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Uvod

Vybér tématu prace, tedy on-line marketingova komunikace, vyvstava z rostouci
dlleZitosti této slozky marketingu, o které dnes jiz nikdo nepochybuje (Stédrori et al.,
2011, s. 59). A jsou to pravé socialni sité, které velkou mérou ovliviiuji postoje
zdkaznikl a v mnohém tak v ucinnosti predbihaji tradi¢ni prvky marketingové
komunikace, napfiklad reklamu (Sterne, 2011, s. 19). Dlvodem vybéru tohoto tématu
je tedy pravé jeho aktualnost a naléhavost, s jakou se musi subjekty na trhu s timto
fenoménem vyporadavat.

Problematikou, jejimuz zkoumani se tato prace vénuje, je marketingova
komunikace spole¢nosti MLUVIME JAZYKY, s.r.o. prostfednictvim profilu na Facebooku.

Cilem vyzkumu je vytvofit navrhy na mozné zlepseni této komunikace.

Trh jazykovych $kol je v Ceské republice velmi rozsahly, prestoze oficialni data-
baze, tedy Asociace jazykovych skol, registruje pouze 46 radnych ¢lend, a 10 partner-
skych instituci (Asociace jazykovych Skol [on-line], © 2015-2016), neoficidlni servery,
napriklad Jazykovky.cz, zaznamenavaiji vice nez 600 subjektld takového zaméreni (Jazy-
kovky.cz [on-line], © 2001-2017). | zde narazime na specifika internetu — neoficialni
stranky zahrnuji i takové subjekty, jako jsou soukromi lektofti jazyk(, se kterymi vyuka
probihd v on-line prostredi, nej¢astéji pres Skype. Pravé toto konkurenéni prostredi,

které vynika svoji riznorodosti a dynamicnosti, je soucasti naSeho zkoumani.

V teoretické casti definujeme zakladni pojmy souvisejici s marketingem a
nasledné marketingovou komunikaci, vymezujeme zakladni mix marketingové
komunikace podle Smithe (2000,s. 6) a pfriblizujeme specifika marketingové
komunikace v on-line prostiedi, kterd jsou pro nasi praci stéZejni. DalSim dil¢im
tématem je chovani spotiebitele ve spojitosti s kulturnimi dimenzemi, jimz se
zabyvame predevsim proto, Ze cilovou skupinou zkoumanych jazykovych Skol jsou

rusky mluvici klienti.

V praktické c¢asti prace se vénujeme marketingovému vyzkumu, ktery je
zaloZzeny na metodé benchmarkingu — srovnavani konkurencnich subjektl, v nasem

pfipadé srovnavani jejich on-line komunikace na Facebooku, kterou systematicky
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pozorujeme. Domnivdme se, Ze pravé tato metoda vede k nalezeni dllezitych podnétu
pro zlepSeni marketingové komunikace zadavatele. Pfispévky jednotlivych profil jsou
analyzovany na zakladé predem definovanych parametrd, vysledky jsou nasledné
usporadany do tabulek a znazornény graficky. Na zavér prace hodnotime vysledky

méreni a prezentujeme vysledné navrhy.



1. Marketing

1.1. Vymezeni pojmu

Chceme-li se zabyvat tématem marketingové komunikace, je tfeba nejprve
vymezit samotny pojem marketing. Americkda marketingova asociace (AMA) ve své
definici z ¢ervence 2013 fika: ,,Marketing je aktivitou, souborem instituci a procest pro
vytvdreni, komunikovdni, doddni a sménu nabizeného zboZi, které md hodnotu pro
zdkazniky, klienty, partnery a spolecnost obecné” (vlastni pieklad autorky)® (American

Marketing Association [on-line], © 2017).

1.2. Marketingovy mix

Jak z uvedené definice vyplyva, jaddrem marketingu jsou procesy tvorby,
komunikovani, dodani a smény zboZi, které Uzce souvisi s marketingovym mixem.
Marketingovym mixem rozumime ,soubor taktickych marketingovych ndstroju —
vyrobkové, cenové, distribucni a komunikacni politiky, které firmé umoznuji upravit
nabidku podle prdani zékazniki na cilovém trhu” (Kotler — Armstrong, 2004, s. 105).
Dany marketingovy mix i cilovy trh pfitom specifikuje marketingova strategie firmy.
Koncepce marketingového mixu, oznacovana jako tzv. 4 P marketingu, jejimZ autorem
je E. Jerome McCarthy, redukuje velké mnozstvi proménnych ovliviiujicich spokojenost
zdkaznika na Ctyfi zakladni skupiny (nastroje): product/vyrobek, place/misto,
promotion/propagace, komunikace, price/cena (McCarthy et al., 1995, s. 52). Pro
Uspéch marketingu je zasadni harmonizovat tato 4 P s potfebami zadkaznika,
zjednodusené tzv. 4 C spotfebitele: customer solution/feSeni potieb zdkaznika,
customer cost/vydaje zakaznika, convenience/dostupnost reseni a
communication/komunikace (Kotler — Keller, 2007, s. 58). Autofi Pelsmacker, Bergh a
Geuens dale kladou dulraz na zasady integrace a synergie, které je nutné dodrzovat pfi

vytvareni a realizaci marketingového mixu. ,Marketingové ndstroje by se mély

! ,Marketing is the activity, set of institutions, and processes for creating, communicating, delivering, and
exchanging offerings that have value for customers, clients, partners, and society at large. (Approved July 2013)“
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kombinovat tak, aby byly konzistentni — Cili vSechny marketingové ndstroje museji
plsobit stejnym smérem, a to bezkonfliktné” (2003, s. 25). Velkou vahu ma i princip
interakce, tedy vzajemné znasobovani ucinku jednotlivych marketingovych nastroju

(tamtéz, s. 26).

1.3. Sluzba

Pro potfeby této prace si definujme a blize popiSme pojem sluzba, ktery je
typem prvniho marketingového nastroje — produktu. ,SluZba je jakdkoli aktivita nebo
vyhoda, kterou mizZe jedna strana nabidnout druhé, je v zdsadé nehmotnd a nepfindsi
vlastnictvi“ (Kotler et al., 2007, s. 710). Vzhledem k zfejmym rozdilim mezi hmotnym
produktem a sluzbami je také k marketingu sluzeb vhodné pfistupovat odlisné. Proto
(personal), physical evidence (vzhled; jak vzhled materidlnich soucdsti firmy, tak
i zaméstnancl) a processes (procesy; v tomto bodé mluvime o metodach vyroby,
dodani a vyuziti sluzeb) (Smith, 2000, s. 5). Pfi poskytovani sluzeb je dale stéZejni pfimy
kontakt zakaznika se zaméstnanci, provazanost mezi Spickovym personalem a

spokojenosti zakaznika se odrdzi v rostoucim zisku (Kotler et al., 2007, s. 719-720).



2. Marketingova komunikace

Pojem marketingové komunikace je zakotven jiz v samotné definici marketingu
a je nedilnou soucasti marketingu firmy. ,,Podpora neboli marketingovd komunikace je
Ctvrtym a nejviditelnéjsim ndstrojem marketingového mixu. Obndsi vSechny ndstroje,
jejichZz prostrednictvim firma komunikuje s cilovymi skupinami, aby podporila vyrobky
nebo image firmy jako takové” (Pelsmacker et al., 2003, s. 24-25). Marketingova
komunikace by méla probihat tak, aby dochdzelo k efektivnimu pfenosu informaci mezi
firmou a zakaznikem. Komunikace z hlediska marketingového vyuziti ma ctyfi hlavni

funkce: informacni, instruktazni, presvédcovaci a zdbavni (Bacuvcik et al., 2011, s. 57).

2.1. Komunikacni modely

Obecnym cilem marketingové komunikace je tedy v zasadé ovlivnit chovani
spotiebitele, formovat jejich postoje a fidit zmény postoj, coz ma v dlsledku vést
k ndkupu. Autofi Pelsmacker, Bergh a Geuens uvadéji, ze ,postoj Ize definovat jako
celkové osobni hodnoceni néjakého predmétu, produktu, organizace apod.” (2003,
s. 92). Pfedmétim, produktu ¢i organizacim prisuzujeme hodnoty a emoce, objekty
tedy prestdvaji byt neutralni, takto vytvorené postoje poté nepfimo ovliviuji nase
chovani (Galik, 2012, s. 18). Modeld, jez objasnuji pfijimani a zpracovavani informaci
zprostfedkovanych marketingovou komunikaci a naslednou tvorbu ¢&i zménu postoje
zakaznika, je cela rada.

Pro predstavu uvedme alespon historicky prvni z nich, tzv. modely hierarchie
efektl/uacink(, které byly v pribéhu let prizplsobovany a upravovany. Jejich podstata
vsak zlstala stejnd. Tyto modely predpokladaji, ze drivéjsi efekt/ucinek vytvari
nezbytné predpoklady pfi ucinek/efekt nasledujici. Model pracuje se tfemi rozdilnymi
fazemi reakce na marketingovou komunikaci, kterymi zdkaznik postupné prochazi, a
zaroven predpoklada, ze zdkaznik témito fazemi skutecné a zretelné projde. Zakaznik
nejprve vstupuje do faze poznavaci (kognitivni), kdy ziskavd informace a formuje si
povédomi o znacce. Nasleduje faze emocionalni (marketingovd komunikace by méla

smeérovat k vytvoreni pozitivnich emoci, na zakladé nichzZ si zdkaznik vytvari pozitivni
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postoj ke znacce). Posledni fazi je faze jednani (konativni), kdy se zdkaznik rozhoduje
o koupi. Nejcastéji zminovanym modelem je model Lavidge a Steinera: fdze pozndavaci
je vymezena pojmy povédomi a znalosti, fdze emociondlni se poji s pojmy obliba,
preference a presvédceni, v posledni fazi poté dochazi k ndkupu. Je viak zfejmé, Ze
tento princip modelu, nemusi vidy fungovat (za urcitych podminek miuze
napt. dochazet k prehozeni jednotlivych fazi), v reakci na tyto nedostatky se tedy
postupné formovaly dalsi hierarchické modely, napf. Foot-Cone-Belding (FCB), kdy
hlavni roli pfi rozhodovani hraje stupen zainteresovanosti a vnimani ¢i citéni. Hlavni
nevyhodou hierarchickych modell je predevsim fakt, Ze empiricky nejsme schopni
posuzovat prichod zakaznika jednotlivymi fazemi ani interakce mezi nimi (Pelsmacker
et al., 2003, s. 89-92). | presto vSak mély pozitivni pfinos pro oblast marketingové

vvvvvv

k ni”“ (tamtéz, s. 92).

2.2. Komunikacni mix

Stejné jako se marketingova strategie opird o marketingovy mix, sklada se
marketingova komunikace z jednotlivych komunika¢nich nastroju, tzv. komunikacniho
(propagacniho) mixu. Tento soubor komunikacnich nastroji vyuZzivda firma pro
presvédcivou komunikaci a naplnéni svého marketingového cile (Kotler — Armstrong,
2004, s. 630). Prestoze je komunikacni mix soucasti tfeti slozky 4 P marketingového
mixu — promotion (propagace, komunikace), je dulleZité si uvédomit, Ze firma
komunikuje se  svymi  zdkazniky na vSech  drovnich  marketingového

mixu (Smith, 2000, s. 6).
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Smith uvadi 12 prvk{ komunikacniho mixu:

osobni prodej

reklama

podpora prodeje

pfimy marketing

prace a vztahy s médii, vztahy s verejnosti (public relations)
sponzorstvi

vystavy a veletrhy

obal ¢i baleni

w 0 N 9 U B W DN

misto prodeje a jeho Uprava (merchandising)

[EY
©

Internet

[EY
=

ustni sdéleni (,Septanda“)

=
g

identita spole¢nosti

Za hlavni slozky komunikaéniho mixu oznacuji autofi Kotler a Armstrong (2004,
s. 630) reklamu, podporu prodeje a vztahy s verejnosti (public relations), jakozto
prostfedky hromadné komunikace, a ddle osobni prodej a pfimy marketing, pfi¢emz

nejviditelnéjSim prvkem komunikacniho mixu je reklama. Vymezme si tyto zakladni

pojmy.

2.2.1. Nastroje komunikac¢niho mixu

a) Reklama

~Reklama je jakdkoli forma neosobni placené prezentace a podpory prodeje
vyrobku, sluZzeb ¢i myslenek urcitého subjektu” (Kotler — Armstrong, 2004, s. 630).
Reklama tedy muze propagovat nejen jednotlivé vyrobky, ale i image znacky. Reklama si
klade za cil zakaznika informovat, presvédcit jej o koupi a udrzet v jeho mysli povédomi
o znaéce &i produktu (Foret, 2003, s. 179). Uspéch reklamy se zvy$oval ruku v ruce

s masovymi sdélovacimi prostredky, tento zplsob propagace ma mnoho forem a
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zpUsobU pouZiti, jeho efektivita vSak zdavisi na vysoké sledovanosti. V dnesni dobé
rostouciho poctu médii je stale obtiznéjsi zaujmout masové publikum. Reklama je navic
neosobni formou komunikace a s tim souvisi i jeji nizkd presvédcivost. Zakaznici se
stavaji narocnéjsimi, od reklamy a komunikace obecné ocekavaji vice interakce, vice
informaci a predevSim vice dialogu. Na tento fakt firmy reaguji provozovanim
bezplatnych zakaznickych linek a uvadénim dopliujicich udaji (napt. adresa webové
stranky) v rdmci reklamy. Je tedy zfejmé, Ze tento trend obousmérné komunikace a
budovani vztahu se zdkaznikem bude i nadale pokradovat a vice se

prohlubovat. (Smith, 2000, s. 235-236).

b) Podpora prodeje

Autofi Kotler a Armstrong fikaji, Ze ,podporou prodeje rozumime krdtkodobé
pobidky slouzZici k podpore ndkupu nebo prodeje vyrobku ¢&i sluzby” (2004, s. 630). Nyni
se podivejme na definici trojice autorl Pelsmacker, Bergh a Geuens: ,Podpora prodeje
je kampan stimulujici prodej napr. sniZenim cen, poskytovdnim riznych kupond,
programy pro loajdini zdkazniky, soutéZzemi ¢i vzorky zdarma apod.” (2003, s. 26).
Z téchto definic vyplyva, Ze podpora prodeje je marketingovym projektem (kampani)
slozenym z dil¢ich aktivit firmy, s cilem podnitit ndkup a to jak odménovanim vérnych
zdkaznik(, tak ziskavanim zdkaznik( novych, a zaroven podnitit i prodej prostfednictvim
podnétld smérovanych na obchodni personal. Vysledkem podpory prodeje by méla byt
okamzita nakupni reakce (tamtéz, s. 357). Podpora prodeje tedy pracuje se tremi
cilovymi skupinami — zdkaznik, obchodni organizace (prodejci a distributofi) a obchodni
personal (Foret, 2003, s. 193). Jak jsme jiz zminili ve spojitosti s pojmem reklama, i
zakaznicka podpora ma za cil, vedle podniceni ndkupu, posilit ¢i vybudovat vztah se
zdkaznikem. Uvedme alespon nékteré jeji nastroje: vyhody Clenstvi v klubech, odmény
za vérnost, slevy, darky, ochutnavky ¢i vzorky produktu na vyzkouseni (Smith, 2000, s.
261-262). Podpora prodeje mlzZe byt zdkladem dlouhodobého posileni loajality ke
znacce Ci pri¢inou zmén postoju k ni a to jak v pozitivnim, tak negativnim slova smyslu,
nebot prilisné aplikovani zakaznické podpory muze vzbudit dojem, Ze se jedna o levnou

znacku (Pelsmacker et al., 2003, s. 357).
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c) Public relations

