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ABSTRAKT

Tato diplomova prace se zabyva navrzenim online marketingové komunikace vybrané
jazykové Skoly. Prace je rozdé€lena do tii ¢asti. V teoretické casti jsou definované pojmy
souvisejici s online marketingem a jeho nastroji, marketingovou komunikaci na socialnich
sitich a online marketingovou komunika¢ni strategii. Praktickd Cast je zaméfena na
predstaveni jazykové Skoly a jeji souCasné online marketingové komunikace, dale se
vénuje provedeni situacni analyzy a kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu. Poledni ¢ast
diplomové prace predstavuje projektova cast, ktera zohlediiuje zjisténi z vykonanych

analyz v praktické ¢asti a obsahuje navrh online marketingové komunikace jazykové Skoly.

Kli¢ova slova: socidlni sit¢, jazykova Skola, online marketing, online komunikacni

strategie, online marketingové nastroje, marketingovy vyzkum

ABSTRACT

This diploma thesis deals with the proposal of online marketing communication of a
selected language school. This thesis is divided into three parts. In the theoretical part,
terms related to online marketing and its tools, marketing communication on social media
and online marketing communication strategy are defined. The practical part is focused on
the introduction of the language school and its current online marketing communication, it
i1s also devoted to carrying out a situational analysis and qualitative and quantitative
research. The last part of the thesis is a project part, which takes into account the findings
from the analyzes carried out in the practical part and contains a proposal for online

marketing communication of the language school.

Keywords: social networks, language school, online marketing, online communication

strategy, online marketing tools, marketing research
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UvVOD

Autorka diplomové prace se rozhodla pro zpracovani diplomové prace na téma online
komunikace jazykové Skoly Lingua, protoze ma k jazykové Skole osobni vztah a véfi, ze je
v komunikaci jazykové $koly na internetu prostor ke zlepSeni. Ackoliv mé jazykova skola
dobrou reputaci, potykd se s mezerami v online marketingu a je v jejim zdjmu, aby
uskutecnila kroky k tomu, aby zlepSila svou prezentaci v online prostoru, budovala svou
image a pfitadhla pozornost potencialnich klientii. Diplomova prace je tedy zaméfena na
navrzeni online marketingové komunikace jazykové Skoly Lingua ve Zlin¢ a je rozdélena
na tii ¢asti.

V teoretické €asti jsou vymezeny pojmy souvisejici s online marketingem a komunikaci na
internetu. Vénuje se popisu online marketingovych nastroji, nasledné se vénuje popisu
online komunikacni strategie a jejich Casti a cili. Dale je v této ¢asti zahrnuta komunikace
na socialnich sitich a vycet jednotlivych socidlnich siti a jejich charakteristiky, po které
nasleduji vymezeni pojmt analyzy PEST a Porter a popis metod marketingového

vyzkumu. V posledni ¢ésti je popsana metodika prace.

Na teoretickou ¢ast diplomové prace potom navazuje ¢ast prakticka, kterd je zamétena na
predstaveni jazykové Skoly jeji cilové skupiny a portfolio a jeji soucasnou online
marketingovou komunikaci, déale obsahuje analyzu PEST a Porterovu analyzu péti
konkuren¢nich sil. Nasleduje analyza online marketingové komunikace vybranych
konkurentli a v neposledni fadé vyhodnoceni kvalitativniho vyzkumu, ktery probéhl
formou online individualnich rozhovort, a kvantitativniho vyzkumu, ktery probéhl formou

dotaznikového $etieni.

Posledni c¢asti je projekt, ktery je sestaven na zaklad€ teoretickych zjisténi a na zakladé
praktické ¢asti a vysledkt z provedenych vyzkumi. A obsahuje navrh online marketingové
komunikace, jeji Casovy plan, rozpocet, zpisob méfeni a mozna rizika, ktera mohou pfi

realizace komunikace nastat.
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I. TEORETICKA CAST
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1 ONLINE MARKETING

Online marketing, taktéz nazyvany internetovy nebo digitalni marketing piedstavuje
soucast marketingu pro vétSinu firem bez ohledu na jejich velikost nebo trh, na kterém
pusobi. Online marketing tu neni zdaleka tak dlouho jako offline marketing, ktery v néjaké
form¢ existoval jiz v obdobi starovéku. Za svlij vznik vdééi technologickému a neméné

dalezitému spolecenskému vyvoji.

Definici online marketingu existuje cela fada. N&ktefi autofi pouzivaji online a digitalni
marketing jako synonymum, jini, jako napftiklad Kingsnorth (2016, s. 6), zdlraznuji, ze
mezi nimi existuje rozdil. Digitadlni marketing je mozné definovat jako marketing
vyzivajici digitalnich sluzeb, kterymi jsou naptiklad socidlni sit¢ nebo televizni reklamy
k propagaci produktii a sluZzeb. Online marketing vyuZiva digitalni kanaly a existuje pouze
»online“, tedy je exekuovan vyhradné pies internet. Marketing na socialnich sitich, web
design, nebo tieba SEO ¢i PPC reklamy tak spadaji pod digitalni i online marketing, ale
reklama v televizi nebo digitalni billboardy uZ spadaji pouze do toho digitalniho. Oba typy
marketingu vSak maji hodné spole¢né¢ho. Dalo by se fict, ze online marketing spad4 do
digitdlniho marketingu. Zasadnim piedpokladem pro online marketing je tedy internet

(Tartsah, 2021).

1.1 Online marketingové nastroje

Online néstroje komunika¢niho mixu jsou tvofeny stejnymi ndstroji jako u tradi¢niho
offline marketingu. Témito néstroji jsou: reklama, podpora prodeje, ptimy marketing a PR.
Jedinym néstrojem, ktery neni pfitomny i v online prostiedi je tedy osobni prodej pro ktery
je nutny osobni kontakt. Online marketingové nastroje, kterymi jsou naptiklad sociélni sité,
PPC reklama apod. se fada odbornikli snazi zatadit do jiz vytvofenych, jiz zminénych,
klasickych néstroji komunika¢niho mixu. Avsak diky své unikatnosti a existenci pouze na
internetu se vymyka zbytku nastroji komunika¢niho mixu a neni vzdy jednoduché je do
urcité skupiny zaradit (BureSova, 2022. s. 296-298).

Online podpora prodeje

Cilem podpory prodeje je rychly prodej a vzbuzeni potieby provést ndkup u zdkaznika, a to
idealné ve velkém mnozstvi nebo k jeho opakovani, nebo také vyvolat o nové vstupujici

produkt z4jem na trh, vedouci k jeho zakoupeni. BureSova (2022, s. 302) vSak uvadi 1

nevyhody online podpory prodeje. ,,Na druhou stranu, tento komunikacni néstroj nedokaze
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budovat dlouhodoby vztah zdkaznika k firmé nebo znacce. Nevytvaii tedy loajalni

zakazniky. Podpora prodeje stimuluje k ndkupu hlavné lidi, ktefi jsou citlivi na cenu.*

Podpora prodeje je nastroj, kterym se zpravidla dosahuje pouze kratkodobych cila a 1ze do
ni zaradit mnozstevni slevy, darky k nakupu, sleva na produkt, produkty zdarma, doprava
zdarma, ¢lenské programy a spoustu dalSich. Tyto nastroje jsou typické hlavné pro e-

shopy. (Buresova, 2022, s. 302-303)
Online public relations

Ptedmétem public relations je budovani dobrych vztaht s vefejnosti. Role PR je v dnesni
dob¢ dulezitd a s ni spjatd spolecenska odpovédnost firem neboli CSR, ktera plsobi na

ekologické, ekonomické a socidlni urovni (Buresova, 2022, s. 334-335).

Online PR aktivity pfedstavuji pro firmy dobry dosah, at’ uz je snaha cilit na vétsi ¢i mensi
publikum. Online public relations mohou byt také relativné levné. Obrovskou vyhodou PR
je také diky c¢lankiim na strankéch velkych novin ¢i magazinii generovani zpétnych
odkazii, které¢ vedou na stranky firmy a zaroven jsou i dobré pro SEO (Chaffey, 2016, s.
504). Avsak hlavni nevyhodu online PR je fakt, Ze to neni lehce ovladatelny nastroj jako
jiné propagacni nastroje. PR jde vzdy Spatné méfit, a proto miize predstavovat pro firmy

jak zisk, tak 1 risk (Chaffey, 2016, s. 506).

Mezi online PR nastroje patii napiiklad psani tiskovych zprav, nahravani podcastd,

diskuzni fora, online asopisy a online ¢lanky spod (BureSova, 2022, s. 338-358).
- Blog na webové strance

Blogy pfedstavuji jeden z nejvyuzivangjSich néstrojii online PR. Cila tvorby blogovych
¢lanku je nékolik, miize se jednat o snahu budovani image spole¢nosti, pfivedené uzivatele
na danou webovou stranku nebo tfeba zvysit povédomi o spolecnosti a jejich produktech ¢i
sluzbach. Psani clankdi obsahujici klicovd slova také napomahd spolecnosti
v dohledatelnosti na internetovych vyhledavacich, tim padem v nich pfispivaji k zaujeti

lepsi pozice a délaji webovou stranku viditelnéjsi. (BureSova, 2022, s.358-361).

