skoly, které se chtéji prosadit ve svété plného
konkurence, musi vyuzivat socidlni sit¢ a mély by byt schopny je vyuzivat k propagaci své
sluzby. Efektivni komunika¢ni kampan na socialnich sitich mize pomoci Skolam zajistit
pfitomnost v online prostfedi, dale oslovit nové zdkazniky a vytvofit loajalni zakaznickou

zakladnu.

Vzhledem k tomu, Ze vétSina studentll hledd informace o jazykovych kurzech na internetu,
jsou dnes pro jazykové Skoly nezbytné vlastni webové stranky, které obsahuji informace
o nabizenych kurzech, cenach, metodice vyuky a dalSich aspektech. Dal§im dilezitym
marketingovym ndastrojem jsou socialni sité, které jsou idealnim kanalem pro propagaci
jazykovych kurzl a ziskdvani novych studentl. Jazykové Skoly mohou vyuzit socidlni sité
k vytvareni obsahu, interakci se svymi stdvajicimi studenty a vytvaieni komunity okolo své

znacky.

Tato diplomova prace se zaméfuje na tvorbu komunika¢ni kampané na socialnich sitich
Facebook a Instagram pro jazykovou $kolu CzechYou. V préci jsou analyzovany konkrétni
kroky, které¢ je potieba provést pfed samotnou kampani a béhem ni, véetné¢ vybéru cilové
skupiny, stanoveni cili a nasledné kontroly cili. Na zaklad¢ ziskanych poznatkl je
vytvofena kampan, kterd by méla byt maximaln¢ ti€inné a rovnéz by méla ptilakat co nejvice

potenciondlnich zédkazniki pro tuto konkrétni jazykovou skolu.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace
Hlavnim cilem diplomové prace je vytvofit online komunikacni kampan, kterd je zamétena
na vybrané socidlni sit€ pro spolecnosti CzechYou. Dil¢im cilem je analyza stavajici on line

marketingové komunikace zkoumané firmy.

2.2 Metodika
Prace na téma komunika¢ni kampa spolecnosti CzechYou se sklada ze dvou hlavnich ¢asti,
a to z literarni reSerSe a vlastni ¢asti, které se zabyvaji marketingovou komunikaci a tvorbou

komunikacni kampané.

Teoretické vychodiska jsou zalozena na komparaci autort (Pfikrylova, 2019; BureSova,
2022; Karlicek, 2016; Kotler, 2013, 2021) a metod¢ systematické analyzy relevantnich
sekundarnich dat (Statista, 2022; Srout social, 2022; Csu, 2022) véetné odborné literatury,
internetovych zdrojii a statistickych dat, které poskytuji informace o zakladnich principech
marketingové komunikace a stavu zkoumané problematiky. Tato metoda umoznuje ziskat
informace o zakladnich principech marketingové komunikace a vytvofit kvalitni zéklad pro

tvorbu komunikaéni kampané pro spole¢nost CzechYou.

Tato prace je Clenéna na teoretickou Cast Teoretickd vychodiska a na praktickou ¢ast, ktera

je rozdé€lena do dvou kapitol Viastni prace a Vlastni prace — navrh komunikacni kampane.

V teoretické ¢asti vénujici se marketingové komunikaci je blize popsan komunikaéni proces,
ktery popisuje, jak se marketingové sdéleni dostava k zakaznikovi. Déle jsou popsany cile
marketingové komunikace a také, jak se pouziva marketingovd komunikace v jazykovych
Skolach. V ramci kapitoly zabyvajici se komunika¢nim mixem a online komunikaci jsou
popsany jednotlivé nastroje. Klicovou casti této kapitoly je jeji zavérecnad cast, ktera
se zamétuje na proces tvorby komunikac¢ni kampané a porovnava kampané od riznych

autort. Na zaklad¢ tohoto srovnani byla kampan SOSTAC vyhodnocena jako nejlepsi.

V kapitole Viastni prace je vytvorena komunikacni kampai na zakladé kvantitativniho
primarniho vyzkumu prostfednictvim dotazniku a konzultaci se zaméstnancem firmy
CzechYou. Nejdfive je ptfedstavena spole¢nost CzechYou, kde jsou detailné popsany

zakladni informace o nabizenych sluzbach spolecnosti a jeji organizacni struktutre. Nasledné
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je provedena diikladna analyza souc¢asného stavu online marketingové komunikace jazykové

Skoly. V této analyze jsou zahrnuty metriky z Meta businnes suite.

V kapitole Viastni prace — navrh komunikacni kampané je vytvorena SOSTAC kampan.
SOSTAC je akronym pro 6 klicovych prvkd, které kampai obsahuje: Situac¢ni analyza, Cile,
Strategie, Taktika, Akce a Kontrola (Nilsson, 2022).

vvvvvv

Vramci situacni  analyzy jsou popsany nejdulezitéjsi  faktory s dopadem
na vzdélavani a analyza konkuren¢niho prostiedi. Analyza konkuren¢niho prostredi
zhodnoti, jaké sluzby konkurence nabizi a jaky mé& dosah na socidlni siti na zakladé¢
informaci ze socidlnich siti a internetu. Na zéklad¢ vySe zminénych analyz je v rdmci
situacni analyzy vytvorena SWOT analyza silnych a slabych stranek, pfilezitosti a hrozeb

(Jakubikova, 2013).

V ramci komunika¢ni kampané byly stanoveny tfi cile, kterych chce spole¢nost dosahnout

a jejichz splnéni bude ovéfeno v ramci kontroly.

Dale je popsana strategie komunikacni kampané. V této kapitole jsou stanoveny dva
segmenty, a to studenti a rodi¢e. Nasledné jsou ze segmentl zvoleny dvé cilové skupiny.
Dale byl proveden kvantitativni primarni vyzkum prostfednictvim dotaznikového Setfeni,
ktery je zaméfen na cilovou skupinu studentl. Dotaznik obsahuje identifikaci nazort
a preferenci cilové skupiny a otazky, které pomahaji urcit vlastnosti person pro zminénou
skupinu. Dotaznikové Setfeni bylo zaméfeno na stavajici studenty nebo na studenty, kteti
absolvovali alespon jeden kurz v jazykové skole. Celkovy pocet téchto studentl od zalozeni
jazykové Skoly dosahl hodnoty 180, coz vypovida o nizsi fluktuaci studentli. Dotaznik byl
ptelozen do rustiny a ukrajinstiny a $ifen v online prostiedi. Dotaznikové Setfeni vyplnilo 96
respondentll, z toho pét dotazniki bylo vyfazeno z divodu chybného vyplnéni. Na zakladé
vysledkl dotaznikového Setieni jsou vytvotfeny dvé persony, coz jsou imaginarni postavy
reprezentujici typické zakazniky jazykové Skoly. Persony pomahaji 1épe pochopit potieby
a motivace cilové skupiny a slouzi jako nastroj pro tvorbu efektivni komunikaéni kampané.

Nakonec se Strategie vénuje tématu positioning spole¢nosti.

Poté nasleduje vytvofeni taktiky, kde jsou piedstaveny kroky pro Sifeni naplanovanych
reklam na socidlnich siti, a to na Facebooku a Instagramu. Dale jsou i popsany jednotlivé

postupy pro Siteni PPC reklamy na Google.
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Jednou z poslednich fazi je Akce, kde se fesi pfiprava kampan¢, kterd probihala od fijna do
ledna. Déle je popsdn harmonogram reklam, kde je detailné naplanovano, kdy se spusti
jednotlivé reklamy na Facebooku, Instagramu a také bannerova reklama na Google. Tato

kapitola také zahrnuje rozpocet celé ctyfmési¢ni kampané.

Posledni fdze komunikacni kampané SOSTAC je kontrola, kterd byla provedena v Meta,
Google analytics a CRM systému bitrix24, kde bylo zjisténo, zda vSechny stanovené cile

byly splnény.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Marketingova komunikace

Na marketingovou komunikaci lze nahlizet zmnoha uhlh. Piikrylova (2019) vidi
marketingovou komunikaci jako funkci spojovanou s komunikaénim procesem, ktery ma
znaky jako vhodnost a zajimavost pro piijemce. Cilem marketingové komunikace je tvorba
a produkce znacky, poskytnuti informaci, odliSeni zna¢ky od konkurence. Dulezitd je
hodnota produktu, obrat a hlavné vytvofit silnou image firmy. Nicméné podle Karlicka
(2018) je komunikace soubor nastroju, ktery se snazi informovat a pfesvédCovat cilové

skupiny. Tyto nastroje napomahaji k dosazeni marketingovych cila.

V moderni marketingové komunikaci prodejci a stavajici €i potenciondlni zékaznici

se setkdvaji na kontaktnich mistech, kde komunikuji o znacce firmy (Rossiter, 2018).

Kotler a Keller (2013) chapou marketingovou komunikaci jako prostredek, ktery pomaha ke
komunikaci firmy (informovat, pfesvédCovat) piimo nebo nepifimo se spotiebiteli

o vyrobcich. Vérni spotiebitelé posiluji hodnotu vyrobku.

Marketingova komunikace je soucdst marketingového mixu, ktery se skladd ze Ctyt
taktickych nastroji — produktové politika (Product), cenova politika (Price), distribu¢ni
politika (Place) a komunikacni politika (Promotion). Zminéné 4P ptedstavuje pohled
prodéavajiciho na marketingové nastroje. Dale existuje i marketingovy mix 4C z pohledu
zakaznika. Tento mix se sklada také ze Ctyt faktort — potieby a pfani zakaznika (customer
needs and wants), ndklady na stran¢ zdkaznika (cost to the customer), dostupnost
(concenience) a komunikace (communication). Marketingovd komunikace je klicovym

nastrojem jakékoliv podoby marketingového mixu (Karli¢ek, 2018).
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3.1.1 Jazykova Skola a marketingova komunikace

Marketingova komunikace ve skolstvi je systematické vyuzivani prvki, principii a postupii
pfinavazovani vztahli mezi Skolou a zdkazniky. Marketingovéa komunikace se d¢li na vnitini
a vnéj$i komunikaci. Do vnitini komunikace spadd komunikace mezi lektory a jejich
studenty. Vné&jsi komunikace je mezi Skolou a potenciondlnimi studenty, rodici, partnery
a vefejnosti. Marketing a managment Skoly nepatii mezi dilezité¢ cile Skoly, ale je to
prostiedek k dosaZeni cilti. Hlavnim cilem marketingového fizeni Skoly je mit efektivné
fungujici skolu. Efektivné fungujici Skola je vzdélavaci instituce, kterd nabizi studentim

osobni rozvoj a k tomu dochazi ve vzdélavacim prostiedi (Svétlik, 2009).

Marketingové fizeni, které vyuziva feditel Skoly, vytvafi a nabizi program Skoly
zakaznikiim. Dal§im jeho ukolem je zadkazniky a partnery informovat o instituci a jejich
cilech a planech. Komunikace je oboustrannd, protoze dochéazi k vymén¢ informaci mezi

zdrojem (8kola) a pfijemcem (Halada, 2015).
3.1.1.1 Marketing sluZeb jazykovych $kol

Vzdélavaci kurzy se 1i$i od nabidky produktl hlavné kviili vlastnostem sluzeb. Sluzby jsou
neoddélitelné, nehmotné a neznicitelné. Sluzbu nemlzeme vlastnit, patentovat a hromadné

poskytovat (Vastikova, 2008).

Neoddélitelnost znamend, ze se spotieba a poskytnuti sluzby délaji zaroven. Lektoti
v jazykovych Skolach jsou proskoleni pted lekcemi. Nékteré jazykové Skoly pouzivaji své
metody uceni, aby se tim odlisily od konkurence. Nehmotnost sluzby nedokéze presvédcit
zakaznika o vlastnostech, protoze si sluzbu nemize prohlédnout nebo poslechnout. A s tim
je spojeno, ze sluzba nemusi uspokojit potfebu dané¢ho zédkaznika. Jazykové skoly se tomuto
chtgji vyhnout, tak nabizeji napf. prvni hodinu zdarma, prohlidku Skoly nebo materidld.
Variabilita sluzeb velmi ovliviiuje marketingovou strategii firmy. Firma by méla poskytnout
kvalitni zaSkoleni. Formou komunikace nebo dotaznikem firma zjiStuje spokojenost
studentil se Skolou nebo piimo s vyukou. Sluzbu nelze skladovat ani ponechat na jiny termin
v ur€itém mnozstvi. Firma v tomto pfipadé Skola nabizi zruSeni domluveného terminu

v predstihu, aby nedoslo ke ztratam (Cibakova, 2008).
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3.1.2 Komunikaéni proces

Komunikacni proces je vztah mezi subjektem (odesilatel) a objektem (piijemce). Subjekt je
strana, ktera se projevuje a objekt reaguje na projev (Foret, 2011). Komunika¢ni proces je
tvofen za pomoci modelt, ktery pomdhaji uskutecnit danou komunikaci. Principy
komunikace ukazuje zdkladni komunika¢ni model dle Ptikrylové (2019) — subjekt
komunikace — kdédovani— ptrenos — dekddovani — piijemce — zpétnd vazba — komunikaéni
Sumy (viz Obrazek €. 1). Tento model vychézi z modelu od Schrammova z roku 1995

(Prikrylova, 2019).

Obrazek €. 1 Komunikaéni proces

Subjekt o Pifenos L Objekt
Komunikace| ®| Kodovani > Mgdium [ | Dekodovani— P¥ijemce

Zpétna vazba

Zdroj: Prikrylova (2019, s. 24), vlastni Uprava

Proces dle Prikrylové (2019) mé za ukol predat sdéleni pifijemci, tak aby mu porozumél.
Obsah lze zakddovat tak, aby Sel co nejlépe dekddovat piijemei. Kédovani ma za ukol cil
podpofit reakci na ptredanou informaci a tim zpusobit zpétnou vazbu (zprava, kterou
ptijemce posild zpét k odesilateli). Komunika¢ni Sum je nezddouci jev, ktery zkresluje

sd€leni v komunika¢nim procesu (Foret, 2011).

Komunikaéni proces je vyjadien za pomoci komunika¢nich modeld, diky nim je komunikace
uskutecnéna. Komunikacni proces proSel nckolika fazemi. Nejdiive se nahlizelo na
komunikaci jako na linedrni proces a nasledné poté na interakéni. V dnesni dob¢ se vyuziva

transak¢ni model (Mikulastik, 2010).

Lineéarni proces probiha jednim smérem mezi odesilatelem a piijemcem, jak je zndzornéno
na Obrazku €. 2. Odesilatel je aktivni, jelikoz stanovuje obsah a formu zpravy. Adresat je

pasivni, protoze informace pouze piijima. Tento model se pouziva v situaci, kdy existuje
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vztah nadfizenosti a podiizenosti a neexistuje mezi nimi rovnocenny dialog. V tomto modelu

neni zadnd zpétna vazba. (Heger, 2012)

Obrazek €. 2 Linearni model

mluvei posluchac
komunikator » komunikant
odesilatel prijemce

Zdroj: Heger (2012, s. 14), vlastni Gprava

V Interakénim modelu se pozice adresata a odesilatele stfida (viz Obrazek €. 3). Také nové
obsahuje zpétnou vazbu. Znamena to, Ze jeden mluvi a druhy poslouchd a posléze odpovi.
A u této ¢innosti se stiidaji (Jifincova, 2010). Mluveni a naslouchani ptfedstavuje v tomto

modelu rozdilnou akci, protoze odesilatel a piijemce nekomunikuji najednou (Heger, 2012).

Obrazek €. 3 Interakéni model

mluvel posluchac
komunikétor » komunikant
odesilatel piijemce
mluvei posluchac
komunikétor | komunikant
odesilatel piijemce

Zdroj: Heger (2012, s. 15), vlastni Gprava

V transakénim modelu se uz vyskytuje komunikace najednou mezi odesilatelem
a prijemcem (viz Obrazek ¢. 4). Kazda osoba mluveni a poslouchdni vykondva najednou.
Prvky modelu jsou tim paddem provazané. Komunikace pozménuje mysleni, emoce a postoje.
Odesilatel komunikace muze zménit piijemce anebo také sebe. Je obtizné pochopit
komunika¢ni vyménu, nebot’ jsou v ni ve stejnou dobu jak odesilatel, tak ptijemce. Z tohoto
diivodu tento model spravné ztvariiuje obtiznost skute¢ného komunikac¢niho procesu

(Jifincova, 2010).
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Obrazek €. 4 Transakéni model

e )

mluvc¢i posluchac
komunikator komunikant
odesilatel piijemce

T

Zdroj: Jitincova (2010, s. 20), vlastni uprava
3.1.2.1 STDC

AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) je nejznaméjsi marketingovy model, ktery se
nejprve snazi upoutat pozornost zakaznika, vzbudit zajem a pak v ném vyvolat touhu ke
koupi (Ptikrylovéa 2010). V ramci marketingové komunikace existuje dalsi moderni piistup
Avinashe Kaushika (2013), ktery vytvofil marketingovy model STDC (see, think, do, care),
ktery je pfizptisobeny pro online prostfedi, protoze vétSina modell nejsou k tomu
ptizptisobena. Je to model, ktery se zabyva problémem zakaznickych cest a vysvétluje, jak
se maji firmy chovat k zadkaznikiim. A dale ur€uje, jakou strategii maji firmy pouZzit pfi

jednotlivych fazich frameworku.

Kaushik (2013) kritizuje na tomto modelu, Ze teSi pouze jednosmérnou komunikaci
k zékaznikovi, ale v dneSni dobé internet umoziuje oboustrannou komunikaci. Dalsi
nevyhodou tohoto modelu je dle Kaushika skute¢nost, Ze zékaznik neni sttedem modelu, ale
firma. Z tohoto diivodu vytvotil model ,,See, think, do*, ktery pozd¢ji rozsitil o care (STDC).
Zakladnimi prvky modelu jsou lidé a faze rozhodovaciho procesu a tyto prvky se nachazi
ve fazi care. V kazdé fazi ma zakaznik jiné potfeby. Podle faze se voli komunikacni kanaly,

planuje se obsah a stanovuji se cile pro vyhodnoceni stadiich nakupniho procesu.

Ctyti faze modelu STDC:
e See: Prvni kontakt s potencionalnim zakaznikem. Cilem je ho zaujmou. Zékaznici

v této fazi nevédi o znacce, produktu nebo sluzbé, proto se firma snazi oslovit Siroké

publikum (Krejta, 2020).

18



e Think: V druhé fazi si zdkaznici promysli, zda produkt zakoupi. Firma se snazi
zdkaznika presvédCit, vcem by mu mohl dany produkt nebo sluzba pomoci.
Zakaznik se v této fazi kouka i na recenze produkti (Krejta, 2020; Kaushik, 2013).

e Do: V této fazi chce zdkaznik produkt zakoupit, ale nevi u jaké firmy. Na zakladé¢
toho se firma snazi piesvédcit zdkaznika, at’ si u ni dany produkt koupi (Krejta, 2020;
Kaushik, 2013).

e Care: Zakaznik nakoupil a firma se snazi o néj peCovat, aby byl na maximalné
spokojeny (Kaushik, 2013) Firma zékaznikovi poskytuje napf. v€rnostni body,
pozéruéni servis, rizné vyhody atd. (Krejta, 2020).

V Tabulce €. 1 mizete vidét metriky v jednotlivych fazich STDC. Metriky se pouzivaji

na zaklad¢ pouzitého marketingového kanalu.

Tabulka ¢. 1 Priklady metrik

SEE THINK DO CARE
Dosah reklamy Kliknuti na banner Pocet konverzi Opakovany nakup
Pocet interakci Navstivené stranky Navratl}ost Customer lifetime value
mvestice
Nove navstévy Mikro konverze Trzba Doporuceni pfiteli
webu
Brand Awareness Asistované Mira konverze Pocet pozmlv nich
konverze recenzi

Zdroj: Sun Marketing (2015, s.12), vlastni uprava

3.1.3 Cile marketingové komunikace

vvvvvv

strategickych marketingovych cili a napoméaha k dobré povésti firmy (Ptikrylova, 2019).
Predstavy castniki, ktefi se podileji na tvorbé cilii jsou soucasné¢ integrovany. Nejdiive je
nutné provést analyzu trhu, prostfednictvim které bude mozné stanovit komunikacni cile.
Spravné definované komunikacni cile pak zajisti, aby komunika¢ni kampan byla efektivni.
(Karli¢ek, 2016). Komunikaéni cil ovlivituje nékolik faktord, mezi které¢ spada charakter

cilové skupiny a stadium zivotniho cyklu produktu nebo znacky (Ptikrylova, 2019).

Ptikrylova (2019) déli cile marketingové komunikace do sedm kategorii: tvorba a rozvoj

znacky, poskytovani informaci, tvorba a podnécovani poptavky, odliSeni vyrobku a znacky,
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vyzdvihnuti uzitku a kvality vyrobku, ustileni obratu spolecnosti a tvorba silné image

spole¢nosti.

Tvorba a rozvoej znacky: Zahrnuje povédomi o znacce, rozvoj znacky, pochopeni znacky
vetejnosti, vnimani image znacky, vliv na soucasné nebo budouci postoje zakaznikii
spolecnosti a tvorba silnéjsi znalosti o znacce. Znacka je integratorem vSech komunikacnich
kampani (Ptikrylova, 2019). Karlicek (2016) tvrdi, Ze znacka ma velky vliv na prode;j.
Vyrobky slavnych znacek jsou vyhledavany urcitymi zadkazniky ve velkém mnozstvi. Pokud

znacka nedosdhne urcité vyznamnosti, je mozné, ze zakaznici na ni uplné zapomenou.

Poskytovani informaci: Poskytnuti informaci o vyrobku nebo sluzbé je velmi dtlezité pro
trh. Firmy poskytuji informace o sob¢€ napf. své postoje a zmeny, které jsou pro jejich pozici
na trhu dilezité (Piikrylova, 2019). Napi. informovat trh o zménéach soucasnych nebo
novych vyrobcich, zméné mista prodejny, zméné loga, piejmenovani firmy atd. Je dalezité,
aby zminéné informace byly vcas poskytnuty zédkaznikovi (Svétlik, 2016). Firma rovnéz
muze trh informovat o aktudlnich problémech ve svété a jak danou problematiku popiipade

resit (Foret, 2011).

Tvorba a podnécovani poptavky: Dilezitym cilem je vytvofit poptavku po produktu nebo
sluzbé. Zvyseni poptavky a obratu zisku firmy muize nastat v disledku ispésné komunikacni

podpory, aniz by nastala cenova zména (Ptikrylova, 2019).

OdliSeni vyrobku a znac¢ky: OdliSeni vyrobku nebo také diferenciace. Jedna se o odliSeni
od konkurence. Produkty zakaznici povazujici za stejné bez ohledu na vyrobce nebo znacku
oznaCujeme je jako homogenni vyrobky. Tyto vyrobky jsou nejcastéji vyrobky denni
spotteby (mydla, prasky, Sampony atd.) (Piikrylova, 2019). Pokud nastane homogennost
u vyrobkl, tak uplatiovani marketingové strategie firmy je omezené. Pokud je dobie
nastavend odliSnost vyrobkli a znacky, firma ziska nezavislost pii realizaci marketingové

strategie a stanovovani cen produkti ¢i sluzeb (Zamazalova, 2010).

Vyzdvihnuti uzitku a kvality vyrobku: V ramci tohoto cile je vyhodou dané firmy samotny
vyrobek ¢i sluzba. Tim si mlize nastavit cenu podle sebe na trhu (Ptikrylova 2019; Svétlik
2016). Na vyspélych trzich jsou mista, kterd se zaméfuji na urcité segmenty zakazniku,

kterym nabizeji nabidky podle jejich pfani a potieb (Pfikrylova, 2019).
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Ustaleni obratu spole¢nosti: Ustaleni obratu je béhem roku ndro¢né, protoze je stile
ovlivilovan napf. sezonnosti zbozi. Spravné nastavena marketingova komunikace by méla
pomoci stabilizovat naklady a eliminovat negativni faktory ovliviiujici obrat (Piikrylova,
2019).