Vztahy s vefejnosti (public relations — PR) jsou vyznamnou hromadnou
komunikacéni technikou zaloZenou na , budovdni dobrych vztahi s rlGznymi cilovymi
skupinami diky ziskdvdni priznivé publicity, budovadni dobrého ,image firmy“ a reseni a
odvraceni nepriznivych fam, povésti a uddlosti” (Kotler et al., 2007, s. 888—889). Oproti
ostatnim marketingovym ndastrojum, které se soustfedi pouze na trh, a tudiZ na tfi
oblasti vefejnosti (zakazniky, distributory a konkurenci), zamétuji se public relations na
Sirsi okruh lidi, at uz se jedna o investory, zdkonodarné organy, tiskové skupiny, nebo
(ato predevsim) média. Jednim z hlavnich cilG public relations je ziskavani
dlvéryhodnosti, v tomto ohledu je pro organizaci zdsadni zaclenéni PR do systému
SirSich obchodnich aktivit a propojeni s kvalitou produktt, péci o zakazniky a identitou
spoleénosti. Public relations se déli na vyrobkové PR (publicita produktu/znacky) a

firemni PR, zamérené na zvySovani image spole¢nosti (Smith, 2000, s. 321-323).

d) Osobni prodej

Nyni se blize sezndmime s pojmy osobni prodej a pfimy marketing. Oproti
ostatnim komunikacnim nastrojim, oba tyto prostfedky komunikace vyzaduji pfimy
kontakt se zakaznikem. ,Osobni prodej muZe byt definovan jako dvoustrannad
komunikace ,tvdfi v tvdr’, jejimZz obsahem je poskytovdni informaci, predvddeéni,
udrZovani ¢i budovdni dlouhodobych vztah( nebo presvédceni urcitych osob -
pfislusnik( specifické casti verejnosti” (Pelsmacker et al., 2003, s. 463). Zjednodusené
mulzZeme fici, Ze se jedna o ,osobni prezentaci provddénou prodejci spolecnosti za
ucelem prodeje a budovdni vztahu se zdkazniky” (Kotler et al., 2007, s. 810). Osobni
prodej by mél zakazniklim pomoci poznat produkt a uréitym zplsobem je podnitit

k ndkupu (Pelsmacker et al., 2003, s. 465).

e) Pfimy marketing

Stejné jako osobni prodej, i pfimy marketing je zalozen na adresné a interaktivni

komunikaci. Ve své podstaté je to ,pfimd komunikace s peclivé vybranymi
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individudlInimi zdkazniky, s cilem ziskat okamZitou odezvu” (Kotler et al., 2007, s. 928).
V prabéhu let prosSel pfimy marketing mohutnym vyvojem, od zdsilkového prodeje
v Sedesatych letech, az po dnesni on-line komunikaci, které se budeme vice vénovat
v kapitole 4. Mezi klasické ndstroje pfimého marketingu patti telemarketing, reklama
s pfimou odezvou zdkaznikl, podomni prodej ¢i katalogovy zasilkovy prodej
(Smith, 2000, s. 287-289).

Dulezitou funkci pfimého marketingu je tvorba databazi (tzv. databazovy
marketing). ,Databdze je organizovany soubor vyclerpdvajicich dat o jednotlivych
zdkaznicich nebo potencidlnich zdkaznicich, vcetné udaji o geografické poloze,
demografii, psychografii a ndkupnim chovdni“ (Kotler et al., 2007, s. 931). Udaje poté
vyuzivd databdzovy marketing, ktery systematicky pracuje i na tvorbé a udrZovani
databdzi (tamtéz). Informace dale slouzi k rliznym analyzam, segmentaci a napomahaji
udrzovat vztahy se zdkazniky a obchodnimi partnery. Zdroje idaji mohou byt interni i
externi. Internimi Udaji disponuje organizace sama (informace z faktur, objednavek
apod.), externi Udaje ziskavd nakupem ¢i pronajmem od jiného subjektu (Pelsmacker et
al., 2003, s. 398). Databaze pomahaji organizacim identifikovat malé skupiny zakaznika,
pro které mohou vytvofit konkrétni marketingovou nabidku, pomahaji prohloubit
loajalitu zdkaznik( a vzbudit v nich zdjem a nadSeni prostfednictvim dark(i a odmén
(Kotler et al., 2007, s. 931-933). Diky databazim muze firma predvidat i budouci
chovani zakaznika. Sprdvné vyuZiti databdzi muaze byt pro organizaci konkurencni
vyhodou, proto je tfeba pracovat s nimi soustavné a peclivé vybirat, sbirat a analyzovat

data o zakaznicich. (Smith, 2000, s. 289-290).
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3. Integrovana marketingova komunikace

Pro uspésné fungovani marketingové komunikace ale pouhé chdpani a vyuzivani
jednotlivych komunika¢nich nastroji nestaci. Dllezité je divat se na marketing jako
celek a vytvofit takovy strategicky plan, aby jednotlivé prvky komunikace plsobily
konzistentné. Cilem je efektivnéjsi a ucinnéjsi komunikace, diky niz zdkaznik ziska
uceleny pohled na organizaci. Pro vytvoreni integrované marketingové komunikace je
tedy stéZejni vnimat organizaci oima zakaznika. Tomu jednotlivd sdéleni z rldznych
komunikacnich kanal( splyvaji. Je tedy Zadouci, aby si sdéleni vzajemné neodporovala,

LJednotnd (integrovand) marketingovd komunikace (integrated marketing
communication — IMC) vyZaduje znalost vsech stycnych bodd, ve kterych se zdkaznik
setkavd s firmou, s jejimi produkty a znackami. Kazdy kontakt se znackou sdéluje néco
pozitivniho, negativniho nebo neutrdiniho. Firma se musi snazZit komunikovat jasné,
konzistentné a presvédcivé ve vsech styénych bodech” (Kotler — Armstrong,
2004, s. 633).

Potfeba jednotné (integrované) marketingové komunikace vyplyva ze zmény
komunika¢niho prostfedi. Zatimco ve dvacatém stoleti dosahly organizace prodeje
vysoce standardizovanych produktd velkému poctu zdkaznik(, v jednadvacdtém stoleti
tato tendence nepokracuje. Dlvodem jsou zmény v komunikacnim prostredi, a to
predevsim stale vétsi fragmentace trhu. Organizace tak musi cilit na mensi skupiny
zdkaznikl se specifickymi potfebami, k c¢emuZ jim napomahd rychly rozvoj
komunikacnich technologii. Diky nim mohou firmy Iépe sledovat potfeby svych
zadkaznik( a ziskavat o nich stale detailnéjsi informace (tamtéz, s. 631-632).

Prostfednictvim dialogu organizace pracuje na vytvorfeni vztahu se svymi
zdkazniky tak, aby ziskala jeho dlivéru a docilila vérnosti. Mluvime o marketingu vztaht
(Smith, 2000, s. 14). Jak rika trojice autorl Pelsmacker, Bergh a Geuens ve své knize
Marketingovd komunikace ,zdkladni dileZitost marketingu vztahi spocivd ve vazbé
mezi spokojenosti zdkaznika, jeho loajalitou a ziskovosti“ (2003, s. 402), z cehoz
vyplyva, Ze by organizace méla vénovat ¢as a penize budovani pravé téch vztah(, které

organizaci prinaseji zisk.
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3.1. Strategie loajality

Strategii loajality chapeme jako prostfedek organizace k budovani vérnosti
zdkaznika. Strategie se skldda ze dvou pfistupli, a to strategie odmény a strategie
vztahu. Strategie odmény je zaloZena na vyhoddach, které organizace zakaznikovi nabizi,
at uz darky, penize ¢i ceny. Kvlli snadnému napodobeni ze strany konkurence vsak neni
vyhodné pouzivat vyhradné tuto strategii. Propojenim se strategii vztah(, jez cili
pfedevSim na emociondlné orientované zdkazniky, vSak miZe organizace dosahnout
lepSiho vysledku. Strategie zamérend na rozvoj vztah( vyuzivd detailni informace
o zdkaznicich, jimZ tak organizace mlZe poskytnout pfijemné a personalizované
benefity (napf. specidlni akce ¢i zasilani vhodnych osobnich sdéleni). Pro lepsi
predstavu uvedme pfiklad zakaznika, ktery si u kvétinare objednava kytici na matciny
narozeniny a ndsledujici rok tfi tydny pred jejimi narozeninami obdrZzi od kvétinare
prfani s uvedenym poctem a druhem kvétin, které byly objedndany minuly rok,
s poznamkou, Ze v pfipadé zdjmu mohou byt kvétiny matce znovu poslany. Programy
loajality by mély byt intenzivné komunikovanou, dlouhodobou aktivitou, aby zabranily
prebihani zdkaznik( ke konkurenci (tamtéz, s. 403-404).

Diky prudkému rozvoji internetu snad mlizeme dnes jesté vice nez drive hovofit
o marketingu zalozeném na vztazich. Nové technologie umoZiuji vyhledat a
identifikovat zakaznika, definovat jeho potreby, a uzplsobit mu tak produkty pfimo na
miru (Kotler — Armstrong, 2004, s. 55). ,IT méni zplsob, jakym premyslime, jakym
Cteme, jakym se pohybujeme, nase zplsoby, naSe prdtele, ve skutecnosti celou

X

konstrukci nasi socidlni sité” (Smith, 2000, s. 469). Tématem on-line komunikace se

budeme zabyvat v nasledujici kapitole.
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4. Specifika marketingové komunikace v on-line prostredi

Spolu s vyvojem spolecnosti se vyviji i marketingovd komunikace. Ta reaguje na
rozvoj technologii, dynamiku trhu a stale narocnéjsi pozadavky zakaznika. DalSim
stupném ve vyvoji marketingové komunikace (ostatné komunikace obecné) je internet.
Na zacatku nového tisicileti pfedstavoval pro organizace jednu z nejvétSich vyzev a
l[akavych prilezitosti: internet umoznil lepsi obsluhu klienta, snizil naklady na propagaci,
zjednodusil Siteni informaci a s tim spojené povédomi o znacce. Ruku v ruce s rostouci
globalizaci usnadnil rozsifeni pole plsobnosti na mezindrodni trhy a to
nejduleZitéjsi: pomohl posilit vztahy mezi vyrobci a zdkazniky (Kincl, 2004, s. 130-131).
Zatimco v zacatcich byl internet pouze dopliikovym komunikaénim kanalem, v prabéhu
let se stal naprosto béZnou a pro mnohé nepostradatelnou soucdsti medidlniho mixu
(Stédroni et al., 2011, s. 59). Smith (2000, s. 469) viak zmifiuje kromé vyhod i jednu
z nebezpecnych pasti internetu: témér neomezenou dostupnost informaci. Ta ma
kromé vyhod i svoji stinnou stranku a to zahlceni informacemi, které muze zpUsobit

Uzkost a zmatek na strané zakaznika.

4.1. Nova ekonomika

V souvislosti s technologickymi zménami a prudkym rozvojem informacnich
komunikacnich technologii (ICT) hovofti autofi knihy Moderni marketing (Kotler et al.,
2004, s. 174) onovém internetovém véku, tzv. Nové ekonomice. Organizace se
posouvaji od vyrobnich spole¢nosti, zaloZzenych na standardizaci svych Cinnosti (a s tim
spojenym masovym marketingem), k informaénim podnikdm, pro néz jsou hlavni
konkurenc¢ni vyhodou pravé informace. Dfive fungujici strategie a postupy ztraci na
ucinnosti, a organizace tak musi nalézt nové, které budou tomuto prostredi
prizplsobeny (Kotler et al., 2007, s. 180). Probihd ,systémovy synergicky proces
konvergujici k uplné zdvislosti vSech ekonomickych subjektii na fenoménu ICT. [ ... ]
Jadro nové ekonomiky tvofi firmy produkujici software a hardware (Microsoft, I1BM,
INTEL, AMD, Lenovo aj.). [ ... ] Druhy okruh vytvdfi firmy typu Google a Yahoo a jejich
derivaty” (Stédrom — Budi§, 20009, s. 2).
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V tomto postkotlerovském obdobi je efektivita marketingu zaloZena
na spole¢ném plsobeni Ctyr sloZek: 1. novy napad a pfistup, 2. sportovni houZevnatost
a vytrvalost, 3. efektivni vyuzZivani existujicich institucionalnich  struktur,
4. zpétnovazebni mechanismy — ovéfeni, propoCty a odhady efektivity novych

napadl (tamtéz, s. 2).

4.2. Marketing a nova média

Internet je zdrojem rychlych, divéryhodnych a detailnich informaci o trhu, které
umoznuji individualizovany marketing. Méni se i zplUsob komunikace a vytvafi se
globdlni komunita (Facebook, YouTube apod.) jednotlivcli, obchodu a podnikani.
V podnikani jsou nezbytné kontinualni inovace, nebot se organizace musi neustale
pfizpGsobovat rapidné se ménicim potfebdm trhu (tamtéz, s. 2-3). Z hlediska
marketingu lze internet vyuzit predevsim jako ndstroj podpory znacky a zefektivnéni
komunikace (Frey, 2011, s. 56).

Marketingové techniky, které pfispivaji k ziskani novych zakaznikd, oznacujeme
pojmem vykonnostni marketing. Do této skupiny fadime marketing ve vyhleddavacich
(SEM — Search Engine marketing), inzerce na cenovych srovndavacich ¢i affiliate
marketing (Sté&drofi et al., 2011, s. 65). Affiliate marketing (partnersky ¢&i dealersky
marketing) oznacuje ,veskeré marketingové aktivity odmériované procenty z prodeje
vyrobku ¢i sluZzeb” (Adaptic s.r.o. - tvorba webu a webdesign [on-line], © 2005-2017).
Partnersky poskytovatel reklamniho prostoru na internetu tedy ziskavd podil ze
skutecné realizovanych transakci (platebni model PPA — Pay Per Action). Na zakladé
affiliate marketingu funguje napf. Mall.cz & VIV NETworks — nejvétsi affiliate sit v CR

(Stédrori et al., 2011, s. 86).