Online primy marketing

BureSova (2022, s. 365-366) uvadi, ze: ,,Podstatou pfimého marketingu je tedy osloveni
konkrétnich lidi, vétSinou potencidlnich nebo soucasnych zédkaznikl s nabidkou prodejniho

charakteru. Ne vzdy se ale snazime hned néco prodavat, mizeme naSe zdkazniky

informovat o déni ve firmé nebo je pozvat na urcitou akci.* Pfikladem tradi¢niho pfimého
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marketingu neboli direct marketingu, je telemarketing, zasilani poSty, nebot tieba
teleshopping. Naopak pifimy marketing v internetovém prostiedi vyuziva napiiklad ve e-
mailing ve form¢ newslettert, transak¢nich e-mailti, e-mailii s nabidkou apod. nebo online
chat na webovych strankach. Online pfimy marketing piedstavuje také dobry zptisob,

jakym prildkat uzivatele na webovou stranku. (Buresova, 2022, s. 377-382).
- Newsletter

Newslettery spadaji do kategorie e-mail marketingu, jsou to hromadné emaily, které jsou
zasilany jeho odbérateltim. Jeho podstata spociva v informovani odbératelt o aktualitach a
novinkach o spole¢nosti nebo o jejich produktech ¢i sluzbach, dale se snazi o pfipomenuti
spoleCnosti jako takové svym odbératelim, tedy potencidlnim ¢i jiz  existujicim
zakaznikiim a v neposledni fad€ informuje o pofadani akci, zvySuje svou divéryhodnost a

Casto se snazi dovést 1 odbératele k zakoupeni produktu ¢i sluzby (BureSova, 2022, s. 377).
Online reklama

Online reklama je typ reklamy, ktery se zobrazuje na internetovych strankach, na
socialnich sitich, ve vyhledavadich nebo naptiklad v aplikacich apod. Vyhody online
reklamy spocivaji v jeji méfitelnosti, zacileni na cilové skupiny, relativné nizké naklady a

jednoduché upravy ¢i optimalizaci reklamy.
Mezi druhy online reklamy se fadi naptiklad:
- Bannerova reklama

Jednou znejstarSich forem internetovych reklam je bannerovd reklama. Bannerova
reklama muze byt vytvoiena v rizné velikosti a mlize obsahovat statické obrazky, ¢i videa
nebo animace v kombinaci s textem, a dokonce i1 zvukem. Umisténi tohoto typu reklamy je
mozné na webovych strankdch, na socidlnich sitich, nebo tfeba ve vyhledavacich.

(Juraskova, 2012, s. 1013-1014).

Cilem bannerovych reklam je vétSinou spiSe budovat povédomi o spolecnosti, nez ovlivnit
uzivatele k zakoupeni sluzby ¢i produktu. Z toho divodu, je také dulezité, jak zmiiiuje
Buresova (2022, s. 454-452), dbat na dobré umisténi loga a drzet vizudl v souladu

s barvami spole¢nosti, aby si uzivatel spolecnost 1épe zapamatoval.
- SEO

Nastroj pro optimalizaci pro vyhledavace neboli SEO ptedstavuje proces slouZzici pro

optimalizaci technické konfigurace webovych stranek, jejiho obsahu a zvySovani
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popularity webu. Jejim cilem je zlepSeni dohledatelnosti webu, oblibenosti a relevantnost.
Vyhledévacde pak doporucuji ty stranky, které vyhovuji potfebam uzivateld. Tato
optimalizace je dobrym dlouhodobym feSenim, avSak nastup jejiho ucinku je zdlouhavé;si

(Hathaway, © 2023).

Optimalizace pro vyhleddvace by ale kromé ptichodu uzivateld na danou webovou stranku
méla zajistit i jejich snadnou orientaci na webu a lehké dohledatelnosti toho, co uzivatel
hledal. ,,Zakladem SEO je nalézt spravna klicova slova a témi obohatit texty na webu a
dale spravna struktura a validni kod internetovych stranek.* (Juraskova a Hornak, 2012, s.

1102-1103).
- PPC reklama

V dnesni dobé€ velmi oblibena a vyuzivani forma online reklamy — PPC (pay per click)
neboli reklama placend za ,,proklik je dal$im z néstroji online marketingu. Za zobrazeni
PPC reklamy inzerent neplati, plati az v tom okamziku, kdyZ na ni navstévnik klikne. PPC
reklamy mohou byt zaméfené na znacku, zvySovani navstévnosti webovych stranek a

vykon, jehoz cilem je vétSinou konverze (JuraSkova, 2012, s. 875-877).

PPC reklamy lze umistit na vyhledavace, socidlni sit¢ nebo webové stranky a jeho forma je

vétSinou textového charakteru. (BureSova, 2022, s. 457-458).
Reklama na socialnich sitich

Reklama na socidlnich sitich je dtlezitou soucasti online marketingu. Na internetu lidi travi
vice a vice Casu. Socialni sité¢ tak pfedstavuji i zdroj, kde lidé vyhledavaji informace o
produktech a sluzbach. Reklama na socidlnich sitich umoziuje oslovit cilovou skupinu ¢i
skupiny a cilit na né na zakladé né€kolika kritérii. Vyhodou tvorby reklam na socialnich
sitich je hypertargeting, budovani publika moZnost sledovat navratnost investice (Durante,

2021).
Webové stranky

V dnesni digitalni dob¢ jsou webové stranky nutnost. Webové stranky poskytuji dalezité
informace pro zakazniky a spolecnosti umoziuji prezentovat své produkty ¢i sluzby. Na
vzhled a obsah webovych stranek je kladen vétsi a vétsi diraz. Podle BureSové (2022, s.
291) je dilezité vytvofit a pfizpisobit web potencidlnim navstévnikiim, a to nejen co se

tyCe obsahu, pouzitého jazyka, ale také aby pro navstévniky byl piivétivy, ndvodny a
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vizualn¢ esteticky. Web by mél byt také provazan se socidlnimi sitémi a je doporuceno,

aby byl web priibézné aktualizovan.
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2 TVORBA ONLINE MARKETINGOVE KOMUNIKACNI
STRATEGIE

Marketingovéa strategie je planem, ktery slouzi k urceni, jak firma bude vyuzivat
internetovych nastrojii k dosazeni stanovenych cilti. Jako kazda jina strategie, obsahuje
nekolik kroki, které by firma méla podniknout, aby dosahla svych cili prostfednictvim
online marketingu. Sestaveni online marketingové strategie je dilezité, protoze v dneSni
moderni dobé¢ je online pfitomnost firem nutnosti. Online marketingova strategie pomaha
firmam pochopit své cilové skupiny a identifikovat vhodné online kanaly, na kterych by
mely pusobit a urcit kroky, které povedou k GspéSnému dosazeni stanovenych cilil

(Mytimi, 2020).
Kroky, které by méla online marketingova strategie obsahovat jsou:
- provést situacni analyzu,
- stanovit cile online marketingové komunikace,
- sestavit rozpocet aktivit,
- vybrat vhodné nastroje komunika¢niho mixu,
- realizace online komunikacni strategie,
- vyhodnotit uspeSnost komunikacni strategie
(Vastikova, 2014, s. 404).
Situaéni analyza

Zpracovani situacni analyzy je nevyhnutelné pfed vytvorenim strategie. Diky realizaci této
analyzy firma dokaze identifikovat své silné a slabé stranky, zmapovat konkurenci, jeji
sluzby a online marketingovou komunikaci, identifikovat vnitini a vnéjsi faktory, které
ovlivituji spoleCnost a zjistit své postaveni na trhu a podobné. (Vastikova, 2014, s. 404-
405) Mezi typy situacni analyzy patii naptiklad analyza PEST, SWOT, analyza
konkurence a dalsi. Z téchto analyz je potiebné pak vybrat ty, které jsou pro spolecnost

nejvice relevantni a dilezité.
Stanoveni cilu

Firma si musi stanovit cile, kterych chce prosttednictvim online marketingové komunikace
doséhnout a jakym zptisobem budou cile méteny. Je vhodné volit cile, které jsou SMART

— specifické, méfitelné, akceptovatelné, realizovatelné a terminované.
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Sestaveni rozpoctu

Stanoveni rozpoctu patii mezi nejvice obtizné aktivity pfi tvorbé strategie. Firma si musi
stanovit, kolik finan¢nich prostfedki chce do online marketingové komunikace vlozit.
Rozpocet zavisi na velikosti firmy, jejich finan¢nich prostiedcich, vybranych aktivitach a

v neposledni fad¢€ na cilech, které chce docilit (Vastikova, 2014, s. 408).
Zvoleni nastroji komunikacéniho mixu

Firma by méla vybrat vhodné online komunikacni nastroje, kterymi ma byt cilova skupina
oslovena, zaroven by meéla i zvolit typ strategie, ktera ur¢i, jakym zpisobem bude
komunikace nastavena. V marketingové komunikaci se jedna o strategii tlaku a strategii
tahu. Strategie tlaku vyuziva tlaku na zékaznika prostfednictvim pfimého marketingu a
osobniho prodeje. Obecné se tedy snazi cilovou skupinu k zakoupeni sluzby. Naopak
strategie tahu vyuziva pfedevsim reklamy a podpory prodeje a snazi se zakaznika oslovit a
nasledné na svou sluzbu naladkat. V praxi ale nejéastéji voli kombinaci téchto dvou
strategii. Vycet online marketingovych néstrojii a jejich specifika jsou vice rozebrany

v kapitole (1.1) (Mytimi, 2020).
Realizace online komunika¢ni strategie

Kazda firma si musi stanovit a dobfe identifikovat své cilové publikum, musi porozumét
jeho z&jmim, preferencim, pranim a potfebam. Dobré poznani cilové skupiny pomiize
vytvofit obsah, ktery je pro tuto skupinu relevantni a ptfinosny. Dalsi Casti realizace
strategie je dobré naCasovani komunika¢niho mixu. Spravné nacasovani se odviji znalosti
cilové skupiny, jejich aktivity a znalosti, kdy maji typicky z4jem o sluzbu, kterou firma
nabizi, a také by méla byt zohlednéna k sezoné a aktualnim udalostem (Vastikova, 2014, s.