Tvorba silné image spole¢nosti: Silna firemni image je klicova, protoze mize ovlivnit
nazory, postoje a dokonce i mysleni soucasnych nebo budoucich zdkaznikli. Tim zdkaznici
produkt vyhleddvaji nebo ho ignoruji. Aby toto nastalo, je dilezité¢, aby firma méla
jednotnou a pevnou komunikaci v dlouhém obdobi. K tomu slouzi sjednoceni vSech prvki,

které vytvaii identitu firmy napf. logo, slogan, jméno firmy atd. (Pfikrylova, 2019).
3.1.4 Integrovana marketingova komunikace

V kapitole 3.2. komunika¢ni mix jsou popsany jednotlivé nastroje — reklama, osobni prode;j,
PR, direct marketing, podpora prodeje, event marketing a sponzoring a online marketing.
Toto roz¢lenéni do jednotlivych skupin je spiSe teoretické, protoze se jednotlivé nastroje
v realit¢ prolinaji. Tomuto procesu se fikd integrovand marketingovd komunikace
(viz Obrazek ¢&. 5). Clenéni marketingové komunikace nepostradd vyznam, ale umoznuje
poukdzat na vyhody jednotlivych nastroji. Kvili tomu marketéti dokdzou odhadnout, ktery

nastroj bude efektivni v danou chvili (Karlicek, 2016).

Obrazek ¢. 5 Integrovana marketingova komunikace

Osobni
prodej

Event
marketing
a
sponzorin,

( Reklama
Integrovana

marketingova
komunikace

/ Direct

marketing

Public

Podpora
prodeje

Zdroj: Karlic¢ek (2016, s. 205), vlastni uprava

S vyvojem marketingové komunikace se ukazuje, Ze je efektivni propojit nastroje mezi
sebou. Hlavnim znakem integrované marketingové komunikace je divéryhodnost.
Spolecnost chee, aby ji zdkaznici vnimali kladn¢ a aby méla u nich dobrou povést (Heskova,

2009). Toto propojeni napomahd k planovani a k tvorbé propagacnich materialti produktu
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¢i sluzby firmy. Z tohoto diivodu se se firma snazi dosdhnout komunikacnich cili (Percy,

2018).

Marketingova komunikace je to proces, ktery zahrnuje analyzu, planovani, kontrolu osobni
a neosobni komunikace a nastroje podpory prodeje. Tento proces je zamétfen na vybrany
cilovy segment. Jeho vyhodou je zacileni, u¢innost a Gspornost, vytvafeni positioningu
znaCky a interaktivita. Nevyhoda je pak situace, kdy se sdéleni opakuje, coz zakazniky

to muze zacit nudit (Pfikrylova, 2019).
3.2 Komunikaéni mix

Marketingovy komunikaéni mix je podsystém marketingového mixu. Ke splnéni
komunikacnich cili napomdhd firm¢é¢ komunikaéni mix. Ten ma nékolik néstroja, které
se déli na osobni a neosobni. Mezi osobni patii osobni prodej. Mezi neosobni spada reklama,
podpora prodeje, direct marketing, public relations, event marketing a sponzoring a online

komunikace. Veletrhy a vystavy se fadi mezi osobni a i neosobni nastroje (Ptikrylova, 2019).

Podle Hélka (2017) se také rozdéluje komunikace na osobni a neosobni. Ale podle né¢ho do
neosobni komunikace patfi pouze reklama, direct marketing, podpora prodeje a public
relations. Podle Karlicka (2016) je Sest nastrojii-reklama, podpora prodeje, public relations,

osobni prodej, direct marketing a event marketing a sponzoring.

Komunikaéni mix 1ze rozdélit na nadlinkovou a podlinkovou komunikaci. Pod nadlinkovou
komunikaci (above the line ATL) patii reklama v médiich. Podlinkovou komunikaci (below
the line BTL) mizeme chépat jako direct marketing, podpora prodeje, PR, event
a sponzoring (Foret, 2011). Dale podle Halady (2015) mlizeme nastroje d¢lit také na ,,Pfimo

na linku“ kam spad4 PR a online komunikace, protoZe je miizeme zatfadit do obou variant.

Reklama

Jak uz bylo zminéné reklama je jeden z ndstroji komunika¢niho mixu. Hlavnim tGcelem
reklamy je informovat cilové skupiny a vytvaret vztahy se sou¢asnymi a s potencionalnimi
zakazniky (Karlic¢ek, 2016). Cilem reklamy je osloveni novych ¢i stavajicich zakaznikl pfi
nakupu produktu ¢i sluzby. Pfed ndkupem prochazi zakaznik nékolika fazemi. Existuji tfi
faze a to: vnimani reklamy z pohledu zdkaznika, tvofeni vlastniho ndzoru na sdéleni a vlastni
preference. Po fazich si ndsledné zakaznik zakoupi dany produkt nebo sluzbu (Vysekalova,

2018). Nejdulezitéjsi vlastnosti reklamy je, Ze je neosobni, jelikoz pfenasi informace pouze
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od odesilatele k pfijemci. Dllezité je provést analyzu cilové skupiny, protoze propojeni mezi

cilovou skupinou a reklamou je velmi kli¢ové pro tspésnost reklamy (Foret, 2011).
Ptikrylova (2019) d¢€li reklamu na informativni, ptfesvédcovaci a ptipominajici.

1. Informacéni reklama pomaha informovat trh o novém produktu ¢i sluzbé. Pouziva
se pii stadiu zivotniho cyklu vyrobku.

2. Presvédcovaci reklama hlavné poukazuje na silné stranky dané¢ho produktu. Také
se nenapadn¢ snazi pfimét zakaznika koupit produkt (Foret, 2011). Pouziva se ve fazi
rstu nebo na zacatku faze zralosti zivotniho cyklu vyrobku.

3. Pripominajici reklama navazuje na jiz zminéné reklamy a pomahéd zachovavat
pozici znacky ve védomi zédkaznikl. Vyuziva se ve druhé ¢asti faze zralosti a ve fazi

poklesu.

Podpora prodeje

Podpora prodeje je soubor stimulil, které se snazi potlacit k okamzitému nakupu. Je to forma
slev, vyhodného baleni, kupont, soutézich, ochutnavek atd. Dulezitost podpory prodeje
nastava, kdyz je rozdil mezi produkty nebo sluzbami minimalni (Karlicek, 2016). Zamétuje
se pouze na kratkodoby rist prodeje, protoze se jednad o kratkodobou akci, kterda ma
generovat prodej u stavajicich zdkazniki a na zdkladé kratkodobych vyhod i oslovit
potencialni zdkazniky. Propagacni akce nesmi byt casté, jelikoz by znacka mohla byt
vnimana v o€ich zakaznika jako levnd (Pelsmacker, 2013). To je taky hlavni rozdil mezi
reklamou a podporou prodeje. Cilem reklamy je, aby zakaznik zacal o ném pifemyslet. Ale
podpora prodeje se snazi podpofit koupi produktu (Piikrylova, 2019). Vyhodou podpory
prodeje je rychléd reakce od zdkaznika. Nevyhodou je, ze kampané byvaji pro firmu ztratové

(Karlicek, 2018).

Machkovéa a Machek (2021) rozdé€luji podporu prodeje na 3 zakladni oblasti — obchodni
mezi¢lanky (odmény za splnéni podminek, vzorky, ochutnavky, nadzorné ukazky vyrobku
atd.), konecné spotiebitele (vzorky, kupony, vyhodné baleni, prémie, soutéze, prodejna
vystavy atd.), firemni zdkazniky (prezentace na vystavach a veletrzich, obchodni slevy,

zbozi zdarma na urcitou dobu, upominkové predméty atd.)
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Public relations (PR)

Public relations neboli vztahy s vefejnosti. Vénuje se tvorbé dobrych vztahi ve vazbé
na trzni segmenty, rastem vérohodnosti znacky a image firmy. Hlavnim tkolem je omezeni
negativniho pisobeni zdkaznikl na ¢innosti firmy se Spatnymi situacemi. PR napomdha
takovou situaci vyfesit ¢i v co nejlepSim piipadé Gpln€ vyvratit (Rosenberg, 2021). PR
se zaméfuje na kratkodobé, tak i na dlouhodobé aktivity. Pod kratkodobou aktivitou si 1ze
pfedstavit stimulovani poptavky. Pod dlouhodobou aktivitou patii udrzovani vztaht
majiteld, ktefi tvoii dobré jméno firmy (Hejlova, 2015). Dalsim ukolem PR je komunikace
s vnéj$im a vnitinim prostiedim. Pod vnitini prostfedi spadaji napt. zaméstnanci. Podnik se
snazi motivovat a zajimat se o né prostiednictvim schlizek, sportovnich kurz a Skoleni
(Halada, 2015). Subjekty mimo podnik, jako jsou dodavatelé, obchodni partnefi, lokalni
obyvatelé, média, investofi a statni organy jsou soucasti vnéjsiho prosttedi podniku. Podnik
pravidelné informuje tyto subjekty o své ¢innosti a prostfednictvim vzdjemné komunikace
se snazi zlepsit své renomé a vytvofit si konkuren¢ni vyhodu. K tomu podnik vyuziva rizné
nastroje, jako jsou vyrocni zpravy, charitativni akce, lobbing a aktivni Gi€ast na vyznamnych
udélostech. Tyto nastroje spadaji do vnitiniho prostiedi. PR je dilezity v situaci, kdyz
se vyskytne néjaka krize, protoze ji ve vétSiné piipadech vytesi. Nastroje PR jako tiskové

a vyro¢ni zpravy jsou Casto levnéjsi nez jiné formy komunikace (Pelsmacker, 2013).

Osobni prodej

Patfi k nejstar§imu nastroji marketingového mixu. Miize byt provadén telefonicky, fyzicky
nebo formou rozhovoru. Cilem je prodat dany produkt nebo sluzbu. Osobni prodej
je provadén skrze nékolik krokt. Nejdiive je nutné identifikovat potencionalni zédkazniky,
nasledné od nich ziskat a shromézdit potfebné data a nakonec je nutné se vénovat ponakupni
péci. Nejvétsi vyhodou je pfimy kontakt mezi firmou a zakaznikem, ¢imz firma ziskava
okamzitou zpétnou vazbou. Dalsi ptednosti je, ze je v rdmci pfimého prodeje komunikace
pfizplsobena konkrétnim zakazniklim a jejich potfebam (Karli¢ek, 2016). Toto je velmi
dilezité hlavné u prodeje sluzeb, kdy se prodejce nevyhne kontaktu se zdkaznikem. Nékteré
spolecnosti maji uzké vztahy se svymi zdkazniky a vtomto piipad€ je osobni prodej
na prvnim misté z néstroji komunikaéniho mixu (Vastikova, 2014). Osobni prodej ma nizké
naklady a doporucuje se pouzivat u menSich segmentii. Nejdiilezitéjsi ukol obchodnika je
ziskat diivéru potenciondlniho ¢i udrzet stavajiciho zdkaznika. Pokud nastane problém, bude

prodejce prvnim ¢lovékem, na kterého se zakaznik obrati (Karlicek, 2016).
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Direct marketing

Lze ptelozit do ceStiny jako pfimy marketing. Je to piimd komunikace s vybranymi
zakazniky, na které se chce firma soustedit. Oproti dal§Sim ndastrojiim, napf. reklamé,
se direct marketing zamé¢tfuje na mensi segmenty nebo i na jednotlivce. Pfimy marketing 1ze
provadét osobné i pomoci modernich technologii. Diky modernim technologiim 1ze uSetfit
Cas 1 penize. V ramci internetu se posilaji newslettery nebo personalizované emaily. Letdky
a katalogy jsou rozesilany pomoci posty nebo kuryrem. Tato forma direct marketingu nemusi
mit konkrétniho piijemce. Mobilni marketing a telemarketing také spada pod direct
marketing. Cilem firmy je propojit n€kolik segmenti nebo jednotlivcl, aby mohli ptredat
stejné sdéleni soucasné a aby bylo pro zakaznika dostatecné osobni (Karli¢ek, 2016).
Zasadni pro piimy marketing je, aby firma méla databdzi se soucasnymi nebo
s potencionalnimi zakazniky. V databézi jsou uvedena telefonni ¢isla, emaily, hodnoceni
jejich produktti, minulé ndkupy a kolik za produkty utratili. Firma data zanalyzuje a pak

nasleduje vybér segmentl a nastaveni marketingové kampan¢ (Kotler, 2021).

Sponzoring a event marketing

Sponzoring predstavuje materidlni nebo finan¢ni investici a to do aktivit subjektl, organizaci
nebo skupin, kterym pomiize k realizaci projektli. Investujici spolecnost se chce na trhu
zviditelnit a dosdhnout marketingovych cilii. Sponzofi tak rozviji komunikacni aktivity
v oblasti propagace, znacky a konkrétnich produktt. Cilem sponzoringu je zvysit povédomi

o znacce a zlep$it image podniku (Ptikrylova, 2019).

Event marketing je spojen se zazitkem. Firma se snazi vytvofit akci pro vybrany cilovy
segment u kterého vyvolad pozitivni pocit. Podstatou event marketingu je také zvysit
oblibenost znacky (viz Obrdzek ¢. 6). Marketingové eventy nabizeji gastronomicky,
sportovni, umélecky a spolecensky program. Diky vyvinutym technologiim se pod eventy
fadi 1 online virtualni akce (Karlicek, 2016). Akce, které spadaji pod event marketing miizou

byt vecirky, seminare, konference, teambuildingy atd (Frey, 2012).

Obrazek ¢. 6 Podstata event marketingu

Zapojeni do urcité e o
aktivity Pozitivni emoce

Zdroj: Karlic¢ek (2012, s.137), vlastni Gprava

Pozitivni vniméni eventu Pozitivnf vnfmén{
znacky
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3.3 Online komunikace

Online komunikace je zafazovana rizné. Podle autor online marketing patii do digitalnich
marketingovych trendii nebo do nastrojich komunikaéniho mixu. VétSina se nicméné

shoduje na tom, ze se jednd o jeden z néstrojii komunika¢niho mixu (Kotler a kol., 2021).

Karli¢ek (2016) tvrdi, Ze online komunikace je propojena s disciplinami komunikaéniho
mixu. Prostfednictvim internetu firmy posiluji image, povést znatky a komunikuji
s kli¢ovymi skupinami. Hlavni pfednosti je Siroky dosah na jednotlivce a nizk4 financni

narocnost (Karlicek, 2016).

Online marketing probihd na internetu a i na mobilnim telefonu. Snazi se uzivatele internetu
pfevést na stranky dané firmy a presvédcit je ke koupi. Preferenci je, Ze firma ziské ihned

zpétnou vazbu od uzivatele (Piikrylova, 2019).

V disledku velkého rozvoje modernich technologii a internetu je online marketing
nepostradatelnou slozkou marketingu. Existuje nékolik moznosti, jak produkt nebo sluzbu
propagovat. Online marketing se nejcastéji pouziva v prostredi, kde jsou vyuzivany moderni
technologie, protoze je efektivnéjsi nez ostatni nastroje komunika¢niho mixu. Az v posledni
dobé si lidé zvykli na masovy marketing. A jako hlavni nastroj marketingu vnimaji reklamu.
Reklama je nejvyuzivanéjsi ndstroj, ale oslovuje nékolik lidi a tim u nich ztraci
divéryhodnost. Diivodem je masova reklama, kterd se nezajiméd o potieby jednotlivych
zakaznikl. Online marketing je nastroj, ktery se mize sousttedit na jeden segment a na jejich

pfani a mize na zéklad¢ toho produkt ¢i sluzbu pozménit (Janouch, 2014).

Online komunikace disponuje nckolika nastroji: 1.marketing ve vyhledavacich sitich,
2.e-mailing 3. socialni média, 4. webové stranky, 5. product placement, 6. marketing od

influencert (Janouch, 2014).

3.3.1 Online reklama

Prvni zminka v souvislosti s marketingem byla na konci 20. stoleti. V roce 1944 se poprvé
objevila reklama na internetu. Vyhodou je, ze ndklady na internetovou reklamu jsou
pomérné nizké a lze ji dobfe zacilit na vybrany segment. Déle ji Ize dobfe zanalyzovat
(Janouch, 2014). Online reklama v souvislosti s komunika¢nim mixem je placena neosobni

forma propagace v online prostfedi. Online reklamy, ktery oslovuji konkrétniho zdkaznika
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patii do pfimého marketingu. V poslednich letech internetova reklama raketove stoupa (viz
Obrazek €. 7). V roce 2017 vydaje na online reklamu piesahly vydaje v televiznim odvétvi
(Ptikrylova, 2019). Podle Obrazku €. 7 to trva i dodnes. Internet je stile na prvnim misté
(50,2 %) dale TV (33,4 %), tisk (9,9 %) a na poslednich mistech se umistilo radio (8,1 %)
a OHH (reklama mimo domov) (4,2 %). Tii ¢tvrtiny vydajl bylo dano na mobilni reklamy
(Prikrylova, 2019).

Obrazek ¢. 7 Podil cenikovych hodnot reklamniho prostoru v roce 2021

OOH

4,5 mid. ke ———
2,3%
Radio /Tisk
8,1 mld. K¢ 19 mld. K¢
4,2% 9,9%
Zdroj: Spir (2021)

Na Obrazku ¢. 8 lze vidét, ze v roce 2021 dosahly vydaje az 48,3 mld K¢&, coz je velmi
vysoky nartst. Az o 22 % vzrostly vydaje oproti pfedchozimu roku. Pro rok 2022 se ocekava

rust o 12 % investic do online reklamy, coz by mélo ptedstavovat az 54, 2 mld K¢.

Obrazek €. 8 Vyvoj celkovych vydaji do internetové inzerce v mld. K¢
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3.3.2 Webové stranky

Webové stranky jsou velmi podstatny a u kazdé¢ firmy se vyskytuji v marketingové
komunikaci. Patii mezi nejvlivnéjsi nastroje online marketingu (Janouch, 2014). Webové
stranky jsou zadklad komunikace se stavajicimi nebo potencionalnimi zdkazniky. Obsahuji
informace o produktu nebo sluzbé, dostupnost, kontaktni tdaje a online chat. Cilem je
kontakt se zakazniky a dobré vnimani znacky ¢i spolecnosti (Kotler, 2007; Janouch, 2010).
Hlavni funkce webovych stranek je prodej vyrobkil nebo sluzeb spolecnosti. Jsou vytvoreny

tak, aby probihala interakce mezi spolecnosti a zdkaznikem (Janouch, 2014).

Dle Karlicka (2016) maji webové stranky nckolik funkci napt. ziskdvani kontaktl
na zdkaznika a budovana image znacky nebo firmy. Aby firma naplnila zminéné funkce,
musi byt webové stranky prehledné, mit pfitazlivy obsah pro zdkazniky. Déle by mély byt
informace na strankéch lehce dohledatelné a mély by byt uzivatelé spokojeni. Piikrylova
(2019) uvadi, ze se na obsahu webovych stranek mohou podilet 1 uzivatelé. Ma to n¢kolik
vyhod, uzivatelé pouzivaji sviij jazyk a tim je to pro ostatni blizsi nez marketingové sdélent.
Obsah od uzivateld je autentictéjSi a diveéryhodnéjsi. Nevyhodou je, ze pak firma ztraci
kontrolu nad obsahem naptiklad ve chvili, kdy jsou zakaznici nespokojeni. Pro tyto pfipady
je ve firmé¢ vySkolen pracovnik, ktery monitoruje a reaguje na negativni obsah (Pfikrylova,

2019).

3.3.3 Plos$na reklama

Plosné reklama je praveé ta prvni, kteréd se vyskytla v roce 1994. Janouch (2014) a BureSova
(2022) ji d¢eli plosnou reklamu na bannery, vyskakovaci okna a tlacitka.

e Bannery: , Bézny banner na internetu vypada jako obdélnik ci ctverec, ktery
obsahuje kratky text, mnohdy jen fraze. Textové informace jsou umistény na
barevném pozadi, casto doplnéné o néjaky tematicky obrazek.“ (Sedlak
a Mikulaskova, 2012, s. 97). Plosné reklama byla diive velmi G¢innd, protoze se na
reklamu dalo klinout a automaticky byl uzivatel pfesmérovan na web firmy. Na tuhle
¢innost lidé nebyli zvykli (Buresova, 2022). Dnes ale existuje ,,bannerova slepota“,
coz znamena, ze zékaznici reklamu nevidi (Buresova 2022; Petrtyl, 2017). Z tohoto
diivodu je hlavnim cilem budovani povédomi o znacce a ne podpora prodeje. Proto
je velmi dulezité, aby banner obsahoval firemni barvy a logo, aby zdkaznik na prvni

pohled poznal o jakou firmu se jedna (BureSova, 2022). Bannerova reklama patii
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k tém draz8im, jelikoz jeji cena je ovliviiovana velikosti samotného banneru a hlavné
umisténi (napf. na strankach vpravo nahofte je cena nejvyssi) (Sedlak a Mikulaskova,
2012). Bannerova reklama se déli na statickou, animovanou a interaktivni (Petrtyl,
2017).

e Vyskakovaci okna (Pop-up): Jedna se o reklamu, kterd automaticky na uzivatele
vysko€i. Je velmi negativné hodnocend, jelikoz naruSuje pravidla piistupnosti.
Na statnich webovych strankach je dokonce nelegéalni (Janouch, 2014).

e Tlacitka: Jsou to malé reklamy, které byvaji pod hlavni nabidkou nebo na konci

webovych stranek. Hlavni tikol je opét propagace dané firmy (Janouch 2014).

3.3.4 PPC reklama

V roce 1998 Jefrey Brewer pfiSel s napadem s ,,platbou za klik* (pay per click), ale zobrazeni
inzeratd je bezplatné. Tento koncept pievzal Google v roce 2000 a tim odstartoval PPC
reklamu. Tato reklama Ize rychle zacilit je to velka vyhoda oproti strategii SEO (podkapitola
SEO 3.3.5). PPC reklama je vyuzivana ptimo ve vysledcich vyhledavani a na obsahové siti
(Janouch, 2014; Buresova, 2022). Cenu za tuto reklamu si mize kazda firma sama zvolit.
Vysi ceny ovliviluje to, na jakém misté se nachdzi a na poc¢tu zobrazeni (BureSova, 2022).
PPC reklama se déli na 3 skupiny: brandové kampané¢, vykonné kampan¢ a kampané pro
rast navstévnikti na webu. Kampané je mozné kontrolovat a popitipadé meénit (Janouch,
2014). Ma nékolik vyhod napt. dobré zacileni, méfitelnost vykonti a ndkladud, zajistovani
konverze, vysoky variabilita cen. Tyto vyhody se naplni pouze za piredpokladu, ze jsou dobie

zvolena kli¢ova slova a dobry znalost konkurence (Mikuléskova a sedlék, 2015).
3.3.5 SEO

SEO (Search engine optimization) se snazi umistit webovou stranku mezi prvni
ve vyhledavaci. Tato metoda byla vytvofena na zaklad¢ toho, Ze uzivatelé neznaji napf.
pfesny nazev webové stranky a museji pouzivat vyhleddvace, aby nasli to, co hledaji.
V Ceské republice se nejéastéji pouziva jako vyhledavaé Google nebo Seznam (Buresova,
2022). SEO je dobré provadét od samého zacatku webovych stranek. Proces je dilezité
monitorovat a analyzovat a na zakladé¢ toho zlepsSovat (Janouch, 2014). SEO se projevi az po
delsi dob¢ na rozdil od PPC viz Tabulka ¢. 2 (BureSova, 2022; Janouch, 2014). SEO ma

1 dals$i vyhody, snazi se snizit miru okamzitého opusténi stranky, zvySeni konverzniho
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pomeéru, snizit naklady na zédkaznickou podporu, zvySeni viditelnosti znacky a ziskani zisku

(Ungr, 2014).

SEO neni vhodna pro zac¢inajici weby, protoze jejich produkty ¢i sluzby zakaznici neznaji

a nebudou je vyhledavat. Pro tuto fazi je dobré si zaplatit PPC (BureSova, 2022).