4.2.1. On-line reklama

Vedle prezentace produktl na vlastnich webovych strankach, mlze organizace

vyuzit i vyhod tzv. bannerové reklamy. Tu Ize srovnat s tradicnim médiem — billboardy.
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Bannery jsou grafické objekty umisténé na webovych strankach, které sméruji uzivatele

k pfechodu na jinou stranku (Pelsmacker et al., 2003, s. 500).

Zatimco béZna reklama je spiSe jednostrannym sdélenim, internetova reklama
umoznuje iniciovat interaktivni vztah se spotfebitelem (Frey, 2011, s. 71). ,Zdkaznik
miZe komunikovat s reklamou na webové strance tim, Ze kliknutim na urcity banner
ziskd dalsi informace, mizZe koupit nebo si vyZddat zpétny telefondt” (Pelsmacker et al.,
2003, s. 497). Diky mnozstvi dat, ziskanych analyzou predchoziho chovani uzivateld na
internetu, mohou firmy Iépe identifikovat zdkaznika, vytvofit reklamu, ktera ma pro né;j
vyznam, je pro néj lakava, a zacilit tak na néj své sdéleni (tzv. behavioralni cileni).

Reklama je zdmérné a systematicky umistovana i na obsahové nesouvisejicich
serverech s cilem zlstat v povédomi uZivatele, a pfimét ho tak k nakupu. Reklamni
systém GoogleAdWords diky funkci ,remarketing” umoZiiuje inzerentovi zobrazovat
reklamni sdéleni potencidlnim zdkaznikim, kteri v pokrocilé fazi kupniho procesu
objednavku neodeslali (Stédrori et al., 2011, s. 66). Dal$i vyhodou internetu jsou
nastroje sledovani okamzité reakce a efektivnosti reklamy, coz tradi¢ni média

neumoZznuiji.

4.2.2. Marketing na socialnich siti

LAt uz proddvdte na internetu, pomoci pfimého prodeje, nebo prostrednictvim
neZ reklama” (Sterne, 2011, s. 19).

Neni pochyb, Ze socialni sité jsou jednim z nejpozoruhodnéjsich fenoménu
nového tisicileti. M{iZeme je popsat jako on-line medium zalozené na sdileni informaci
(pFispévkl) a zpétné vazbé zainteresovanych stran (Jones, 2009, Search Engine Watch

[on-line]).
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7y

Zebtitek celosvétové nejpouzivanéjdich socidlnich siti sestaveny kza¥i 2017

vypada nasledovné:

Leading social networks worldwide as of September 2017, ranked by number of
active users (in millions)

Facebook 2061
YouTube

WhatsApp

Facebook Messenger
WeChat

QQ

Instagram

QZone

Tumblr

Sina Weibo

Twitter

Baidu Tieba*

Skype*

Viber

Snapchat**

LINE*

Pinterest

yy

LinkedIn

Telegram*

Number of active users in miliions

milionech). Zdroj: https://www.statista.com/statistics/272014/global-social-networks-ranked-by-number-of-users/,

© Statista 2017.

Vv

Na prvnim misté Zebficku stoji Facebook s vice nez dvéma miliardami aktivnich
uzivatell. Prestoze vétsina socialnich siti s vice nez 100 miliony uzivatell pochazi z USA,
v prvni desitce se umistily i lokdIni ¢inské socidlni sité WeChat, QQ a QZone (Statista

[on-line], © 2017).
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Divody nebyvalého uUspéchu socidlnich siti se zabyva mezi jinymi i Susan
Greenfieldovd, britska neurovédkyné, kterd ve své knize Zména mysleni: jak se méni
nase mozky pod vlivem digitalnich technologii (2016), popisuje také mozné nasledky
jejich pouzivani. Socidlni sité velmi vérné odrazi nejen zmény ve spolecnosti, ale i
v nasich pocitech, ve vnimani vlastni identity a naseho okoli. Neni proto divu, Ze jejich

potencial se snazi vyuzit pravé marketing.

4.2.3. Socialni kapital

Sila socialni siti tkvi mimo jiné i ve snadné akumulaci socidlniho kapitalu, ktery
vyplyva ze vztah(. Autorem tohoto pojmu je Robert Putnam, profesor politologie na
Harvardu. Podle néj socidlni kapital tvofi ,,charakteristiky socidlni organizace, jako jsou
duvéra, normy a sité, které zlepsuji efektivitu spolecnosti a usnadnuji koordinované
aktivity” (Putman, 1993, cit. podle Fri¢, 2008, s. 297). NejdUleZitéjSim pojivem sité je
vzajemnd duvéra jejich clen(. Pristup do dané sité samoziejmé neni automaticky a
samotni ¢lenové maji zajem na tom, aby nevhodné ¢leny z tohoto prostredi vyloucili.
Neformalni sité (ve smyslu stavebni jednotky spole¢nosti) jsou zdrojem urcitych hodnot
a mordlnich norem, podle kterych jednotlivci jednaji ve prospéch kolektivu (hovofime
o sdilené moralce) (tamtéz, s. 297—-298). Od velikosti socidlniho kapitdlu se dale odviji
uspéch ve spolecnosti, respekt, podpora a reputace osobnosti, ddle pfistup
k informacim a pozornosti okoli (Shih, 2010, s. 57). S tim souvisi pfistup institucionalni
ekonomie, kterd povazuje neformalni sité za prostredi, ve kterém probihaji veskeré
obchodni a ekonomické transakce (Fri¢, 2008, s. 297—-298). K maximalizaci socialniho
kapitalu Ize vyuZit pravé socialni sité. Ty jsou totiZ zdrojem nového typu vztahl — vztaht
okrajovych, neformadlnich, se slabymi vazbami. Neni divu, Ze takové komunikacni
prostfedi je vhodnym podhoubim pravé pro tuto kategorii volnéjsich vztahd, nebot
umoziuji udrzovat spojeni s velkym mnozstvim lidi, a to predevsim bez potfeby hlubsi
interakce a s nizkymi naklady na vztah, nemluvé o proaktivnosti socidlnich siti, jejich
snaze propojit osoby se stejnymi zajmy ¢i prateli a moznosti vyhledavani kontaktd (Shih,

2010, s. 57-60). Neni proto divu, Ze jejich potencial se snazi vyuzit pravé marketing. Jak
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Shihova trefné wvystihuje: ,Socidlni kapitdl je ménou obchodnich interakci a

vztah(G“ (tamtéz, s. 58).

4.2.4. Viralni marketing

Jak bylo zminéno vySe, komunikace na internetu, a tudiz i na socidlnich sitich,
funguje na principu velkého mnoiZstvi adresatd a velkého mnoiZstvi prijemcl. Této
klicové vlastnosti prostfedi vyuZiva tzv. virdlni marketing, kdy se reklamni sdéleni
samovolné $ifi mezi lidmi. V tomto ohledu to vSak marketéfi nemaji jednoduché, nebot
takového efektu neni snadné dosahnout, ne kazdd informace totiz dokdze vyvolat pravé
takovou reakci. Vedle samotného sdéleni hraje rozhodujici roli médium a komunikacni
prostiedi (tamtéz, s. 112). Autofi knihy Jak zaujmout hned napoprvé (Heath — Heath,
2009) popisuji Sest klicovych principa Sifeni sdéleni: jednoduchost, neocekavanost,
presnost, dlvéryhodnost, emoce a pfibéhy. Sdéleni ¢asto mivaji i multimedidlni
podobu (napf. spojeni textu, obrazku, zvuku a videa), kterd umoznuje lépe cilit na
emoce.

Zajimavé je pojeti anglického novinare, plsobiciho v USA, Malcolma Gladwella.
Ten virdlni kampané srovnava s epidemiemi, v pripadé virdlni kampané tedy mlizeme
hovofit o epidemii socialni. Stejnym zplsobem muizeme nahlizet i na mddni trendy.
Gladwell trefné vystihuje tfi pravidla epidemii: chytlavost (nakaZlivost), princip malych
pricin — velkych nasledkl a princip bodu zlomu, tj. ke zméné dochdazi v jednom

dramatickém okamziku (2007, s. 12).
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5. Chovani spotrebitele

5.1. Vliv kultury na spotrebitele

Da se fici, Ze vSe, co bylo v predchdzejicich kapitolach popsano, bylo zapadni
pojeti marketingu. Jedna z ¢asti knihy Marketing across cultures autort Jean-Clauda
Usuniera a Julie Anne Leeové s ndzvem Spottebni chovéani napfi¢ kulturami®, zatina
slovy ,Tato kapitola je celd o divdni se jingyma o¢ima™ (2013, s. 102, vlastni pieklad
autorky).

Jean-Claude Usunier napsal v roce 1997 viibec prvni odbornou knihu zabyvajici
se tématem vlivu kultury na chovani spotrebitele. Usunier bere kulturu jako faktor
ovliviiujici obchodovani, ktery je s rostouci globalizaci nutno mit na zreteli. Toto pojeti
kultury podporuji i Fons Trompenaars a Peter Woolliams, ktefi kulturu dokonce
povysuji na kontext, uvniti néhoz probihaji veskeré transakce se zainteresovanou
osobou. Kultura se tedy stava faktorem pfimo dominantnim, vSeprostupujicim (2004,
s. 7).

Je zfejmé, Ze spotiebni chovani zakaznika je podminéno mnoha faktory danymi
jeho osobnosti i témi, které maji plvod pravé v jeho okoli. Z téchto faktor( totiz
vyplyvaji potieby zakaznika, jeZz se organizace snaZi uspokojit. Od toho je jen kracek
k segmentaci trhu. Jak velmi dobre vime, ptistup k marketingové komunikaci vzdy
volime vzhledem k dané cilové skupiné. Se stale se prohlubujici globalizaci a (diky
internetu a socialnim sitim) témér neomezenym spojenim lidi napfi¢ zemémi nabyvaji
na duleZitosti kulturni rozdily potencidlnich zakaznikl, pficemz odlisnosti jednotlivych
prostfedi spocivaji v rlznych demografickych, ekonomickych, geografickych,
technologickych, politickych a legislativnich podminkach. V marketingové komunikaci
tedy k otazce ,co sdélit” pribyva otazka ,jak to sdélit” a do jaké miry brat ohled na
kulturni rozdily spotrebiteltl, nebo se naopak pokusit vybudovat univerzalni model
komunikace (Pelcmacker et al., 2003, s. 543).

Autoti knihy Mezindrodni obchod a marketing uvadi: ,Kultura vytvdri vzor

vztahu, hodnot, norem chovdni a zplsobdu, jak udrZet soudrznost lidi [ ... ]“ (2002, s. 74).

2 .
Cross-culture consumer behaviour.
® This chapter is all about 1ooking with other eyes’.
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A nejen to: kultura ovliviiuje pfedevsim zplsob, jakym premyslime. Kategorie vlivu

kultury lze shrnout nasledujicim vyétem (Machkova et al., 2002, s. 74):

- vliv na hierarchii potreb,

- vliv na hodnotovou orientaci (systém hodnot), individualismus
nebo skupinové zaméreni,

- vliv na instituce, které tvofi ramec spotfebniho chovani,

- vliv na spolecenské konvence, Zivotni navyky a zvyklosti,

- vliv na nékteré osobni faktory chovani spotfebitele: vérnost,

zaujeti a angazovanost, vnimani rizika, zpisob poznavani.

Rozdéleni skupin vliva kultury autord Usuniera a Leeové (2013, s. 103) se od
vySe uvedeného vyctu ponékud lisi, coz je vzhledem k tézko vymezitelnému dopadu
kultury na chovani spotfebitele pochopitelné. Zajimava je vSak kategorie, kterou autofi
Usunier a Leeova trefné ohranicuji otazkou Kdo ¢ini rozhodnuti? V této oblasti vychazi
ze zjisténi autord c¢lanku Purchase-role Structure in Korean Families: Revisited,
uverejnéném v Casopise Psychology and Marketing (Na et al, 2003, s. 47 — 57).
V analogii na fungovani rodiny je podle Na, Son a Marshalla individualni rozhodovani
aplikované pouze v ramci nedulezitych rozhodnuti, zatimco duleZitd rozhodnuti maji
nadfazeného klicového rozhodovatele.

| samotné rozhodovani v ramci rodiny je ovlivnéno kulturnimi a socidlnimi
faktory a to predevsim rozdélenim moci mezi muzem a Zenou, mirou individualismu a
kolektivismu ve spole¢nosti a jejich kombinaci. Na tomto zakladé nam poté
vykrystalizuji kultury silné Zensky individualistické (skandindvské zemé), silné Zensky
kolektivistické (Chile, Jizni Korea a Thailand), silné muzsky individualistické (Australie,
Némecko, Velka Britanie a USA) a silné muiZsky kolektivistické (Hong Kong, Japonko a
Mexiko).

Mira téchto kulturnich charakteristik je pak vyznamnym aZ rozhodujicim
faktorem pro budovani reklamni strategie (Usunier — Lee, 2013, s. 377). Napfriklad
v reklamé uréené pro vertikdlné postavené spolecnosti, a to at uZ individualisticky

(USA) ¢i kolektivisticky (Rusko, Polsko), budou daleko vice pouzivany apely
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zdUraziujicich socialni status, nez v zemich horizontalné individualistickych (Dansko),

kde je naopak v reklamdch vyzdvihovana jedinecnost (Di Benetto et al., 1992, s. 39-48).

5.2. Implementace zapadniho vzorce marketingu v zemich

byvalého SSSR

Clanek Ludmilly Gvicenko Wellsové nazvany Zdapadni koncepty, ruské
perspektivy: Vyznamy reklamy v byvalém Sovétském svazu (vlastni pieklad autorky)®
(1994, s. 83-95) shrnuje vysledky vyzkumu vedeného v kvétnu r. 1991 v Moskvé.
Vyzkum byl proveden necelého pl roku pred oficidlnim rozpadem SSSR. V této dobé uz
silil vliv zapadniho mysleni na ekonomiku a to postupné od r. 1985, kdy byla zahdjena
perestrojka (restrukturalizace sovétské ekonomiky a snaha o demokratizaci
spolec¢nosti). Od roku 1988 také vznikaly prvni reklamni agentury.

Vyzkum probihal na zakladé rozhovorl vedenych s odborniky a akademiky na
poli reklamni propagace a s vysokoskolskymi studenty takto zamérenych obor(. Mezi
respondenty byli feditelé reklamnich agentur, manazefi, zastupci reklamniho primyslu.
Cilem vyzkumu bylo ziskat klicové informace o tom, jak kulturni hodnoty a tradi¢ni
nazory ovliviuji vnimani reklamni propagace. VSichni dotazovani se shodli na tom, Ze
jejich zemé a zapadnim ladénim reformnich krokd. Taktéz wvyjadrili litost nad
zpfetrhanim vazeb s pavodnimi tradicemi a potiebu toto dédictvi obnovit.