412).
Vyhodnoceni komunikacni strategie

Vyhodnoceni je nezbytnym krokem, diky kterému spole¢nost zjisti, jakych vysledkl bylo
dosazeno — zda se podafilo splnit vytycené cile a zda byla celkova komunikacni strategie
uspesnd. Pii tomto kroku je také velmi dilezité vysledky vyhodnotit a na zéklad¢ toho
provést zmény, které mohou slouzit k vylepSeni strategie i pro tvorbu dalSich strategii,
které s ni souvisi. Upravy a zmény provedené na zakladé vyhodnoceni vysledkii jsou b&Zné
a pomahaji do budoucna dosdhnout lepSich vysledkli a poskytuji informace které dale

slouzi pro dalsi planovani (Vastikova, 2014, s. 412—413).
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3 MARKETING NA SOCIALNICH SITIiCH

V dne$ni moderni dob€ je jen tézko piedstavitelné, ze existovala doba bez socidlnich siti.
Socialni sité¢ nyni patfi k neodmyslitelné soucasti zivota drtivé vétSiny lidi rtiznych
veékovych kategorii. Socidlni sit¢ mohou byt jednoduSe definovéna jako aplikace nebo
webové stranky, umoznujici jejim uzivatelim vytvaiet a sdilet obsah a virtudlni propojeni
a kontakt s dalSimi lidmi nezavisle na tom, kde ve svété se nachazi. Kingsnorth (2016, s.
150) avSak zdlraziuje, Ze socidlni sit€ nejsou pouze obecné zndmé platformy jako
Facebook, Instagram apod., naopak tvrdi, Ze tyto a jim podobné platformy tvoii pouze

frakci celého kanalu (Kingsnorth, 2016, s. 150).

Kingsnorth (2016, s. 151) se ve své knize zmifiuje o studii z roku 2015, ktera zkoumala
kolik uzivatell je na socialnich sitich. Vysledkem bylo zjisténi, Ze je na svété ptiblizné 3
miliardy aktivnich lidi na internetu, coz tvotilo tehdy bez osmi procent polovinu populace,
a z toho pfiblizn¢ 2 miliardy aktivnich uzivatelti pravé na socialnich sitich. Tim padem si
v dneSnim kontextu lze odvodit, Ze od té doby pocet uzivatell socialnich siti jen
mnohonasobné stoupl. I proto se socialni sit¢ staly nutnosti pro firmy a hraji velkou roli

v online marketingu (Kingsnorth, 2016, s. 151).

Skoro kazda socialni sit’ je nécim specificka a odlisuje se od téch dalSich. V pribéhu let
jich vznikla fada, avSak jejich popularita se odviji i od demografickych faktord jejich
uzivatelt. V Ceské republice se v roce 2021 umistil na prvnim misté YouTube, vzapéti
Facebook, poté Instagram nasledné TikTok a na patém misté skoncil Pinterest a Snapchat

(Haubertova, 2022).

Velkou roli na socidlnich sitich hraje pravé komunikace se zédkazniky, kdy vSak nejde
pouze o jednostrannou komunikaci dané spolecnosti, ale o to, jak interaguje a komunikuje
se svymi sledujicimi — stavajicimi ¢i potencialnimi zdkazniky. Zapojovat se aktivné do
komunikace se svymi sledujicimi slouzi nejen k dobrym vztahiim, ale také k lepSimu
poznani svych zdkazniki, poskytovani podpory a zlepSovani image spolec¢nosti. Kviili
rozmachu socialnich sitich a jejich neustdlému vyvoji, se strategie socidlnich stala
zasadnim pilifem celé online strategie. Pfi vybéru vhodnych socidlnich siti a vytvaieni
strategie neni nutné mit profil na vSech socidlnich sitich, které jsou zrovna Sirokou
vetejnosti populdrni, ale je tfeba dobfe znéat své zakazniky a trh, na kterém spolecnost

podnika (Chaftey, 2016, s.528).
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Znat své zékazniky je zékladem a pro socidlni sit¢ to plati zrovna tak. Kazda spole¢nost
musi védeét, jakou generaci se na socidlnich sitich snazi oslovit a co je pro ni typické.
V kontextu s aktivitou na socialnich sitich je generace X typickd trdvenim casu na
Facebooku a sledovanim videi na YouTube a na tuto generaci je nejlepsi cilit kombinaci
starych a novych médii. Generace Y, neboli Milenidlové, se jiz narodili do internetového
boomu a jsou vétSinou ovliviiovany recenzemi a doporucenimi a Facebook, Instagram a
YouTube pouzivaji jako primarni socidlni sité. Pro Milenialy je také typické vyhledavat si

informace na socialnich sitich informace o produktech ¢i sluzbach (Kowalewicz, 2020)

Vyhody socialnich siti

Budovani komunity — sociélni sit¢ predstavuji idedlni misto, kde se firma potkava
se zakaznikem, a tyto interakce pomahaji k budovani loajality bez nutnosti uvadét
jakékoliv udaje, pokud jiz staly zdkaznik ¢i potencidlni, ma profil na dané

platformé.

- Targeting zdkaznikl — Zacileni na potencialni zédkazniky je na socidlnich sitich
opravu presné, naptiiklad diky znalosti pohlavim véku, zaméstndni ¢i konickl a

podobné.

- Rozsiritelnost — Rozsifitelnost predstavuje velkou vyhodu vtom, ze jde

potencialni klienty oslovovat rychle placenou i neplacenou formou.

- Jednoduché analyzy — Analyza dat na socidlnich sitich je jednoduché a nabizi zde
nékolik jiz hotovych analyz sledujicich, a to naptiklad celé skupinu fanouskl nebo
jednotlivé uZivatele, které mohou slouzit k dalS$im analyzdm nebo jinym

zpracovanim dat (BureSova, 2022, s. 727-731).
Nevyhody socialnich siti

- Pokles popularity socialni sité — Jakékoliv socidlni siti hrozi, Ze v budoucnosti

bude opomenuta nehledé na jeji aktualni oblibenost.

- Vliv jinych reklam — Nastaveni reklam na socidlnich sitich nelze pfedpovidat,
vedle jaké dalsi reklamy se zobrazi. Umisténi vedle nevhodné reklamy nebo

reklamy konkurence ob¢as miiZze vyustit v negativni vnimani firmy.

- Spatné reference — Spatné reference mohou firmu negativné ovlivnit. JelikoZ se na

socialnich sitich Sifi velmi rychle a pokud se tyto reference nepohybuji uvnitt

profilu, stranky ¢i skupiny spolecnosti, nelze je odstranit nebo je moderovat.
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- Trvalest — Pfi sdileni jakéhokoliv obsahu na socidlni sité je tfeba mit na paméti, ze
je vSe ukldddno na externi ulozi§té¢. Tim padem je nutné promyslet, co chce
spolecnost sdilet s védomim, Ze to je v ur¢itém smyslu permanentni (BureSova,

2022, s. 732-736).

3.1 Socialni sité a jejich charakteristiky

Tato podkapitola je vénovana popisu jednotlivych socidlnich siti. Kazda sociédlni sit’ ma
totiz sva specifika a pro firmy, které se chtéji na socialnich sitich prezentovat je vhodné

tato specifika znat a nasledn¢ zvolit, ktera jsou pro potieby firmy vhodna.
Facebook

Socialni sit’ Facebook byla zaloZena v roce 2004 a jejim zakladatelem je Mark Zuckerberg.
Na této socidlni siti mohou firmy vyuzivat moZnosti vytvotfeni Facebookovych stranek,
které jim umoziuji propojeni se zdkazniky. Kazdd firma by méla na zakladé cilového
publika nastavit marketingovou komunikaci, tak aby ho co nejlépe oslovila. Pfi spraveé
facebookové stranky je nutné urcit si jeji tcel, ton komunikace, typ obsahu, ktery bude
sdilet, frekvence ptfidavani, moznosti placenych reklam a podobné. (BureSova, 2022, s.

798-808).
Instagram

Za vznikem Instagramu stoji Mike Krieger a Kevin Systorm. Vznil v roce 2010 a v roce
2012 byla odkoupena Markem Zuckerbergem, zakladatelem Facebooku. Pro tuto socidlni
sit’ je typické sdileni obrazkl, fotografii a videi nebo Ziva vysilani. Instagram tedy
piedstavuje sit’ zaloZzenou na vizualni strance. Typické pro Instagram jsou také hashtagy,
které jsou jeho diileZitou soucasti. Pro firmy miiZze Instagram piedstavovat néstroj, kterym
mohou oslovovat své stavajici 1 potencialni zdkazniky. DileZitou instagramovou metrikou
je tzv. engagement rate neboli mira zapojeni, ta spoCivd v tom, kolik uzivateli na
prispevky reaguji a to lajkovanim, okomentovanim, kliknutim ¢i ptesidlenim obsahu. Pro
zvySovani miry zapojeni je vhodné pouzivat hashtagy, byt aktivni a pravidelné sdilet
ptibehy, ptispévky, vyuzivat anket a otdzek apod. Zakladem dobrého firemniho profilu je
strucné a zajimavé bio, sdilet zajimavy a kvalitni obsah s pfidanou hodnotou, barevné

sladény feed do barev spolecnosti atp. (BureSova, 2022, s.871-916).