SEO vyvolava v uzivateli pocit divéryhodnosti, protoze si mysli uzivatelé, Ze se pomoci
klicového slova ve vyhleddvaci zobrazi ty nejlepsi stranky. Ale u PPC si mnoho uzivatelti
uvédomuje, Ze je to placena reklama, tak ji ani nerozklikne. Strategie STDC (podkapitola
3.1.1.1) v SEO se pouziva u vSech fazich ale u PPC nejvice ve fazi nakupni DO (viz Tabulka

& 2).

Tabulka ¢. 2 Rozdily mezi SEO a PPC

SEO PPC

Kdy je projevuji: Za delsi dobu OkamZité
Jak dlouho vydrZzi: Neomezené Vypnutim kampané
Upraveni webu: Ano (technické i textové Neni nutné

upravy)
Naklady: Prace konzultanta/agentury | Prace + kazdy proklik
Rentabilita: Spatng predikovateln Snadné predikce
Jak plsobi na uZivatele Divéryhodné V piipad€ rozpoznani
vyhledévace: reklamy — negativné
Pouzitelnost ve strategii Ve vSech fazich strategie Nejcaste€ji ve fazi DO
STDC:
UZitek: Privadi ndvs§tévu na web — | Navstévnost je zakoupend

pfirozené

Zdroj: Buresova (2022, s. 71), vlastni uprava

3.3.6 E-mailing

Piedavané informace skrze e-mailing musi byt pravdivé a kvalitni (Janouch, 2014). Takeé je
dilezité, aby spliiovaly pravni (ziskat souhlas za zaslani marketingového sdéleni)
a technické (problémy se zobrazenim a funkénost prokliku na webové stranky) piedpisy
(Janouch, 2014; Karlicek 2016). Pro e-mailing je dulezity seznam kontaktd. Kvalitni
databaze kontakti musi obsahovat: kontaktni informace, informace o pfedchozich kampani
a informace o minulych nakupech Vyhodou je odlisny pfistup ke kazdému zékaznikovi,

nizké finan¢ni ndklady a lze urcit, zda je efektivni nebo nikoliv. Dalsi vyhodou je jeho

30



dostupnost, protoZze v dneSni dobé email pouzivéa kazdy a umi s nim zachazet. E-mailing ma
také nevyhody ve formé¢ nedoruceni sdéleni zdkaznikovi (technické problémy) a cCasté

posilani emaill (Janouch, 2014).

3.3.7 Socialni sité

Velmi ¢asto jsou pojmy jako socialni média a socidlni sit¢ zaménovany (Bednat, 2011). Mezi
socialni média spadaji socilni sité, diskusni fora, blogy a jiné komunitni platformy. Nejvetsi
skupinou socidlnich médii jsou socidlni sit¢ (Karlicek, 2016). Socidlni sit’ je socidlni
struktura, kterd je slozend z mnoziny ¢lenti sit€ a vazeb mezi nimi. Pod jednotlivymi ¢leny
si lze predstavit jednotlivce nebo organizace (Hucka, 2021). Vyhodou socidlnich siti je, ze
zakaznici na nich sd€luji své ndzory a zajmy. Diky tomu spolecnost dokaze zjistit pottebné
informace, které¢ diive byly tézko ziskatelné (Karlicek, 2016). Dle Ptikrylové (2019)

se ziskédvaji informace pomoci monitoringu chovani spotiebiteld.

Lidé vyuzivaji socidlni sit¢ na zakladé vyzkumu hlavné kvali kamaradim (Shih, 2010),
nicméné podle priizkumi z roku 2022 se hlavnim diivodem pouzivani socidlnich siti stala
zabava a na druhém misté kontakt s kamarady (AMI Digital index, 2022). VSechny socidlni
sit¢ vyuzivaji hlavné mladi 1idé, coZ lze vidét i ve statistikach (Shih, 2010; CSU 2021).
Pribyvaji i stars§i vékové kategorie, ktery pouzivaji hlavné Facebook (Shih, 2010).

Socialni sité se pouzivaji ke komunikaci, propagaci a k ziskani informaci. V Ceské republice
se pouziva nejcastéji Facebook, Instagram nebo Twitter. Tyto socidlni sit€ pouziva vice nez
4,9 milionti osob (56 %, starsich 16 let). Cesky statisticky titad (2021) sesbiral prvni udaje
o pouzivani socialnich siti uz v roce 2009, ackoliv bylo v tomto roce aktivnich uZivatel
pouze 5 % lidi. Nejdynamictejsi nartst byl od roku 2009-2012 z5 % na 31 %. V roce
2019-2021 socialni sit€¢ nejvice pouzivaji v Praze (58 % lidi nad 16 let) a nejméné
v Karlovarském kraji (49,6 % lidi). V roce 2022 podle Statisty (2022) je 5,03 miliard
aktivnich uzivatelll internetu na svété a 4,7 miliard aktivnich uzivatelii socialnich siti

(Statista, 2022).

3.3.7.1 Situace v online prostiedi

Cesi podle prizkumu Ami digital index (2022) v roce 2022 travili na socialnich siti rekordni
¢as, coz je v pruméru dve a tfi ¢tvrt¢ hodiny denné (viz Obrazek €. 9). V covidovych letech

doslo k velkému ndarastu, ktery trva dodnes. Celkové na internetu nejvice ¢asu denné stravi
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Jihoafri¢ané, ktefi podle uzivateld internetu v produktivnim véku stravi denné v priméru 10
hodin a 46 minut. Dale na druhém misté jsou Filipinci, Brazilci a Kolumbijci, ktefi travi
online vice nez 10 hodin denné. Nejméné Casu online travi japonsti uzivatelé, ktefi jsou na

internetu méné nez 4,5 hodiny denné (Wearsocial, 2022).

Obrazek €. 9 Prumérna doba na socialnich siti denné

>240min
121-240min 18 %
<30min
16 %
28%
16 %
22%
31-60min
61-120min

Zdroj: AMI Digital index (2022)

Obrézek ¢. 10 zobrazuje primérny Cas straveny denné na socidlnich sitich v letech 2017
az 2022. Z grafu Ize vy¢ist, ze se doba na socidlnich siti se jen zvySuje. Z grafu vyplyva, ze
v roce 2020 a 2021 je doba na socidlnich sitich konstantni. V roce 2019 doba naopak klesla
od ptedchoziho roku o 6 minut na 143 minut. A v nésledujicich se pocet minut zvysil.
Dtvodem muze byt s rozsifenim onemocnéni COVIDU-19, kdy v souvislosti s tim byla
zavadéna opatteni omezujici pohyb lidi a lidé tak travili vice ¢asu doma a pracovali z

homeoffice (AMI Digital index, 2022).

Obrazek €. 10 Prumérna doba na socialnich siti denné
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Zdroj: AMI Digital index (2022)
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Témet 80 % lidi travi svilj Cas na socidlnich siti kazdy den. Na Obrazku €. 11 Ize vidét, Ze
nejvice aktivni je vékova kategorie do 30 let (AMI digital index, 2022). Obrazek ¢. 11
vyobrazuje, ze jsou nejaktivnéjsi béhem dne studenti a lidé ve véku 16-24. Dotahuji je Zeny
v domacnosti (CSU, 2021). Pokud jde o pohlavi, jsou to Zeny, které travi vice &asu
na socialnich sitich vice nez muzi 71 % a muzi 64 %. S rostoucim vékem uzivatelé travi
na socialnich siti méné Casu, jak je ilustrovano Obrazkem ¢. 12 pocinaje vékovou skupinou
55 let. Nejoblibenéjsi obsah na internetu pro vSechny vékové kategorie jsou fotky a kratka

videa (stories, reels) (AMI digital index, 2022).

Obrazek ¢. 11 Frekvence pouZzivani socidlnich siti

@ 94% 15-29 78% 15+ 60% 60+

Zdroj: AMI Digital index (2022)

Obrazek & 12 Osoby v CR pouZivajici internet alespoii jednou za tyden, 2021
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Na Obrazku ¢. 13 lze vidét, Ze nejvice lidi navstévuje socialni sité skrze mobilni zafizeni.
Od roku 2016 tento trend stale roste. Kvtli tomu jsou také sité pfizpiisobovany mobilnimu
formatu. VSechna dal$i zatizeni klesa. U uzivatelll nad 60 let stale prevladaji notebooky

(AMI Digital index, 2022).

Obrazek ¢. 13 Zatizeni pro pristup na socialni sité
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Zdroj: AMI Digital index (2022)

Facebook a YouTube jsou stdle ty nejpouzivangjsi socialni sit¢ (viz Tabulka ¢. 3). Na
Obrazku ¢. 14 1ze vidét, Ze je dohani Instagram, ktery je posledni dobou velmi populérni (od
roku 2017 stale jen roste) a dal Pinterest. Zatimco Twitter od roku 2017-2022 je stale

b19

v podobné roviné az na né&jaké vykyvy. Tiktok ,,mlada socidlni sit* je velmi prosperujici
a ma dost pfizniveli. Na poslednim misté je Snapchat. Ten se nachdzi hned za Twitterem

a ma obdobnou kiivku (AMI Digital index, 2022).

Tabulka €. 3 Top 3 nejpouzivanéjsi socialni sité 2021

Socidlni sité Facebook YouTube Instagram
Poécft uzivatelu za 2.7 mld 2 mld 1 mld
mésic:
Vék: 25-34 25-34 25-34
o/~ 0 0/ 0
Pohlavi: 44 % zen, 56 % 44%2e0, 56 % | 5704 yen 43 % muzi
muzu muzu

Prumérna doba
uzivani:

38 min. denné 41,9 min. denné 29 min. denné

Zdroj: Moniker (2021), vlastni uprava
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Obrazek €. 14 Vyvoj vybranych socidlni siti a formata
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Zdroj: AMI Digital index (2022)

3.3.7.2 Facebook

Dalsi socialni sit’ Facebook byla zalozena v roce 2004 Markem Zuckerbergem béhem jeho
studia na Harvardské univerzité se zdmeérem poskytnout prostor k seznamovani studenti.
Postupem casu si vétSina studentli zalozila profil a Facebook se rozsifil 1 na jiné vysoké
a stfedni Skoly, a nakonec i1 do korporaci. O dva roky pozdéji v roce 2006 byl zptistupnén
Siroké verejnosti. Kazdy ¢lovék od 13 let si mohl zalozit profil. I kdyz Facebook byl dost
podobny ostatnim socialnim sitim, dostal se hned na prvni misto jako nejpouZzivanéjsi
socialni sit. Divodem byla jeho standardizace vizudlni stranky, kterou ostatni sit¢ nem¢ly

(Treadaway a Smith, 2011).

Facebook dosahuje extrémnim néarstim uzivateli od té doby, co pfiSel na trh. Kazdy den se
registruje tisice novych uzivateld. V roce 2012 bylo zaznamenano 901 miliond uzivateli
a stejného roku 14. zafi doséhl Facebook 1 miliardy (Ceské televize, 2012). V roce 2014
dosahl 4,2 miliont ¢eskych uzivatelll, coz byly dvé tietiny tuzemské internetové populace
(CTK, 2014). V roce 2019 uz bylo 5,3 miliont uzivateli a v roce 2020 5,5 miliont uzivatela.
Vice jak polovina uzivateli jsou pievazné Zeny ve véku 13-35 let (Radio prague
international, 2019; DSL, 2020). V roce 2021 Facebook poprvé nahlasil pokles uzivateld,
kdy z jedné miliardy a 930 tisic kazdodennich uZzivatell se jejich pocet v roce 2021 snizil na
jednu miliardu a 929 tisic uzivateli, coz zpusobilo 20 % pokles akcii a také se snizily trzby
za reklamy. Zuckerbergova firma uvadi jeden z divodi zménu pravidel Applu. V disledku

zptisnéni pravidel ochrany soukromi se inzerentiim ztizilo cileni reklamy na uzivatele, kdy
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kazdy inzerent musi Zadat uzivatele o povoleni sbéru urcitych dat pro reklamu (Forbes,

2022). V roce 2022 je mési¢n¢ aktivnich 2,91 biliont uzivatelti ve véku 25-34 let. Z toho je
43 % zen a 57 % muzl (Sprout social, 2022).

Typy uZivateli

Na Fac

ebooku je nékolik typl uzivatell, kteti se 1iSi na zaklad¢ vlastnosti. Bednat (2011)

déli uzivatele na aktivni uzivatele (tvlirce a poskytovatel obsahu, hodnoti¢ a distributor)

a pasivni uzivatele (hodnoti¢ obsahu, pozorujici autorita, pozorovatel).

Aktivni uzivatel (tvliirce a poskytovatel obsahu): Tito uzivatelé jsou pro obsah
Facebooku dtleziti, ale je jich pouze 10 %. Pfidavaji hodnotny obsah pro ostatni.
Aktivni uzivatel (hodnoti¢ a distributor): Tito uzivatelé jsou velmi dileziti pro
prezentaci firem na socialnich siti, protoze hodnoti a sdili cizi ptispévky. Také nékdy
tvofi svlj obsah.

Pasivni uzivatel (hodnoti¢ obsahu): Uzivatelé hodnoti ptispévky tlacitkem ,,To se m
1ibi* a tim ptispévky také sdileji.

Pasivni uzivatel (pozorujici autorita): Tento uzivatel ma n¢kolik ptatel, se kterymi
skoro nekomunikuje a malokdy hodnoti obsah. Kdyz uz to udé€la, vyvola to velky
zajem u pratel. Takovych uzivatelll je mélo na socidlnich siti.

Pasivni uzivatel (pozorovatel): Pro pozorovatele neptedstavuje Facebook zdbavu,

ale nutnost, protoZe s nim musi pracovat. Nehodnoti a ani nesdili obsah.

Aktivni uzivatelé, ktefi pridavaji piispévky nckolikrat za tyden jsou lidé nad 60 let

a na druhém misté uzivatelé ve véku 30-59 let (viz Obrazek €. 15).

Obrazek ¢. 15 Podil uzivateli, ktefi aktivné pridavaji prispévky na FB

15-29
let

30-44
let

45-59
let

60-99
let

17 %

28 %

28 %

29 %

Zdroj: AMI Digital index (2022)
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Postup marketingové komunikace

Jako prvni je dilezité stanovit cil marketingové komunikace. Cil mizeme sestavit pomoci
modelu STCD (viz kapitola 3. 1.1.1.). Je zndmo, Ze socidlni sit¢ jsou v hodné pro faze See,
Think a Care. Dale je kliCové stanovit segment pro komunikaci a vytvofit analyzu
konkurence. Nasledné¢ se musi vytvofit firemni profil na Facebooku, kde budou
prezentovany zdkladni informace o firmé. Facebook mé né€kolik pozic — spravce (plna
kontrola), editor (¢astecné kontrola), moderator (odpovida na zpravy a aktivita v komunit¢),
inzerent (ptistup k reklamam a pfehledim), analytik (statistika). Tyto role je dobré obsadit
zaméstnanci. Firma musi brat v Givahu, Ze jde o velmi naro¢né ¢asovou komunikaci, protoze
zaméstnanci budou komunikovat potad se zékazniky. Diilezité jsou také spravné nastavené
typy obsahu, ton a jazyk, hledisko obsahu, komunikace, ¢etnost, hashtagy, placend reklama,
messenger a proces zadavani ptispévkll. Firma si vzdy stanovi personu, kterd napomaha
ke splnéni marketingovych cili. Podle ni musi spolecnost zvolit komunikacni styl, typy
ptispévkd, jejich obsah a frekvenci pfidavani. Dillezité je, aby se firma soustfedila na kvalitu

ptispévku. Pfidavat ptispévky je vhodné 2-3krat tydné (Buresova, 2022).

Spolec¢nost Srout social (2022) provedla priazkum v roce 2022. Cilem tohoto prizkumu bylo
zjistit, kdy je nejvhodnéjsi ptidavat piispévky. Ve studii vySly jako nejleps$i dny pro
ptispévky pondéli az patek v Case od 9:00-13:00 hodin. A nejhor$im dnem je sobota (viz
Obrazek €. 16). Samoziejmé existuji rozdily mezi zemémi. Evisions (2017) agentura také
provedla vyzkum a vyslo ji, Ze nejlepsi den je stfeda a patek v ¢ase 13:00-15:00, protoze

v tento ¢as jsou obédové pauzy, béhem kterych se lidé koukaji na Facebook.
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Obrazek ¢. 16 Nejlepsi ¢as, kdy pridavat prispévky na FB

Facebook Global Engagement sproutsocial

Mon l .

12 1 2 3 45 6 78 91MM1121 2 3 456 7 8 9101
AM PM

Lowest Engagement Highest Engagement

Zdroj: Srout social (2022)
3.3.7.3 YouTube

Jedna se o nejvetsi svétovou sit’ pro sdileni videa. YouTube byl zalozen v roce 2005 tremi
byvalymi zaméstnanci PayPal a v roce 2006 byl zakoupen Googlem (Media guru, 2023).
Je hned na druhém misté za Facebookem s poctem uzivatelti. Mésicné se piihlasi 2 miliardy
uzivateld a denné€ shlédnou az miliard hodin videi. Az 70 % lidi sleduje videa ptes telefon,
coz je také aktudlni trend. DoSlo k tomu v roce 2021, kdy YouTube pfidal formu kratkych
videt, ktery se vytvari ptes aplikaci na mobilu ,,YouTube shorts®“. Videa maji pouze 60 vtetin
a tim pfipominaji reels na Instagramu nebo videa na Tiktoku (YouTube, 2022). 91 %
uzivatel z Ceské republiky star§ich 15 let pouZivaji YouTube (Media-guru, 2021).
Pravidelnych uZivateli je okolo 5,5 miliont (Klement, 2020). Udaje z roku 2018 ukazuji,
ze nejvice lidi pouziva YouTube ve véku 15-24 let. Youtube neposkytuje tato data na rozdil

0 v+ v

od jinych socidlnich siti, proto jsou tato data z provedené¢ho vyzkumu (Razicka, 2019).

YouTube obsahuje tvodni stranku s riznymi videy na miru pro daného uzivatele, ale i ptesto
si videa vyhledava sam. Tyto videa se ukazuji na zaklad¢ algoritmu. Ten je postaven
na neuronovych siti. YouTubu pouziva dvé. Jedna analyzuje demografické charakteristiky,
chovani a jeho historii. Druha se zaméfuje na hodnoceni videi podle skoére. Na prvnich

mistech se vyskytuji videa s velkym shlédnutim (Hegediis, 2018).

Zakladem komunikace firmy je zaloZeni firemniho kanalu na YouTube. Videa by méla byt

profesiondln€ natocena a i sestiithand. Velmi jsou sledovana videa, kde se sestavuje nebo

38



pouziva produkt. Déle jsou popularni i zabavna videa. Timto by se mohl dostavit uspéch
firmy. Videa se mzou sdilet na Facebooku tak i na webovych strankach. Firma si mlze

zaplatit video reklamu nebo bannery (Buresova, 2022).

Youtube a Google zavadéeji nové funkce do vyhledavace. Na konferenci Search bylo
uvedeno, ze uzivatelim uz nestaci hledat internetovy obsah na zaklad¢ klic¢ového slova.

Ve vyhledéavani se uzivateliim zobrazi i obrazkové tipy (Buresova, 2022).
3.3.7.4 Instagram

Instagram se objevil na trhu v roce 2010. Zalozili ho Mike Krieger a Kevin Systorm.
Pivodné byl vytvofen pouze pro zatizeni od Apple, ale pozdé&ji se i rozsifil na Android.
V roce 2012 Instagram odkoupil Mark Zuckerberg (BureSova, 2022). Stale velmi roste
a napomaha firmam rozsifovat jejich podnikatelské aktivity. V roce 2019 v Ceské republice
bylo na Instagramu az 2,3 milionti uzivatelit do 25 let. V tomto roce celosvétové dosahl
1 miliardy uzivateli (Vaculik, 2019). O dva roky pozdgji vroce 2021 v CR uzivalo
Instagram 2,9 lidi (CTK, 2021) a celosvétové 1.4 miliardy (Igbal, 2021). 70 % uZivateld
ve véku 35 let pouziva Instagram, ale posledni dobou se vékova kategorie zveda (Vaculik,
2019). V roce 2022 je nejvice uzivateli ve véku 15-29 (89 %). Také je patrné z Obrazku
¢. 17, ze 1idé ve v€ku do 44 let jsou velmi aktivni (AMI Digital index, 2022).

Obrazek ¢. 17 UZivatelé Instagramu

15-29

let 89 %

30-44

let 61%

45-59

0
let 44 %

60-99

0
let 30 %

Zdroj: AMI Digital index (2022)

Na Instagramu je ptidavan sdélovaci obsah napf. fotografie, ke kterym jsou ptidavany kratké
popisky a hashtagy, jez jsou zakladnim komunikacnim prvkem Instagramu. Ptispévek
s hashtagem je Iépe identifikovatelny a lze ho rozdélit do jednolitych kategorii, které

uzivatelé sleduji. Hashtag vytvaii komunitu pomoci jediného klic¢ového slova (Green 2017).
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Az 80 % uzivatell sleduje instagramové profily firem a 30 % lidi na zakladé piispévku
produkt zakoupili. Ztoho plyne, Ze je Instagram velmi efektivnim ndstrojem
pro marketingovou komunikaci firem, jelikoz mé& nejvétsi vliv na nakupni chovéni

spottebitel (Semerddova a Weinlich, 2019).

Typy prispévki

Zakladni typ je fotografie neboli post, ktery by mél mit vybornou kvalitu. Na fotografii miize
byt samostatny produkt, zaméstnanci nebo vSedni Cinnosti, které jsou velmi zajimavé
pro uzivatele. Dobré je také sdilet piispévky se soutéZemi a nasledné ptidavat vyherce.
DalSim typem je Instagram video, které umoziiuje streamy nebo ptidavat kratké ¢i dlouhé
video. Algoritmus Instagramu podporuje Sifeni téchto videi. Je proto klicové, aby byly hojné
firmami vyuzivany. Dalsi je reels, ktery bylo spusténo kvuli konkurenci Tiktoku v roce
2020. Jedna se o kratka Sedesati sekundova videa, ktera maji hudebni podkres. Maji vyborny
algoritmus a dokazou pfildkat nové sledujici. Nejpopuldrnéjsi jsou stories, kde uzivatelé
sdileji fotografie ¢i videa. Tato videa zGstavaji na profilu pouze 24 hodin a nasledné jsou

smazana (Buresova, 2022).

Zakladem marketingové komunikace firmy je zaloZeni bezplatného firemniho profilu. Tento
profil poskytuje placenou reklamu a vyhodnoceni efektivnosti na zakladé¢ metrik. Feed
by mél byt zajimavy a propracovany, aby zaujal nové uZivatele. Placend reklama funguje
stejné jako na Facebooku. Reklamu lze pfesné zacilit, nastavit rozpocet, vybrat moznost
platby a typ pfispévku, jaky mé byt propagovan. Placena reklama je vhodnd pro nové

sledujici (Semeradova a Weinlich, 2019).