Dotazovani odbornici byli silné zklamani pristupem zdpadnich reklamnich
spole¢nosti, které se snazily implementovat vlastni pojeti marketingu do nového
prostfedi a odmitaly brat ohled na kulturni rozdily. Pfipomenme si postieh
Trompenaarse a Wooliamse: ,V zdpadnim mysleni se stal marketing vseobjimajici
obchodni disciplinou” (vlastni preklad autorky)>(2004, s. 4). Nepochopeni plynouci
z predpokladu, Ze jediny spravny zpUsob reklamni propagace je ten, ktery vychazi ze
zdpadniho stylu mysleni, vyustilo v prosté imitovani zapadnich standardd v ruském

prostfedi bez toho, aby bylo upusténo od jejich tradic, hodnot a kulturnich norem.

Western Concepts, Russian Perspectives: Meanings of Advertising in the Former Soviet Union.
> In western thinking, marketing has become an all-embracing business discipline.”
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Sovétsky spotrebitel se tedy ocitl v situaci, kdy byl nucen pfedefinovat a reinterpretovat
tato reklamni sdéleni, ktera pro néj byla nepochopitelna (Wells, 1994, s. 83-95).

Jednim z faktor( silné ovliviiujicich vnimani reklamy byla prvotni predpojatost
sovétskych spotrebiteld. V souvislosti s centralné planovanou ekonomikou byla reklama
plvodné vyuZivana pro propagaci nepopularnich vyrobkd, které se Spatné proddvaly.
Spotrebitelé tudiz reklamé nevéfrili a vétSinou ji ignorovali. V ostatnich pfipadech byla
reklama, vytvorena podle zapadniho vzoru, vnimana jako vnucovani zbozi, které bylo
pro bézné obcany Sovétského svazu nedosazitelné, at uz z divodu socidlniho statusu i
finanéniho omezeni, nebo bylo bezvyznamné vzhledem k prevladajicimu Zivotnimu
stylu.

Vyzkum tedy jasné prokazal nezbytnost zohledfiovani kulturnich aspektl pfi
vytvareni marketingového sdéleni. Paradoxné zapadni firmy reflektovaly sovétské
nepochopeni zapadniho principu reklamy v mnoiZstvi zprdv a komentarQ distancné,
tedy na dalku ze Zapadu, misto toho, aby provadéli marketingové prizkumy pfimo

Podle Wellsové hraje reklama, jakozto prostfedek kulturni komunikace,
vyznamnou roli v znovudefinovani individudlnich hodnot a socidlnich norem ve
spolecnostech byvalych socialistickych zemi (tamtéz). Vedle toho Salmiovd a
Sharafutdinovd tvrdi, Ze u spotrebitelll reformujicich se trhG hraje kultura pfi
osvojovani novych produktl dokonce prevladajici roli. Zatimco v trznich ekonomikach
zdpadniho svéta, s velkym mnoZstvim firem na strané nabidky, nabyva design vyrobku
stdle vétsSiho vyznamu, v prostfedi tehdejsiho Sovétského svazu na néj nebyl kladen
prilis velky dliraz — vzhledem k omezené nabidce totiz design nepredstavoval témér
zadnou konkurenéni vyhodu. Po rozpadu SSSR se vsak toto odvétvi za¢alo dramaticky
rozvijet. Tento trend davaji autorky do souvislosti se zménami preferenci a hodnot
u ruského obyvatelstva. Jesté na zacatku 90. let Zebri¢cku hodnot dominovaly mordlni a
duchovni kvality, pocit bezpecéi a socidlni jistoty, Stastny rodinny Zivot, naopak
negativné byly vnimany moc, uzndni a uUspéch, materidlni hodnoty byly pro
obyvatelstvo zanedbatelné. V pribéhu poslednich dekady 20. stoleti se vsak poradi
zaCalo pomalu prevracet po vzoru typicky zapadniho smysleni (2008, s. 384-394).

Srovnejme tento vyvoj s Hobsbawnovou domnénkou, Ze vznik kapitalismu je podminén
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(mimo jiné) jistymi pracovnimi navyky, jakoZzto motivy lidského chovani. Mezi né radi
i pocity hrdosti z Uspéchu (1998, s. 353).

Vyzkum Samiové a Sharafutdinové byl primarné zaméren na spojitost mezi
kulturnim prostfedim a designem na trhu mobilnich telefond v Rusku, vzhledem
k tomu, Ze design dnes hraje z hlediska marketingu stéle dllezitéjsi roli. Vyzkum velmi
dobre zmapoval socio-ekonomické faktory ovliviiujici mentalitu ruskych spotrebiteld.
Nadspotieba — jakozto jeden ze znakl zapadni konzumni spolecnosti — je totiz
v tradi¢nim pojeti ruskych hodnot pokladana doslova za htich. Spotfeba obyvatelstva je
samoziejmé ovlivnéna i finanénim pfijmem a dalSimi faktory, negativni vnimani
konzumerismu je vsak stale vice ¢i méné zakotveno v ruském smysleni. Divodem pro
pfipadnou nadmérnou konzumaci pak mlze byt na jedné strané povéstna ruska
okdzalost, kterd uspokojuje potfebu demonstrovani socidlniho statusu, na strané druhé
pak Stédrost, taktéZz priznac¢nd pro tuto spolecnost. Obecné vsak lze fici, Ze pro ruské
spotiebitele je nejdulezitéjsi maximalni vyuziti produktu, jejich funkénost, vzhledem
k vysoké kriminalité i zabezpeceni, dale nizkad cena a predevsim odolnost. S tim souvisi
také fakt, Zze délka pouzivani mobilniho telefonu je v Rusku vétsi nez v Evropé (3,5 roku
a vice).

Autorky vyzkumu také zdlraznuji, Ze pro Uspéch a vibec samotné proniknuti na
rusky trh je nepostradatelny lokalni partner, ktery zna dobre situaci a maze zdpadni
firmé poskytnout doporucéeni a pomoci s budovanim sité kontaktl v novém prostredi
(2008, s. 384—-394).

V zasadé se da predpokladat, Ze nastoleny trend, tedy posun k zapadnimu stylu
mysleni, bude i naddle pokracovat a projevovat se i v dil¢ich ekonomickych disciplinach,

jakou je marketingova komunikace.
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6. Marketing spoleénosti MLUVIME JAZYKY, s.r.o.

Spole¢nost MLUVIME JAZYKY, s.r.o. byla do obchodniho rejstiiku zapséna v roce
2014 (elustice [on-line], © 2012-2015). Podle jednatelky spole¢nosti ma vsak pUvod
své existence jiz vroce 2009, a to v cinnosti osob samostatné vydélecné cinnych.
Spolecnost vznika plivodné jako on-line Skola se zamérfenim na vyuku ¢estiny pro rusky
mluvici klienty, pozdéji rozsifuje nabidku o dalsi slovanské jazyky, konkrétné slovenstinu
(v roce 2015) a polstinu (v roce 2016), dalsi ¢innosti jsou prekladatelské sluzby vlastni
agentury Lenguan, poskytujici preklady odbornych i neodbornych textd. Skola
spolupracuje s rodilymi mluvéimi/lektory a prekladateli rGznych jazykd, veskerd vyuka
probihd on-line pres program Skype, event. Viber. V soucasnosti vyuziva sluzby

spolecnosti priblizné 50 klientd.

6.1. Marketingova strategie spolecnosti

Jednatelka spolecnosti popisuje marketingovou strategii a specifikuje

marketingovy mix nasledovné:

a) Produkt

Svoji konkurencni vyhodu vidi spolecnost v kvalité svych sluzeb, tedy vybéru
kvalifikovanych lektort/prekladatel’ a Siroké nabidce jazyk(. PrestoZe zprostfedkovava
i skupinové kurzy, zaméruje se predevsim na individudlni vyuku, tedy osobni pfistup ke

klientovi. Tomu odpovida i forma on-line vyuky umoZznujici maximalni pohodli klienta.

b) Misto/distribuce
Spoleénost nabizi své sluzby vyhradné na internetu, veSkeré ukony spojené

s jejich realizaci probihaji taktéz on-line.
c) Cena

Z hlediska cenové strategie se spolecnost na trhu pohybuje v mirném

nadpriméru, coz by mélo odpovidat kvalité nabizenych sluzeb. V pfipadé jazykovych
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kurzd vsak klienti mohou vyuzit Uvodni hodiny zdarma a presvédcit se, zda vyuka

odpovida jejich ocekdvanim.

d) Propagace/komunikace
Spole¢nost vyuZiva pro propagaci svych sluzeb vyhradné internet, coz je dano
charakterem cinnosti firmy i cilovou skupinou marketingové komunikace. Marketingové

komunikaci spole¢nosti se vénuje nasledujici podkapitola prace.

6.1.1. Strategie marketingové komunikace

Cilovou skupinou marketingové komunikace jsou rusky mluvici klienti bez
rozdilu véku, pohlavi ¢i socialni skupiny. Rusti klienti jsou on-line vyuce velmi otevreni,
coz je pravdépodobné zpusobeno c¢asto velkymi vzdalenostmi, které je bézné déli od
lektor(l. Osobni vyuka je zaroven vétSinou drazsi a naklady na dojizdéni cenu za lekci
jesté navysuiji.

Vzhledem k charakteru sluzby probiha témér veskera marketingovd komunikace
v on-line prostfedi. Z prvkd mixu marketingové komunikace (viz kapitola 2) spolecnost
vyuziva, ¢i v minulosti vyuZzivala, bannerovou reklamu, podporu prodeje, databazovy
marketing a marketing na socialnich sitich. Vedle toho spoleénost pouziva marketing ve
vyhledavacich. V rdmci analyzy marketingové komunikace mizeme posuzovat i firemni
identitu spoleénosti, ktera se mimo jiné projevuje grafickym stylem prezentace firmy v
on-line prostfedi (webové stranky, on-line profily, reklama). Podivejme se na vyuZziti

prvkd marketingové komunikace podrobnéji:

a) Reklama

V ramci propagace svych sluzeb vyuzivala dfive spolecnost bannerovou reklamu
na portdlech Google.cz, Yandex.ru (pfezdivany jako Rusky Google) a na partnerskych
strankach spolecnosti. Podle jednatelky spolecnosti vSak tento typ komunikace nebyl
vyhodny. Pro partnery prestaly byt bannery zadouci kvlli prostoru, ktery zabiraly na
strankach, v pripadé Google.cz a Yandex.ru rozhodovaly naklady. Vzhledem k tomu, Ze
spoleCnost platila za kazdy klik na banner — tzv. systém PPC — byly rostouci naklady

vyznamnéjsi nez prirlstek novych klienta.
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b) Podpora prodeje

Podpora prodeje je nastrojem, ktery spolecnost aktivné vyuZiva. Konkrétné se
jednda o prvky k podniceni vyuziti sluzeb — nabidka uvodni hodiny zdarma — a
odménovani stavajicich zdkaznik( v pfipadé, Ze pfivedou nového klienta. Dale uZivatelé
Facebooku, ktefi se stanou fanousky profilu Yewckuit asbik uepes Skype (dale jen Cesky
pres Skype; vlastni preklad autorky), mohou vyuzit propagacni kéd, a ziskat tak slevu
5 % pfi placeni kurz(l. Uvedené aktivity podpory prodeje jsou v marketingové strategii

spole¢nosti Uspésné zavedeny.

c) Databazovy marketing

Spole¢nost vyuziva internich i externich databdazi. Byvalym a soucasnym
klientdm rozesild informace o novych sluzbach, a to prostfednictvim stranky
Sendpulse.com, ktera zaroven vyhodnocuje miru odezvy adresatd — Uspésnost e-mail
marketingu spolecnosti je zmérena na 33 %.

Z externich zdroj ¢erpd volné dostupné Udaje ze serveru Zivéfirmy.cz, které vyuziva

v ramci propagace jazykovych kurz( pro zaméstnance firem.

d) Webové stranky spolecnosti

Spolecnost provozuje celkem 5 webovych stranek, a to podle zaméreni diléich

sluzeb. UZivatelské rozhrani stranek je v rustiné, nebo v cestiné.

www.ucitelka.ru — kurzy ¢estiny pro ruské klienty
www.skolenie.ru — kurzy slovenstiny pro ruské klienty
www.po-polsku.ru — kurzy polstiny pro ruské klienty
www.mluvime.eu — jazykové kurzy pro ¢eské klienty

www.lenguan.cz — prekladatelské sluzby
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Z hlediska marketingové komunikace se jednotlivé strdnky zasadné nelisi.
Usporadani stranek je prehledné, cena za sluzby je uvedena za jednotlivou lekci bez
potreby dalsiho prepoctu, coz je podle vlastnich slov jednatelky spolecnosti pro klienty
komfortnéjsi. V pripadé prekladatelskych sluzeb plati klient za znaky, nikoliv za kazdou
zapocatou normostranu. Klient jazykové skoly si mize vybrat hned z nékolika rodilych
mluvcich/lektord, ktefi jsou na strankach strucné predstaveni, soucasti jejich profilu je i
fotografie. Na strance je také tlacitko, diky kterému se muize klient pfimo spojit s
jazykovou Skolou, a to pfes program Skype. Stranky jsou také propojeny s pfislusnymi

facebookovymi profily spolecnosti.

e) Marketing na socialnich sitich

Ze socialnich siti vyuZiva spole¢nost Facebook, celkem provozuje 4 profily
korespondujici s jednotlivymi sluzbami. Profily jsou propojené s prislusSnymi strankami
jazykové skoly, Ci prekladatelské agentury. Svlj profil na Facebooku nemaji kurzy
slovenstiny pro rusky mluvici.

Struéna charakteristika jednotlivych profil(:

Cesky pres Skype

Kurzy CeStiny pro ruské klienty maji svlj profil s ndzvem Yewckuit aA3bik yepes
Skype, tedy Cesky pres Skype. Profil funguje vice nei 6 let, prvni prispévek byl
uverejnén 1. 10. 2011. Do dnesSniho dne, 23. 9. 2017, oznacilo profil tlacitkem ,To se mi
libi“ 841 lidi, stranka ma 852 sledujicich. Jazykové kurzy hodnotilo celkem 6 klientl a
ziskala hodnoceni 5,0 hvézdicek, tedy maximalni mozné. Podle funkce sledujici rychlost
odezvy stranky na prijaté zpravy od uZivatel( Facebooku, reaguji autofi profilu béhem
nékolika hodin.