LinkedIn
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LinkedIn byl zalozen vroce 2002 a v soucasnosti se umistuje na zebficku nejvice
profesiondlnich sit ve svéte. LinkedIn je socialni siti, ktera je uréena pro profesionaly, a tak
se velmi 1i§i od socidlnich siti, jako je naptiklad Facebook ¢i Instagram. LinkedIn je
socialni sit’, na které¢ je mozné zalozit krom¢ osobniho, také firemni profil a prezentovat
svou spolecnost. Vytvoieni profilu Ize ziskat vice viditelnosti, navazovat kontakty a zapojit
se do networkingu. U profilu na LinkedIn je dulezité zajistit, aby spolecnost sdileny obsah
pfinasel uzivatelim néjakou hodnotu a byt na této socialni siti aktivni a zapojovat se do

konverzaci (Martin, 2021).
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4 SITUACNI ANALYZA

Zpracovani situacni analyzy je velmi diilezité pfi strategickém planovani. Situacni analyza
je metodou slouzi ke zmapovani makroprostiedi i mikroprostiedi spolecnosti, diky ¢emuz
1ze identifikovat a zanalyzovat faktory, které nejvice ovliviiuji a pravdépodobné i v blizké
budoucnosti spole¢nost ovliviilovat budou. Diky vymezeni hrozeb a piilezitosti pro

spolecnost a zjiSténi silnych a slabych stranek (Business Info, 2009).

Situacni analyzu je mozné za pomoci riznych analyz, avSak pro potieby této diplomové

préce jsou v praktické ¢asti zpracovany hlavné analyzy popsany v této kapitole.

4.1 Analyza PEST

Tato analyza se fadi mezi metody slouzici kanalyze wnéjSich faktori neboli
makroprostiedi, které ovlivituje danou spole¢nost. Jejim nazvem je tvofen akronymem

anglickych slov:
- Political (Politicko-prévni),
- Economical (Ekonomické¢),
- Social (Socidlné-kulturni),
- Technological (Technologickeé).

Jeji podstata spocivd v definovani a sledovani vnéjSich faktorli nejvice pusobicich na
spolecnost, jak chod spole¢nosti mohou ovlivnit, a které ze zminénych faktort hraji

nejvetsi roli v budoucnosti (Jakubikova, 2013. s. 454-461).

PEST analyza dnes existuje v riznych variantach — naptiklad varianta PESTE ¢i PESTLE,
kdy jsou k niZe zminénym faktorim ptidany dalsi faktory (a pismena), kterymi jsou legalni

a ekologické faktory (Svobodova, 2011, s. 164—165).

K politicko-pravni faktorm patii stabilita vlady a politiky, zakony a vyhlasky, ochrana
zivotniho prostiedi, fiskdlni politika a podobné. Mezi ekonomické faktory lze zaradit
napiiklad vyvoj GDP, inflaci, nezamé&stnanost, faze ekonomického cyklu, Zivotni
minimum a kupni sila. Socialné-kulturni faktory zahrnuji naptiklad uroven vzdélani,
kulturni hodnoty, Zivotni uroven, demograficky vyvoj populace, jazyk, mobilitu, socialni

tfidy ¢i spotiebni zvyky (Jakubikova, 2013, s. 461-465).
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Mezi posledni, technologické faktory, lze fadit napiiklad inovace, nové objevy,
technologické pokroky a internet. PEST analyza nezahrnuje vSechny ¢asti makroprostredi,
jak zdiiraziiuje Karlicek (2018, s. 147—148), ale pouze ty, které¢ jiz nejvice ovliviiuji nebo

pravdépodobné budou danou spolecnost ovliviiovat v budoucnu.

4.2 Porterova analyza konkurencnich sil

Porterova analyza pracuje s péti faktory, které dany sektor trhu, na kterém spolecnost
podnika, ovliviiuji a dnes je jednim z nepouzivanéjSim. Realizace této analyzy muze
spole¢nosti pomoct v identifikovani slabych a silnych stranek, podobné jako analyza
SWOT, avsSak s hlubsim pochopenim a Sir$i orientaci na odvétvi. Vysledky z analyzy
mohou slouzit naptiklad pro vytvofeni strategie podniku, k identifikaci silnych a slabych
stranek, hrozeb 1 pfileZitosti a v neposledni fadé¢ jako nastroj pro odhadnuti vyvoje

konkurence v daném odvétvi (The Invetopedia team, 2023).

Porterova analyza tedy pracuje s péti faktory, kterymi jsou:

stavajici konkurence na trhu,
- hrozba vstupu novych konkurenti,
- hrozba substitutu,
- vyjednavaci sila odbératelt,
- vyjednavaci sila dodavatelii
(Karlicek, 2018, s. 222-223).
Stavajici konkurence na trhu

Prvnim faktorem je konkurence, pod kterou spadé jiz existujici konkurence, ale i ta, ktera
zatim vyznamnou konkurenci nepfedstavuje, ale v blizké budoucnosti by mohla. Tento
faktor se tedy vénuje identifikaci a analyze konkurence na daném trhu a jejich vyhod 1
mezer. Pfi1 ndvrhu marketingovych Cinnosti a strategie, je pro spolecnost diilezité poznat

svou konkurenci a jeji charakteristiky (Jakubikova, 2013, s. 502-503).
Hrozba vstupu novych konkurenti

Vstup novych konkurentil na trh pfedstavuje hrozbu v negativnim ovlivnéni analyzované

spolecnosti napiiklad v jeji cené ¢i mnoZstvi nabizenych produktl, ¢i odliv zédkaznik a



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

spoustu dalSiho. Zde zélezi na daném trhu, na ktery ma potencidlni konkurence vstoupit a

jak velké bariéry pro vstup na dany trh existuji (Evolution Marketing, © 2023).
Hrozba substituti

U této sily je nutné se zamyslet, jak jednoduché ¢i naopak, je nahradit produkt nebo
poskytované sluzby analyzované spoleCnosti. Je tfeba vzit v uvahu konkrétni trh, jeho
charakteristiky, podminky, vyvoj a inovace apod. Zde je taktéz potieba dat si pozor na
idealizovani dané spoleCnosti a jejich schopnosti, jelikoz substituty nemusi byt povazovany
za ptimou konkurenci a v mnohych ptipadech mohou dany produkt ¢i sluzbu stale nahradit

(Evolution Marketing, © 2023).
Vyjednavaci sila odbérateli

Tato sila v Porterové analyze hraje dalezitou roli. Vyjednavaci sila odbératel neboli
zakaznikil, mize ovlivilovat naptiklad cenu produktu ¢i sluzby. Proto je nutné mit piehled
o jejich vyjednavaci sile a znat jejich potieby a pozadavky (Evolution Marketing, © 2023).
Vyjednavaci sila dodavateli

Dodavatelé mohou ptedstavovat pro jakoukoliv spole¢nost hrozbu i ptilezitost. U této sily
je nutné zjistit, zda jsou dodavatelé dané spolec¢nosti jednoduse nahraditelni, zda zkoumana

spole¢nost patii mezi jejich dilezité odbératele, zda je na trhu hodné dodavateld ¢i naopak

a podobn¢ (Evolution Marketing, © 2023).
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5 METODY MARKETINGOVEHO VYZKUMU

V této kapitole je stru¢né shrnuta podstata kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu, jejich
rozdily, a nasledné 1 jejich pfislusné techniky, které byly pouzity pii zpracovani praktické

¢asti této diplomové prace.

Pii rozhodovéni, ktery ztypu vyzkumu zrealizovat je potieba ujasnit si, ¢eho chce
vyzkumnik dosahnout a co chce zjistit. Oba druhy vyzkumu Ize také kombinovat. Nicméné
stejné jako provedeni vyzkumu a formulovani zavéra je nutné vénovat pozornost piipraveé
vyzkumi a otazek (v piipadé dotazovani &i rozhovori). Spatné formulované otazky mohou
vést ke zkreslenym a nepfesnym datiim a informacim. Data poté nelze opravit a opakovani

vyzkumu je financné€ a Casov€ velmi naro¢né (Tahal, 2022, s. 154-156).

5.1 Kbvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum se zabyva poctem — neboli hledd odpovédi na otazku ,,Kolik?“. U
tohoto typu vyzkumu je tak predpokladem velky reprezentativni vzorek respondenttl, a to
v rozpéti stovek az tisicti. Kvantitativni vyzkum, oproti kvalitativnimu, ktery je definovan
nize, umoziuje statické zpravovani a tim padem i zobecnéni na vétsi skupinu lidi. Diky
zminénému statistickému zpracovani jdou ziskané vysledky méfit (Karlicek, 2018, s. 428).

Vystupy kvantitativniho vyzkumu maji ¢asto podobu grafii a tabulek (Tahal, 2022, s. 225).