Srout social (2022) provedla priizkum v roce 2022, kdy je nejlepsi ptidavat piispévky
na Instagram. Nejlepsi dny jsou pondéli (v 11 hodin), ttery a stieda (od 10:00-13:00)
a ¢tvrtek a patek (10:00-11:00). Nejhorsi den je podle prizkumu nedéle (viz Obrazek ¢. 18).
Evisions (2017) agentura také ud¢lala vyzkum 5 let zpatky a vyslo ji, ze neexistuji specifické
dny, kdy je Instagram nejCastéji pouzivan. Ale, ze je dilezity ¢as a to rano (7:00-9:00),
protoze lidé po probuzeni kontroluji socidlni sité. Déle odpoledne (11:00-13:00) béhem

poledni pauzy a pak vecer (17:00-19:00) po praci.
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Obrazek ¢. 18 Nejlepsi ¢as, kdy pridavat prispévky na IG
Instagram Global Engagement sproutsocial

Mon
Tues
Wed
Thurs
Fri

Sat

121 2 3 45 6 78 911121 2 3 456 7 8 910M1
AM PM

Lowest Engagement Highest Engagement

Zdroj: Srout social (2022)
3.3.7.5 Tiktok

Tiktok je pomérné ,mlada“ socialni sit, ktera vznikla v Ciné v roce 2016 pod nazvem
Douyin. V roce 2017 spole¢nost ByteDance koupila aplikaci Musical.ly a o rok pozdéji
se tyto dvé aplikace spojily a vznikl Tiktok. V roce 2018 Tiktoku narostl pocet stazeni
az 0407 %. Od roku 2019 v Evrop¢ uzivalo Tiktok 20 milioni uZivatel ve véku 13 let. Tyto
uzivatelé travili na Tiktoku az 30-40 min denné (Docekal, 2019). V roce 2020 mél Tiktok
100 milioni uzivatell. A v roce 2021 byl TikTok stazen téméf dvéma miliardami uzivatelt.
Dle Statisty (2021) v USA uzivatelé nejsou jen déti (10-19 let (25 %)), ale také uzivatelé
ve v€ku 30-39 let, ktefi tvoii 22 %. Mezi uzivateli TikToku jsou osoby ve véku
40-49 let az 20 % a uzivatelé ve veku 50+ jsou nejméné zastoupenou skupinou a je jich
pouze 11 %. V roce 2022 déti predbéhly starSi uzivatele, a to ve véku 25-34 let (25 %)
(Statista, 2022). V Ceské republice v témz roce je nejvétsi podet uZivatell ve véku 15-29 let

(viz Obrazek ¢. 19).
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Obrazek €. 19 Uzivatelé Tiktoku

15-29

Bt 52 %
30-44 X

et 17%
45-?9 9%

et
6020 12%

let

Zdroj: AMI Digital index (2022)

Tiktok je zaloZen na nahrdvani videi s hudebnim podtextem, kde se zpiva a tan¢i. Videa maji
nékolik rtiznych témat naptf. vafeni, sport a piedstaveni novych produktid atd. Cilem
je pobavit a zaujmout. Tiktok je popularni z vice divodu. Jeden z diivodt je, ze se na ném
ukazuje obsah vSem uzivatelim, aniz by tvlrce videa sledovali. U Instagramu a Facebooku
je to jinak. Kdyz chceme vidét cizi obsah, musime daného uzivatele sledovat neboli dat ,,To
se mi 1ibi“. Dalsi diivod je, Ze si lidé nemusi zfizovat zadny profil na Tiktoku, aby mohli
obsah vidét. Z dalSich vyhod je hlavné jeho algoritmus, ktery se soustfedi na celkové chovani

uzivateld. A na zakladé sesbiranych dat se ukazuje obsah danému uzivateli (Buresova 2020).

Zakladem marketingové komunikace firmy na Tiktoku je zalozeni bezplatného profilu.
Pravidelné pfidavani obsahu je pro firmu klicové, ale soucasné vyzaduje znacné uUsili
a ¢asové¢ investice. Rovnéz je nutné stanovit si jasnou cilovou skupinu. Prioritou je vytvofit
viralni video, kter¢ sledujici nebude nudit a budou ho sdilet a ,,likovat®. Je vyhodné umoznit
lidem zapojit se, protoze takova interaktivita zvySuje zdbavu a zdroveil umoziuje propagaci

firmy zdarma (BureSova, 2022).

Na Tiktoku je také mozné si zaplatit reklamu formou aukce nebo rezervace. Rezervace
spociva vtom, Ze si zarezervujeme prostor na jeden den s urcitym poctem zobrazeni.
Reklama se zobrazuje mezi videi ve feedu. Dulezité je, aby reklama nevypadala na prvni

pohled jako reklama, ale byla zajimava (Buresova, 2022).

3.3.8 Influencer marketing
Influencer je uzivatel socidlnich siti, ktery dokaze svym obsahem ovlivnit ostatni uzivatele

(Getboost, 2019). Influenceti se rozdéluji podle socidlnich siti, které vyuzivaji, napf.
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na blogery, youtubery, vlogery, instagramery, tiktokery atd. Nékdy je obtizné poznat, kdo
je a neni influencer. Abychom ur¢ili, kdo je influncer, musi uZivatel socidlnich siti spliiovat
tyto parametry:

e Ma velkou komunitu lidi a nachazi se na konkrétni socialni siti nebo na blogu,

e jsou to odbornici na téma, kterému se vénuji,

e jsou divéryhodni a umi ovlivnit ostatni,

e amaji vliv v soucasnosti (Podnikatel, 2023).

Influencing marketing je metoda, ktera pomoci influencerti propaguje vyrobek (Talavacek,
2019). Az 88 % zakazniki véfi vic influencerim nez samotné firmé. 49 % zakazniki se ridi
radami influenceri a produkt si zakoupi (Zeman, 2020). Tito zadkaznici povazuji influencery
za sv¢é kamarady a jejich doporuceni vnimaji jako rady od blizkych osob. Tato divéra vede
ke skutecnosti, ze si dany produkt nakonec zakoupi (Buresova, 2022). Z toho vyplyva, ze 40
% lidi jiz pfiznalo, Ze si koupili produkt, ktery influencer pouziva nebo propaguje. ROI
(ndvratnost investic) je az 11x vyssi vzhledem ke kampani influencerti nez u klasické
reklamni kampané. Proto ROI fada firem piidava do svého marketingového mixu (Zeman,

2020).

Pro firmu je kli¢ové zvolit si vhodného influencera, ktery dokaze ucinné propagovat jejich
vyrobky. Firma se obvykle nezabyva tvorbou obsahu pro socidlni sit¢ a misto toho

se soustfedi na zaplaceni influencera za jeho praci (Buresova, 2022).

3.4 Komunikac¢ni kampané

Tato kapitola se zabyva planovanim komunikac¢ni kampang. Predstavuje n€kolik pfistupt,
kterymi se lze fidit, nékteré¢ se odliSuji vice nckteré méné. Ale maji stejny cil vytvofit
komunika¢ni kampan. Déle je popsano nékolik variant tvorby komunikac¢ni kampang,

z kterych bude vybrana jedna kampaii a ta nasledné pouzita v praktické casti.

Podle Karlicka (2011) komunika¢ni kampan navazuje na marketingovy plan, protoze
marketingovd komunikace nemutze fungovat bez ostatnich ¢asti marketingového mixu.
Na Obrazku ¢. 20 lze vidét, ze zadkladem je situacni analyza, kterd definuje problémy
a prilezitosti na trhu. Je velmi dulezita, protoze pokud bude Spatné provedena ovlivni dalsi
fazi. Dale nasleduji marketingové komunikacni cile, které urcuji, ¢eho ma firma dosdhnout

pomoci kampané. Treti fazi je marketingovd komunikacni strategie, ktera se zaobira
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marketingovym sdélenim, komunika¢nim mixem a také jak dosahnout komunikac¢nich cilt.

Posledni fazi je casovy plan a rozpocet.

Obrazek €. 20 Zakladni faize marketingového planovani

Marketingové a Marketingové Casovy plin a

Situatnf analjza komunikaéni cile komunikacn{ strategie rozpocet

Zdroj: Karlic¢ek (2016, s. 11), vlastni Giprava

Dale Pelsmacker (2003) nazyva plan komunikaéni kampané jako plan integrované
komunikace. Ten je rozdélen do Sesti kroku, které urcuji fazi pldnovaciho procesu
(viz Obrazek €. 21). Prvnim krokem v procesu marketingového planovani je provést situacni
analyzu. Na rozdil od pfedchoziho modelu, ktery se soustfedil pouze na situacni analyzu,
tento krok v modelu o Pelsmackera zahrnuje i stanoveni konkrétnich marketingovych cila.
V této fazi se jeSté nezamétujeme na komunikacni cile. Ty budou definovany az pozdé&ji,
ve tieti fazi. V tomto se 1i§i Pelsmackeriv model od ptedchoziho modelu, v ramci kterého
jsou komunikacni cile definovény jiz ve druhé fazi. Dlivodem tohoto rozdilu je skutec¢nost,
ze v druh¢é fazi se zamétfujeme na stanoveni cilové skupiny, coz je klicové pro pozdéjsi
definici komunikaénich cili. Dal§im krokem jsou nastroje techniky, kanaly a média, které
budou vyuzity. Po tomto kroku se pfistupuje k rozpoctu a poslednim krokem je méfeni

vysledkd.

Obrazek ¢. 21 Plan integrované komunikace

Analyza Nastroje
situace a Cilové Komunika¢ni techniky, Rozpodet Meéfeni
marketingové skupiny cile kandlya po vysledki
cile média

Zdroj: Pelsmacker (2003, s. 49), vlastni Gprava

Podle Kotlera (2013) je postup komunikac¢ni kampané popsén v 8 krocich (viz Obrazek
¢. 22). Stanoveni cilové skupiny je prvnim krokem vytvoieni komunika¢niho planu. Tento
krok zahrnuje definovani specifického segmentu trhu, ktery ma byt cilem kampané€. Druhym
krokem je definovani konkrétnich cilli, které ma kampané dosahnout. Tyto cile by mély byt
meéfitelné a realistické, aby bylo mozné pozdéji vyhodnotit GispéSnost kampané. Poté je

navrzena komunikace a vybér spravnych kanalti pro pienos zpravy. Tyto kanaly mohou
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zahrnovat reklamu, vefejnou prezentaci, PR cCinnosti, digitdlni marketing a dalsi.
Po sestaveni rozpoctu ndsleduje rozhodnuti o komunika¢nim mixu. Pfedposledni faze
vyhodnoti t¢innost kampané. Poslednim krokem je kontrola a hodnoceni kampané, aby bylo

mozné vyhodnotit, zda bylo stanovenych cilii dosaZeno a zda byla kampaii uspésna.

Obrazek ¢. 22 Komunika¢ni plan podle Kotlera

cilové vefejnosti komunikace

Identifikace
rozpoctu mixu

1 Uréent ciléi ’ 1 Navrzeni

. Rozhodnuti o
[Vybér kanlii ] l Sestaven J komunikaZnim

|

Rizeni
integrované Vyhodnoceni
marketingové vysledkd
komunikace

Posledni pfedstavenou komunikaéni kampani je SOSTAC, ktera byla vytvotena v roce 1990

Paulem Smithem (Chaffey, 2012). Ta se sklada z Sesti fazi (viz Obrazek ¢. 23). Kazda faze

Zdroj: Kotler (2013, s. 522), vlastni uprava

si klade hlavni otazku.

¢ Situation analysis (situacni analyza) — Kde jsme ted?

e Objectives (cile) — Kam se chceme dostat?

e Strategy (strategie) — Jak se tam dostaneme?

e Tactics (taktiky) — Co presné musime udélat, abychom se tam dostali?
e Action (akce) — Kdo deld kdy, co a jak?

e Control (kontrola) — Jak zjistime, zZe jsme se tam dostali?

Obrazek ¢. 23 SOSTAC

' S . 0 S T A C
§ggf‘),lczlg Cile Strategie Taktity Akce Kontrola

Zdroj: Nilsson (2022), vlastni tiprava

Vybér kampané
Karlickiiv model komunika¢niho mixu je vSeobecny a spise okrajove popisuje problematiku.

Neobsahuje fazi kontroly a ani posuzovani uc¢innosti kampang, coz muze byt pro efektivni
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fizeni komunikace nedostate¢né. Integrovany komunikaéni plan od Pesmackera je
uz konkrétnéj$i a na rozdil od pfedchoziho modelu zahrnuje v posledni fazi kontrolu,
ale stadle mu chybi strategie kampané. Kotlertiv model je mnohem podrobné;jsi nez prfedchozi,

ale chybi mu analyticka faze, ktera je velmi diilezit4, protoZe urcuje klicové problémy trhu.

Z tohoto divodu je zvolen model SOSTAC pro tvorbu komunika¢niho planu. Jedna
se o uceleny navod, ktery se skladd z nckolika fazi: situace, cile, strategie, taktiky, akce
a kontrola. V kazdé fazi jsou k dispozici otazky, na které¢ by mél tvlirce kampané odpovédeét,
aby ziskal jasnou ptedstavu o tom, jak kampan bude probihat. Diky témto otazkam lze
jednotlivé faze SOSTAC pfizplsobit konkrétnim potfebam a vytvofit tak efektivni plan
komunikace. Tento postup je zvolen v praktické ¢asti prace a bude podrobnéji popsan

v nasledujici kapitole.

3.4.1 Komunika¢ni kampan SOSTAC

SOSTAC se sklada z jednotlivych krok, jak uz bylo zminéno, a to situacni analyzy, cile,
strategie, taktického planovani, akce a kontroly (viz Obrazek ¢. 23). Jednotlivé faze jsou

popsany nize.
3.4.1.1 S: Situacni analyza

V této fazi by si mé¢la firma zodpovédét otdzku ,,Kde jsme ted?* (Nilsson, 2022). Odpoveéd’
se dozvi prostfednictvim situacni analyzy, ktera je velmi dilezita jak pro dalsi stanoveni cili
tak 1 pro strategii. Napomaha urcit kli¢ové problémy trhu a ptilezitosti. Dillezité je sledovat
aktudlni stav a soucasné trendy (Karlicek, 2016). Podle Hordkové (2003) zkouma situaci

uvnitf podniku, postaveni v daném prostfedi a provadi analyzu trhu.

Situacni analyzu lze provést v ne€kolika krocich, které se rozd€luji na analyzu vnéjSiho

prostiedi a vnitiniho.

Do vnéjsi analyzy patii makroprostfedi a mikroprosttedi. Do makroprostiedi se fadi
nejrozsirenéjsi analyza PEST, kterd zkouma demografické, ekonomické, technologické,
politické, geografické, prirodni, inovacéni, sociokulturni a legislativni vlivy (Jakubikova,
2013). Do mikroprosttedi spadaji zdkaznici, zaméstnanci, dodavatelé, vefejnost, konkurenti
a zprostfedkovatelé. Proto je dilezité provést analyzu zékaznikli, protoze jim budeme
komunikovat produkt ¢i sluzbu. A také provést analyzu konkurence, ponévadz ta ndm

pomuze zjistit odliSnosti (Fotr, 2020).
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Do vnitini analyzy patii firemni zdroje (finan¢ni, lidské, inovac¢ni, kapacitni, informacni)
a tyto prvky spolecnost ovlivituje (Kozel a Mynarova, 2011). A toto zndzornuje nejznamé;jsi
analyza SWOT, kterd popisuje silné (vyhody oproti konkurenci) a slabé stranky
(znevyhodnéni oproti konkurenci), které patii do vnitiniho prostiedi. Dale popisuje
1 ptilezitosti a hrozby, které patii do vnéjsiho prostiedi. Cilem firmy je omezit slabé stranky,
podpoiit silné, vyuzit ptilezitosti a vyhnout se hrozbam (Jakubikové, 2013; Grasseova,
2012). Vysledky SWOT jsou popsany v maticich (Grasseova, 2012). V maticich IFE a EFE,

a diky nim se stanovi matice IE, ktera pro podnik vytvofi vhodnou strategii (Fotr, 2020).

3.4.1.2 O:Cile

V této fazi firma odpovida na otazku ,,Kam se chceme dostat? (Nisson, 2022). Aby
na otdzku mohla odpoveédét musi si stanovit komunikaéni a obchodni cile. Komunikaéni cile
musi firma stanovit spravné, protoze napomahaji k efektivit¢ kampané. Ty se pak stanovi
jako kritéria k vyhodnoceni kampané (Karlicek, 2011). Pro stanoveni komunikacnich cila se

pouziva metoda SMART.
A ta se sklada z péti bodu:

e S — Specific (specificky)- cile musi byt dobie definovany

e M — Measurable (méfitelny)- cile musi byt méfitelné, tim se posoudi, jak moc byly
splnéné

e A — Acceptable (Akceptovatelny)- cile musi byt realné a splnit je v redlném case

e R —Realistic (Realizovatelny)- musi byt cile dilezité pro firmu

e T — Terminated (Terminovany)- musi se stanovit dany termin (Karlicek, 2018)

Rozsifenou verzi metody SMART je metoda SMARTER, kterd je reprezentovdna

jednotlivymi znaky.

e S — Specific — (specifické)

e M — Measurable — (méfitelné)

e A — Achievable — (dosazitelné)

e R —Result oriented — (orientované na vysledek)

e T - Time framed — (Casoveé ohranicené)

e E — Ethical — (v zajmu s eticky pfistup k podnikani)

e R — Resourced — (zamétené na zdroje) (Fotr, 2020)
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3.4.1.3 S: Strategie

V dalsi fazi firma odpovida na otazku ,.Jak se tam dostaneme?* (Nisson, 2022). Je dulezité,
aby si firma ujasnila, jakym zplsobem dosdhne stanovenych cili. Strategie by méla
obsahovat vhodné marketingové sd€leni, kreativni ztvarnéni a komunikacni mix (Karlicek,
2011). Pod strategii sdéleni si lze pfedstavit, co chce podnik zdkaznikiim sdélit. Hlavnim
cilem je zdkaznika seznamit s produktem a posléze ho piesvéd¢it o koupi (Pelsmacker,
2003). Sdéleni musi byt ptizpiisobeno cilovému trhu a zvolenym komunika¢nim néstrojim
(Kotler, 2004). Pod kreativni strategii spada kreativni napad, ktery komunikuje produkt
zabavnym, osobitym a pfitahujicim dojmem (Pelsmacker 2013). Tvorba kreativni strategie
pro kampan vychazi z briefu. V kterém jsou informace firmy a vysledky situacni analyzy
a posléze se tyto informace piedaji kreativci, ktery vytvoti kreativni strategii (Altstiel, 2010).
Komunikaéni strategie slouzi k propojeni komunika¢nich néstroji (Smith, 2000). Dobie
zvolené nastroje komunika¢niho mixu (viz kapitola 3.2) usnadni splnéni komunikacnich cili

(Stejskalova, 2008).

Je dulezité si stanovit na jaky segment se firma zacili, protoze pomahd identifikovat
zakazniky, o kterych by firma dokonce neuvazovala (Nilsson, 2022). Pro tuto problematiku
je vhodny model STP-segmentation, targeting a positioning. Prvnim krokem
je vsegmentation, coz znamenad rozdéleni zdkaznikli podle napi. demografickych,
psychologickych, geografickych charakteristik atd. A na zdkladé toho jsou vybrany
segmenty. Dal§im krokem je targeting, zacili na dany segment (Smart Insight, 2022; Nilsson,
2022). A poslednim krokem je positioning. Cilem positioningu je zaujmout pozici v mysli
zakaznika a vymezit znacku mezi konkurenci (Machkové a Machek, 2021). Kazdy segment

zastupuje persona, coz je fiktivni osobnost. Persona je vice popsana v nasledujici kapitole.

Vytvoreni Persony
Alan Cooper byl prvni, kdo pfisel s ,,personou” ve své knize v roce 1999 (Cooper, 1999).
Persona je podstatnd charakteristika Cooperova konceptu, kterd tika, ze je dilezité, aby

persona méla svou osobnost.

Podstatou persony je vytvofeni fiktivni osobnosti, jeji cili a postoji. Cilem persony
je zastoupeni cilové skupiny. Na zaklad¢ persony firma ptizptisobi produkt (Cooper, 2004).
Aby persona byla ispésna, je potfeba znat nekolik informaci o cilové skupiné: vék, pohlavi,

geografické informace, zaméstnani, pfijmy, z4jmy, postoje a zivotni hodnoty (Evisions,
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2020). Je hodné dulezité popsat rlizné detaily, které ptidavaji personé ditvéryhodnost a tim

zosobnit dané¢ho zakaznika a pochopit jeho chovani.

Komunikaéni strategie napomahd k naplnéni cild persony a vytvari dobry vztah
se zadkazniky, které predstavuje. Pokud je persona dobfe definovand, pak lze dobie

formulovat a definovat obsah cilovym skupindm (Artheon, 2019).

Data pro tvorbu person lze ziskat z Google Analytics, socialnich siti, pozorovani
konkurence, dotaznikli, priizkumi, brainstorming v tymu, skupinovych rozhovori
a existyjicich klientd (Vcelisté, 2016). V praci bude vytvoiena na zaklad¢ primérniho

vyzkumu a to dotazniku.

3.4.1.4 T: Taktické planovani

Rozdil mezi taktikou a strategii je v jejich specifi¢nosti. Taktiky jsou vyvozené
ze stanovenych strategii (Altstiel a Grow, 2010). A také popisuji podrobnéji strategii.
Ve fazi taktiky firma odpovida na otazku ,,Co presné musime udeélat, abychom se tam
dostali?** Aby firma mohla na otazku odpovédét, musi si zvolit ndstroje komunikaéniho mixu
(viz kapitola 3.2 a 3.2.), které budou nasledné pouzity v komunikaéni kampani (Nilsson,

2022).
3.4.1.5 A: Akce

V této fazi je dilezité odpoveédét na otazku ,,Kdo dela kdy, co a jak? (Nisson, 2022). Tato

pfedposledni faze se zajima o lidské, financni a ¢asové zdroje (Vochozka, 2012).

Firma si musi uvédomit, zda ma lidské zdroje. Pokud nemd, musi nabrat nové zaméstnance

a nebo vyuzit pomoc externich agentur (Nilsson, 2022).

Pod finan¢ni zdroje spadd marketingovy rozpocet, to znamend, kolik penéz firma utrati
za urcité obdobi (rok, ctvrtleti, mésic) (Dole, 2021). Pro sestaveni rozpoctu marketingové
kampané existuje n€kolik metod. Napt. Zamazalova (2010) prezentuje 4 metody: Metoda
podle moznosti (firma si stanovi finanéni moznosti a na zdkladné nich vycleni penize
na kampar) Metoda procentudlniho podili z trzeb (vymezeni penéz z procentudlniho podili
z trzeb za minule obdobi) Metoda konkurencni parity (podle konkurentd stanovuje penize
pro kampan) Metoda ukoli a cilii (rozpocet se pfizplisobi na zakladé potfeb marketingové

komunikace). Tyto metody uvadi i Ptikrylové (2010), Pelsmacker (2003) a Kotler (2007).
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Dost podobné stanovuje rozpocet i Clow a Black (2008), ale navic k tomu tvoti kvantitavni
modely. Tento model je pocitacova simulace, ktera sleduje vztah mezi vydaji na propagaci

a objemem prodeje.

Pod ¢asové zdroje spada harmonogram, ktery nam urcuje kdy a jak budou akce probihat.
Zohlednuje potfeby firmy, zdkaznikid, sezonni poptavku dale sleduje frekvence nakupt
a konkurenci (Pfikrylova, 2010). Pro casovy harmonogram je ¢asto vyuzivan Ganttiv
diagram, na kterém lze vidét vycet komunikacnich néstrojl, spusténi i ukonceni propagace

v jednotlivych ¢asech (Sissors, 2002).
3.4.1.6 C: Kontrola

V posledni fazi firma odpovida na otazku ,Jak zjistime, Ze jsme se tam dostali? *“ (Nisson,
2022). Kontrola se zabyva tim, zda doslo k naplnéni komunikac¢nich cili. Kontrola by méla
byt provadéna prabézné (Pelsmecker, 2003; Fotr, 2020). Kontrolu lze provadét na zékladé
jednotlivych nastrojii a nebo celkové komunikaéni kampané. Zamazalova (2010), Kozel
(2006) a dalsi autofi pouzivaji k méteni i€innosti komunikacni kampané dvé kritéria: méteni

komunikac¢nich ucinkli a métfeni prodejnich ucink.

Mg¢éteni prodejnich u€inkd se méti se na zdkladé matematického vypoctu ukazatele. Z n¢ho
lze vy¢ist, zda vynaloZené naklady se projevili do zvySeni obratu (Zamazalova, 2010).
Ukazatell je mnohem vice napt. ndkladové ukazatele, ukazatele obratu a ROI (ukazatel
vynosnosti investice) (Heskova, 2009). Méfeni efektivity realizované kampané na zaklade
prodejnich a komunika¢nich G¢inkl nebyvaji piesné. Proto firma musi sledovat i dalsi
veli¢iny jako napf. naplnéni komunikacnich cilti a jestli oslovuje spravnou cilovou skupinu

(Solomon, 2006).
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4 Vlastni prace

4.1 Charakteristika spole¢nosti

Spole¢nost CzechYou byla zaloZena v roce 2020. Poskytuje komplexni sluzby v oblasti
vyuky Ceského jazyka a ptipravy ke studiu na ceskych stfednich Skolach, gymnaziich

a lyceich. Na Obrazku ¢. 24 Ize vidét logo spolecnosti.