V pfispévcich na Timeline figuruje 69 fotografii a 4 videa. Vétsina pfispévku je
koncipovdana jako vyukovy materidl pro obohacovani slovni zdsoby, Uspésnou kampani
byla série pFispévkil nazvana Aby se Cedi nesmali, zaméfena na dvojsmysinost ¢eského
jazyka, dale Vylepsi si C¢eStinu a Triky pti psani. Diky zapojeni videi v rdmci on-line

komunikace se mohou studenti, ¢i potencialni studenti, ucit vyslovnost. Prispévky
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objasnuji hovorové vyrazy a pfriblizuji ¢esky jazyk ¢asto humornou formou. Podle

mnozstvi tzv. Likes se autorlm tento styl komunikace, v(ci cilové skupiné, osvédcil.

po-polsku.ru

Kurzy polstiny pro ruské klienty maji facebookovy profil s nazvem po-polsku.ru.
Profil je aktivni necelé dva roky, prvni ptispévek byl uverejnén 30. 5. 2016, a do
dnesniho dne, 23. 9. 2017, ziskal 693 fanouskl, 690 lidi profil sleduje. Jazykové kurzy
nebyly prostfednictvim profilu hodnoceny, stejné tak neni mérena ani rychlost odezvy
stranky na pfijaté zpravy.

Na Timeline je uverejnéno 15 prispévkl, z toho 5 fotografii, ¢ast z nich se
zaméfuje na podporu jazykové vyuky, stejné jako je tomu v pripadé profilu kurzi
¢estiny. Oproti profilu Cesky pres Skype vsak v uvefejiovani piispévkd chybi
systemati¢nost, nejedna se o souvislé kampané a mira interakce mezi fanousky a
autory stranky je mensi, coz mlZe souviset s kratSi dobou existence profilu. Styl

komunikace je s profilem Cesky pres Skype srovnatelny.

Mluvime.eu - vyuka jazykt pres Skype

Na vyuku pro Ceské klienty je zamérena facebookova stranka Mluvime.eu —
vyuka jazyk( pres Skype, kterd funguje od roku 2016. Prvni pfispévek byl uverejnén
7.10. 2016, do dnesniho dne, 23. 9. 2017, ma stranka 78 fanousk( a stejné tolik
sledujicich. Sluzby prostfednictvim této stranky zatim nebyly hodnoceny, podle méreni
rychlosti odezvy stranky odpovidaji autofi profilu na pfijatou zpravu béhem jednoho
dne.

Stranka celkem uvefrejnila 9 prispévk(, z toho 5 fotografii. Posledni prispévek se
na Timeline objevil 23. 11. 2016, z tohoto pohledu je tedy momentdalné profil neaktivni.
Prispévky jsou zaméreny predevsSim na propagaci kurzl, styl komunikace je oproti

predchozim strankdm spolecnosti spiSe strohy.
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Lengudn

Profil jazykové agentury Lengudn najdeme na Facebooku pod stejnym nazvem.
Prvni ptispévek byl uverejnén 31. 8. 2016, do dnesniho dne, 23. 9. 2017, ma stranka
350 fanouskl a stejny pocet sledujicich. Prekladatelské sluzby nebyly prostfednictvim
profilu hodnoceny, stejné tak neni mérena ani rychlost odezvy stranky na ptijaté zpravy.

Stranka celkem publikovala 4 prispévky, z toho 3 fotografie, posledni pFispévek
byl uverejnén 11. 11. 2016, z tohoto pohledu je tedy profil momentdlné neaktivni.
Vzhledem k nizkému poctu prispévku a jejich povaze je obtizné hodnotit styl

komunikace.
f) Marketing ve vyhledavacich

Vedle dnes jiz tradi¢niho Googlu a jeho programu GoogleAdWords, vyuziva
spole¢nost vyhledavac Yandex, a to dokonce ve vétsi mife nez Google. Tato skute¢nost

je logicky ddana zamérenim marketingu na rusky mluvici klienty, pro které je Yandex

stale nejvice vyuzivanym vyhledavacem.
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7. Metodika marketingového vyzkumu

Podle Kotlera a Armstronga je cilem marketingového vyzkumu ,systematické
pldnovdni, shromaZdovdni, analyza a vyhodnocovdni informaci potfebnych pro ucinné
reseni konkrétnich marketingovych probléma“ (2004, s. 227). Tato préce je koncipovana
jako kvantitativni, monitorovaci vyzkum, ktery ziskdva udaje o vnéjsim prostredi firmy,
v naSem pfipadé o aktivité a chovani subjektli na trhu (Kozel, 2011, s. 115), konkrétné
konkurence a fanousku profil(i na Facebooku.

Nejprve definujme vyzkumny problém a cil vyzkumu. Problémem zadavatele
(jazykova 8kola MLUVIME JAZYKY, s.ro., dale jen Zadavatel) je nizkd Uspésnost
facebookového profilu Cesky pres Skype zaméfeného na podporu a propagaci kurzd
¢edtiny pro rusky miluvici klienty. Usp&snost profilu je hodnocena danymi, predem
definovanymi parametry, jejichZ zvyseni lze docilit zlepSenim marketingové komunikace
zadavatele na facebookovém profilu. Pravé tato marketingovd komunikace je nasim
vyzkumnym problémem.

Cilem vyzkumu je vytvofit navrhy na zlepSeni marketingové komunikace
zadavatele na Facebooku. Dil¢im cilem je provést srovnani marketingové komunikace
zadavatele s konkurenci prostfednictvim metody benchmarking. Zjistime Uspésnost
profild jednotlivych subjektli méfenou danymi, predem definovanymi, parametry, a to,

jakym zplsobem komunikuji prostrednictvim svych facebookovych profila.

7.1. Metody a techniky vyzkumu

Pro potreby vyzkumu jsou shromazdéna predevsim data kvantitativni, v mensi
mite kvalitativni. Tato data konkurencnich subjektd jsou poté mezi sebou porovndvana,
jednd se o metodu tzv. benchmarkingu. Kotler, Keller (2007, s. 388) mluvi
o benchmarkingu jako o ,uméni ucit se od spolecnosti, které provddéji nékteré ukoly
lépe neZ jiné spolecnosti” Kotler tuto konkurenéni strategii nazyva ,strategii
napodobeni a zdokonaleni” (1995, s. 339). Karl6f a Ostblom dale doplfiuji, Ze se jedna

o proces systematicky a soustavny (1993). Nejprve spolecnost identifikuje operace,
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které je tfreba zdokonalit, poté najde takové spolecnosti, které vykondavaji podobné
operace s mimoradné dobrymi vysledky, a poté se zabyva jejich postupy. Nasledny
proces zdokonalovani by mél vést k ,posunu orientace organizace a rozvijeni
pracovnich dovednosti zaméstnanc(” (tamtéz, s. 25). Vzhledem k tomu, Ze
porovnavame marketingovou komunikaci na Facebooku mezi rGznymi konkurenénimi
subjekty, mluvime o tzv. vnéjSim (externim) benchmarkingu. DalSimi kategoriemi je
benchmarking vnitfni, ktery probihd v ramci jedné organizace, a funkéni, ktery

porovnava organizace z rliznych odvétvi (tamtéz, s. 34).
Realizace benchmarkingového projektu probiha v péti etapach (tamtéz, s. 56):
- rozhodnuti, co podrobit metodé benchmarkingu
- urceni partner( pro benchmarking
- shromazdéni informaci

- analyza realizace v zajmu ucinku

Nase prace zahrnuje prvni Ctyfi etapy, podrobnéji pfedevsim analyzu dat, na
zédkladé jejichz vysledkd jsou sestaveny vysledné navrhy, které jsou cilem nasi prace.

Etapa ndsledné realizace je v reZii zadavatele a neni jiZ v této praci hodnocena.

Zdrojem dat pro benchmarking jsou verejné facebookové profily jednotlivych
firem, data jsou ziskavana systematickym, elektronickym on-line pozorovanim v obdobi
01 — 06/2017. , Podstatou pozorovadni je zamérné, cilevédomé a pldnované sledovdni
pravé probihajicich skutecnosti, aniZ by pozorovatel néjak aktivné zasahovat” (Kozel —
Mynarova — Svobodova, 2011, s. 179). On-line pozorovani probiha v on-line prostiedi a
v dnedni dobé nabyvd na vyznamu, diky nému mohou firmy ziskat napf. informace

o navstévnosti webovych stranek apod. (tamtéz, s. 181).
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7.2. Charakteristika vyzkumného souboru

Sestaveni vyzkumného souboru pro nasi praci je fizené a zamérné. Podle
vlastniho vyzkumu zadavatele je na trhu ceskych firem pfiblizné 15 konkurencnich
subjektl. V ramci naSeho vyzkumu se zaméfime na tfi z nich. Pravé konkurenéni
charakter a spole¢né znaky cilovych skupin jsou nasimi hlavnimi vybérovymi kritérii.
Z dUivodu potfeni moznych kulturnich rozdilG byly vybrany pravé ty spolecnosti, které se
zaméruji na ruskou klientelu. Tyto subjekty tedy provozuji kurzy ceStiny pro ruské
klienty, alespon ¢astecné vyuzivaji distan¢ni on-line vyuku a maiji profil na Facebooku,
jsou tak vhodné ke srovndvani. Jedna se o spolecnosti EuroEducation JPR s.r.o.,
Go Study group jazykovd Skola s pradvem statni jazykové zkousky s.r.o. a soukromou
lektorku cestiny s profilem OnlineCzech.ru.

Celkem bylo analyzovano 158 prispévkl ze ctyr facebookovych profilli, a to na

zadkladé nasledujicich parametra.

7.3. Parametry méreni

7.3.1. Méreni uspésnosti

pocet fanousku profilu k 30. 6. 2017

pocet prispévkl v obdobi 01 — 06/2017

pramérna frekvence prispévki v obdobi 01 — 06/2017
pocet prispévkl v obdobi 01 — 06/2017

o & NP

prdmérna reakce fanouskd na prispévek v obdobi 01 — 06/2017

Parametr 5 — tedy méreni reakce fanouskll — je velmi dllezitym faktorem
ovliviiujicim Uspésnost profilu. Mira interakce s fanousky ma vliv na to, kolik fanouska
prispévek uvidi, nebot ne vSechny prispévky se automaticky objevuji vSem fanousku
v jejich News Feedu (Fitzpatrickovd — Kawasaki, 2017). Témito reakcemi je myslen pocet
tzv. Likes (To se mi libi) a jejich alternativy (reakce formou emoji), sdileni prispévku a
komentare fanouskl. MozZnost reakce formou Like (tedy ,Palec nahoru”) byla v tnoru
2016 rozSifena o alternativy ve formé emoji. V textu pouzZivame vétSinové obecné

oznaceni Like/Likes, pficemz z této skupiny nevycleriujeme reakci formou emoji ikony.
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Pokud chceme zd(raznit jejich pouziti, uvddime oznaceni ,emoji“ reakce Ci reakce
formou emoji ikon. Emoji reakcim vénujeme zvlastni pozornost, nebot ovliviiuje
atraktivnost prispévku pro umisténi do News Feedu® fanouskd vice neZ pouhy Like
(Forbes [on-line], © 2017).

Sdileni pFispévku je z moZnych reakci fanouskd hodnoceno nejvyse, nebot se tak
sdileny prispévek stava soucasti jejich vlastni povésti na Facebooku (Kawasaki —
Fitzpatrickova, 2017, s. 28). Proto je na néj také v méreni reakci fanouskd kladen vétsi

duraz.

7.3.2. Analyza prispévku

Pro potfeby analyzy pfispévkd jsme si vymezili 4 parametry, které muizeme
shrnout pod oznaceni styl prispévku. Ten se skladda z dil¢ich slozek, jejichZz jednotlivé

prvky se mohou v pfispévku libovolné kombinovat:

1. funkce pfispévku
- propagacni
- zabavni
- edukativni

- informativni

2. pouzité médium
- text
- obrazek
- fotografie
- video
- odkaz na vlastni nebo cizi stranky

- jiné

® News Feed je individualni seznam prispévk, které se objevuji na domovské strance kazdého uzivatele.
Zdroj: Webopedia [on-line], ©2017., vlastni preklad autorky.
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tén prispévku
- vtipny

- pratelsky

- neutralni

- pouziti emotikon(/emoji

uroven grafického provedeni
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8. Analyza marketingovych komunikaci

Cilem vyzkumu je vytvofit navrhy na zlepSeni marketingové komunikace
zadavatele na Facebooku. Nashromaidénad data jsme analyzovali metodou
benchmarking, podkladem pro vysledna doporuceni je srovnani marketingové
komunikace zadavatele s konkurenci.

Data byla ziskdvana on-line pozorovanim vybranych facebookovych profild,
které probihalo systematicky od ledna do cervna 2017. Celkem bylo analyzovdno
158 prispévkll ze 4 facebookovych profild, rozhodujici parametry pro analyzu jsme
vymezili v kapitole 7: Metodika marketingového vyzkumu.

Zatimco prvni ¢ast vyzkumu poskytuje informace o Uspésnosti jednotlivych
profilli, druha ¢ast zjistuje, pro¢ parametry dosahuji danych hodnot. V zasadé bychom
tedy méli zjistit, jakym zplUsobem subjekty na svych profilech komunikuji s fanousky a
jak jsou jednotlivé formy komunikace Uspésné.

Nejprve si stru¢né charakterizujme analyzované profily:

Cesky pres Skype: Profil jazykovych kurz( zadavatele. Jedna se o on-line kurzy ¢estiny
pro rusky mluvici, cilovou skupinou jsou lidé bez rozdilu véku, se zajmem o studium

¢eského jazyka.

EuroEducation: Profil jazykové skoly EuroEducation JPR s.r.o. nabizejici studijni pobyt
v Ceské republice pro ruské studenty ¢i mladé lidi, ktefi jsou cilovou skupinou jejich
marketingové komunikace. Vedle studijnich pobytl nabizi i pfipravnou on-line vyuku

pres Skype.

GoStudy: Profil jazykové skoly Go Study group jazykova Skola s pravem statni jazykové
zkousky s.r.o0. nabizejici studijni pobyt v Ceské republice pro ruské studenty & mladé
lidi, ktefi jsou cilovou skupinou jejich marketingové komunikace. Vedle studijnich

pobytl nabizi i pfipravnou on-line vyuku pres Skype.
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cer

OnlineCzech.ru: Profil soukromé lektorky &estiny, ruské ndrodnosti, Zijici v Ceské
republice. Vede on-line kurzy pres Skype, cilovou skupinou jsou rusti lidé se zajmem

o studium ¢&estiny, bez rozdilu véku.

8.1. Méreni uspésnosti profilu

Méreni bylo provedeno na zakladé 5 parametrd. Vysledky méfeni jsou

usporaddny v ndsledujici tabulce a jsou detailnéji popsany v jednotlivych

podkapitolach:

Tabulka 1: Méteni parametr( danych profilt. Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat z Facebooku.