Mezi kvantitativni vyzkumy lze zatadit napfiklad pozorovéani, experiment a
dotaznik. Kvantitativni vyzkumy se, narozdil od kvalitativnich, tvofi na zaklad¢ urcitého
pfedpokladu — hypotéz. Kvantitativni vyzkumy muizeme dale délit na jednorazovée, kdy se
vyzkum uskute¢ni pouze jednou a vétSinou tak zkouma aktualni problém, ¢i kontinudlni —

které se realizuji nekolikrat a sleduji tzv. trendy (Tahal, 2022, s. 227-229).
Dotaznikové Setieni

Podle Karlicka (2018, s. 442—443) je kvantitativni vyzkum nejcastéji realizovan za pomoci
dotaznikového Setfeni. Pfed konstrukci kazdého dotazniku je nutné definovat si zakladni a
vybérovy soubor. Zakladnim souborem Ize chapat soubor jednotek které jsou relevantni
v kontextu s vyzkumnym problémem. Vybérovy soubor je reprezentacni vzorek, ktery je
zmenSeninou ¢i vybérem ze zakladniho souboru, ktery opravdu zkoumame. Konstrukce
zakladniho a vybérového souboru vétsSinou podléhd néjakym kvotam. Avsak Tahal (2022,

s. 246-254) uvadi ¢tyfi hlavni moZzné postupy pii tvorbé vybérového souboru, kterymi
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jsou: prosty ndhodny vybeér, systematicky, zmiftovany kvotni vybeér, stratifikovany vybér.

Jako dal§i mozné potupy zminuje i naptiklad metodu snéhové koule ¢i usudkovy vybér.

V dotazniku muze byt pouzito nékolik typt otdzek mezi které se fadi uzaviené,
polooteviené, oteviené otazky, dale to jsou Skalové, vybér z variant, sémanticky diferencial
apod. Tazatel muze sbér dat provadét nckolika zakladnimi zplsoby, a to osobné,

telefonicky nebo po internetu (Tahal, 2022, s. 282-295).

5.2 Kbvalitativni vyzkum

Oproti kvantitativnimu se kvalitativni vyzkum zabyva pfi¢inami a vztahy mezi ur¢itymi
jevy — hleda tedy odpovéd’ na otdzku ,,Pro¢? nebo ,,Jak?* (Tahal, 2022, s. 155-156).
Reprezentativni vzorek je tak pochopitelné o dost mensi, vétSinou v fada jednotek nebo
v nékterych ptipadech dokonce i desitek. Podstata kvalitativnich vyzkumi spociva
v pochopeni participantii — jejich chovani a ndzory, myslenky, a jejich opodstatnéni.
Vysledky tohoto vyzkumu vSak nelze kvantifikovat ani zobeciovat (Karlicek, 2018, s.

431-433).

wewvr

vyzkum, avS§ak zkouma mnohem vice do hloubky. Mezi metody kvalitativniho vyzkumu se
fadi naptiklad hloubkové individuélni rozhovory, focus groups neboli skupinovy rozhovor,
a projektivni techniky — kterymi jsou napftiklad asociacni testy, technika dokoncovani vét,
tematicko-apercepcni test apod. Tyto techniky vSak mohou a nemusi byt soucasti
individudlnich ¢i skupinovych rozhovort (Karlicek, 2018, s. 451-453). Pro potieby této

diplomové prace jsou podrobnéji popsany pouze hloubkové rozhovory.
Hloubkové rozhovory

Jednou =z nejpouzivanéjsi technik kvalitativniho vyzkumu je hloubkovy rozhovor.
Individuélni hloubkové rozhovory mohou byt strukturované — pfedem ptipraveny scénar
podle kterého moderator postupuje, polostrukturované — pfedem piipraveny piiblizny
obsah rozhovoru, ktery vSak davd moderatorovi vétsi volnost a moznost improvizovat, ¢i
nestrukturované, kdy scénaf zcela chybi, tento zpiisob se vSak pouziva velmi ztidka.
Rekrutace respondenti je velmi daleZitou soucasti celého vyzkumu, a proto je nutni
vybirat respondenty tak, aby vzdy zastupovali cilovou skupinu. Dfive byl standardni
kvalitativni vyzkum provadét online, avSak s ptichodem digitalizace se tato situace trochu

zménila. Kvalitativni vyzkum Ize provadét i online. Rozdil spocivd hlavné v tom, Ze
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moderator neni pfitomny tam, kde respondent a rozhovor ¢i focus group probiha za pouziti

nékteré z digitalnich platforem (Tahal, 2022, s. 155-180).
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6 METODICKY POSTUP

Tato kapitola se zabyva popsanim cile diplomové prace, stanovenim vyzkumnych otazek a

zvolenym metodickym postupem pii zpracovani vyzkumu a analyz.

6.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je za pomoci shromazdéni teoretickych poznatkii, popsani
dosavadni online komunikace Skoly a jeji konkurence, a na zaklad¢ vysledkii vyzkumnych

analyz vytvofit ndvrh online marketingové komunikace jazykové skoly Lingua.

6.2 Vyzkumné otazky

VOL1: Jaké online komunikacni nastroje jsou vhodné k osloveni primarni cilové skupiny

jazykové Skoly?
VO2: Jaké online marketingové nastroje vyuzivaji konkurencni firmy?

VO3: Jaky obsah na socialnich sitich jazykovych $kol je atraktivni pro primarni cilovou

skupinu jazykové skoly?
6.3 Metody vyzkumu

6.3.1 Analyza konkurence

Analyza konkurence se bude sousttedit na trh jazykovy §kol ve Zlinském kraji a za pomoci
sekundarnich a internich dat nastinit situaci jazykové §koly vii¢i konkurenci. Cast analyzy
bude také porovndvat online marketingovou komunikaci hlavnich konkurenti jazykové

Skoly.

6.3.2 Porterova analyza

Soucasti vyzkumu bude také Porterova analyza, kterd bude zkoumat pét konkurencnich sil,
kterymi jsou — stavajici konkurence na trhu, hrozba vstupu novych konkurentd, hrozba
substitutl, vyjednavaci sila odbératelll a vyjednévaci sila dodavatel. Diky zhotoveni této
analyzy je mozné pomoct v identifikovani slabych a silnych stranek. Vysledky z analyzy
poslouzi naptiklad pro vytvoteni strategie podniku, k identifikaci silnych a slabych stranek,

hrozeb i ptilezitosti a také jako nastroj pro odhadnuti vyvoje konkurence jazykové Skoly.
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6.3.3 PEST analyza

Zhotoveni PEST analyzy pomuze jazykové Skole pfi identifikaci vnéjSich vlivi, které
spolecnost v soucasnosti ovliviiuji a pravdépodobné i nadéle ovliviiovat budou. Analyza
pest se bude zabyvat politicko-pravnimi, ekonomickymi, socidlné-kulturnimi a

technologickymi faktory.

6.3.4 Kvantitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum bude proveden pomoci dotaznikového Setfeni v elektronické podob¢.
Dotaznik bude distribuovan dvéma zpisoby. Dotaznik bude zvefejnén na Facebookové
stranky souvisejici s tématem jazykového vzdélavani v Ceské republice a zaroven bude
emailem rozeslan mezi studenty jazykové Skoly Lingua. Dotaznik bude zvefejnén 20.
bfezna a ukoncen 4. dubna 2023. Minimélni pocet respondentli je stanoven na 200
odpovédi. Cilem dotaznikového Setfeni je zkouméni preferenci Siroké vefejnosti a
byvalych a soucasnych studenti tykajici se online komunikace jazykovych skol, dale bude
zkoumat jaky obsah povazuji za atraktivni na socialnich sitich jazykovych skol, jaké jsou

jejich preference tykajicich se newsletterti a blogovych ¢lank.

6.3.5 Kbvalitativni vyzkum

Kvantitativni vyzkum probéhne prostiednictvim online individudlnich rozhovord.
Individualni rozhovory budou navazovat na dotaznikové Setfeni, kde budou mit
respondenti moZznost zanechat svou e-mailovou adresu, na kterou je bude moZné
kontaktovat kviili realizaci rozhovori. Rozhovory budou probihat online ptes platformu
Google meet, Teams anebo na zdklad¢ preference participanti. Rozhovory budou
realizovany v obdobi od 22. bfezna do 6. dubna 2023 s 8 participanty, ktefi spadaji
do cilové skupiny jazykové skoly, tedy lidi ve v€ku 25 az 50 ptevazné Zijicich ve Zlinském
kraji. Cilem kvantitativniho vyzkumu je prozkoumat hloubé&ji preference a nazory cilové

skupiny ohledné témat, které byly nastinény v dotaznikovém Setfeni.
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II. PRAKTICKA CAST
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7 TRHJAZYKOVYCH SKOL

Ekonomicka situace Ceské republiky vyrazné ovlivnila mnoho trhi, véetnd trhu
jazykovych Skol. Vysoka inflace donutila drtivou ¢ast jazykovych skol zvednout cenu
svych kurzl, a to az 0 5 % ¢i dokonce 10 %. Vysoké ceny energii, zvySujicim se platim
lektori a ceny najmil vedly k navySeni cen. Nékteré jazykové sSkoly zvySovaly ceny
vyrazné€ji nez jiné. Mnoho z nich, ale zaznamenalo 1 vétsi pokles poptavky, nez ocekavaly
navysSeni cen vSak pro n¢ bylo nezbytné. Mnoho jazykovych skol eviduje vétsi poptavku
po online kurzech, protoze bavaji vétSinou o néco levnéjsi nez kurzy dochézkové

(Sochorova, 2022).