Obrazek ¢. 24 Logo

CZECH

YOU

Zdroj: CzechYou (2022)
4.1.1 Organizacni struktura

CzechYou je maly podnik s 24 zaméstnanci. Pouze jeden pracovnik pracuje

na dohodu o provedeni prace. Ostatni pracuji na zivnostensky list (Interni zdroj, 2022).

Obréazek ¢. 25 predstavuje organizaéni strukturu spolecnosti. Jednatelem je Vladimir Novak,
ktery vede spolec¢nost. Pod jednatelem pracuje provozni manazerka Alzbéta Mykhaylova,
kterd dohlizi na administrativni pracovniky a tam spadaji marketéfi a obchodnici. Celkem je

ve spolecnosti 7 pracovnikl. Dale dohlizi na ucitele, kterych je cca 15 (Interni zdroj, 2022).

Obrazek ¢. 25 Organizacni struktura spole¢nosti

Administrativni
zaméstnanci
Provozni
Jednatel .
manazer
Utitelé

Zdroj: interni zdroj (2022), vlastni zpracovani
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4.1.2 Produkt
Sluzby spolecnosti zahrnuyji:
e Kurzy cestiny pro cizince od tirovné¢ A0-B2
e Dlouhodobé kurzy: Rocni kurzy A0-B2 pro pfipravu na vysokou skolu
a semestrové kurzy intenzivni do Bl

o Kratkodobé kurzy: semestrové kurzy neintenzivni A0-B2

e Uzndvani certifikatl a diplomt — nostrifikace
e Zdravotni pojisténi v CR
e Vizova podpora

e Pieklady dokumentt

4.1.3 Cena

Ceny kratkodobych a dlouhodobych kurzl jsou uvedeny v Tabulce ¢. 4 a 5.

Kratkodobé kurzy trvaji 3 mésice a nejsou pfili§ narocné, protoZze studenti na n¢ dochazi

pouze 2-3x tydné. Celkem dorazi na 60-80 akademickych hodin. Ceny se pohybuji od 7 470

- 14 990 K¢&. Z toho vyplyva, Ze jedna hodina stoji 125 K¢& az na kurz ,.Jako doma v CR¥,

ktery stoji 187 K&. Cena v eurech se spocita na zaklad¢ aktualniho kurzu.

Tabulka ¢. 4 Kratkodobé kurzy

KRATKODOBE KURZY
Nézev programu: Skupinovy kurz Skupinovy Skupinovy kurz Skupinovy kurz
»Jsem zacéate¢nik* | kurz »MuZu se s vami »Jako doma
,UZ ti domluvit“ v CR¥
rozumim¢
Veék: 16+ let 16+ let 16+ let 16+ let
Dosazeni urovné: Al A2 B1 B2
Celkem 60 h 70 h 80 h 80 h
akademickych
hodin:
Délka kurzu: 3 mésice 3 mésice 2,5-3,5 mésice 2,5-3,5 mésice
Cena: 7470 K&/ 8 700 K¢ / 10 000 K¢ / 14990 K¢/ 187
125 K¢ za hodinu 125 K¢ za 125 K¢ za hodinu K¢ za hodinu
hodinu

Zdroj: interni zdroj (2022), vlastni zpracovani
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Dlouhodobé kurzy se dé€li na ro¢ni a semestralni (intenzivni). Semestralni trvaji 3 mésice,
ale jsou intenzivni, studenti dochazi na lekce 5 dni v tydnu na Shodin. Skola nabizi jeden
kurz sdosazenim urovné Bl za cenu svizem 2490 K¢

semestralni intenzivni

a bez viza za 1 660 K¢.

Dlouhodobé kurzy trvaji rok a akademickych hodin 770-850 (viz Tabulka ¢&. 5). Skola nabizi
5 riznych rocnich kurzii od B2-C1. Ceny jsou uvedené v eurech pro cizince, a jsou
stanoveny podle doplitkovych sluzeb a podle viza. Ro¢ni kurz ,,Basic* zahrnuje nejvice
sluzeb, a to pfipravu na nostrifikaci, pfijimacky a na studium na univerzité. Tento kurz
obsahuje vizum a celkova cena je 4 990 €. Dalsi kurz ,,Kurz Na Med* zahrnuje 1 pfipravu
na medicinu a trvd 210 hodin. Cena s vizem je 5 450 € a bez viza 4 690 €. Dalsi kurz
,LAprobace* zahrnuje pfipravu na aprobaci, a to a ve 150 hodinach. Cena s vizem je 5 750 €

a bez 4 990 €. Dalsi ceny kurzl se odviji podle viza.

Tabulka ¢. 5 Dlouhodobé kurzy

DLOUHODOBE KURZY
Nézev Roéni kurz | Ro¢ni kurz Ro¢ni Ro¢ni Roc¢né kurz Semestrovy
programu: »ekonom*“ | ,,Basic® kurz kurz »Aprobace“ | kurz
»Online | ,,Kurz
+ Na Med
Praha% | «
Vek: 16+ let 16+ let 16+1et | 16+ et 0d 23 16 + let
Dosazeni B2 B2 B2 Cl B2-C1 Bl
urovné:
Celkem 770 h 770 h 700 h 850 h 850 h 400 h
akademickych (350 h
hodin: online,
350 h
v Praze)
Délka kurzu: ro¢ni ro¢ni ro¢ni ro¢ni ro¢ni 3 mésice
Dopliujici Ptiprava: 210 h 150h
sluzby: nostrifikace ptiprava | Pfiprava na
(30h) na aprobaci
ptijimacky medicinu
(100h)
Ptiprava ke
studium na
univerzité
(40h)
Cena: 4290 € 4990 € 3490 € | 5450 € 5750 € 2490 €
(vizum) (vizum) (vizum) | (vizum) (vizum) (vizum)
3190 € 4690 € 4990 € 1660 €

Zdroj: interni zdroj (2022), vlastni zpracovani
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4.1.4 Distribuce
Sidlo spole¢nosti CzechYou se nachazi na Praze 1 (Betlémské namésti 351/6, 110 00 Praha

1). Jazykova Skola je oteviena do pondé€li do patku od 8:00-21:00.

Ma dva partnery, a to Ceskou zemédélskou univerzitu a Vysokou $kolu finanéni a spravni
v Praze. Firma mé zprostfedkovatele v Bélorusku, na Ukrajiné a v Kazachstanu,
kteti pomahaji hledat nové studenty. Déle spolupracuje s ¢eskou firmou Na Med v ramci

pfipravy na zkousky na Karlovo univerzitu v oboru medicina.

Spolecnost vyuziva piimou a nepiimou distribu¢ni cestu. Nepiima distribuce se kona pres
internetové portaly. Na webovych strankéch je telefonni kontakt, email, adresa, online chat
pfimo na strankdch a také kontakty na Telegram, Viber, VK, Facebook, Instagram

a WhatsApp.

Piimy kontakt probihd na kurzech, které jsou poskytovany pouze prezencné na adrese
v Praze. Vizova podpora, podepisovani smluv, zdravotni pojisténi, uznavani certifikati
a diplomt, thrady ceny a dalsi souvisejici zalezitosti lze vyfesit osobné na adrese, online

komunikaci nebo postou.

4.2 Analyza stavajici online marketingové komunikace

CzechYou v tuto chvili vyuziva v ramci online marketingové komunikace webové stranky,

plosnou reklamu, PPC, SEO, emailing a sociélni sité jako je Facebook, Instagram a Youtube.

Spole¢nost vlastni webové stranky czechyou.cz, které prezentuji jazykovou skolu. Stranky
maji atraktivni design a jsou pomérné piehledné. UZivatelské rozhrani je pomérné
jednoduché a intuitivni, coz zajistuje pohodlné prochézeni strankami. Obsah na webovych
strankach je pfinosny a kvalitni. Na nich lze najit kontakty, nabizené kurzy a informace
o studiu. Dale je na webovych strankach psan blog o vzdélani, ktery napomaha sluzbé SEO.
Czech you ma také landing pages, které jsou oddéleny od hlavniho webu. Landing pages
maji cil zaujmout a udrzet zdkaznika na webu, tak, aby dokoncil konverzi (napf. registraci
na kurz). Landing page je spojovana s propaga¢nimi materidly jako je PPC a reklamni
bannery (Rascasone, 2021). Spole¢nost ma 4 landing pages, které jsou vénovany
dlouhodobym ro¢nim kurzim, kratkodobym kurziim, ostatnim sluzbam a studiu
na medicin€. Na webovych strankach firma vyuziva Pop-up (vyskakovaci okna) a tlacitka,

kterd jsou na konci strdnek. Webové stranky CzechYOU jsou responzivni a pfizpisobuji
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se ruznym zafizenim a velikostem obrazovky. Nicmén¢, v nékterych ptipadech se mohou

vyskytnout drobné problémy s funkcionalitou a rychlosti na mobilnich zatizenich.

Firma dale vyuzivda PPC v obsahové siti Google, reklamu ve vyhledavaci siti Google

a také reklamu na Youtube.

DalSim nastrojem, ktery vyuziva spolec¢nost, je SEO. SEO vyuziva komplexni nastroje,
které zlepSuji pozici na Google. Jak uz bylo zminéno, firma piSe blogy na své webové
strance, které napomahaji ke zlepSeni pozice ve vyhledavaci prostfednictvim klicovych slov.
Dale piSou online ¢asopisy, které odkazuji na webovou stranku. Také kupuji odkazy na link
zpétnych hypertextovych odkazii z jinych webovych stranek na vlastni. A diky tomu

hypertextové odkazy prevadéji nové zakazniky na web (Rascasone, 2021).

Emailing firma teprve testuje. Posilaji emaily studentlim, kteti uz u nich vystudovali. Témto
studentiim posilaji nabidkou na volnocasové aktivity napt. na vano¢ni vecirek, sledovani
fotbalu atd. Doprodej firma pouziva skrze emaily zakaznikim, ktefi vystudovali kratkodoby
kurz a nabizi jim pokracovat na vyssi uroven. Kontaktuji i potencionalni zakazniky, ktefi
vyplnili ~ formulaf  svymi  osobnimi  kontakty na  webovych  strankach,

ale neodeslali ho. Firma tim ziska kontaktni udaje a oslovi je pomoci emailu.

CzechYou pro komunikaci vyuziva socidlni sité. Firma uziva tfi platformy — Facebook,

Youtube a Instagram. Na Facebooku mé 496 sledujicich. Pfispévky jsou ptidavany

cr w7

ve véku 28-45 (viz Obrézek €. 15). Na Facebooku jsou piispévky zaméfeny na studium a na

zivot v CR. Piidévaji i pfispévky s reklamou na kurzy (viz Obrazek ¢&. 26).
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Obrazek ¢. 26 Reklama na kratkodobé kurzy

B’ OcBiTHil ueHTp CzechYou
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3-X MICSYHUN =4,
KYPC YECBKOI -

PIBEHb A1

2490K & mics

FOBOPM | MWLM NPABU/IBHO

Zdroj: Facebook (2022)

Firma mé na Instagram 2 121 sledujicich. Piispévky jsou ptidavany nepravidelné, ale reels
(kratkd videa) jsou ptidavany dvakrat za tyden a zaméfuji se na cizince ve véku 15-24 let
(viz Obrazek €. 29).

Na Instagramu vyuzivaji vSechny platformy jako jsou pfispévky, ptib¢hy a reels se stejnym
tématem jako na FB. Youtubovy kanal ma 1 640 sledujicich. Videa jsou zamétena na vyuku
Gestiny, na cestovani po CR, na studium a na praci v CR. Ugitelé natadeji i rozhovory

o studiu ¢eského jazyka se studenty Skoly.

Skola je také propagovéana jinymi zptisoby napf. partnerstvim mezi $kolou a studentem.
Skola CzechYou vyjednava spoluprice se studenty, ktefi jsou infulencefi. Spole¢nost
takovym studentim nabizi slevu na kurz ¢eského jazyka v ptipadé, ze budou pravidelné

pfidavat piispévky na socidlni sité. Vyse slevy je stanovena po domluvé.

Za néaklady za komunikaci firma zaplati za jeden mésic cca 270 000 K¢. Cena zahrnuje plat
marketérd, placenou reklamu na socidlnich siti a na Google, webové stranky, spoluprace
s blogery a ¢lanky v ¢asopisech. Placend reklama na socidlnich sitich je provadéna na bazi
narazové reklamy. Reklama je vzdy nastavena na urcité asové obdobi. Spolecnost nejcastéji
organizuje 14denni az mésicni kampané na dvou hlavnich socidlnich sitich,

na Facebooku a Instagramu (Interni zdroj, 2022).
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4.2.1 Metriky ze socialnich siti

Velmi dulezité je sledovat piispévky a zpracovavat jejich metriky, protoze to napomaha

k upravovanim dal$im postuptiim a k jejich optimalizacim.

Na Obrazku €. 27 lze vidét vykonnost jednotlivych piispévkil v roce 2022. VSechny tyto
ptispévky byly propagované v fijnu tohoto roku za ti¢elem, co nejvétsiho dosahu. Nejveétsi
dosah mél ptispévek ze dne 31.11. 2022, ktery oslovil 1,1 tisic lidi a na druhém miste
se umistil ptispévek s dosahem 492. Ptispévky byly zaméfeny na inzerat hledajici nového

lektora Cestiny (viz Obrazek ¢. 28).

Obrazek €. 27 Vykonnost jednotlivych prispévki
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Zdroj: Meta (2022)

Obrazek ¢. 28 Prispévek

Diouhodobé i kratkodobé kurzy
v centru Prahy

«400 K¢ ..

Hledame lektory
cestiny pro cizince

zdroj: Meta (2022)
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Na Obrazku ¢. 29 Ize vidét uzivatele na Facebooku a Instagramu spolecnosti CzechYou.
Nejvice tyto profily navstévuji zeny, které pochazeji z Prahy (48,6 %). Na Facebooku jich
je az 78,6 % ve veku 35-44 let. Na Instagramu je skoro stejny pocet zen, 77,1 %
ve véku 25-34. Na druhém misté€ jsou uzivatelé z Bisheku a Kyrgyzstanu a ti tvoii 10,1 %.
Na obou socialnich sitich sleduje profil CzechYou pfiblizn€ 22 % muzii. Facebook sleduje

pouze 496 lidi, Instagram ptiblizné 4krat vice a to 2 121 lidi (Meta, 2022).

Obrazek ¢. 29 Uzivatelé Facebooku a Instagramu

Sledujici Facebook stranky () Sledujici na Instagramu (0
Vék a pohlavi (i Vék a pohlavi (1)

' a ' 4

3544 5564

) I I
824 253 5 554 556 65+ 18-24 2534 45-54 g 65+
Mu Bz

ey ) Muz

Nejéastéjsi mésta Nejéastéjsi mésta

Praha Praha

yjev, Ukrajina Bishkek, Kyrgyzstan, Kyrgyzstan

Zdroj: Meta (2022)

Na dal§im Obrazku €. 30 je dosah jak na Facebooku, tak i na Instagramu. Graf vlevo
znazornuje dosah na Facebooku a vpravo na Instagramu. Na Facebooku se za mésic zafi
afijen zobrazily pfispévky celkem 179 554 lidem. Zatimco na Instagramu se zobrazily pouze
77 839 lidem. Facebook sleduje pouze 496 lidi, piesto je dosah ptispévkll velmi dobry.
Naopak je to u Instagramu, i kdyZ ma tento profil vice sledujicich, z grafu lze vycist,

ze dosah je mens$i nez u Facebooku. Od minulych mésict se na Instagramu dosah zvysil

0 43 % a na Facebooku o 32 % (Meta, 2022).
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Obrazek ¢. 30 Dosah na Facebooku a Instagramu

Dosah Facebook stranky (1) Dosah na Instagramu (G

179 554 + » 77 839

0,0 i

Zdroj: Meta (2022)

Obrazek €. 31 zobrazuje navstévy na Facebookovém a Instagramovém profilu. Za mésice
zafi a fijen navstivilo facebookovy profil pouze 836 lidi. CozZ je v porovnani s predeslymi
mésici pokles 0 6 %. Instagram mé¢l v téchto mésicich mnohem vétsi navstévnost a to 2 251

lidi a také navstévnost vzrostla o 11, 2 % (Meta, 2022)

Obrazek ¢. 31 Nav§tévnost na Facebooku a Instagramu

Navitévy Facebook stranky (i Navitévy Instagramového profilu (i

836 . . 2251

(
16.9. 26.9. 6.10 16.10 26.10 6.9 16.9 26.9 6.10 16.10 26.10

Zdroj: Meta (2022)

Na nasledujicim obrdzku €. 32 je zobrazeno, kolikrat se v mésicich zafi a fijen na Facebooku

oznacilo "To se mi 1ibi" a kolik novych sledujicich se pfidalo na Instagramu (na pravé strané

obrazku). Na Facebooku bylo béhem téchto dvou mésict ptidano 32 "To se mi 1ibi",
on

ale pocet "lajkt1" klesl o0 36 % v porovnani s pfedchozimi mésici. Na Instagramu se pocet

sledujicich zvysil o 8,1 %, coz znamen4, Ze ptibylo 239 novych sledujicich.
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Obrazek ¢. 32 "To se mi libi" na Facebooku a sledujici na Instagramu

Nové To se mi libi na Facebook strance (1)

32 . 3 239 +

20

10

o

6.9 16.9 26.9 6.10 16.10 26.10

Zdroj: Meta (2022)

Novi sledujici na Instagramu (i)

8.9 18.9 28.9 9.10 19.10 29.10.

Dalsi socidlni siti, kterou pouziva spolecnost CzechYou, je Youtube. Na svém kanale ma

1,61 tisic odbératelll. Videa spolecnost piidava nepravidelné, ale snazi se publikovat video

alesponl jednou meési¢né. Podle Obrazku €. 33 je mozné vidét, ze nejpopularnéjsi video

na kanalu CzechYou je s ndzvem Prvni den v Praze na letisti. Toto video bylo publikovano

10.5. 2021 a ma 52 548 shlédnuti a 187 likes. Na druhém misté se umistilo video s nazvem

Jeden den v Zivoté Cecha a nestandardni hodina Gestiny, které ma 33 571 shlédnuti, ale pouze

94 lajka.

Obrazek ¢. 33 Nejpopularnéjsi videa na Youtube

wox | O/ Z1HE W3 Wi Hexa, HOCTIMAARTHENR YPOK Yewicxkoro. Pasora
m, AN A RAPTHBIR YP

316

zdroj: Youtube (2022)
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5 Vlastni prace — navrh komunika¢ni kampané

Pro planovani této komunikaéni kampané je pouZzit model SOSTAC, ktery zahrnuje n€kolik
fazi kampané. Nejprve je pro spole¢nost CzechYou provedena situacni analyza (S), ktera
k posouzeni vnéjsiho prostiedi. Vnitini prostfedi je analyzovano pomoci SWOT analyzy.
Poté jsou specifikovany cile kampané (O) a popsany strategie (S) a taktika (T). V ramci
ptedposledniho kroku akce (A) je ptedstaven harmonogram kampané na socialnich sitich

s naplanovanymi piispévky. Poslednim krokem je kontrola (C) prib¢hu planovani kampané.

5.1 Situaéni analyza (S)
Tato analyza zkouma politicko-pravni, ekonomické, sociokulturni a technologické vlivy

a ty ovliviiuji vnéjsi prostiedi firmy (viz Tabulka €. 6).

Politicko-pravni faktory

Jazykova Skola CzechYou je ovlivnéna fadou zdkonl a regulaci tykajici se vzdélavani
a jazykovych S§kol (nmapt. pozadavky na kvalifikaci wuciteld nebo zdkon
o ochran¢ osobnich udajti). Jazykovou Skolu také ovliviiuji zdkony a regulace tykajici
se cestovani a imigrace, které by mohly ovlivnit pocet studentli ze zahrani¢i nebo pobyt
studentl v zemi. Dale na spolecnost pisobi i1 financni a fiskalni politika vlady, kterd by
mohla ovlivnit rozpocet jazykové skoly nebo piistup k financovani. Spolecnost také musi
dodrzovat n€kolik pravnich pifedpisti, pod které spadaji napt. zdkon ¢&. 634/1992 Sb.
o ochran¢ spotiebitele, zdkon ¢. 561/2004 Sb., zakon o vzd¢€lani, zdkon ¢. 262/2006 Sb.,
zakonik prace, zdkon €. 563/1991 Sb., o ucetnictvi, zdkon ¢. 586/1992 Sb., O danich
z piijmu a dalsi (Zakony pro lidi, 2023).

Na konci roku 2019 vypukla pandemie COVID-19, ktera se rozsifila po celém svété. (CT24,
2020). Vlada pftijala protipandemickéd opatieni, jejichz cilem bylo zdsadnim zpiisobem
omezit pohyb osob. Mnoho podnikli muselo ze dne na den omezit svou ¢innost. Mezi
né patiily 1 jazykové Skoly. Béhem pandemie byly jazykové Skoly nuceny pfejit na online
vyuku nebo zavfit uplné. To mélo za nésledek sniZeni poctu studentil a také finanéni ztraty
pro Skoly. Nékteré skoly se musely potykat s obtizemi spojenymi s technickymi problémy

nebo s nedostatkem motivace studentl pro online vyuku.
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Soudasna vlada Ceské republiky zastava velmi vstiicny postoj viiéi Ukrajing a podle toho

pfistoupila k migraéni vin€ uprchlikii z Ukrajiny (MVCR ,2023).

Ekonomické faktory

Ekonomické faktory ovliviiuji spolecnost v tom, jaké sluzby miize nabizet ¢i prodavat.
Soucasné maji vliv na ndkupni chovani zékazniki. Z daného vyplyva, Ze ekonomicka situace

statu velmi ptisobi na podnikéni jazykovych skol.

Vykonnost ekonomiky statu je sledovana pomoci ukazatele HDP. V roce 2020 byl nejnizsi
pokles HDP, a to 0 5,6 % v porovndnim s rokem 2019. Toto snizeni v roce 2020 nastalo
z diivodu zasazeni Ceské republiky pandemii koronaviru (COVID-19). V roce 2021 se hruby
domadci produkt vzrostl o 3,3 % oproti roku 2020 (Kurzy, 2023). Podle prognézy Deloitte
(2023) se za rok 2022 odhaduje meziro¢ni rast HDP o 2,5 %. Pfic¢inou tohoto riistu je fakt,
ze v prvni polovin¢ roku byla ekonomika podporovana postpandemickou obnovou a v druhé
Casti roku ovlivnila vysoka inflace redlnou hodnotu pfijmul, uspor domdcnosti a jejich
spottebu. Podle progndzy v roce 2023 mélo dojit k poklesu HDP o 1,1 % kviili vysokym
cenam energii a snizovani spotfeby domdcnosti (-3,0 %) zejména vlivem vysoké inflace
snizujici realné piijmy domdcnosti, coz by byl dal§i pokles od zacatku pandemie

COVID-19 v roce 2020.

DalSim makroekonomickym ukazatelem je inflace. V roce 2022 v lednu vzrostl index
spotiebitelskych cen az o 9,9 %. V zafi tohoto roku inflace dosdhla nejvysSich hodnot
a to 18 %. V listopadu klesla inflace na 16,2 %, jelikoZ inflaci zpomalil efekt Gsporného
tarifu pfipraveného vlddou a také prominuti poplatku za obnovitelné zdroje energii.
Do konce roku dosahovala inflace 15-16 %. Za vysokou inflaci vroce 2022 stoji
postpandemicka obnova ekonomiky z roku 2021 a zvysujici se ceny material, dopravy
a komodit. Na jafe v roce 2020 zacala valka na Ukrajin¢ a Rusko sniZilo dodavky zemniho
plynu do Evropy, coz vedlo k rlstu cen této komodity a mélo dopad na cenu energii. Podle
progndzy Deloitte (2023) v roce 2023 dojde ke snizeni inflace kvili dalsi ving refixaci cen
energii (riist cen dodavatelii nebude vyssi nez aktudlné schvaleny cenovy strop vladou). Déle
inflaci ovlivni sezonni zmény cen potravin (popf. zména regulovanych potravin) a snizeni
cen dopravy kvili moznému poklesu cen ropy na svétovych trzich. Dle modelu Deloitte
(2023) by mohla byt inflace 8,5 %. Rizikem progndzy jsou zvySend inflacni ocekavani, které

budou zvySovat ceny napi. potravin ¢i stravovani, ubytovani a v oblasti kultury. Na toto
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riziko by méla reagovat CNB s pfisné&j§i mé&novou politikou. Dal§im rizikem pro budoucnost

ekonomiky je vyvoj valky na Ukrajiné a s tim souvisejici energeticka krize.