Nazev Pocet Doba Pocet Primérna Primérna reakce fanouskul na
profilu fanouskd’ | fungovani | pispévkd | frekvence pFl’spévek11
proﬁlu8 ° pFl'spévkL‘]10
Cesky pres 815 vice nez 6 17 0,66 8,41 (7,88 —0,35-0,18)
Skype let 8,41=1,03%
EuroEducation 3198 vice nez 6 44 1,7 60,82 (54,9 -5,75-0,14)
let po korekci 10,33 (9,33 - 0,86 —
0,14)"
10,33=0,32%
GoStudy 2016 vice nez 2 62 2,4 6,67 (6,1-0,4-0,21)
roky 6,67=0,33%
OnlineCzech.ru 751 vice nez 6 35 1,35 10,66 (9,28 -0,17-1,2)
let 10,66 =1,42 %

7 Potet fanouskd k 30. 6. 2017.
¢ Doba od uverejnéni prvniho prispévku.

% Mé&teno v obdobi 01 — 06/2017.

10 Priimérny pocet prispévki za tyden. Méfeno v obdobi 01 —06/2017.
n Primérny pocet Likes (To se mi libi) — Sdileni — Komentare na pfispévek. Méfeno v

obdobi 01 —06/2017.
12 Vyclenéni 5 prispévku s extrémnimi hodnotami.
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8.1.1. Pocet fanousk profilu

Prvnim méfenym parametrem byl pocet fanouska profilu. Z hlediska
marketingové komunikace je tento udaj vyznamny pro image spolec¢nosti, nebot do
jisté miry odrazi oblibenost subjektu, ¢i povédomi o ném, a miZe tak ovliviiovat nazor
uZivatell Facebooku uZz od prvniho okamziku. Pro nd$ vyzkum to byl zaroven
smérodatny Udaj, nebot se da predpokladat vztah mezi poétem fanouskl profilu a

kvalitou marketingové komunikace spolec¢nosti.

Pocet fanousku

3500 -+
3198

3000 -

2500 -

2016
2000 -

M pocet fanousk
1500 -

1000 - 751

500 -

Cesky pres Skype EuroEducation GoStudy OnlineCzech.ru

Graf 1: Zndzornéni pocétu fanouskl dle jednotlivych profil(. Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat z Facebooku.

Ve srovnani s konkurenénimi firmami se profil zadavatele umistil, co do poctu
fanousk(, tieti v poradi. Udaj jsme dale srovnavali s délkou aktivniho fungovani profilu.

Mérenim bylo zjisténo, ze profil s nejvétsSim poctem fanouskd (EuroEducation —
3 198 fanousku), funguje srovnatelné dlouhou dobu jako profil naseho zadavatele, tedy
priblizné 6 let, avSak profil spole¢nosti GoStudy (druhy v poradi — 2 016 fanousk()
pouze 2 roky. Profil zadavatele dosahuje 815 fanousku, profil OnlineCzech.ru poté 751
se stejnou dobou puUsobeni na Facebooku. Vyvratili jsme tedy moznou domnénku, ze

vyssi pocet fanouskl je dan delsi dobou fungovani profilu.
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8.1.2. Pocet prispévku

Tretim parametrem je pocet pfispévkl v obdobi 1. 1. - 30. 6. 2017. Toto rozpéti
bylo vybrano predevsim proto, abychom se vyhnuli obdobim, kterd mohou zpUsobovat
anomalie v marketingové komunikaci jazykovych s$kol, jako jsou napfiklad obdobi
Vanoc, letni prazdniny, ¢ zaatek $kolniho roku. Sest mésicli je pro nas zarovefi
dostatecné dlouhym obdobim pro soustavné a systematické sledovani marketingové

komunikace na facebookovych profilech.

v s 4 (<]
Pocet prispévku
70 -
62
60 -
50 -
44
40 T 35
M pocet prispévka
30 A
20 - 17
N .
0 T T T 1
Cesky pres Skype EuroEducation GoStudy OnlineCzech.ru

Graf 2: Zobrazeni poctu pfispévkl na jednotlivych profilech. Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat z Facebooku.

Pozorovanim byly zjistény nasledujici Udaje: ve sledovaném obdobi nejvice
prispévkl zverejnila spole¢nost GoStudy (62), dale EuroEducation (44), OnlineCzech.ru

(35), profil zadavatele je na poslednim misté s 17 prispévky za dané obdobi.
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8.1.3. Priimérna frekvence prispévku

Tato data nam slouZila ke zméreni primérné frekvence prispévki, tj. kolik
prispévkll za tyden firma zverejnila. Z tohoto hlediska se konkurenéni profily
pohybovaly v hodnotdch 1,35 — 2,4 pfispévku za tyden, primérna frekvence zadavatele

byla 0,66 pfispévku/tyden.

8.1.4. Reakce fanousku na prispévky

Udaje souvisejici s poétem pFispévk jsou dale doplnény daty o reakci fanousk
na prispévky. Tyto hodnoty (Likes, sdileni, komentare) jsme scitali dohromady a
srovnali s poctem fanousk(d stranky. Vysledné hodnoty poté vyjadfuji, kolik procent
fanouskl pramérné zareagovalo na prispévek, predpokladame-li, ze 1 reakce =
1 fanousek (vzhledem k tomu, Ze vyrazné nejcastéjsi formou reakce byly Likes, kdy vidy

1 fanousek = 1 Like, nezpusobuje tento predpoklad vyznamné odchylky).

Pocet prispévki a primérna procenta
reagujicich fanousku
70 - 20%
- 18%
60
- 16%

50 - 14%

40 - 12% W pocet prispévki

62
39
35

- 10%

30 . g M prdimérna reakce fanouskd na
694 prispévek

20 17 - 6%

- 4%
10

- 2%
0 0%

Cesky pres SkydauroEducation GoStudy OnlineCzech.ru

Graf 3: Pocet prispévkd a primérna procenta reagujicich fanousk(l. Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat z Facebooku.
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Pti analyze profild byly identifikovany nestandardni prispévky, které dosahovaly
vyjimecné vysokych hodnot, a to u profilu EuroEducation. Tyto ojedinélé pfispévky
(5 prispévkll z celkového poctu 44) vsak dosahly pouze narazové reakce fanouskd, a
zkreslily by tak vysledky méreni. Pro méreni tohoto parametru (primérna reakce
fanouskl na prispévky), byly proto opomenuty a pocitali jsme s poctem 39 prispévka.

Toto méreni ukazalo, Ze vysoky pocet prispévkl, resp. vysoka frekvence jejich
pridavani, nezvySuje u zkoumanych subjektl reakci fanouskd. Profily s nejvyssim
poctem prispévkl a zaroven nejvyssim poctem fanousk( (EuroEducation, GoStudy)
dosahly primérnych hodnot 1,03 % a 1,42 % reagujicich fanouska.

Reakce fanouskl formou sdileni je znazornéna ndsledujici tabulkou:

Tabulka 2: Sdileni prispévkd. Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat z Facebooku.

Nazev profilu Celkovy pocet Pocet sdilenych Procentudlni pocet Celkovy pocet sdileni
hodnocenych prispévku sdilenych ptispévka
pFispévka™

Cesky pres Skype 17 5 29,41 % 6
EuroEducation 43 16 36,36 % 37
GoStudy 62 10 16,13 % 23
OnlineCzech.ru 35 5 14,28 % 6

13 pocet prispévkl byl snizen o 1 ptispévek, vzhledem k extrémni hodnoté.
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Graf 4: Sdileni pfispévkd. Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat z Facebooku.

Graf znazornuje procentualni podil sdilenych prispévki na celkovém poctu

vy

evvs

sdilenych ptispévka.

Nejsdilenéjsi prispévek (EuroEducation) dosahl hodnoty 216 sdileni, vzhledem
k extrémni hodnoté a nizkému poctu sdilenych prispévkl byl pro méreni tohoto
parametru vynechan. | pres vyrazeni jednoho pfispévku vSak dosahl profil

EuroEducation nejvyssiho poctu sdileni.
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Celkovy pocet sdileni v porovnani s poctem
sdilenych prispévkd

40

37

35
30
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20 B pocet sdilenych prispévki

15 m pocet sdileni

10

Cesky pfes  EuroEducation GoStudy  OnlineCzech.ru
Skype

Graf 5: Celkovy pocet sdileni pfispévk(. Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat z Facebooku.

Srovnani celkového poctu sdileni s poctem sdilenych prispévk( ukazuje, Ze
zatimco sdilené piispévky profildi Cesky pres Skype a OnlineCzech.ru byly sdileny
primérné necelym jednim fanouskem (0,833 fanouska), u dalSich dvou profil( dosahly

hodnosty sdileni 2,47 fanouska (EuroEducation) a 2,3 fanouska (GoStudy).

8.1.5. Reakce fanouski ve formé emoji

Jak jiz bylo zminéno vyse, repertodr moznych reakci fanouskl na prispévek se
v unoru 2016 rozrost o emoji ikony. Ty tvofi podkategorii plvodnich Likes. Reakce ma

tedy dalSich 5 kategorii (vedle standardniho ,Palec nahoru“) je to ,Super” @,

,Haha“ =, Parada“ "®, 7To mé mrzi“ ™ a ,To mé stve” @®. Nasledujici tabulka
znazornuje pocet danych specifickych reakci u jednotlivych profilli, spolu s rozdélenim

do kategorii a celkovym poctem takto oznacenich prispévkd.
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Tabulka 3: Emoji reakce. Zpracovani: vlastni zpracovani na zakladé dat z Facebooku.

Nazev profilu Celkovy Pocet Pocet Super | HaHa | Pardda | Tomé
pocet prispévka ,emoji“ reakci Stve
prispévkd | s ,emoji” reakci
Cesky pres Skype 17 7=41,18% 7 3 1 2 1
EuroEducation 44 35=79,54% 72 63 0 9 0
GoStudy 62 14 =22,58 % 19 16 0 3 0
OnlineCzech.ru 35 7=20% 9 8 0 1 0

Celkovy pocet prispévkl a procentualni pocet
prispévkl s emoji reakci
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Graf 6: Procentualni zastoupeni pFispévkl s emoji reakci v celkovém poctu prispévkl jednotlivych profild. Zdroj: vlastni
zpracovani na zakladé dat z Facebooku.

Nejvyssiho poctu ,emoji“ reakci dosahl profil EuroEducation. Timto zpUsobem
reagovali jeho fanousci na 79,54 % prispévkd. Dal$i v poradi se umistil profil Cesky pres

Skype, nasledné GoStudy a OnlineCzech.ru.
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Graf 7: Srovnani po¢tu emoji reakci jednotlivych profil. Zdroj: vlastni zpracovani na zdkladé dat z Facebooku.

Graf zndzorfiuje srovnani celkového poctu ,emoji“ reakci na pFispévky
jednotlivych profilG. Prestoze profil Cesky pres Skype dosahl nejniziiho poctu téchto
reakci, ve srovndni procentualniho podilu na celkovém poctu prispévkd jednotlivych
profilll se umistil druhy, nebot zarovern uvefejnil ve sledovaném obdobi pFispévki

nejméné (17 prispévkl, z toho 7 ,,emoji” reakci).

8.2. Analyza prispévku

V této ¢dsti prace bude posuzovan styl prispévkl zadavatele a konkurencnich
subjektly. Tato cast navazuje na méreni UspéSnosti profill a poskytuje udaje
o kvalitativni povaze zverejnénych prispévk(, tedy v zdsadé zplsobu marketingové
komunikace jednotlivych subjektd na Facebooku. Zkoumané parametry jsou detailnéji
popsany v kapitole 7: Metodika marketingového vyzkumu. Celkem byly hodnoceny
4 parametry, a to: funkce pfispévku, pouZité médium, tén prispévku a Uuroven
grafického provedeni. Hodnoceni prvnich tfi parametr( je vyjadreno procentudlnim
vyskytem v celkovém poctu prispévka.
fanouskl), které byly analyzovdny podrobnéji. PouZili jsme stavajici parametry
hodnoceni a pridali parametr téma prispévku. Cilem této analyzy bylo zjistit, pro€ jsou
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pravé tyto prispévky pro fanousky profilu atraktivni. Snazili jsme se identifikovat jejich
spole¢né rysy a najit odliSnosti od ostatnich, méné oblibenych, pfispévku.

Na zakladé méreni byly sestaveny nasledujici tabulky a grafy.

Srovnani profila

Tabulka 4: Srovnani profild na zakladé kvalitativnich parametr(. Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat

z Facebooku.

Nazev profilu Styl prispévkl

Cesky pres Skype | 1. funkce: - 100 % edukativni, 35 % zabavni

2. médium: - 100 % kombinace textu s obrazkem (snimky z prezentace)
3.tén: - 70,6 % neutralni, 29,4 % vtipny a pratelsky, 23,53 % emotikony
4. jednoducha grafika

EuroEducation | 1. funkce: 67,64 % propagacni, 27,81% informativni, 4,55% zabavni

2. médium: 50% kombinace textu a fotografie, 43,18% odkaz na vlastni webové
stranky, 4,55% video, 2,27% samostatny text

3. t6n: 63,64 % neutrdlni, 31,82 % pratelsky, 4,54 % vtipny, 38,64% emotikony Ci
emoji

4. propagacni fotografie, fotografie z fotobanky, jednoducha videa

GoStudy 1. funkce: 58,06% informativni, 45,16% zabavni, 19,35% propagacni, 1,61%
edukativni

2. médium: 75,8% kombinace textu a fotografie, 38,71% odkaz na vlastni
webové stranky, 20,67% odkaz na jiny web, 3,22% video, 3,22% obrazek

3. tén: 56,45% neutrdlni, 43,55% pratelsky, 9,68% vtipny, 64,52% emotikony Ci
emoji

4. profesionalni fotografie, profesionalni video

OnlineCzech.ru | 1. funkce: 71,43% edukativni, 14,28% propagacni, 5,71% zabavni a informativni
2. médium: 97,14% kombinace textu a fotografie, 14,23% odkaz na vlastni
stranky, 2,88% obrazek

3. ton: 85,71% pratelsky, 11,43% neutralni, 2,86% vtipny, 25,71% emotikony Ci
emoji

4. kvalitni fotografie z mobilniho telefonu — tzv. selfies
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8.2.1. Funkce pfispévku

Prvnim hodnoticim parametrem byla funkce pfispévku.