Ekonomickd recese donutila také ceské firmy zmenSit rozpocty a jazykové vzdélavani
zaméstnancl bylo mezi astou polozkou, na které se spolecnosti snazily uSetfit. Na zaklad¢
vyzkumu z roku 2022 provedenym Asociaci jazykovych skol, bylo zjisténo, ze v druhé
poloving lonského roku pfisly cca o 7 % objemu vyucovacich lekei kvili firemnim Skrttm.
Zaroven ale vyzkum uvadi, Ze nékteré firmy pouze zmenSily pocet zaméstnanct, kterym
jsou ochotni vyuku hradit. Co je ale nutné podotknout je, Ze 1 pfes Seteni firem dokazaly
ztraty klientl nahradit klienty novymi. Vyzkum také zkoumal, jak jazykové Skoly vnimaji
digitalni produkty, jako néhradu klasickych kurzt. Vysledky mezi jazykovymi Skoly byly
ruzné, avsak klienti jazykovych Skole se ve vétSin€ shodovali na tvrzeni, Ze digitalni
produkty berou spiSe jako dopln€k vyuky s fyzickym lektorem nez jako samostatny

néstroj, ktery je ma cizi jazyk naugit (CTK, 2023).

Fungovani jazykovych Skol velmi ovlivnila i pandemie, kterd se dotkla hlavné zmény
formy vyuky. Jak pfesné covid-19 restrikce ovlivnily vyuku je 1épe popsano v nésledujici

podkapitole.

7.1 Trh jazykovych Skol ve Zlinském Kkraji

Podle atlasskolstvi.cz se ve Zlinském kraji nachazi celkem 13 jazykovych skol, z cehoZ by
mély 3 plsobit pfimo v okresu Zlin. Do tohoto poctu je také zapocitdno i Gymnézium a
Jazykova Skola s pravem statnich jazykovych zkousek Zlin (Atlas Skolstvi, ©2023a).
AvSak tento seznam neni zcela presny, protoZe zde chybi naptiklad jazykovéa Skola
Sktivanek, s.r.o., ZELENKA nebo Only4, s.r.o. a dal$i mensi jazykové Skoly. Pocet
jazykovych Skol, jen ve Zlin¢ je tedy v¢étsi, nez je uvedeno na webové strance
atlasskolstvi.cz. V rejsttiku Skol a Skolskych zafizeni na izemi Zlinského kraje je k roku

2020 evidovano Sest jazykovych §kol s pravem statni jazykové zkousky. ,,Ve Skolnim roce
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2019/2020 puisobilo na tzemi Zlinského kraje 11 organizaci, z toho tii jazykové Skoly s
pravem statni jazykové zkousky zfizované krajem (Uherské Hradisté, Valasské Mezifici,
Zlin) a osm soukromych subjektii. Jednoleté pomaturitni kurzy cizich jazykt navstévovalo
v daném Skolnim roce celkem 112 zak, tj. o 37 zakt vice nez v predchozim roce* (Odbor

skolstvi, mladeze a sportu Krajského tfadu Zlinského kraje, 2021).

7.2 Vliv pandemie na jazykové Skoly

Vzhledem k pandemické situaci v uplynulych dvou letech nejde opomenout jeji dopad na
trh jazykovych Skol a dosavadni format vyuky jako takové. Po rychlém a rozsahlém
rozsifeni viru byly firmy donuceny adaptovat se, vcetné jazykovych skol. Ackoliv se
spousta z nich zpocatku ocitla na pokraji krachu, vétSina se diky rychlé reakci na novou
situaci dokézala udrzet, a to diky zapojeni technologii a pfechodu do online. Klasicka
prezen¢ni vyuka na jazykovych Skolach, at’ uz se jedna o skupinové nebo individualni

kurzy, se presunula do digitalnich prostor (Hovorkova, 2020).

Pravé diky pfechodu do online prostfedi, zazily platformy jako jsou Microsoft Teams,

Zoom, Google Meet a spousta dalSich obrovsky narlst uzivatela (Varenka, 2020).

Ackoliv se postupem ¢asu nazory na online vyuku zménily, mezi stalé vyhody lze zaradit
¢asovou flexibilitu. Klienti 1 lektofi nemuseli ztracet Cas cestovanim na misto urceni a

casto se 1 lektofi mohli casové Iépe ptizpisobit casovym moZnostem svych klienti.
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8 PREDSTAVENI JAZYKOVE SKOLY LINGUA

Tabulka 1 Zékladni informace o jazykové Skole (Zdroj: Kurzy.cz, 2022-202)

Nazev spole¢nosti Lingua, spol. s r.0.

Datum vzniku a zapisu do OR 29. srpen 1996

Sidlo spole¢nosti nam. T. G. Masaryka 2433, 760 01 Zlin
Pravnicka forma spole¢nost s r.0.

vyroba, obchod a sluzby neuvedené v
Predmét podnikani _
prilohach 1 az 3 Zivnostenského zédkona

Vydavatelstvi a nakladatelstvi periodického a
Obor ¢innosti neperiodického tisku, Organizovani

vzdélavacich kurzu

Statutarni organ (Jednatel) Mgr. Hana Dynkova

Zlinska jazykova Skola Lingua Zlin existuje na trhu jiz pfes 30 let a jejim zakladatelem je
Piemysl Cizek. Lingua je spole¢nosti s rudenim omezenym a sidli ve Zliné a jeji

jednatelkou je Mgr. Hana Dynkova, dcera zakladatele.

Svou reputaci Skola ziskala diky dlouholeté existenci na trhu. Ackoliv jazykova Skola
pusobi ve Zlin€ a ma pouze jedinou pobocku, poskytuje Sirokou nabidku sluZeb, ktera je
popséna niZze. Ve Skole momentalné u¢i cca 60 lektorii, a to véetné externich. Pocet
studentd je odhadovan od na 1200. VétSina studentl je ze Zlina a okoli a primérni cilova
skupina jazykové Skoly se sklada z Zen a muza ve véku cca 25-50, bydlicich hlavné na

Zlinsku. Konkrétné&ji je cilova skupina popsana niZe.

Jazykové skola Lingua, spol. s r.0. se fadi mezi ¢leny Asociace jazykovych §kol, coz je
»profesni sdruzeni subjektl zastdvajicich spole¢né principy kvality. Kodex kvality tak
predstavuje vstupni prah a souCasné dlouhodoby profesni zdvazek, ktery ¢lenové musi
splnit pro fadné &lenstvi v Asociaci® (AJS, © 2015-2019). Clenstvi jazykové skoly v AJS

tak pfispiva k pozitivnimu vnimani Skoly a slouzi i1 jako dikaz urc¢ité kvality.
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8.1 Cilova skupina

Primarni cilovou skupinu jazykové skoly Lingua tvofi lidé Zijici pfedevsim ve Zlinském
kraji ve v€ku 25 az 50 let. Jedna se o lidi, ktefi vétSinou pracuji, popiipadé studuji a k tomu
pracuji, at’ uz formou brigady, polovi¢niho ¢i plného tvazku. Ze statistik vyplyva, Ze se
jednéd z vétsi Casti o Zeny. Aby jazykova Skola 1épe pochopila a definovala své klienty
vytvorila tzv. persony. Pfi jejich sestavé jazykova Skola vychazela jak z dat, které jiz o
zakaznicich m¢éla, tak i1 z osobniho pfesvédCeni a vytvofila jich 3. Pro potieby této
diplomové prace jsou nize popsany vSechny tfi, avSak v lehce upravené a zkracené verzi a

doplnéné o fotografie.

\
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Obrézek 1 Persona Jan (Zdroj: Pinterest, © 2023)
Jan, 45 let

Jan bydli vdomé, ve vétsi vesnici ve Zlinském kraji s dobrym pfistupech k internetu.
Pracuje ve své vlastni spole€nosti, kterou pomahal zaloZzit od piky, diky tomu i1 rozumi
cené penéz a sluzeb. Vi, Ze nic neni zadarmo a jak penize spravné investovat. Jeho mési¢ni
vyplata dosahuje priméru v CR. M4 dvé star$i déti — holku a kluka, takze ma i dostatek

volného Casu na své konicky.

V préci fesi problém se domluvit se zahrani¢imi partnery a dodavateli. Rozumi hodné¢, ale
déla mu problémy se vykoktat. Je si naprosto védomy konkrétnich okruhti, které potiebuje
procvicit, jak tematicky, tak 1 gramaticky. Centi si spolehlivosti, dochvilnosti a potfebuje ve
svém zivoté systematicnost a jasnot. Sdm je tedy dochvilni a spolehlivy, kdyz nemlze mit

lekei, dopfedu se omluvi a sjedna si ndhradu.

Jan se potiebuje rozmluvit a nebat se promluvit 1 kdyz s obcasnou chybou, chce mit
vjazyku lepSi sebevédomi a byt si jisty v zdkladech. Momentaln¢ tedy nckterou

komunikaci nechavana svych zaméstnancich, ktefi po ném kontroluji emaily, aby
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komunikovaly jasnou zpravu a byly po gramatické a formalni strance spravné. Mezi

komunikac¢ni kanaly, které bézn€ v praci i v osobnim zivoté pouziva jsou email, WhatsApp

a Zoom.