Mira nezamé&stnanosti je dal$im makroekonomickym ukazatelem, ktery je dulezité sledovat.
Spole¢nost CzechYou se nachdzi v Praze, proto je nutné sledovat nezaméstnanost praveé
v hlavnim mésté. Praha je v mezikrajském porovnani na 5. misté s nejnizs$i nezaméestnanosti.
K prosinci roku 2022 byl podil nezaméstnanych osob 3,04 % a mezirocné se zvysil
0 0,28 % procentniho bodu (CSU, 2023). V Piipadé nesamostatnych cizincti Gifad prace
nabizi jazykovym Skoldm akreditace k poskytovanim jazykovych kurzti zadarmo (MSMT,

2023).

Socialné-kulturni faktory

Spolecnost CzechYou ma hlavni cilovou skupinu cizince ve véku 15-45. Cilova skupina se
déli podle kurzii. O dlouhodobé kurzy maji zdjem pievazné lidé ve veku 15-24
a o kratkodobé starsi ve véku 25-45 (Interni zdroj, 2022). V roce 2021 bylo v CR 658 600
legalné€ pobyvajicich cizinct, ve srovnani s rokem 2021, kdy doslo k naristi o 26 000 osob.
Cizinci, ktefi jsou v CR déle jak rok tvoii vétsinu (98,6 %) z celkového poétu cizinci. Podil
cizinct s trvalym pobytem je polovicni a tvoii 48,7 %. Cizinci v roce 2021 tvotili az 5,8 %
obyvatelstva CR. Cizinci nejéastéji pochazi z tietich zemi, a to z Ukrajiny, Ruska
a Vietnamu. V CR je v roce 2021 nejvice cizincti ve véku 25-49, a to prevazné muzi. Nejvatsi
koncentrace cizincl je pfevazné v Praze, a to 35,9 % a StfedoCeském kraji 14,4 % (CSU,
2022). V roce 2022 pocet cizincu stoupd, coz je nejvice od roku 1993. V Cervnu bylo
registrovano celkem 1 053 568 osob cizi statni piislusnosti. Z toho bylo 725 236 osob
opravnéné k ptechodovému pobytu a 328 332 osob k trvalému pobytu. Diivodem vyrazného
naristu cizinci v CR je vilka na Ukrajiné. Kvali ni lidé prchaji do cizich zemi
a CR vydava dogasnou ochranu statnim piislugnikiim Ukrajiny. Cizinci z tfetich zemi, ktei
tvoii 62 %, maji v Ceské republice prechodny pobyt k uéelu do¢asné ochrany. Dale cizinci
ptijizdi do CR za praci (20 %), rodinou — 9 %, studiem — 5 % a podnikanim — 1 % (MVCR,
2022).

Technické a technologické faktory

Mezi technické faktory spadd dostupnost a kvalita pocitact a softwaru pro vyuku jazykt

(napft. interaktivni kurzy, online slovniky atd.). Déle jsou dulezité online u¢ebnice a video
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materidly. Mezi technologické faktory také patii rychlost a dostupnost internetu pro online

vyuku, mobilni aplikace a nové technologie jako je virtudlni realita.

Digitalni transformace je nezbytna pro konkurenceschopnost a relevance firem v dne$nim
rychle se vyvijejicim digitdlnim prostfedi. Integrace digitalnich technologii v organizaci
mize vést ke zvySeni produktivity, efektivity a udrzitelnosti. Uméla inteligence, big data
a cloudové technologie jsou povazovany za kli¢ové transformacni technologie s rozsifenym
pouzitim v riznych odvétvich. Celosvétové vydaje na digitdlni transformaci rostou
a cloudové technologie jsou v popiedi. Piijeti umélé inteligence se v jednotlivych odvétvich
podnikani 1i§i. Rozsahlé zavadéni novych digitalnich procest podnitilo piehodnoceni role
pracovni sily, pfiCemz néckteré technologie vyzaduji specializované dovednosti

a kompetence (Statista, 2022).

vvvvvv

trzeb. Podle této statistiky je nejuspés$néjsi jazykovou aplikaci podle trzeb Duolingo, ktera
si drzi dominantni pozici jiz n¢kolik let. Duolingo si vydélalo zhruba 113,38 miliont dolart.
Na druhém misté se nachéazi aplikace Babbel, ktera vyd¢lala ptiblizné 4 miliony dolarg.
Dal8imi GspéSnymi aplikacemi jsou iHuman a Lingokids. Lingokids je aplikace pro déti
a iHuman zvySuje gramotnost a schopnost psani ¢inskych znak u déti. Tento seznam
s jazykovymi aplikacemi a o tom, které aplikace jsou nejvice preferované u uzivatell.
Zaroven ukazuje, jaky obrovsky potencidl ma trh s jazykovymi aplikacemi a jak jsou tyto
aplikace oblibené a dilezité pro uceni jazykli v dnes$ni dobé&. Jazykové mobilni aplikace
mizou byt hrozbou pro jazykové skoly. V disledku jejich vyuzivani mohou lidé projevit

mensi zajem o studium jazykt v jazykovych Skolach.

V nasledujici tabulce €. 6 jsou popsany faktory s dopady na spole¢nost CzechYou.
Ke kazdému dopadu je ur¢en vyznam (maly, stfedni a velky) a doba trvani (dlouhd, kratka).

Hodnoceni vychazi z expertniho hodnoceni samotné spole¢nosti CzechYou.

64



Tabulka €. 6 Faktory a dopady na CzechYou

Doba trvani

Vyznam
FAKTORY DOPADY DD-dlouha
Maly*/stredni**/velky***
DK-kratka
Politicko-pravni faktory
Pozadavky na o .
) o Ovliviyji kvalitu vyuky *x DD
kvalifikaci ucitelt
Zakony a regulace o
) Ovliviiuji pocet studenti ze
tykajici se )
zahrani¢i a pobyt studentd v | ** DD
cestovani a ]
o zemi
imigrace
Dodrzovani Nutnost dodrzovat zakony a
koskosk DD
pravnich predpisti | predpisy
Snizeni  poétu  studentd,
_ finan¢ni ztraty, potize spojené
Pandemie .
s online vyukou a nedostatek | *** KD
COVID-19 ‘ .
motivace studentd pro online
vyuku
Ekonomické faktory
Pokles v roce 2020 ovlivnil
podnikani a snizil poptavku
zékaznikl; rist v roce 2021
mohl  pozitivné  ovlivnit
HDP , ok KD
podnikani, ale prognézy
ukazuji na pokles HDP v roce
2023, coz muze vést k dalsimu
poklesu poptavky
Vysoka inflace v roce 2022
mize vést ke zvyseni nakladt
a snizeni ziski  firmy;
prognézy ukazuji na snizeni
Inflace inflace v roce 2023, ale | *** KD

existuji rizika zvySenych
inflaénich ocekavani, které

mohou zvysit ceny a zhorsSit

vykonnost firmy
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Vysoka mira nezaméstnanosti
v roce 2020 snizila kupni silu
zakaznikl; klesajici mira

nezaméstnanosti v roce 2021 a

Nezaméstnanost oAk KD
2022 muze vést k ristu kupni
sily, ale pokles v roce 2023
mize zase vést ke snizeni
kupni sily
Socialné-kulturni dopady
Kurzy musi byt zaméfeny na
Cilova skupina potieby a zajmy dané vékové | ** KD
skupiny
Cizinci se zajmem '
) Vétsi potencial pro ziskani
o studium ceského oAk KD
) novych studentd
jazyka
Koncentrace B )
L " Vétsi konkurence s jinymi
cizincl v urcitych | ) ] ok KD
jazykovymi skolami
oblastech
Technické a technologické faktory
Dostupnost a
kvalita pocitact a B '
Zajisténi  kvalitni  vyuky
softwaru pro ] '
. . jazyka prostfednictvim | *** DD
vyuku jazyku, )
_ . modernich technologii
online uc¢ebnice a
video materialy
Rychlost a B
Zajisténi plynulého a
dostupnost . .
. efektivniho priab&hu online | *** DD
Internetu pro
o vyuky
online vyuku
o Zvyseni produktivity,
Digitalni . ' .
efektivity a  udrzitelnosti | *** DD
transformace )
organizace
Mobilni aplikace | Rozvoj mobilnich aplikaci
anové miZe mit dopad na zdjem o | * DD
technologie studium jazykovych kurzii

Zdroj: vlastni zpracovani
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5.1.2 Analyza konkurence

Nejvétsi konkurenci spolecnosti CzechYou jsou jazykové skoly — GoStudy, PEC, Prague
Language Institut, MSM study, Jaska, Jipka a Slangclub. Tyto Skoly byly jako konkurence
vybrany spole¢nosti CzechYou na zakladé analyzy webovych stranek. Z analyzy vyplynulo,

ze si konkuruji hlavné z hlediska velikosti a nabizenych sluzeb (Interni zdroj, 2023).

GoStudy

Go study je nejvétsi vzdélavaci centrum v Ceské republice, které bylo zaloZeno v roce 1998
a sidli na Novém mésté. Poskytuje komplexni jazykové vzdélani a pfipravu na studium
na vysokych Skolach tisicim zahrani¢nich studentli. Zaméfuji se pievazné na studenty
z Ukrajiny, Ruska, Bé¢loruska a Kazachstdnu. GoStudy sidli v Brné a taky v Praze, a proto
je pfimym konkurentem CzechYou. Nabizi n€kolik programt, a to pfipravu na vysokou
Skolu (na Karlovu univerzitu, CVUT, VSE a na medicinu), hlavni kurz do trovné B2,
prémiovy kurz do B2 s certifikdtem (A2-B2) a online kurzy podle poctu hodin za tyden.
GoStudy konkuruje hlavné kurziim, které se zaméfuji na pfipravu na vysoké skoly. Ceny
ro¢nich kurzl s vizem se pohybuji kolem 5 725 — 9 277 €. U CzechYou jsou ro¢ni kurzy
levngjsi, stoji od 3490 — 5750 €. GoStudy nabizi studentim splatkové kalendate,
ale tuto sluzbu nabizi i CzechYou (GoStudy, 2023).

PEC

Prague education center (PEC) sidli v Praze, v Brn¢ a v Liberci. Nabizi semestralni, ro¢ni
a letni kurzy. V ro¢nich kurzech nabizi také piipravu na vysoké Skoly, a to na umélecké,
1¢katské, technické, ekonomické a humanitarni. PEC na rozdil od jinych konkurentti nabizi
také jazykové kurzy anglictiny a Spané€lStiny. Na webovych strankach lze dohledat ceny
kurzt pouze za rok 2020. Podle ceniku 2020 stoji v Praze kurz od 2 910 - 5 460 €, zalezi
na délce kurzu. Pokud bychom porovnali ceny ro¢nich kurzii s CzechYou, jsou si velmi

podobné (Prague education center, 2023).

Prague Language Institut

PLI nabizi dlouhodobé akademické programy, dovolené v CR a studentské stize. Kromé
toho poskytuje celou Skélu sluzeb souvisejicich se vzdélavanim — ovéfené pieklady,
nostrifikace dokumentt, jazykovou podporu. Skola nabizi pouze ro¢ni kurzy se zaméfenim

na piijeti na vysoké Skoly (ekonomické, humanitarni, IT, Iékafské a umeélecké). Ceny
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se pohybuji od 3 000 - 6 050 €. Tato Skola také nabizi splatkovy kalendat (Prague Langue
Institute, 2023).

MSM study

Mezinarodni svaz mladeze (MSM) byl zalozen v roce 2007 v Praze. Diive se MSM
zaméfoval na sportovni a kulturni akce v CR. Dnes MSM své programy rozsitil o kurzy
na piipravu na VS (CZU, CVUT, VSCHT), roéni kurzy v MSM academy, programy
dvojitého diplomu na VS v CR a v zahraniéi, letni jazykové tabory, nadaéni programy,
vyménné programy, staze a sportovni programy. MSM nejvice konkuruje CzechYou v rdmci
nabizenych programi. Nevyhodou MSM je absence ceniku na webovych strankach.
A v tomto pfipad¢ i ndzev webové stranky, ktery mize byt zavadgjici, jelikoz maji jiny nazev

nez jazykova Skola — erostudy.cz (MSM, 2023).

Jaska

Jazykova $kola Jaska sidli v Praze kousek od Florence. Skola nabizi pouze kratkodobé lekce
prezencné nebo online z domova. Jaska poskytuje kurzy od pondé€li do patku hodinu a ptl
od urovné Al az B2. Tyto kurzy zahrnuji 30 lekci a cenové se pohybuji od 6 900 K& (A1)
do 19 000 K¢ (B2). Jedna lekce stoji okolo 230 K¢, coz je o 106 K¢ vice nez lekce
u CzechYou. Déle je mozné u Jasky studovat ro¢ni kurz do B2 (500 akademickych hodin)
za 50 000 K¢ (Jaska, 2023).

Jipka

Jipka se nachdzi na tfech mistech, v Praze v Karling, na Narodni tfidé¢ a na 1. P. Pavlova.
Jipka nabizi kurzy angliCtiny, italStiny, ruStiny, francouzStiny, némciny a samoziejmeé
ceského jazyka. To je velka vyhoda oproti CzechYou, ktera nabizi pouze studium ceského
jazyka. Jipka nabizi pomaturitni kurzy a tdbory pro déti. Poskytuje pouze kratkodobé lekce
cestiny od urovné Al do C1 (32 x 45 min). Online kurz stoji 4 999 K¢ a prezencéni 5 499 K¢.
Jedna online lekce stoji 156 K¢ a prezen¢ni lekce je za 171 K¢. (Jipka, 2023).

Slangclub

Slangclub byl zaloZen v roce 2017 v Praze. Jazykova $kola sidli na Zizkové v Praze a nabizi

pouze kurzy &eitiny. Skola nabizi jenom kratkodobé kurzy od A1 do B2 v cen& 11 390 K&.
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Skola nabizi mnoho doplitujicich materialti jako napf. videokurzy, audio soubory, slovniky,

texty atd., coz je velkou vyhodou oproti CzechYou.

Tabulka €. 7 porovnava konkurenty podle stanovenych kritériich. Kromé Jipky a Slangclubu
vechny $koly nabizeji ptipravné kurzy na VS. Dale jsou v tabulce porovnany ceny za jednu
hodinu za kratkodobé a dlouhodobé kurzy. Dlouhodobé¢ kurzy nabizi skoly — GoStudy, PEC,
PLI, MSM study, Jaska a CzechYou. MSM study, Jaska, Jipka, Slangclub a CzechYou
poskytuji kratkodobé kurzy. Nejlevnéjsi dlouhodobé kurzy nabizi JaSka pouze za 100 K¢.
Na druhém misté se umistila Skola PEC, kterda mé pouze o korunu levnéj$i hodinovou sazbu

Cvwr

K¢) a na druhém misté CzechYou.

Tabulka ¢. 7 Porovnani konkurenti podle zakladnich kritériich

GoStudy | PEC PLI | MSM Jaska Jipka | Slangclub | CzechYou

study

Kurzy v Praze + + + + + + + +

Piiprava na VS + + + + + - - +

NejniZsi cena za 172 133 156 | Nelze 100 - - 134

jednu hodinu za zjistit

dlouhodobé kurzy

(K&

Nejnizsi cena za - - - Nelze 115 172 224 125

jednu hodinu za zjisti

kratkodobé kurzy

((.¢9)

Zdroj: webové stranky (2023), vlastni zpracovani

Vsichni konkurenti maji profil na socialnich sitich, jako je Instagram a Facebook. Youtube
kanal ma pouze 5 $kol a to GoStudy, PEC, MSM study, Jipka a CzechYou. V Tabulce ¢. 8
lze vidét, Ze nejvice sledujicich na Instagramu ma GoStudy a na druhém misté PEC.
CzechYou se umistuje azna 5. misté s 2,44 tisici sledujicimi. Na Facebooku ma opét nejvice
sledujicich GoStudy a na poslednim mist¢ je CzechYou svelmi malym poctem
a to 565 sledujicich. Mnohem Iépe se CzechYou umistila s po¢tem sledujicich na Youtube,

a to na 3. mistée.
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Tabulka ¢. 8 Porovnani konkurenti podle sledujicich na socialnich siti

GoStudy PEC PLI MSM study Jaska Jipka | Slangclub | CzechYou
Instagram 127 tis. 46 tis. 11 tis. 1,04 tis. 1, 617 tis. 421 21 tis. 2,55 tis.
Facebook 16 tis. 21 tis. 617 1,6 tis. 1,5tis. | 3,7 tis. 2,1 tis. 565
Youtube 116 tis. 97,1 tis. - 1,33 tis. - 9 - 1,64 tis.

Zdroj: socialni sité (2023), vlastni zpracovani
Vysledky Analyzy konkurentii

Nejvétsi konkurentem CzechYou z pohledu nabizenych sluzeb je MSM study a Jaska,
protoze rovnéz nabizeji kratkodobé, dlouhodobé kurzy a programy na piipravu na VS. Jaska
konkuruje hlavn€ svymi cenami, jelikoz ma hodinovou sazbu u dlouhodobych kurzi o 34
K¢ mensi a kratkodobé kurzy jsou levnéjsi o 10 K& MSM study na svych strankdch ceny
bohuzel neuvadi. Podle porovnani sledujicich na socidlnich siti spole¢nosti CzechYou
nejvice konkuruje GoStudy a PEC. Divodem také je, ze GoStudy a PEC jsou na trhu
mnohem del§i dobu nez CzechYou. Jazykova Skola CzechY ou by se méla vénovat zvySovani
povédomi hlavné na Facebooku a na Instagramu. Vzhledem k tomu, Ze vyro¢ni zpravy

spolecnosti nebyly zveiejnény, nebylo mozné posoudit jejich finan¢ni situaci.

5.1.3 SWOT analyza

Na zaklad¢e SWOT analyzy (viz kopitola 3.4.1.1.) je predstaveno vnitini
a vnéjSi prosttedi CzechYou. Vnitini prostiedi obsahuje silné a slabé stranky,
které charakterizuji spole€nost, zatimco vné&jsi prostiedi obsahuje hrozby a pfilezitosti,

které mohou v budoucnu ovlivnit CzechYou. Jednotlivé ¢asti jsou popsany v Tabulce €. 9.

Tabulka €. 9 SWOT analyza CzechYou

S — silné stranky W — slabé stranky
e Dv¢ akreditace od ufadu prace e Omezené prostory
e Kvalifikovany ucitelé ¢ Omezeny rozpocet na reklamu
e Nachazi se v oblibené turistické e Chybéjici online jazykové kurzy
destinaci s vysokou poptavkou po nebo moznosti virtudlniho
jazykovych kurzech vzdélavani

e Nabidka doplikovych sluzeb
(vizova podpora, preklad
dokumentu atd.)

e Modern¢ zafizené tiidy
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e Nabidka jazykovych kurzi pro
ptipravu na VS (napf. medicina)
o Siroka partnerska sit' v zahrani¢i

O — prilezitosti T — hrozby
e Rozsifeni online jazykovych kurzl e Zmény imigracnich politik
e Spoluprace s mistnimi podniky ovliviwjici jazykové studijni
nebo korporacemi pro poskytovani programy
jazykového vzdélavani e Ekonomicky pokles ovliviiujici
e Politicka situace v cilovych zemi — kupni silu (pocet studenttt).
unik lidi do zahranici e Stoupajici naklady na provoz
Skoly, v€etné plath ucitelll, najmu a
elektiiny
e COVID-19

e Vysoké konkurence
e Nartst alternativnich metod uceni
jazykt (napf. mobilni aplikace)

Zdroj: interni zdroje (2023), vlastni zpracovani

S: Mezi silné stranky spolecnosti patii hlavné¢ umisténi v oblibené turistické¢ destinaci
s vysokou poptavkou po jazykovych kurzech a také jejich sidlo v centru Prahy na Narodni
tiid€. Pro studenty je jednoduché se dostat do Skoly, protoze se v okoli nachazi zastavky
metra a tramvaje. Dalsi silnou strankou CzechYou jsou jejich krasné a moderné vybavené
tiidy. CzechYOU zaméstnava kvalifikované a zkuSené lektory s vynikajicimi
pedagogickymi dovednostmi viz Graf ¢. 4. Lektofi maji nejen vynikajici odborné znalosti
a vysokou kvalifikaci, ale také schopnost pfizptsobit svou vyuku potfebam a stylu uceni
kazdého studenta. Toto vedeni lektorG piinasi vysoce kvalitni a efektivni vyuku, ktera
umoznuje studentiim dosdhnout rychlych a trvalych vysledkii. Za silnou stranku lze také
povazovat Sirokou nabidku sluzeb jako napiiklad lekce s pipravou na VS v oboru mediciny.
CzechYou také poskytuje mnoho doplitkovych sluzeb, jako je vizova podpora, pieklad
dokumenti atd. Déale ma Skola dvé akreditace od ufadu prace, takze mlize poskytovat kurzy
¢eského jazyka zadarmo. Za tyto kurzy spole€nosti zaplati stat. Posledni silnou strankou je
Sirokd partnerskd sit’ v zahrani¢i, a to v Bélorusku, na Ukrajin¢ a v Kazachstanu, ktera

napomaha hledat studenty pro jazykovou skolu.
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W: Do slabych stranek patii omezené prostory. Spole¢nost nema dostatek tiid, a to mize
znamenat omezeni v poctu kurzii, které mohou byt nabizeny soucasné, a tim i omezeni poctu
studentil, kteti se mohou zc€astnit. Dalsi slabou strankou je omezeny rozpocet na marketing
a reklamu, jelikoz CzechYou neni tak velkd Skola jako GoStudy, nemize si dovolit
investovat velké mnozstvi penéz do reklamy. Slabou strankou spolec¢nosti jsou také malo

roz$ifené online jazykové kurzy, které konkurenti nabizeji.

O: Mezi piilezitosti patii roz$ifeni online jazykovych kurzl. Vzhledem k rostoucimu trendu
online vzdélavani, mize jazykova Skola CzechYou vyuzit digitdlni technologie
k poskytovani online vyuky a oslovit tak studenty, ktefi jsou geograficky vzdaleni od skoly.
To by mohlo vést ke zvySeni poctu studentli a zvySeni trzeb. Dale je velkou pfileZitosti
navazat spolupraci s mistnimi podniky nebo korporacemi pro poskytovani jazykového
vzdélavani. Daéle 1ze jako pfilezitost povazovat dusledek valecného konfliktu na Ukrajing,
muze poskytnout ptilezitost pro jazykovou Skolu CzechYou, aby se zaméftila na uprchliky,

ktef{ potiebuji zlepsit své jazykové dovednosti pro praci nebo studium v CR.

T: Pod hrozby spadd vysokd konkurence od jinych jazykovych $kol v Praze. Nejvétsi
konkurenci je Jaska z hlediska ceny a nabizenych sluzeb. GoStudy a PEC konkuruji hlavné
v dosahu na socialnich siti. Dale mezi hrozby patii potencionalni zména imigracni politiky,
kterd mize ovlivnit jazykové studijni programy. Dal§i hrozbou mulze byt narlst
alternativnich metod uc€eni jazykl jako napf. uzivani mobilnich aplikaci. Déle jazykovou
Skolu CzechYou ovliviiuje ekonomicky pokles, ktery plisobi na kupni silu — pocet studentii.
Aktudlnim problémem jsou vysoké zalohy za elekttinu a vysoké ndjemné, které provoz Skoly
prodrazuji. Dalsi velkou hrozbou firmy je opétovné rozsifeni COVIDU-19, ktery v minulych

letech velmi ovlivnil podniky v CR.
5.2 Cile (O)

V ramci komunikaéni kampané je velmi dilezité stanovit si cile, kterych chce spole¢nost
dosahnout. Komunikacni cile 1ze vyjadfit metodou SMART, ktera se sklada z péti bodd,
nebo rozsifenou metodou SMARTER (viz kapitola 3.4.1.2.). Pro tuto diplomovou praci
je zvolena metoda SMART.