Funkce prispévku
120%
100,00%
100%
80% 71,43%
67,64% i B propagaéni
60% H zabavni
edukativni
0,
40% ,/00% M informativni
20% 14,28%
71%5,71%
0%
Cesky pres Skype EuroEducation GoStudy OnlineCzech.ru

Graf 8: Procentualni rozloZeni prispévk( dle jejich funkce. Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat z Facebooku

Z grafu je zfejmé, Ze jeden prispévek mlze mit vice funkci. Napfriklad prispévky
zadavatele byly ve 100% pripadl edukativni a 35% z nich mélo zaroven zabavni
charakter. U ostatnich profild se daly jednotlivé pfispévky viceméné zaradit do jedné
skupiny podle dané funkce. Z toho mlzeme soudit, Ze nejvyvazenéjsi pomeér, co se tyce
rozliénosti funkce prispévkil, je u profilu GoStudy, profil vSak proti tomu vykazuje
o parametr idedlniho stavu. Ostatni profily naopak vykazuji prevahu jednoho typu
prispévkl, u profilu EuroEducation prevazuji prispévky propagacni, u profilu zadavatele
a OnlineCzech.ru pfrispévky edukativni. Posledni dva zminované vykazuji nejvyssi

pramérnou reakci fanouskd 0,97 % a 1,42 % fanouska.
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8.2.2. Médium pfispévku

Prispévky byly dale analyzovany na zakladé pouzitého média.

Médium prispévku
120%
0,
100% 100,00% 97,14% B samostatny text
W text s fotografii
80% 75,80%
text s obrazkem
60% .
50,00% M obrazek
43,18%
0,
40% 38,71% m odkaz na vlastni webové
stranky
67% m odkaz na jiny web
20% 14,23%
2,27% >5%  18,22%3,22% .8 " video
0%
Cesky pfes EuroEducation  GoStudy  OnlineCzech.ru
Skype

Graf 9: RozloZeni prispévkl dle pouzitého média. Zdroj: vlastni zpracovani na zdkladé dat z Facebooku.

Méreni tohoto parametru ndm ukdzalo, Ze konkurencni profily nejcastéji
publikuji text doplnény fotografii, v prispévku je také Casto prilozen odkaz na vlastni
webové stranky, u profilu EuroEducation témér u 50 % prispévk(. Tento fakt souvisi
s propagacnim charakterem prispévkl, ktery je u posledné jmenovaného profilu

zastoupen v 67,64 procentech prispévku.
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8.2.3. Tén prispévku

Ton prispévku
100%
90% 85,71%
80%
70,60%
70% 63,64% 64,52%
56,4
60% M vtipny
50% 43,55% W pratelsky
. 38,64% P y
40% 29 4090 31,82% neutrdlni
7 0,
30% 23,53% 2571% g pousiti emotikont/emoi
0,
20% 9,68 4
10% 4,54 2,86
0%
Cesky pfes  EuroEducation  GoStudy  OnlineCzech.ru
Skype

Graf 10: Procentualni rozloZeni ptispévk( dle tonu komunikace. Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat z Facebooku.

Z hlediska uzitého ténu komunikace byla u prispévkd posuzovana jejich vtipnost
(zapojeni humoru) a pratelsky ton (osobni pfistup k fanouskim). Pokud tyto znaky
pfispévek nevykazoval, oznacili jsme jej za neutrdlni (neosobni). Parametry jsou
nastaveny na identifikovani pozitivnich prvkd komunikace, nebot jsme predpokladali,
Ze subjekty nebudou komunikovat agresivné ¢i pouZivat jakékoli negativni prvky. To se
také ve 100 % prispévkl potvrdilo.

Pozitivni vyznéni je ¢asto podporeno uzitim emotikond, ¢i dnes popularnich
emoji. Emotikony jsou stdlici on-line komunikace, novinka v podobé emoji je blizka
predevsim mladsi generaci. Prispévky profild EuroEducation a GoStudy, jejichZ cilovou
skupinou jsou pravé mladi lidé, obsahuji vétSi mnozstvi téchto znakl (38,64 % a
64,52 % prispévkd). Z naseho vyzkumu vsak nevyplyva, Ze by jejich uzZivani pfimo

zvySovalo popularitu prispévku.
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8.2.4. Uroven grafického provedeni

Grafické provedeni prispévkl je vazané na médium, které provozovatel profilu
zvoli. U samostatného textu nemuZe grafickou uroven vyrazné ovlivnit, u ndmi
pozorovanych profil(i byl vSak samostatny text pouZit jen minimalné (z celkového poctu
158 prispévkd jen 1 prispévek na profilu EuroEducation). Celkové nejpouzivanéjsim
médiem byla kombinace textu s fotografii. Urovef grafického provedeni fotografie se
vSak u jednotlivych profild lisi.

Profil OnlineCzech.ru pouZil tuto kombinaci v 97,14 % pfipadd, konkrétné se
jednalo o soukromé, amatérské fotografie porizené lektorkou kurz(, tzv. selfie. Lektorka
se na fotografiich objevuje samostatné ¢i se svymi détmi. Zvolené médium i provedeni
fotografii odpovidad celkovému rdzu profilu a pfispivd k dotvofeni dojmu osobniho
pfistupu a pratelské atmosféry.

Profil GoStudy pouzZil kombinaci textu a fotografie v 75,8 % pfispévku. Jednalo
se predevsim o profesiondlni fotografie, jejichz autor je v ptispévku oznacen a se
spoleénosti dlouhodobéji spolupracuje. Kvalita ostatnich uverejnénych fotografii je
proto vysoka, celkové plsobi grafické provedeni profesionalné a pfirozené.

Profil EuroEducation doplnil uvefejnény text fotografii v 50 % prispévk(. Stylové
se jednalo o fotografie z fotobanky, nebo profesionalni propagacni fotografie, které v
porovnani s fotografiemi na profilu GoStudy pusobi neosobnim a nepfirozenym
dojmem.

Profil Cesky pfes Skype pak ve 100 % pFipad(i uvefejnil text se snimky
z pocitacové prezentace, jednalo se tedy o kombinaci textu a obrazku. Grafickd Uroven
tohoto materialu neni pfilis vysoka.

Co se tyée kvality pouZitych videi, jednalo se o kvalitni profesionalni video
uverejnéné na profilu GoStudy a dale jednoducha videa na profilu EuroEducation,

v nékterych pripadech bylo vyuZito odkazu na stranku Youtube.com.
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8.2.5. Analyza nejuspésnéjsich prispévku

Pro detailni analyzu bylo vybrano vidy 5 nejuspésnéjsich prispévkd z kazdého

profilu. Uspé&$nost byla posuzovana z hlediska dosazeného poctu reakci fanouskd.

Cesky pres Skype

z Facebooku.

p. Reakce fanousk Funkce pfispévku Médium Tén prispévku Téma
1 16 Likes edukativni zabavni text vtipny dvojsmyslnost
1 komentaf snimek z emotikon Ceského jazyka
prezentace
2 15 Likes edukativni text neutralni série Triky pfi
1 komentar snimek z psani
prezentace
3 11 Likes edukativni text neutralni dvojsmyslinost
1 sdileni zabavni snimek z Ceského jazyka
prezentace
4 10 Likes edukativni text neutralni spusténi série
2 sdileni informativni snimek z Triky pfi psani
prezentace
5 10 Likes edukativni text pratelsky série Triky pfi
snimek z vtipny psani
prezentace emotikon

Analyzou dat bylo zjisténo, Ze vSechny pfispévky mély edukativni charakter, dva
z nich se vénovaly dvojsmyslnosti ¢eského jazyka, tfi dalsi byly ze série Triky pfi psani.
Tato série celkové cCitala dohromady 7 prispévkli, z toho 5 dosahlo prlimérnych az
nadprdmérnych hodnot reakce fanouskl. Vzhledem k tomu, Ze vSech 17 hodnocenych
prispévkl mélo edukativni charakter a bylo u nich pouZito stejné médium, je
rozhodujicim faktorem uUspésnosti konkrétni téma prispévku a jeho podani zabavnou

formou (ptispévky 1 a 3), v mensi mife poté zvoleny tén komunikace.
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EuroEducation

z Facebooku.

Reakce fanouskd | Funkce prispévku Médium Tén prispévku Téma
253 Likes informativni text neutralni nabidka IT
216 sdileni fotografie z fotobanky obord na
odkaz na vlastni vysokych
stranky skolach v CR
230 Likes informativni text neutralni informace o
video VUT v Brné,
odkaz na Youtube video o praci
studentt
1 tis. Likes informativni text neutralni informace o
3 sdileni fotografie z fotobanky Karlové
odkaz na ¢lanek na univerzité
vlastnich strankach
293 Likes informativni text neutralni uplatnéni
1 sdilenf fotografie z fotobanky jednotlivych
odkaz na ¢lanek na obord na trhu
vlastnich strankach prace CR
273 Likes informativni text neutralni informace o
odkaz na ¢lanek na VUT v Brné
vlastnich strankach

Voev

Z celkového poctu 158 prispévkd bylo nejuspésnéjsich 5 prispévkld na profilu
EuroEducation. Jak jiz bylo fe¢eno vyse, pro potfeby méreni primérné reakce fanousku
na prispévky byly tyto prispévky opomenuty, nebot zplsobily pouze narazovou reakci
fanouskl, a dosazené hodnoty tak nevypovidaly mnoho o celkovém charakteru
marketingové komunikace. V této Casti vyzkumu jsme se vSak zaméfili na to, pro¢ byly
praveé tyto prispévky vyrazné Uspésnéjsi.

Vsech 5 prispévkl vykazovalo informativni charakter a pro sdéleni byl pouzit
neutralni ton oprostény o emotikony ¢i emoji. Pouzitd média byla rozlicn3a, se zakladem
v textu a ve vétSiné pripadl i doplnénd fotografii ¢i videem. Z pozorovani vyplyva, ze
rozhodujicim prvkem ovliviiujicim Uspésnost prispévkd bylo zvolené téma, tedy
informace, které prispévky fanouskiim poskytovaly. Ve vSech pfipadech se jednalo
o Udaje o vysokych 8kolach a oborech v CR, co? je, vzhledem k cilové skupiné profilu —
tedy ruské studenty ¢ mladé lidi, ktefi maji potencialni zdjem o studium & praci v Ceské
republice — logické vysvétleni. NejsdilenéjsSim prispévkem poté byla nabidka IT obor(i na

vysokych gkoldch v CR (216 sdileni).
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GoStudy

Tabulka 7: Analyza 5 nejuspésnéjsich pfrispévk( profilu GoStudy. Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat

z Facebooku.

p. Reakce Funkce pfispévku Médium Tén prispévku Téma
fanouska
1 24 Likes Informativni text pratelsky vyhlaseni soutéze
11 sdileni zabavni fotografie z fotobanky emoji o nejkrasnéjsi
odkazy na jiné stranky jarni fotografie
oznaceni osoby
2 24 Likes zabavni text pratelsky fotografie zapadu
2 komentare fotografie emoji slunce v Praze
oznaceni fotografa
3 21 Likes Informativni text pratelsky louceni se
2 sdileni zabavni Video emoji studenty na konci
2 komentare odkaz na album Skolniho roku,
fotografii zavérecna oslava
(video a
fotografie)
4 19 Likes zabavni text pratelsky fotografie jara v
album fotografii emoji Praze
oznaceni fotografky
5 16 Likes zdbavni text pratelsky pfani krdsnych
1 komentaf fotografie emaoji Velikonoc,
oznaceni fotografky fotografie s
tematikou
Ceskych
Velikonoc

PrestoZe ve vétsiné pripadd volil profil GoStudy

neutralni tén (56,45%), pét

nejuspésnéjsich prispévkl vyznivalo pratelsky, coz bylo podtrzeno uzitim emoji. Vétsina

prispévkl ma taktéZ zadbavni ¢i informativni charakter, tento zpldsob komunikace se

osvédcil i u analyzované pétice. Tematicky se profil zaméroval na déni v komunité

studentl GoStudy v Praze, které se snazil aktivné podpofit i sdilenim fotografii ze

spolecnych akci Skoly, ¢i vyhlasenim soutéZze o nejkrasnéjsi jarni fotografii. Fotografie

jsou dulezitou soucasti profilu, a proto jim je vénovana vétsi pozornost. Profil ma

i svého profesionalniho fotografa, ktery byva v prispévcich oznacen, stejné jako ostatni

autoti fotografii. Tento krok muze vést ke zvySovani uspésnosti prispévka.
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OnlineCzech.ru

Tabulka 8: Analyza 5 nejuspésnéjsich prispévkl profilu OnlineCzech.ru. Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat

z Facebooku.

p. | Reakce fanousk( | Funkce pfispévku Médium Ton prispévku Téma
1 30 Likes edukativni text pratelsky Jak Cesi travi vikendy,
zabavni fotografie sdileni vlastni zkuSenosti.
2 18 Likes edukativni text pratelsky sdileni vlastnich
1 sdileni zabavni fotografie zkusenosti s ceskym
6 komentara prostiedim
3 16 Likes edukativni text pratelsky obtiznost ¢eského jazyka,
2 sdileni zdbavni fotografie emotikony sdileni zkuSenosti

4 komentare

4 16 Likes informativni text pratelsky informace o planovanych
2 komentare fotografie emotikony tématech, vyzadani
zpétné vazby

5 15 Likes edukativni text pratelsky zvratnad slovesa v ¢estiné
1 komentar fotografie emoji

s_s

Profil OnlineCzech.ru je vedeny ruskou lektorkou Zijici v Cesku, ktera nabizi
kurzy cestiny. Tomu odpovida i forma zvolené komunikace. U vSech 5 pfispévkd se
jedna o kombinaci textu a fotografie, tzv. selfie, kde lektorka pdzuje samostatné, Ci se
svymi détmi.

Ton prispévkd je v 100% nejuspésnéjsich prispévka pratelsky a upfimny, autorka
sdili své zkuSenosti se studenty, se studiem jazyka i ¢eskym prostfedim a ptad se na
nazor a zkuSenosti fanousk(. Podporuje fanousky ve studiu ¢estiny a ddva jim na profilu
prostor pro otazky. Vétsina prispévkl v sobé obsahuje edukativni jadro, tykajici se
jazyka €i kultury, které je ale zaroven prirozené spjato s lektor¢inym osobnim Zivotem.
Souhrn téchto slozek je klicem k Uspéchu téchto péti prispévkd a zaroven i celého

profilu.
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9. Vysledky vyzkumu

Cilem vyzkumu je vytvofit navrhy na zlepSeni marketingové komunikace
zadavatele prostfednictvim facebookového profilu Cesky pFes Skype. V prvni ¢asti této
kapitoly nejprve shrneme celkové vysledky vyplyvajici z méfeni, vdruhé c¢asti poté
prejdeme k predstaveni findlnich ndvrh( pro budouci marketingovou komunikaci

zadavatele.

9.1. Hodnoceni profilu Cesky pres Skype

9.1.1. Méreni uspésnosti

Hodnoceni profilu bylo vytvofeno na zakladé propojeni vysledkd méreni
uspésnosti a vysledkl analyzy prispévkl jednotlivych profild.