/ A |
Obrazek 2 Persona Jana (Zdroj: Unsplash, © 2023a)
Jana, 37 let

Jana je mamou dvou déti a bydli spolu s manzelem a détmi v novém rodinném domku na
okraji Zlina. Jana si po né¢kolika letech stravenych doma s détmi na matefské dovolené
naSla nové zaméstnani, ve kterém jiz pracuje par mésici. Pracuje na pozici asistenty
obchodniho feditele a jeji hlavni naplni prace je pfedev§im administrativa a kontakt se
zakazniky a obchodnimi partnery. Vhledem k zacinajici expanzi firmy na zahrani¢ni trh se
Jana potkava s anglictinou v praci ¢im dal Castéji. Anglicky dokazala Jana diive mluvit na
komunikativni trovni, avSak od té doby jiz hodné¢ véci pozapominala a anglickou
komunikaci radéji pfenechava své kolegyni. Za svou uroveinl anglictiny se stydi, ale
uvédomuje si, ze pro to néco mize udélat a dostat se znovu na komunikativni troven.
Motivuje ji nejen osobni rozvoj a zvyseni sebevédomi v praci, ale i v osobnim zivoté — pti
cestovani nechava veskerou komunikaci v angli¢tiné rad€ji na manzelovi, a v neposledni
fadé 1 Sanci na povyseni.

Ackoliv ma Jana chut’ se angli¢tinu zacit ucit, uvédomuje si, Zze ma malo Casu pro sebe.
Kromé prace se totiz stard o déti. Rada by ale méla néjakou pravidelnou aktivitu, na kterou
e bude t&sit a kterd bude zamétena na ni a bude tak moct chvili vypnout od préce i rodiny.
Jana rada investuje do volnocasovych aktivit svych déti, rada si ale dopieje i ¢as sama pro
sebe. Hlavnim konickem je bchani, cestovani a vafeni — rdda experimentuje s recepty

z raznych zemi. Réada si taky jednou do mésice zajde na kosmetiku.
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Diivodem, pro¢ Jana nezacala uz diiv, jsou jeji obavy z toho, ze tento cil je pfili§
nedosazitelny, Ze na n&j prosté nema. Casto také upozad'uje své potieby na tkor dobrého
zajisténi rodiny, vSe ostatni je pro ni prednéjsi a nakonec zjisti, Ze na kurz vlastné¢ nema
Cas. Alespon tak to prezentuje sama sobé 1 svému okoli. V souvislosti s tim si Casto fika, ze

az déti povyrostou, bude mit pfeci jen vice ¢asu vénovat se sama sob¢.

Jana komunikuje nejen pfes e-mail, ale také ptes socidlni sité¢ — aktivné pouziva Facebook,

Messenger a WhatsApp. O své fotografie z cest se déli se svymi sledujicimi na Instagramu.

Obrazek 3 Persona Petr (Zdroj: Unsplash, © 2023b)
Petr, 40 let

Petr Zije s manZelkou a dvéma détmi v nové zrekonstruovaném domku po rodicich na
Kudlové, ve Zlin€. Pracuje v obchodnim oddéleni rakouské firmy. Manzelka je s dcerkou

na matei'ské dovolené, syn uz chodi do skoly.

Rad sportuje, jezdi na kole, lyZuje a provozuje turistiku. Kazdy rok jede s rodinou v 1ét¢ na
dovolenou do zahrani¢i a v zimé lyZovat do Alp. Pfes rok si je moc neuZzije, protoZe je
pracovné hodné na cestach. Protoze vedeni firmy, pro kterou pracuje, sidli v Rakousku,
jezdi Casto sluzebné¢ do Rakouska. Pracovni jednani sice probihaji v angli¢tiné, kde si
docela véfi, ale zjist'uje, ze by se mu hodila i némcina — aby se domluvil v hotelu, objednal
st jidlo v restauraci, ale také by rad védél, o ¢em se jeho Séfové bavi, kdyZ pfi jednani
pfejdou do némciny.

Ma pocit, ze znalost némciny by zvySila jeho postaveni ve firm¢ a oteviela mu dalsi

moznosti. Ve firm& se totiz zrovna feSi, kdo se stane zastupcem pro némecky trh

(kolegyné, ktera to méla na starosti, odchazi za ptl roku na matefskou). Petr je tedy ve fazi,
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kdy by asi bylo dobr¢, aby ho firma podpofila, aby mohl i povysit, a naptiklad na dovolené

by to asi i rodina ocenila (interni zdroje, 2021).

8.2 Portfolio firmy

Prestoze jazykova Skola Lingua spol. sr.o. sidli v pomémé malém mésté disponuje
Sirokym portfoliem sluzeb. Mezi jazyky, které jazykova Skola vyucuje patfi anglicky,
némecky, francouzsky, Cinstina, CeStina pro cizince, japonstina, italStina, portugalStina,

rustina a Span¢lstina.

Jednim z velmi oblibenych nabizenych kurzl je denni pomaturitni studium. Tento kurz je
uréen Cerstvym maturantim a divodem jeho oblibenosti je vyhoda ponechani si statutu
studenta. MozZnost zapsat se do kurzu tak voli vétSina studentii, ktefi se nedostali na
vysokou $kolu, ale chtéji se o to pokouset i budouci rok, ale nechtéji mezitim ztratit statut
studenta. Lingua nabizi také firemni kurzy ¢i kurzy pro podnikatele, vyhodou téchto kurza
je vyuka ptimo v prostorach firmy nebo online. Mezi dalsi nabidku sluzeb patii kurzy pro
déti, vyuzivajici specidlni metodu Teddy Eddie, tyto kurzy jsou vhodné pro déti uz od 2 let.
Dale nabizi détské kurzy pro déti, které jsou uz urceny o néco starSim détem. Kazdorocné
jsou také v nabidce letni pobytové tabory a piiméstské tabory s anglictinou. Jazykova skola
nabizi také jazykovy audit, jednodenni seminafe a workshopy. Kromé jiZ zminénych
sluzeb také nabizi pfeklady a tlumoceni, poradenskou sluzbu a pfipravy k mezinarodné

uznavanym Cambridge zkouSkam a ke zkouskam ETS global.
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9 ANALYZA KONKURENCE

Dle portalu atlasskolstvi.cz se ve Zlinském kraji nachazi tfinact jazykovych skol, vCetné
Lingua, spol. s r.0., a z toho se tfi nachazeji pfimo ve mésté Zlin. Mezi pfimou konkurenci,
1ze tedy tadit vSechny tyto Skoly (Atlas skolstvi, ©2023b). Kromé téchto konkurentt je ale,
hlavné v dnesni moderni a technologicky vyspélejsi dobé nutné zahrnout i tfeba Cisté
online platformy jako: Learn online Languages, Italki, Preply apod., které vétSinou funguji
pouze online a nenabizeji klasickou prezen¢ni vyuku. Vyhodou takovych platforem je
jednoznacné flexibilita, moznost vybrat si lektora, ktery odpovidd konkrétnim naroktim
zakaznika, at’ uz se jednd o zkusenost, cenu za lekci nebo i pohlavi daného lektora. Kromé
klasickych kurzl s lektory, at’ uz online ¢i prezencné je dilezité také vzpomenout také
aplikace jako je naptiklad Duolingo, Easylingo, Memrise, Mondly a velka spousta dalSich.
Nekteré z téchto aplikaci funguji na stejném principu, jiné nikoliv. Co maji ale vSechny
aplikace spole¢né je moznost zacit se ucit ihned. Neni nutné nikam volat, hlidat si datum
ptihlasek do kurzl, ptizplisobovat se dniim, ¢astim a délce hodin. Uzivatelé téchto aplikaci
si tak diktuji vlastni podminky, coz ale samoziejmé pro nckteré uzivatele mize byt i
nevyhodou vedouci ke ztraté motivace se cizi jazyk ucit. Dals$i nevyhodou také miize byt

absence lidského faktoru.

9.1 Analyza online komunikace vybranych konkurentii jazykové Skoly

Vybér konkurence jazykové Skoly Lingua, spol. sr.0. byl zvolen na zaklad€ zvazeni
podobnosti a na zédklad¢ uvazeni vedeni jazykové Skoly. Jazykova Skola Lingua Centrum,
s.r.0. byla vybrana z toho divodu, Ze disponuje velmi podobnym vybérem poskytovanych
sluZzeb a plisobi na trhu podobné& dlouho. Jazykova Skola ONLY4 s.r.o. byla zvolena,
protoze piedstavuje konkurenci v nabidce kurzii anglického jazyka, at uz se jednd o
skupinové, individualni ¢i firemni kurzy. NiZe je tedy popséna online komunikace téchto

dvou jazykovych skol.
Lingua Centrum, s.r.o.

Jazykova Skola Lingua Centrum existuje na trhu jiz ptes tficet let a ma né€kolik pobocek po
celé republice. Pro svou velikost, kvalitu sluzeb a délce plisobeni na trhu je vyhledavanou
jazykovou Skolou. M4 €ty na nékolika socidlnich sitich, a to na Instagramu, Facebooku,

YouTube, Twitteru a LinkedIn.
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Socialni sité

Veskeré pobocky zastfeSuje jeden profil ¢i strdnka na kazdé socidlni siti. Aktivné ale
komunikuje na tiech ze zminénych. Na svlij YouTube kanal, ktery ma jednoho odbératele
naposledy sdilela videa pied dvanacti lety a obsahuje jich celkem 6. Twitterovy ucet, ktery

ma sledujicich 18, byl naposledy spravovan v roce 2019 a poslednich nékolik tweeti

z roku 2018 a 2019 obsahovaly ptfedevsim odkazy na ptispévky ¢i udéalosti na Facebooku.