Hlavni cil: Ziskat minimalné¢ dvé skupinky studentli pro semestralni kurz s celkovym

poctem 30 studentt do 1.2. 2023.
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Diléi cile: Ekonomickym cilem spole¢nosti CzechYou je dosahnout zisku 1 500 000 K¢
do 1.2.2023. Déle je stanoven cil zvysit povédomi na Facebooku a Instagramu o 50 %

do 1.2.2023.

5.3 Strategie (S)

Komunikaéni kampan CzechYou ma hlavni cil oslovit potencionalni zakazniky a pfimét je
ke koupi semestralnich kurzi. V kampani je vyuZzita strategie pull, kterd plsobi
na koncového zékaznika a chce ho pfesvédcit, aby sluzbu sam vyhledal a zakoupil. V ramci

této kampané jsou vytvofeny dva segmenty:

Hlavnim segmentem jsou ukrajinsti nebo rusti studenti od 15 let, ktefi chtéji studovat
na stiednich a vysokych $kolach v Ceské republice, ale bohuZel nemaji potiebnou Groven
cestiny. Tento segment také zahrnuje studenty, které vyhodili z vysoké Skoly, ale potiebuji

prodlouzit vizum.

Dalsim segmentem jsou rusky a ukrajinsky mluvici rodi¢e ve véku 38—60 let, kteti maji déti
od 15 let. Tito rodice bydli v Praze, na Ukrajiné ¢i v Rusku. Jejich cilem je, abych jejich déti

studovaly v CR a naudily se perfektné Eesky. Marketingové Setfen.

Targeting

V ramci komunikaéni kampané CzechYou bylo vyuzito PPC ve formé vyhledavaci sité
Google a bannerové reklamy. Dale byl vramci kampané pouzit komunikacni ndstroj
ve form¢ reklamy, kterd bude probihat na socidlnich sitich, zejména na Facebooku
a Instagramu. Tyto socidlni sit¢ byly vybrany na zdkladé¢ vyzkumu Moniker (2021),
ze kterého vyplynulo, Ze se Instagram fadi mezi nejpouzivanéjsi socialni sit€¢. Ami Digital
provedla v roce 2022 priizkum, ktery ukazal, Ze Facebook je oblibeny mezi uzivateli starSimi
30 let, zatimco Instagram je vice vyuzivan mlads$imi uZzivateli ve v€ku od 15 do 29 let. Tento
vyzkum potvrzuje, ze kazda socidlni sit' ma své specifické uzivatelské skupiny a vyuziti
téchto socialnich siti pfinese vetsi dosah komunikacni kampang. Stejnd reklama bude
zobrazovana na obou socidlnich siti. Aby byl zajiStén vétsi dosah, byly zvoleny dvé rizné

cilové skupiny:

Primérni cilova skupina jsou studenti od 15 do 25 let z Ukrajiny ¢i Ruska, ktefi vystudovali

sttedni nebo zakladni §kolu na Ukrajin€ nebo v Rusku a maji zajem dél pokracovat ve studiu
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v CR arozvijet své znalosti a dovednosti v riiznych oblastech. Déle se jedna o studenty, ktefi
byli vyhozeni ze Skoly a potiebuji prodlouzit vizum. Tato cilova skupina se zajimaji o studiu
eského jazyka anebo radi cestuji a objevuji nova mista v CR a v dalsich zemi. Mohou mit
také zdjem o turistické atrakce, historicka a kulturni mista, gastronomii a dalsi. Ptiklady
idedlnich studentt lze vidét v personé 1 a 2. Pro tuto cilovou skupinu je nejvhodnéjsi misto
pro zacileni reklamy socidlni sit’ Instagram, kde se vétSina z nich pravdépodobné¢ aktivné

pohybuje (Interni zdroje, 2022).

Sekundérni cilovou skupinou jsou rusky nebo ukrajinsky mluvici muzi a Zeny ve véku 35
a vice a majici dit¢ starSi nez 15 let. Tito rodice se chtéji podilet na vzdélavani svych déti
a zajimaji se o jejich rozvoj a efektivni integraci do Ceské spolecnosti. Tato cilova skupina

priméarné uziva Facebooku (Interni zdroje, 2022).

V systému Meta byly zvoleny zminé€né charakteristiky cilovych skupin. Reklama
na Facebooku ¢i Instagramu je cilena na vSechna pohlavi, kterd maji své zafizeni

v ukrajinstin€ nebo v rustin€. Na zminénich umisténich byla reklama ptizpiisobena rozmeéry.

Reklama na Facebooku byla umisténa na nasledujicich mistech: Kandl prispévkii
na Facebooku, Facebook Marketplace, Facebook video kanal, Pravy sloupec na Facebooku
(banner), Messenger, Facebook stories, Messenger stories, Reels Facebook, Instreamova
videa pro Facebook, Vysledky hledani na Facebooku, Rychlé clanky Facebook, Nativni

bannerova vsunuta reklama v Audience Network.

Reklama na Instagramu byla umisténa na ndasledujicich mistech: Kandl Instagramu,

Prozkoumat na Instagramu, Obchod na instagramu, Instagram stories, Reels Instagram.

Video bylo umisténo na Facebook video kanal, Facebook Stories, Messenger stories,
Facebook reels, instreamova videa pro Facebook a také na socialni siti Instagram v reels

a stories.
Marketingové Setieni

Na zéklad¢ cilové skupiny studentli bylo vytvoieno dotaznikové Setfeni, ze kterého byly
vytvoteny dvé persony jazykové Skoly CzechYou. Cilova skupina rodi¢ti neni kone¢nym
spotiebitelem sluzby. Pro marketingové Setfeni je proto urcujici znat nazory primarni cilové

skupiny, ktefi se pfimo uc€astni jazykovych kurzii nebo kurz absolvovali.
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Prizkumu se zacastnili studenti jazykové Skoly, kteti bud’ momentalné studovali nebo jiz
absolvovali alespoil jeden kurz. Celkovy pocet téchto studentli dosahl 180, coz odpovida
velikosti Skoly a faktu, ze se Skola zamétuje hlavné na dlouhodobé kurzy, kde dochazi
k mensi fluktuaci studentl. Tito respondenti byli osloveni online na socialnich siti, kde jim
byl sdilen odkaz na vyplnéni online dotazniku na stranku Survio.cz a k tomu byl ptilozen
soubor s piekladem do ukrajinstiny/rustiny. Dotaznik byl provadén v obdobi 1.9.-30.9.
2022. Otazek bylo 23 a tykaly se riznych aspektil, které byly pro studenty rozhodujici pro
koupi kurzu, bariér pfi studiu, motivaci, komunikac¢nich kanali atd. Celkem bylo ziskano 96
vyplnénych dotaznikd z toho 5 bylo vyfazenych kvili chybnému vyplnéni. Relevantnich

odpovédi je 91, coz je 50,5 % ze 180 studentt.

V tabulce ¢. 10 jsou shrnuty grafy ¢. 10 — €. 15 (viz Ptiloha €. 1). Otazky jsou vénovany
zakladnim informacim o respondentech. U kazdé otazky je vypséna absolutni i relativni

cetnost.

V dotaznikovém Seteni vyrazné pievazuji zeny (60,4 %), pouze 37,4 % muzi vyplnilo
dotaznik. VEkové rozmezi bylo rozd€leno do 5 kategorii. Nejpocetnéjsi vékovou skupinou
jsou respondenti ve véku 18-30 let a tvofi 50,5 %. Na druhém misté¢ se umistila vékova
skupina méné nez 18 let (35,2 %). Nejmén¢ zastoupena je kategorie studentli ve véku 31-60
let a tvoii 14,3 %. V dotaznikovém Setfeni je zastoupeno az 42,9 % respondentl
se stiedoSkolskym vzdelanim. Dalsi velkou skupinou jsou respondenti se zdkladni skolou,
tvoii 31,9 %. Nejvetsi pocet respondentil pochazi z Ukrajiny. A pouze 13 lidi z jinych stath
jako je Rusko, Bélorusko, Kazachstan a jiné (14,3 %). Nejvice respondentii méa brigadu
(39,6 %) a 29,7 % respondentli nemd zaméstnani. Respondenti tvofici 46,7 % vydélavaji

do 10 000 K¢, druha nejpocetnéjsi skupina (37,3 %) vydélava do 25 000 K¢.

Tabulka €. 10 Zakladni informace o respondentech

Cetnost
Pohlavi respondentii

Absolutni Relativni

zena 55 60,4 %

muz 34 37,4 %

Jiné.. 2 2,2 %
Vék respondentii Absolutni Relativni

Méné nez 18 let 32 35,2 %
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18-30 46 50,5 %
3145 8 8,8 %
46-60 5 5,5%
60 a vic - -
NevysSi dokonéené vzdélani Absolutni Relativni
Zakladni 29 31,9 %
Stredoskolské s maturitou 39 42,9 %
Vyucen(a) 5 5,5 %
Pomaturitni nastavba 4 4.4 %
vysokoskolské 14 15,4 %
Odkud pochazi respondenti Absolutni Relativni
Ukrajina 78 85,7 %
Bélorusko 4 4.4 %
Rusko 4 4.4 %
Kazachstan 3 3,3%
jiné 2 2,2 %
Zaméstnani Absolutni Relativni
Ano 28 30,8 %
Ne 27 29,7 %
Brigada 36 39,6 %
Prumérny cisty prijem Absolutni Relativni
Do 10 000 K¢ 35 46,7 %
Do 25 000 K¢ 28 37,3 %
Do 40 000 K¢ 10 13,3 %
Do 60 000 K¢ 1 1,3 %
Vice nez 60 000 K¢ 1 1,3 %

Zdroj: vlastni vyzkum

Podle dotaznikové Setieni na Grafu €. 1 lze vidét, Ze se nejvice respondentli dozvédélo
o jazykové Skole v reklamé na socidlnich siti (39,6 %). Dale respondenti ziskali povédomi

o jazykové Skole od ptatel (26,4 %). Na tietim misté se umistily blogy a ¢lanky (26,4 %).
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Graf ¢. 1 Z jakych zdroju se respondenti dozvédéli o Skole

39,6%

29,7%

26,4%

Reklama na socialnich siti Pratelé Internet (blogy, ¢lanky) Jiné...

Zdroj: vlastni vyzkum

Vice nez polovina respondentii (63,7 %) povazuje za nejdilezitéj$i informacni kanal
CzechYou instagramovy profil a dale telegram (viz Graf ¢. 2). Telegram jazykova skola
hojné vyuziva, protoze tato socidlni sit’ je na Ukrajiné velmi pouzivana (17,6 %). Na tfetim
misté se umistily webové stranky (12,1 %) a nasledné Facebook (5,5 %). Pouze 1,1 %
respondentli uvedlo, Ze nejdiilezitéjsi informacni kanal je blog nebo ¢lanek. Podle dalsi
otazky ,.Na kterych komunikacnich kandlech sledujete novinky o kurzech® nejvice
respondentli odpovédélo ,,instagramovy profil“ 52, 8 %. Telegram se umistil na druhém
misté s 18,7 %. Dale studenti sleduji webové stranky (11,4 %), Facebook (9,8 %) a blogy
a ¢lanky (6,5 %) (viz Ptiloha ¢. 1 — Graf ¢. 1).

Graf ¢. 2 Nejdiilezitéjsi informacni kanaly podle respondentii

637%

17,6%

121%
5,5%
11% 0%

Instagram Telegram Webové stranky Facebook Internet (blog, Jiné...
¢lanky)

Zdroj: vlastni vyzkum
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Ptiloha ¢. 1 — Graf ¢. 2 zobrazuje, Ze nejvice studentl ma aktivni profil na Instagramu.

23,6 % respondentti vyuziva Facebookovy profil. Tabulku €. 11 ukazuje, Ze pro vybér Skoly

vvvvvv

vvvvvv

poté cena. Nejméné dulezitym aspektem je umisténi Skoly.

Graf ¢. 3 Ohodnocené jednotlivé aspekty, které byly pii vybéru Skoly CzechYou
rozhodujici. (1=nejméné diilezita, 5= nejdileZitéjsi)

o @ o g

(=) @ 8§ g5

® 1 ® 2 0 3 4 5

Cena Sleva Program Délka kurzu  Umisténi $koly Kvalita ucitell Recenze

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka €. 11 Primér dileZitosti z grafu ¢. 4

Aspekt: Cena Sleva Program | Délka | Umisténi | Kvalita | Recenze
kurzu | Skoly uditeli

Prumér 4 3.4 3,92 3,37 2,7 4,49 4,06

dileZitosti:

Zdroj: vlastni vyzkum

vvvvvv

a kvalifikace ucitelti (23,8 %). A na tfetim misté je podle studentti dalezité doporuceni

od pratel ¢i znamych (18,8 %).

V dotaznikovém Setieni respondenti hodnotili jednotlivé aspekty kurzu podle dilezitosti.
Jako nejvice dilezity aspekt uvedli respondenti srozumitelnost vykladu ucitele. A vice nez
polovina studentli uvedlo, ze vyuzili napli kurzu v praxi. Nejméné dilezity aspekt pro vyuku

jsou podle respondentt doplitujici materialy (viz Ptiloha €. 1 — Graf €. 4).
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Nejvétsi barierou pii studiu CeStiny studenti vnimaji penize (47,3 %) a dale jim brani pti
studiu préce, kterd je Casové narocnd. 47,5 % studentd motivuje pii koupi kurzu Skola

a na druhém mist¢ prace 20,9 % (viz Ptiloha ¢. 1 — Graf €. 5,6).

Graf ¢. 4 znazorniyje hlavni divody, pro€ se studenti uci ¢esky. Vice jak polovina studentt
53,8 % uvadi jako diivod pfijeti na Skolu a 23,1 % uvedlo hlavnim divodem je ziskani prace.
Respondenti také potiebuji slozit jazykovou zkousku z ¢eského jazyka, aby dostali trvaly
pobyt. Kolem 2,2 % respondentti uvedlo jako hlavni diivod ziskani obcanstvi, souziti

s rodinou a jiné.
Graf ¢. 4 Diivody, proc se studenti uci ¢esky

53,8%

231%

16,5%
l 2,2% 2,2% 2,2%

Skola Prace Trvaly pobyt Jiné.. Obéanstvi Rodina

Zdroj: vlastni vyzkum

Mén¢ jak polovina respondentt 41,8 % se muze vénovat studiu ceského jazyka az 2x-3x
tydné. 29,7 % studentit mé ¢as na studium ¢eského jazyka pouze 1x do tydne. Kolem 20 %
se dokonce muize ucit ¢estinu denné. 8,8 % respondentd miiZze studovat ¢eStinu jenom

v pribéhu kurzu (viz Ptiloha €. 1 — Graf €. 7).

Nasledné bylo pozadano respondenty, aby vyjadiili svd ofekavani od kurzu. Polovina
respondenti 50,9 % uvedla pfipravu na studium ve Skole. Dale respondenti od kurzu
o¢ekavaji vyssi uroven Cestiny (33 %). Také je pro n¢ dulezitd pfiprava na test na trvaly
pobyt (13, 2 %). Pouze 1,9 % uvedlo pfipravu na test z obCanstvi (viz Pfiloha ¢. 1 — Graf
¢. 8). Z grafu €. 5 1ze vycist, Ze respondenti jsou jednoznacné spokojeni s kurzy CzechYou
a chtéli by absolvovat dalsi. Az 44,4 % respondentli uvedlo rozhodné€ ano a 33 % spiSe ano.
12,1 % respondentt stale nevi, zda by chtéli absolvovat dalsi kurz. 7,7 % uvedlo, Ze spiSe ne

a pouze 3,3 % respondentti zvolilo rozhodné ne.
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Graf ¢. 5 Zajem o dalSi kurz

@ Rozhodné ano

Spise ano
® Nevim
Spise ne

Rozhodné ne

Zdroj: vlastni vyzkum

Dalsi otdzka znéla, zda by respondenti kurz ¢estiny doporucili. 46,2 % respondentii zvolilo
rozhodné ano. 23,1 % studentii se ptiklani k spiSe ano. 22 % studentii neni rozhodnutych,
zda by doporucili kurz a zvolili nevim. 8,8 % vybrali moznost spiSe ne (viz Ptiloha

& 1 - Graf & 9).

V dotaznikovém Setfeni se také objevila otazka, zda by studenti méli zdjem o doplikové
sluzby. 46,2 % respondentli by méla urcité zajem. 23,1 % se priklani ke spise ano. Pomérné
stejné procento 22 % odpovédélo nevim a pouze 8,8 % spise nema zajem o doplitkové sluzby

(viz Graf €. 6).

Graf ¢. 6 Mate zajem o dopliikové sluzby?

@ Rozhodné ano

Spise ano
® Nevim
Spise ne

Rozhodné ne

Zdroj: vlastni vyzkum
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Dalsi otadzka na doplitkové sluzby navazovala a znéla nasledovné ,,Pokud jste odpovédéli
ano, o jaké sluzby mate zajem?* (viz Graf €. 7). Nejvice respondentti (44, 9 %) odpovedélo,
ze ma zajem hlavné o uznavani certifikati diplomi — nostrifikaci. Na druhém misté se
objevily pteklady dokumentti (30,3 %). 14,6 % studentd ma zdjem o vizovou podporu

a pouze 10,1 % o zdravotni pojisténi v CR.

Graf ¢. 7 O jaké doplitkkové sluzby maji respondenti zajem

44,9%

30,3%

14,6%

101%

Uzndvani certifikatd  Pfeklady dokumentl Vizova podpora Zdravotni pojisténi v Jiné...
a diplom(- CR
nostrifikace

Zdroj: vlastni vyzkum

Dalsi otazka znéla ,Jak vnimate absolvovany kurz?“. Respondenti méli na Skdle od
-2 az po 2 zaskrtnout variantu, ke které se ptiklani. Respondenti jsou velmi spokojeni
s kurzy, protoze vétSinou zaskrtli kladné cislo. Tabulka ¢. 12 zobrazuje, ze nejCastéji
respondenti tvrdi, ze je kurz uzitecny a v celkovém priméru dosahla uzite¢nost 1,59. Na
stejném misté¢ se stejnym prameérem (1,46) se umistily vlastnosti zajimavy
a organizovany. Podle respondentl je také absolvovany kurz moderni (1,36) a vyklad
kvalifikovaného ucitele jednoduchy na pochopeni (1, 3). Na poslednim misté se umistila
vlastnost kurzu interaktivni, a to s primérem 1,27. Jednotlivé odpovédi Ize vidét v Ptiloze
¢. 1 —Tabulka ¢. 1.

Tabulka ¢. 12 Jak vnimaji respondenti absolvovany kurz

Absolvovany kurz Primér
Neuzite¢ny — uziteCny 1,59
Jednotvarny — zajimavy 1,46
Chaoticky — organizovany 1,46
Zastaraly — moderni 1,36
Vyklad naro¢ny na pochopeni — vyklad jednoduchy na pochopeni | 1,3
Nudny — interaktivni 1,27

Zdroj: vlastni vyzkum
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Persony

Na zaklad¢ dotaznikového Setieni a ze statistik socialnich siti jsou vytvoieny dvé persony.
Popis obou person odrazi nejcastéjsi odpoveédi od respondentd, které byly ziskany

v dotaznikovém Setfeni.

1. Persona

Olga Tkacenko (20 let) pochazi z Ukrajiny a ptl roku Zije v Praze se svou rodinou v byté
3KK. Pracuje v Penny Marketu jako asistentka prodeje (viz Obrazek ¢. 34). Jeji primérny
Cisty pfijem je 16 000 K¢&. Na Ukrajiné vystudovala stfedni Skolu zaméfenou na ekonomiku.
V Ceské republice by chtéla vystudovat ekonomickou vysokou kolu. Pfes socialni sitd
se dozvédéla o kurzech CzechYou, kde také dokoncila kurz urovné A2. Aby zvladla
pfijimaci zkousky, chce pokracovat dale v kurzech. Olga také vyuzivd doplitkové sluzby
Skoly, jako je uznavani certifikatt. Jeji obava je, Ze nedostuduje kurzy kvili $patné financni
situaci. Olga by si rada chtéla naSla lep$i praci v oboru, kterd bude i lépe financné
ohodnocena. Olga se malicka vénuje krasobrusleni. Ve volném c¢ase ¢te knihy anebo travi

Cas s kamarady z Ukrajiny. Do budoucna by si rada nasla ¢eskou kamaradku.

Obrazek €. 34 Persona 1

Persona 1
Jméno: Pozice Asistentka prodeje
Kariéra Penn
DEMOGRAFIE Y
Vzdélani Stfedni $kola zdravotni
Olga Tkaéenko status Svobodna
. Pohlavi Zena
DEMOGRAFIE Vek 20
Piijem 16 000
Kde zije v Praze
Chovéni Klidna a vyrovnana
IDENTIFIKATORY Komumka'cc. Pfes socidlni sité
Kde hledaji informace Instagram, Telegram
Socialni sité Instag Telegram
CiLE Primami cil Dostat se na vysokou $kolu v Praze
Sekundéami cil Zlepsit si trovei Eeského jazyka
VYZVY anM} v?'zYy Na,!{l Sf lepsi préci v ovbcru
Sekundami vyzvy Najit si eskou k dku
OBAVY O produktu nebo sluzbé "Bojim se abych dostudovala kurz &estiny kvili penéziim a prici"
KONiCKY Co rada déla: ) Cte knll?y, brusli a (faw'éas's kamamdy
Co nerada déla: Nesleduje TV, nehraje Zadné pocitaové hry

Zdroj: vlastni vyzkum
2. Persona

Mykola Chmelnicky (19 let) pochazi z hlavniho mésta Ukrajiny z Kyjeva (viz Obrazek
&. 35). Na Ukrajiné vystudoval stiedni §kolu a cht&l pokratovat na VS, bohuzel z Ukrajiny
musel odjet. V Ceské republice v Praze bydli se svou rodinou pouze 3 mésice. Pracuje jako

brigaddnik s tatinkem ve stavebni firmé¢ Martam. Jeho Cisty piijem je okolo 13 000 K.
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Mykola by chtél vystudovat vysokou Skolu zamétenou na IT v Praze. Na zékladé recenzi od
kamarada zacal studovat dlouhodoby kurz ve Skole CzechYou. Mykola by chtél zlstat
v Ceské republice, protoZe se mu Praha velmi libi a nasel si v praci ¢eského kamarada
Michala. Mykola by chtél slozit jazykovy test na trvaly pobyt. Ma velké obavy, aby dokon¢il
dlouhodoby kurz €eského jazyka kvuli jeho ¢asové narocné praci. Mykola je sportovné
zalozeny a od malic¢ka se vénuje tenisu, nékolikrat vyhral i zlatou medaili. Po praci si také

rad zahraje videohry s kamarady.