Ve srovnani s konkurencénimi profily dosahuje profil zadavatele druhého

evvs
evvs

vV

1,03 % uZivatell, coZ je druha nejvyssi hodnota. Tito uZivatelé zdroven na 41,18 %
prispévkl reagovali emoji ikonou, coz zvysuje atraktivitu prispévkl pro vybér do News
Feedu uzivatel(, v méreni tohoto parametru se profil umistil na druhé pozici. Z hlediska

sdileni pFispévkl se taktéz zaradil na druhou pozici s 29,41 % sdilenych pfispévka.
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Ohodnotime-li jednotlivé profily znamkami od 1 do 4, dle umisténi podle

poradi 3—4), ziskdme nasledujici prehled:

evvs

Tabulka 9: Poradi profilt dle vysledkd méreni jednotlivych parametrd. Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat

z Facebooku.

Nazev profilu Pocet Pocet Primérna Celkovy Procentudlni | Procentualni
fanouska pfispévku reakce pocet pocet podil
fanouska sdileni sdilenych prispévkul

na prispévka s emoji

prispévek reakci
Cesky pres Skype 3 4 2 3,5 2 2
EuroEducation 1 2 4 1 1 1
GoStudy 2 1 3 2 3 3
OnlineCzech.ru 4 3 1 3,5 4 4

Vysledna zndmka je vypocitana priamérem zndmek za umisténi v jednotlivych

parametrech:

Tabulka 10: Vysledné poradi profill dle vysledkd méreni. Zdroj: vlastni zpracovani na zakladé dat z Facebooku.

Nazev profilu

Celkové hodnoceni

Cesky pres Skype 2,75
EuroEducation 1,67
GoStudy 2,33
OnlineCzech.ru 3,25

Vysledné poradi profil(i podle Uspésnosti je tedy: 1. EuroEducation, 2. GoStudy,

3. Cesky pres Skype, 4. OnlineCzech.ru. Ani v jednom z méfenych parametrd se profil

zadavatele neumistil na prvni pozici pfed svymi konkurenty, ve tfech parametrech ze

Sesti obsadil druhé misto, nejnizsiho vysledku dosahl v méreni poctu prispévka.
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9.1.2. Analyza prispévku

Z analyzy vsech pfrispévkd vyplyva, Ze profil publikuje pouze edukativni
prispévky, které jsou zvice nez jedné tretiny podany zdbavnou formou. Ke sdéleni
pouzivd pouze jedno médium, a to kombinaci textu s obrazkem, resp. snimkem
z prezentace. Zvoleny tén komunikace je vétSinou neutrdlni (70,6 %), popripadé
pratelsky s prvky humoru. Doplfiujici prvky on-line komunikace (emotikony) se objevuji

ve 23,53 % prispévkl, nepouzivd emoji.

ovlivnéna predevsim tématem pfrispévku, fanousci také pozitivné reaguji na pfispévky

v sériich (Triky pfi psani, dvojsmyslnost ¢eského jazyka).
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10. Navrhy na zlepsSeni marketingové komunikace

Ze ctyf zkoumanych profil uverejnil profil zadavatele nejméné pfrispévki,
primérna hodnota byla 0,66 prispévku na tyden. Oproti tomu vSechny ostatni profily
presahly hranici 1 pFispévku/tyden. Vzhledem k tomu, Ze reakce fanouskd profilu Cesky
pres Skype dosahuje ve srovnani s konkurenci druhé nejvyssi hodnoty, doporucujeme
zadavateli zvysit frekvenci pridavani prispévk( alesporn na 1 pfrispévek tydné.
Pfredpokladame-li, Ze reakce fanouskl zGstane minimalné na stejné Urovni, dosahne
timto zadavatel potencialné vyssi moznosti, Ze jeho pfispévek uvidi i dalsi uzivatelé,

¢imZ se zvySuje Sance na ziskani dalSich fanouska profilu.

Co se tyce charakteru publikovanych pfispévkd, doporucujeme zadavateli uzivat
rGznorodd média (momentalné profil publikuje pouze kombinaci textu se snimkem
z prezentace, z naSeho pohledu proto dosahuji ptispévky spiSe nizsi vizualni
atraktivnosti). Atraktivnost prispévkd je mozno zvysit pfidanim kvalitnich fotografii,
videa ¢i odkazu na jiné stranky s fotografii. Kawasaki a Fitzpatrickova (2017, s. 47)
odkazuji na studii provedenou firmou Skyword, podle niz se sledovanost ¢lanka
obsahujicich relevantni fotografii ¢i infografiku zvysila v prliméru o 94 % oproti
¢lankiim ze stejné kategorie, avSak bez obrazového doprovodu. Text mlze byt také
doplnén o emoji, které se v hodnocenych pfispévcich profilu Cesky pres Skype vibec
neobjevuji, i kdyz prispévky v mensi mife obsahuji alespon emotikony. Dva

vvvvvv

zadavatele, co do rliznorodosti pridavaného obsahu, velmi pestré.

S tim souvisi i téma pfrispévkl, které bylo spise jednostranné, a je vhodné na
tomto aspektu do budoucna pracovat. Zadavatel by se mél vice zaméfit na centra
zajmu svych fanouskd, v tomto bodé se muze inspirovat u profilu OnlineCzech.ru, kde
se lektorka opakované a se zajmem ptd na ndzor svych fanouskd, a zaroven reaguje na
publikované komentare. Prestoie pfispévky profilu OnlineCzech.ru nedosahovaly
vysoké miry sdileni, v primérnych hodnotach ziskanych Likes a komentard byl profil

tésné druhy, a dokonce prvni v poradi. Tento predpoklad — tedy vyznam reflektovani

vvvvvv
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EuroEducation, které svym tématem prehledu vysokych $kol v CR mifily na cilovou

skupinu (potencialni ruské studenty) a dosahly vysoké miry reakce.

Profil zadavatele celkové neplsobi pfilis osobnim dojmem, coi mlze byt
zpUsobeno i prevazujicim neutrdlnim tdnem komunikace (70,6 % pfispévkd), v tomto
ohledu doporucujeme posun smérem k pozitivhimu a pratelskému vyjadfovani, které
vzdy pUsobi |épe neZ neosobni komunikace. Adam Zbiejczuk, ktery na téma socidlnich
siti prednasi na FF Masarykovy univerzity, zminuje v knize On-line marketing 4 zakladni
faktory  ovliviiujici  UspéSnost na  socidlnich  sitich  (cool faktor/vtip,
uzite¢nost/vyhodnost, okamZitost/novost a osobni pfistup (2017, s. 132). Pravé blizsi
kontakt s klienty je pro mensi spole¢nost, jakou je jazykova $kola MLUVIME JAZYKY,
s.r.o., jistou konkurencni vyhodou, o kterou se mulze v budovani klientely a image

spolecnosti skrze socidlni média opirat.
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Zaver

Cilem této prace bylo na zdkladé odborné literatury a vlastniho vyzkumu
vytvofit soubor navrhi na zlep$eni marketingové komunikace jazykové $koly MLUVIME
JAZYKY, s.r.0. na Facebooku. V prvotni fazi jsme studovali dostupné materidly k teorii
marketingové komunikace, specifiklm komunikace v on-line prostfedi a chovani
spotrebitele ve spojitosti s kulturnimi dimenzemi. V druhé fazi jsme pfrikrocili k
samotnému marketingovému vyzkumu, ktery byl zaloZzen na benchmarkingu, tedy
srovnani predem definovanych parametrd mezi jednotlivymi konkurenénimi subjekty.
Vysledky vyzkumu poté vedly k sestaveni ndvrhl pro budouci komunikaci jazykové

Skoly.

Celkové jsme analyzovali 158 prispévkll ze 4 konkurencnich profilG. Na zakladé
stylem zfizovatelé profild komunikuji se svymi fanousky. Srovnani klicovych bodu
Uspéchu konkurencnich profilll bylo zakladem pro vytvorfeni ndvrhd na zlepSeni

marketingové komunikace zadavatele. Ty jsou rozpracovany v zavérecné ¢asti prace.

PrestoZe se ndm podafilo Uspésné dosahnout vytyceného cile, jsme si védomi
jistych omezeni, ktera doprovazela nds vyzkum. Pfedné je to skuteénost, Ze zvolend
metoda vyzkumu, tedy benchmarking, je metodou, ktera k naplnéni svého potencialu
vyZzaduje systemati¢nost a soustavnost. Nase sledované obdobi trvalo 6 mésict, dle
naseho Usudku tedy byla podminka soustavnosti a systemati¢nosti pro potieby naseho
vyzkum naplnéna, je vSak Zadouci, aby zadavatel ve sbéru a analyze dat pokracoval i
nadale, a to ve svém vlastnim zajmu. Nas vyzkum tak muaze spolehlivé plnit funkci

zakladniho stavebniho kamene pro vyzkumy budouci.

Charakter vyzkumu taktéZz neumoznoval zasahy do marketingové komunikace
zadavatele, nebot by ovlivnily vysledky méreni. Mezi vyzkumem a mozZnou aplikaci
méreni tedy vznikla c¢asova proluka, coz je vSak vzhledem k pocatecni fazi
benchmarkingu nevyhnutelné a v budoucim pokratovani méfeni jiz nebude

predstavovat problém.
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Dalsim omezenim doprovazejicim vyzkumnou ¢ast byla urcita mira subjektivity,
kterda mohla ovlivnit vysledky vyzkumu. Toto omezeni jsme se snaZzili eliminovat
peclivych studiem dostupnych odbornych pramend, o které se vysledné navrhy opiraji,
a také objektivnim nastavenim vyzkumnych parametrd, na kterych jsou vysledky

vyzkumu pfimo zavislé.

Jak jsme jiz zminovali vySe, benchmarking nesestava pouze z jednordzového
méreni, ale vyZzaduje dlouhodobéjsi trvani. Vznika tu tedy prostor pro dalsi vyzkumy,
které by mély souviset i s aplikaci vyslednych ndvrh{, monitorovanim jejich Uspésnosti
a naslednymi dalS$imi Upravami. V SirSim pojeti marketingu je poté nezbytné, aby se
mozné upravy v on-line komunikaci, v zajmu integrované marketingové komunikace,
synchronizovaly s celkovym marketingem spole¢nosti. Postupné budovani
marketingové komunikace spole¢nosti MLUVIME JAZYKY, s.r.o. je jisté také vhodnym

tématem k rozvinuti v mé budouci diplomové praci.
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Summary

In the 21st century, social media represents a powerful channel for marketing
communication. Organisations have to deal with this relatively new tool and find the
best way to spread the message in a dynamic virtual world and reach potential
customers.

This bachelor thesis is focused on marketing communication of the organisation
MLUVIME JAZYKY, s.r.o. — a language school and translation agency. Its main activity is
to provide Czech language courses to Russian-speaking clients. Following the
organisation’s goal to improve its Facebook presence, we focus on this social network
and try to find a solution by comparing its profile with those of competitors.

The first part of the thesis is concerned with a general theory of marketing,
marketing communication and their changes in time, which are necessary to
understand the issue. Keeping in mind the nationality of the customers being Russian-
speaking, we must also examine the impact of the field of intercultural differences in
marketing communication.

The second part of the thesis consists of marketing research measuring success
of rival profiles and characteristics of their content. We used a method of
benchmarking to compare competitive profiles. In total, 158 posts of 4 different
profiles were examined according to given quantitative and qualitative criteria.
The results of measurement gave us an insight into Facebook fans’ behaviour and
helped us to create the recommendations for improving the profile of MLUVIME

JAZYKY, s.r.o. .
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PFiloha €. 2: Uvodni stranka facebookového profilu Yewickuii asbik yepes Skype — Cesky
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PFiloha €. 3: Uvodni stranka facebookového profilu EuroEducation
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P¥iloha €. 4: Uvodni stranka facebookového profilu GoStudy.
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ek b o K A e L
@gostudycz
ik Tosemilibi | X\ Sledovat g3 Doporuceno  «+- Kontaktujte nas © Zprava

Hiavni stranka
Informace s

Fotky Jazykova Skola v Praha
Fotky 4.7 % KKk Kk - Ted je zavfeno
Hodnoceni
Videa =@ Velmi dobfe reaguje na zpravy
Udalosti

Komunita Zobrazit vie

Prispévky

[ .« L 44 ! ® 2L Vyzvéte pritele, at sest: Chat (vypnuto) o
— ,
@ € m gl "~ S

(zdroj: https://www.facebook.com/gostudycz/).
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PFiloha €. 5: Uvodni stranka profilu OnlineCzech.ru

A

it Aplikace G Google B Mapy Google [BF Informace pro nové

_ fl OnlineCzech.ru Q ¢« Anna  Hlavni stranka I
|

 HewcKmi auix ¢
BanenTuNonoR Aapreit

nocnegwe suato

cnomn
3apascrayire! Mess 208y —
Baneuruoss Aapes.

£ npenoABIo wewcKwi AawK yxe Sonee 12
e, w3 winx — Ganee 7 ner £ geraio 370 vepes

HTepHe, T0 ecTh oNnaiK.

OnlineCzech.ru
@OnlineCzech

N B npAw Ha MO ailT, .. Baw AHTepaceH
cewckni &

Bl COBCEM HOBW4OX — NOATALITECS Ha

PWO BECTAATHM YEOKOB HeLLCKOr

Hiavni stranka

P Erd Ea

MATEPVANbI MO YELL ik Tosemilibi | 3\ Sledovat 4 Sdilet =« Zaregistrujte se © Zprava

Fotky

# stav [8] Fotka nebo video - Vzd&lani
Videa
LEEEL a tuto strd Komunita Zobrazit vée
Prispévky 3L Vyzvéte prdtele, at se stanou fanousky stranky
Komunita il 734 lidem se to libi

Fotky .
YpOK# Yelckoro Ha email X\ 803 lidi to sleduje

B O Y L N R
- »l m ‘ j 2018

- Ll e 24102017
(zdroj: https://www.facebook.com/OnlineCzech/).

Ptiloha €. 6: Prispévek s nejvétsim poctem Likes (To se mi libi)

> duben - €

@ EuroEducation - Beicwee obpasoBanue B Yexuu

XotwTe nocTynuTe B Kapnos yHueepcuTeT? YaHanTe Gonblue o nyywem
By3e Yexuu! #KapnoeyHuBepcuTET #BY3bIMEXUM FYHUBEDCUTETEINEXVM
https://www.eurceducation.cz/karlov-universitet

Zobrazit preklad

Kapstoe yuueepcuteT — EuroEducation

Kapnos yHMBEPCHUTET - OQUH US CTAPEWLLMX W CMbiIX YBEKAEMBIX YHUBEPCUTETOE B
MUPE. XOTUTE NOCTYNHTL B 3TOT BYs? YSHAWTE O CNELMANbHOCTAX U 3K3AMEHAX

gh Tosemilibi () Komentai £ Sdilet

oo B 1tis

(zdroj: https://www.facebook.com/euroeducation.cz/posts/1550308778343149).
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