Obrazek €. 35 Persona 2

Persona 2
Jméno: Pozice Délnik
DEMOGRAFIE Kariéra Stavebni firma Martam
vzdé&lani Stfedni kola
Mykola Chmelnicky status Svobodny
Pohlavi Muz
<X DEMOGRAFIE Vek 19
. Piijem 13 000
A Kde zije v Praze
Chovani Adaptivni a spontanni
IDENTIFIKATORY Komumka.t':eA Pies socialni %"é
Kde hledaji informace |Instagram, ¢lanky a blogy
13 Socidlni sité Instagram, telegram
( CiLE Primarni cil Dostat se na vysokou $kolu v Praze
k Sekundarni cil Slozit test na trvaly pobyt
i VYZVY Primém'i V)j'zv'y Dokon¢it kurzy estiny do drovné B2
Sekundéarni vyzvy Pracovat v IT oboru
OBAVY 0 produktu nebo sluzbé "Bojim se, Ze nezvladnu dochazet na kurzy, protoZze mam &asové naroénou praci"
KONICKY Co rad déla: ) Hraje po(.fitaéové hll'y,’pnsilujc,' rad hraje fotbal a tenis
Co nerad déla: Necte knihy a nema rad prochazky

Zdroj: vlastni vyzkum
Positioning

Positioning CzechYou spocivd v tom, ze se jednd o jazykovou Skolu, kterd se zamétuje
na osobni piistup ke studentliim. Diky menSim skupindm a individualnimu pfistupu mohou
ucitelé veénovat kazdému studentovi potfebnou pozornost. Kurzy jsou ptizplisobeny
individudlnim potfebam a cilim kazdého studenta tak, aby dosahl svych jazykovych cili
co nejrychleji a nejefektivnéji. DalSim dilezitym prvkem positioningu CzechYou
je flexibilita. Skola nabizi kurzy v riznych asech a umoziiuje studentim vybér délky

a intenzity vyuky.

Kvalita vyuky je také kliGovym prvkem positioningu jazykové Skoly CzechYou. Skola
spolupracuje pouze s kvalifikovanymi a zkuSenymi uciteli. Vyuka je zaméfena na praxi
a vyuziva moderni metody a technologie. Kromé vyse uvedeného positioningu, CzechYou
vyuziva v rdmci své marketingové komunikace komunikac¢ni styl, ktery ptisobi pratelsky.

Jejich pfispévky a reklamy jsou navrzeny tak, aby vzbuzovaly dojem, ze mluvi
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s kazdym studentem jako s kamarddem. Kromé toho, logo Skoly se objevuje v barvach, které

jsou pouzity i v samotnych piispévcich.

5.4 Taktika (T)

Propagace na Facebooku a Instagramu se sklada z nékolika krok?. Prvnim krokem je zvoleni
reklamy s maximalnim dosahem a jejim cilem je sezndmeni potencialnich zakaznikd
se sluzbou. Druhym krokem je nabidka, kterd povede na webovou stranku a mé za cil ziskani
konverze "lead". Daéle bude spusténa reklama nabizejici slevu na semestralni kurz.
Piedposledni krok je motivace potencidlnich zdkaznikti k nakupu sluzby s deadlinem
do konce prosince, jak je uvedeno na Obrazku ¢. 37. Poté bude cena zvysena. Poslednim
krokem je maximalni zobrazeni reklam lidem, kteti projevili zdjem o reklamu. Pokud
potencialni zdkaznici poskytnou své kontaktni udaje, budou je prodejci kontaktovat

prostfednictvim telefonu, messengeru nebo e-mailu (viz Obrazek €. 36).

DalSim nastrojem, ktery byl pouzit v rdmci komunikacni kampané, je PPC, ktera umoziuje
navstévnikiim dostat se na webovou stranku po kliknuti na reklamu ve vyhledavaci siti
Google nebo na bannerovou reklamu. Po pfesmérovani na web pak ndvstévnici provadéji
akce nebo eventy. Pokud navstévnik neprovede pozadovanou akci, je zafazen do
retargetingové kampané, kterd zahrnuje i lidi, ktefi pfisli na webovou stranku
prostiednictvim reklam na Facebooku a Instagramu. Na tuhle skupinu za¢ne cilit bannerova

reklama. V posledni fazi je pak cilem ziskat konverzi od potencialniho zdkaznika.

Obrazek ¢. 36 Jednotlivé kroky taktiky komunika¢ni kampané

1.
Reklama na maximalni dosah

2.
Reklama sméfovana na web
L )

3.
Opakovany retargeting

4.
Potlaceni ke koupi (sleva)

5.
Maximalni zobrazovani

6.
Kontaktovani

Zdroj: vlastni zpracovani
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5.5 Akce (A)

Komunikaéni kampan spolecnosti CzechYou probihala ctyfi mésice od 1.10. 2022
do 31.1. 2023. Ve zminénych mésicich probihala reklama na Facebooku a Instagramu.

Ptiprava kampané lze vidét v Tabulce ¢ 13.

Tabulka ¢. 13 obsahuje Sest fazi, které jsou soucasti ptipravy kampané na socidlnich sitich.
Pro kazdou fé4zi je uvedena doba trvani v tydnech a mésicich. Prvni fazi je definovani cilt.
V této fazi byly stanoveny cile, které ma kampan na socialnich sitich splnit. Doba trvani této
faze je jeden tyden. Druhou fazi je identifikace cilovych skupin a priméarni vyzkum
prostiednictvim dotazniku s cilem ziskani person. V této fazi se urcuje, komu je kampan na
socialnich sitich ur¢ena. Doba trvani této faze je jeden mésic. V tieti fazi je stanoven
rozpoéet, ktery bude vynaloZen na kampati na socialnich sitich. Ctvrtou fazi je planovani
obsahu, ktery se publikoval na socialnich sitich. Planovani obsahu trvalo jeden tyden. V paté
fazi probihala reklama na socidlnich sitich. Tato faze trvala ¢tyfi mésice. Predposledni faze
monitorovala obsah a jeji tspeSnost. Poté se hodnotily vysledky kampané a srovnavaly

se s cili, které byly stanoveny v prvni fazi.

Tabulka ¢. 13 Priprava komunika¢ni kampané

Faze Priblizna doba trvani

1. Definovani cila 1 tyden (15.8.-21.8. 2022)

2. Vyzkum - identifikace cilovych skupin a person | 1 mésic (1.9.- 30.9. 2022)

3. Urceni rozpoctu 1 tyden (22.8.-29.8.2022)

4. Planovani obsahu 1 tyden (22.8.-29.8. 2022)

s publikovéni obsahu 4 mésice (1. 10. 2022 —31. 1.

2023)
6. Kontrola 2 tydny (1.2.-15.2. 2023)

Zdroj: vlastni zpracovani

Rozpocet

Béhem Ctyf mésicli byla vynaloZena celkova ¢astka 213 500 K¢ za komunikaéni kampan
spole¢nosti CzechYou. Tato suma zahrnuje ndklady na propagaci reklam na Facebooku
a Instagramu ve vysi 92 500 K¢ a na PPC reklamu na Google ve vysi 111 000 K¢.

Zbyvajicich pfiblizné¢ 10 000 K& bylo vyuzito na tvorbu reklam a videich, coz miize
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zahrnovat napiiklad honorafe pro tviirce reklamnich videi, ndklady na zafizeni a vybaveni

pro nataceni, nebo naklady na licenci na hudbu pouzitou v reklamé (viz Tabulka €. 14).

Tabulka €. 14 Rozpocet

Naklady Cena
Reklama na Facebooku a Instagramu za 4 mésice 92 500 K¢
PPC reklama na Google 111 000 K¢
Tvorba reklam videi 10 000 K¢
Rozpocet celkem 213 500 K¢

Zdroj: vlastni zpracovani

Harmonogram reklam
Harmonogram reklam v jednotlivych mésicich lze vidét v Tabulce €. 15. Celkem bylo
vytvoteno 10 reklam, které jsou v ukrajinském a ruském jazyce. Déle byly vytvoreny dve

videa, ktera byla v reels a stories na zminénych socialnich siti.

Tabulka ¢. 15 Harmonogram reklam

- 2022 2023
CINNOST _
RIJEN | LISTOPAD | PROSINEC | LEDEN
Facebook Reklama 1
Instagram Reklama 2
Reklama 3
Reklama 4
Facebook Video 1
Instagram Video 2
PPC — ve vyhledavaci
siti Google
PPC- Bannerova Google
(obsahové reklama)

Zdroj: vlastni zpracovani

Nize jsou uvedeny reklamy, které byly zvefejnény na Facebooku a Instagramu. Tyto
ptispévky byly publikovany v ukrajinsting a rustin€. Na Obrazku €. 41 lze vidét priklad videa
ve formé stories. Na Obrazku €. 42 je zobrazen storyboard, ktery popisuje jednotlivé pasaze
z videa. Stejné¢ jako reklamy nabdadaji potenciondlni zdkazniky ke koupi semestralniho

kurzu. Videa budou pfilozena k diplomové praci. Pteklady jednotlivych reklam a videi jsou
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uvedeny v Tabulce €. 16. Priklady PPC reklam ve vyhledavaci siti i formou banneru lze vidét

v Pfiloze 2.

Tabulka ¢. 16 Popis reklam v ceStiné

Reklama Popis
Reklama 1 Dvcr)stan se na Vy§0}<9u Skolu v Cesku a zaregistruj se na
ptipravny kurz Cestiny
Reklama 2 Piiprav se na bezplatné studium v CR
Novorocni sleva od CzechYou. Pospéste si se zapisem do
Reklama 3 . <
semestrového kurzu se slevou 1660 K¢
1.Budes se znovu hlasit na univerzitu? Zaregistruj se na
semestrovy kurz ¢estiny 2. Vyhodili t& ze Skoly? Ptihlas
Reklama 4 , ;
se k ndm na semestrovy kurz 3. Nedostal ses na svou
univerzitu? Pfiprav se na kvalitnich kurzech ¢estiny
Video 1 Semestrovy kurz ¢estiny — ziskej vizum
Video 2 Semestrovy kurz ¢estiny — ziskej vizum

Zdroj: vlastni zpracovani
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Obrazek ¢. 42 Storyboard — video 2
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5.6 Kontrola (C)

Kontrola je klicovou posledni fazi komunikacni kampané. Béhem kontroly byly vyuzity
nastroje Google Analytics, CRM systém bitrix24 a Meta. Hlavnim cilem kampan¢ bylo
ziskat alespon dvé skupiny studentli (celkem 30 studentil) pro semestralni kurz do 1.2.2023.
Kontrola ukézala, Ze b&hem Ctyt mésicli bylo na Facebooku a Instagramu provedeno celkem
302 konverzi. Na Google bylo za stejné obdobi zaznamenano 559 konverzi, které zahrnovaly
vyplnéné formuldfe na webu, volani pfes web, chat na webu, Messenger, Telegram,
WhatsApp a Viber. Celkové semestralni kurz zakoupilo 43 lidi. Z toho vyplyva, ze hlavni
cil byl splnén, a dokonce si semestrovy kurz zakoupilo o 13 lidi vice (Google Analytics

a CRM systém bitrix24, 2023).

Kromé hlavniho cile byly stanoveny dva dil¢i cile. Prvnim dil¢im cilem bylo dosahnout
zisku 1 500 000 K¢ do 1.2.2023. Kontrola provedena v CRM systému ukazala, ze 25 lidi
si zakoupilo kurz za slevovou cenu 1660 € (celkem 41 500 €), 6 lidi za 1990 € (celkem
11940 €) a 12 lidi za plnou cenu 2550 € (celkem 23 880 €). Soucet je 77 320 €, coz
pfepocteno na koruny v kurzu 24 K¢ za euro ¢ini 1 855 680 K¢. Zisk se vypocita jako rozdil
mezi vynosy a naklady za komunika¢ni kampaii (213 500 K<), z ¢ehoZz vyplyva, Ze zisk €ini

1 642 180 K¢&. Splnéni tohoto dil¢iho cile bylo tedy uspesné (CRM systém bitrix24).

Druhym dil¢im cilem je ziskat povédomi na Facebooku a Instagramu o 50 % do 1. 2. 2023.
Tento cil byl kontrolovan v Meta. Na nésledujicim Obrazku €. 43 jsou zobrazeny dosahy
na Facebooku a Instagramu za obdobi komunika¢ni kampané. V levé ¢asti grafu je zobrazen
dosah na Facebooku a v pravé ¢asti grafu je zobrazen dosah na Instagramu. Od fijna do ledna
byl dosah na Facebooku 371 342 lidi, zatimco na Instagramu 573 147 lidi. Ze zobrazeného
grafu lze vycist, Ze dosah na obou socidlnich sitich se oproti minulym mésicim zvysil, a to

na Facebooku o 74,3 % a na Instagramu dokonce o 515,1 %.
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Obrazek ¢. 43 Dosah na Facebooku a Instagramu 1

Dosah & Exportovat w
Dosah Facebook stranky G‘ Dosah na Instagramu @'
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Zdroj: Meta (2023)

Na Obrazku €. 44 jsou zobrazeny navstévy na Facebooku a Instagramu. Vlevo je graf
navstévnosti na Facebooku a vpravo na Instagramu. V mésicich fijen az leden navstivilo
facebookovy profil 6 098 lidi, coz je vzriist az 0 263,2 % ve srovndni s predeslymi mésici.
Instagram zaznamenal v téchto mésicich navstévnost u 7 861 lidi, coz predstavuje narlst

0 80 % ve srovnani s predeSlym obdobim.

Obrazek ¢. 44 Navstévnost na Facebooku a Instagramu 1

Navstévy stranky a profilu & Exportovat w
Navstévy Facebook stranky ® Navstévy Instagramového profilu ®
400 200
300 150
200 100
100 50
0
11.10. 31.10. 20.11. 10.12. 30.12 19. 1. 11.10. 31.10. 20.11. 10.12. 30.12 19. 1.

Zdroj: Meta (2023)

Na obrazku ¢. 45 jsou prezentovany udaje o interakcich s Facebookovym a Instagramovym
profilem za mé&sice fijen az leden. V levé ¢asti obrazku je zobrazen pocet "To se mi 1ibi"
na Facebooku, zatimco v pravé ¢asti je poCet novych sledujicich na Instagramu. Béhem
téchto ¢ty mésict bylo na Facebooku ptfidano 63 "To se mi libi", pocet novych ,,To se mi

1ibi* byl vSak mensi v porovnani s pfedchozimi mésici, a to 0 25,9 %. Na druhé stran¢ se
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pocet novych sledujicich na Instagramu zvysil o 49,6 %, coz znamena, ze ptibylo 766

sledujicich.

Obrazek ¢. 45 ,, To se mi libi* na Facebooku a sledujici na Instagramu

Nova To se mi libi a sledovani & Exportovat w
Nové To se mi libi na Facebook strance G‘ Novi sledujici na Instagramu ‘Q
3 30
2 20
1 10
0
11.10. 31.10. 20.11. 10.12. 30.12. 19.1. 11.10. 31.10. 20.11. 1112, 3112 21. 1.

Zdroj: Meta (2023)

Z nasledujicich graf Ize fici, Ze dil¢i cil o narGstu povédomi o 50 % na socidlnich siti byl
splnén 1 ptesto, ze poklesl pocet novych lajkii na Facebooku o 25,9 % v porovnani

s predchozimi mésici.
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6 Zavér

Hlavnim cilem diplomové prace bylo vytvoftit komunika¢ni kampan na vybranych socialnich
sitich pro jazykovou Skolu CzechYou. Dil¢im cilem je analyza stavajici online marketingové
komunikace zkoumané firmy. V soucasném svéte digitdlniho marketingu jsou komunikaéni
kampané pro firmy velmi dualezité, nebot’ predstavuji jeden z nejucinnéjSich zplsobi, jak

oslovit potencionalni zdkazniky a zvysit povédomi o znacce.

V teoretické casti diplomové prace jsou popsany zakladni poznatky z marketingové
komunikace a teoretické zaklady a ptistupy k navrhu a realizaci komunika¢ni kampané

v¢. SOSTAC, které byly zpracovany na zaklad¢ literarni reSerSe a statistickych dat.

V praktické ¢asti jsou vySe uvedené teoretické pristupy aplikovany na ptipad jazykové Skoly
CzechYou. Aby bylo mozné spravné ptipravit komunikaéni kampan, je nejdiive provedena

deskripce spolecnosti a analyza stavajici online komunikace spolecnosti.

Vlastni navrh komunika¢ni kampané vychazi ze situacni analyzy, kterd zahrnuje

vvvvvv

vvvvvv

fungovani jazykovych §kol. Radi se mezi né politicko-pravni, ekonomické, socialng-kulturni
a technické a technologické faktory, které riznym zplsobem ovliviluji fungovani
spolec¢nosti, jako je zkoumana jazykova Skola. V rdmci provedené analyzy konkurence bylo
posuzovano, za jaké ceny a jaké sluzby konkurencni jazykové Skoly nabizeji véetné toho,
jak se konkuren¢nim jazykovym Skolam dafi na socidlnich sitich. Informace ziskané
analyzy slouZzily jako vychodiska pro SWOT analyzu, kdy zavéry situacni analyzy vyuziva

zejména pro stanoveni piilezitosti a hrozeb, kterym jazykova Skola musi celit.

Komunikaéni kampan si stanovuje hlavni cil, a to ziskat minimaln¢ dvé skupiny studentt
pro semestralni kurz s celkovym poctem 30 studenti do 1.2.2023 a dale dva dil¢i cile —
zvySeni povédomi na Facebooku a Instagramu o 50 % do 1.2.2023 a dosaZeni ekonomického

cile spolecnosti CzechYou, tedy zisku 1 500 000 K¢ do 1.2.2023.

Zasadnim parametrem komunika¢ni kampané je urceni cilovych skupin. V ptipad¢ jazykové
Skoly CzechYou jsou popsany dvé cilové skupiny — rodice studentli a studenti samotni. Na

zaklad¢ stanovené cilové skupiny studentl byl sestaven primarni vyzkum prostiednictvim
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dotaznikového Setfeni. Jednd se o primarni cilovou skupinu, pro kterou jsou predev§im
uréeny sluzby spolecnosti CzechYou. Se sekundarni cilovou skupinou rodict se pracuje
v souvislosti se zacilenim kampan¢ na socidlni sit’ Facebook. Z cilové skupiny studentti byly
vytvoteny dvé persony, jez odrazeji nejcastéj$i odpoveédi ziskané prostfednictvim

dotaznikového Setfeni.

Diky vyuziti socialnich siti jako klicového komunika¢niho kanalu bylo mozné oslovit cilové
skupiny a vytvofit pro né relevantni obsah. V radmci kampan¢ byly pouZity rizné formy
obsahu, jako jsou videa, fotky a texty, které byly Sifeny na Facebooku a Instagramu. Kromé
toho byly vyuzity placené reklamy s cilem ziskat vét$i dosah. Na zaklad¢ stanovenych cili
a strategii byl vytvofen rozpocet a harmonogram. Vysledky kampané potvrzuji jeji
uspésnost. Diky aktivitdm na socialnich sitich 1ze v Met€ zaznamenat vyrazny nértst dosahu
na obou platforméach. Kampan také naplnila hlavni cil a spolecnost ziskala dvé skupiny
studentll pro semestrovy kurz s celkovym poctem 43 studenti do 1.2.2023. V neposledni

fade¢ byl splnén i ekonomicky cil. Spolecnost diky kampani ziskala celkem 1 855 680 K¢.

Celkové lze fici, Ze ndvrh a realizace komunika¢ni kampané¢ SOSTAC na socialnich sitich
pro jazykovou skolu CzechYou byla GspéSna. Dulezitym faktorem uspéchu byla spravna
volba komunikac¢nich kanald, kvalitni a relevantni obsah pro cilovou skupinu a systematicky
plan realizace kampané. Tyto faktory by mély byt brany v tvahu pii planovani a realizaci

podobnych kampani v budoucnu.
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Priloha 1 Dotaznik

Tabulka ¢. 1 Jak vnimaji respondenti absolvovany kurz

-2 -1 0 1
Neuzite¢ny 3 31
Jednotvarny 2 5 33
Nudny 7 6 33
Chaoticky 5 5 24
Vyklad 1 3 8 35
narocny na
pochopeni
Zastaraly 2 12 28

Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf ¢. 1 Na kterych komunikaénich kanalech sleduji respondenti novinky o kurzech
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Graf ¢. 2 Aktivni profily respondentii
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Graf ¢. 4 Ohodnocené jednotlivé aspekty, podle kterych hodnoti respondenti kurz
CzechYou? (1=nejméné dulezita, S= nejdileZzitéjsi)
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Graf ¢. 5 Nejvétsi bariery pri studiu
50% 47,3%
10 35,2%
121%
10
2,2% 2,2% T
Penize Prace Skola Délka kurzu Rodina Jiné...

Zdroj: vlastni vyzkum

111




Graf ¢. 6 Co motivuje respondenty pri koupi kurzu
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Zdroj: vlastni vyzkum

Graf ¢. 8 Co respondenti ofekavaji od kurzu
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Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf ¢. 9 Doporuceni respondentii kurzi ¢eStiny od CzechYou
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Rozhodné ne
Spise ne
Zdroj: vlastni vyzkum
Graf ¢. 10 Pohlavi
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Zdroj: vlastni vyzkum
Graf ¢. 11. Vék
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Zdroj: vlastni vyzkum
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Graf ¢. 12. Dokonéené vzdélani
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Zdroj: vlastni vyzkum

Graf ¢. 13 Odkud pochazi respondenti
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Graf ¢. 14 Zaméstnani
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Graf ¢. 15 Pramérny cisty prijem

Zdroj:
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Priloha 2  Ukazky PPC

Obrazek ¢. 46 Priklady PPC reklamy ve vyhledavaci siti

Reklama - Ind.czechyou.cz/cemecTpoBsIf/Kypc

CemecTtpossble Kypcbi B Yexum | LieHs Ot < “ W

1660€ | BecnnatHoe O6pa3osaHue B...
CzechYous.ro.

Kypcsi B Mpare C HocuTenamu Asbika |
Mporpammbl Ha N1t060# BoOAXeET. Kypeb!

Mpu Yewckom MocyAapCTBEHHOM - q
Yuusepcurete CZU | NogroToska [lo . J
- * N J v

Kypcu Yecbkoi Mosmn "f
- =2890C .

Berynm na Grogxer y Hexii!
Lie npocrie, HiX JRACTHCR.

Reklama - Ind.czechyou.c2/CeMecTpossIit/Kypc Piuni Kypcu Yecekoi B MNpasi! Micus Ha Kypci

O6mexeHi!
Skenpecce Kypebi B Yexuu | Liews OT
1660€ | Czech You Kypcsi 8 MNpare CzechYou s.r.0.
49k kiR

Monyronoesie Kypcel B Yexun Ans MocTynnexus. Kypcol
Ipw Yeuickom MocyaapcTBeHHoM Yuusepcutete CZU |
MoaroToeka [10 YposHA B2 Yewckoro.

Bigxpurn-9:30AM-SPM
Betlémské namésti 351/6,11000CZ

Mpo marazne m

CzechYous.r.o. kady

Yexin? beskowTosHa Ocsita
Piuni Kypcu Yecokoi B Mpasi! Micus Ha
Kypci O6mexeHi!
KapnaRGET StaRe mESIU
a1

Q  mostex

OTEVRIT | 9:30AM-5PM

Informace

Kypcu Yecbkoi Moeun o prodejné caon
" 1 BRnPArAT
R, Zavolatna +420 774 720 107 w PRAHA 1 o
.~
Zdroj: Meta (2023)
Obrazek ¢. 47 Priklad Bannerové reklamy
Retarget UKR Nahledrekam @ @ ™M G B @
Podklady Signal publika
Do této skupiny podkladu byly pfidany uvedené polozky: 18 obrazkd, 4 loga, 2 videa, 5 nadpis(, 5
dlouhych nadpisu a 5 popist Retarget UKR

o All Users of czechyou.cz - GA4

+15
2 0K Doporucené postupy: 1/2
Yexin? beskowTo... BuBuM Yecbky | B... MpocTtui Wnax A... Bce lNpo HaBYaHH...

@ Aktivni Sila reklamy: vynikajici Stav: OK Upravit podklady  Zobrazit podrobnosti
Retarget RUS Nahledrekam @ ™M G [ %
Podklady Signal publika
Do této skupiny podkladi byly pridany uvedené polozky: 9 obrazk, 4 loga, 4 videa, 5 nadpisu, 5
dlouhych nadpist a 5 popisi Retarget UKR

— ;
‘ +5
Yexua? becnnatH... Bblyuu Yewckui ... MpocToi MNyTb K ... Bce 06 O6y4eHuH ...
@ Aktivni Sila reklamy: Vynikajici Stav: Splfiuje podminky (s omezenim): Citlivé udalosti

Zdroj: Meta (2023)
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o All Users of czechyou.cz - GA4

OK Doporucené postupy: 1/2

Upravit podklady = Zobrazit podrobnosti