Facebook spolecné¢ s Instagramem jsou nejaktivnéj§imi profily jazykové Skoly. Na
Facebookovou stranku oznacilo za ,,to se mi libi* pfiblizn¢ 2,7 uzivatelti. Ptispévky zde
sdili pfiblizné 3x-4x do mésice. Co se tyce obsahu, jazykova Skola Lingua Centrum sdili
ptispévky v podobé¢ fotek a kombinace fotek s grafikou a obcas i videa. Na vSechny své
ptispévky uvadi logo a v grafice se drzi barev korespondujicich s logem. Sdilené piispévky
na Facebookové strance jsou také casto presidlené piispévky z Instagramu. V tvodnich
informacich ma uveden odkaz na webovou stranku, telefonni kontakt a e-mail a také

hodnoceni, a to je 4,5 z moznych 5 a 36 recenzi.
Instagram

Na Instagramu je komunikace jazykové Skoly je velmi podobnd komunikaci na Facebooku.
Jejich profil dosahuje 1 797 sledujicich a za svou dobu fungovani zvetejnila celkem 178
prispévki. Jejich komunikace na Instagramu koresponduje s komunikaci na Facebooku jak
tonem hlasu, tak 1 celkovym vizudlem. Na Instagram 1 Facebook se sdili stejné pfispévky, a
to 1 co se tyce piispévkll o souteézich, soutéze tak naptiklad bézely na obou uctech zvlast.
Oproti Facebooku vSak maji vetSi engagement s fanousky a pocet ,.,to se mi libi* je také
znatelné vyssi. Celkovy ton komunikace pusobi pratelsky, svym fanouSkim vykaji,
pouzivaji emotikony a hashtagy. Co se tyce typu piispévki, které sdili na obou socialnich
sitich sdili, jsou to osobni fotografie lektori doplnéné o jejich ptib¢hy, recenze od
spokojenych studentli, edukativni ptispévky typu slovni zasoba, jak se 1épe vyjadfovat,

uzitecné fraze, informativni ptispévky, fotky z hodin a kulturnich akei.
Webové stranky a PPC reklama

Webové stranky jazykové Skoly jsou navadéjici, ptehledné, vizualné se drzi barev loga a
jsou provazané se socidlnimi sit€émi. Na strankach neni uvedena moznost piihléasit se

k odbéru newsletteru a nemaji blog. https://lingua-centrum.cz/ Co se ty¢e PPC reklam,

vyuzivaji jich pouze na vyhledavaci Google.com.


https://lingua-centrum.cz/
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Jazykova Skola ONLY4 s.r.o.

Tato jazykova Skola funguje na trhu od roku 2006. A je unikatni svou skupinovou vyukou,
ktera probiha pouze se Ctyimi studenty. Nabizi nékolik riiznych kurzl, véetné online kurzi,

avSak nabizi kurzy pouze v anglictin€. M4 jedinou pobocku, a to ve Zlin¢.
Socialni sité
Ucth na socidlnich sitich provozuje celkem tfi, a to GCet na Youtube, Facebook a

Instagram. Na YouTube nahrala v roce 2021 34 edukativnich videi zaméfené na anglickou

gramatiku a eviduje 101 odbérateld.
Facebook

Facebookova stranka Skoly ma 1 036 sledujicich, 17 recenzi a hodnoceni 4,8 z 5. V sekei
informace kromé popisu jazykové Skoly uvadi telefonni kontakt, e-mail a odkaz na webové
stranky. Frekvence ptiddvani piispévkl byl primérné jedenkrat do mésice, avSak posledni
ptispévek piidala v srpnu minulého roku a od té doby pouze zaktualizovala informace na
strance. Prispévky pridané za posledni rok jsou v drtivé vétSiné propagacni, napiiklad na
vyzvani k zapséni se do kurzl a vétSinou odkazuji na vstupni stranku, ale dfive jazykova
Skola i fotografie lektort ¢i studentd, fotky uceben recenze od studentli apod. V grafickych
prispévcich se soustfedi na ¢ervenou barvu, ktera koresponduje s jejich logem. A tén hlasu
jejich komunikace je v nékterych ptipadech formalni a stru¢ny a u jinych ptispévki zase
neformalnéjSiho, uvolnéného typu. V komunikaci taktéZ vétSinou pouZivaji emotikony 1
hashtagy. V roce, kdy tvotily obsah na YouTube sdileli odkazy na pravidelna vide i na své

Facebookové strance.
Instagram

Profil na Instagramu na rozdil od Facebooku obsahuje ptispévky vice zaméfené na
edukativni pfispévky, bud’to v grafické formé zpracovani nebo jako fotografie popsané
tabule s danym tématem a slovni zasobou ¢i gramatiku nebo tfeba soutéze, které bézely
pouze na Instagramu. Skola zde komunikuje piatelsky a uvolnéné, pouziva hashtagy i
emotikony. Jazykova Skola zaloZila novy Instagram ke konci roku 2022, protoze jeji
ptvodni byl napaden hackerem a nésledné zablokovan, diky tomu ma jejich novy profil
pouze 70 sledujicich a 25 ptispévkii. To samé se jim bohuzel ptihodilo s Facebookovou

strankou.
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Webové stranky a PPC reklama

Webova prezentace jazykové Skoly se nese v barvach loga a stranky mé propojené
s odkazem na socidlni sit¢. Podobné jako u jazykové Skoly Lingua Centrum, nenabizi

odbér newsletteru a neobsahuje sekci blogu. http:/www.only4.cz/ Jazykova Skola

nevyuziva moznosti PPC reklamy na seznam.cz ani na Google.com.

9.2 Porterova analyza péti konkurencnich sil

Porteriiv model péti konkurencnich sil je jednim ze zakladnich néstroji slouzici k analyze
konkuren¢niho prostiedi spole¢nosti. Tento model tim padem spadd do analyzy
makroprostiedi a jeho cilem je identifikovat a zanalyzovat jednotlivé konkuren¢ni sily.

Analyza je zhotovena na zéklad¢ sekundarnich a internich zdrojt.
Stavajici konkurence na trhu

Konkurentt jazykové Skoly Lingua, s.r.o. na trhu existuje n¢kolik. Konkurence uz se ale
neskldda jen zdalSich jazykovych Skol v okoli, ale i vSech jazykovych skol po celé
republice, a to diky zavedeni online vyuky. Konkurentem, ktery je nabidkou sluzeb,

oblibenosti a reputaci nejblize, je Lingua centrum, s.r.o.

Lingua centrum, s.r.0. je jazykovou Skolou s centrdlou v Olomouci a pobockami po celé
Ceské republice, véetné mésta Zlin. Lingua centrum, s.r.o. disponuje celkem 1 300 lektory,
nabidkou z 25 jazykl. Dle webovych stranek Skoly, eviduje 8 300 studentii a 390 firemnich

klienth. https://lingua-centrum.cz/o-nas/ Jak jiz bylo zminéno, tato jazykova Skola nabizi

velmi podobnou skalu sluzeb jako Lingua, spol. s r.0. a to v€etné€ velmi oblibené¢ho ro¢niho
pomaturitniho studia, avSak oproti jazykové Skole Lingua, Lingua Centrum nabizi tento

kurz v mens$i kapacité.

Z hlediska lektorského tymu jazykové Skoly predstavuje konkurenta statni Skolstvi.
Posledni dobé dochazi k odlivu lektordi do statnich Skol, a to z finan¢nich divodi a
zajisténi socidlni jistoty a stability. Konkrétnim piikladem je v tomto pfipadé¢ Univerzita
Tomase Bati ve Zling. S timto problémem se ale nepotyka pouze jazykova Skola Lingua

s.r.0., ale viechny soukromé jazykové skoly v Ceské republice.

Dal$im konkurentem v oblasti pro vefejnost je jazykova Skola ONLY4, jejiz vyhoda
spoc¢iva ve skupinovych lekcich po 4 studentech, coz je atraktivni pro studenty, kterym

nevyhovuje lekce jeden na jednoho, ale zaroven nechtéji mit lekce v pocetnéjsi skupiné.


http://www.only4.cz/
https://lingua-centrum.cz/o-nas/
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Hrozba vstupu novych konkurenti

Bariéry vstupu novych konkurentti na Zlinsky trh jsou malé. Vznik nové jazykové skoly by
vSak pravdépodobné neptedstavoval pfili§ velkou hrozbu. Jazykovych skol je ve Zlin¢
pomérné dost. Mezi nevyhody nové vzniklé Skoly lze tadit napiiklad neznamost Skoly,
nedostate¢né ¢i neexistujici recenze a reference, a v neposledni fadé také loajalita
zakaznikl ke stalym jazykovym Skoldm pisobicim na trhu jiz n€kolik let. Hrozba vstupu

novych konkurentti na trh lze tedy povazovat za nizkou.
Hrozba substituti

Mezi substituty jazykové Skoly Lingua, s.r.o. lze zatradit vyuku nabizenou soukromymi
lektory, tedy lektory nebo statni Skolstvi — zakladni, stfedni a vysoké Skoly. Dal$imi
substituty jsou mobilni aplikace ¢i aplikacni software pro pocitace, notebooky, popf.
tablety. V neposledni fad€ Ize za substitut jazykové Skoly povazovat i internet, v dnesni
moderni dobé je totiz potencidlni zdkaznik schopny si vyhledat vyukové materidly,
slovic¢ka, gramatiku, poslechova cvieni apod. na internetu a zdarma, coz muize byt pro
samouky atraktivni kvili jejich financni, ale 1 ¢asové situaci. Tyto materialy také mohou
lidé vyhledéavat na sociélnich sitich u nezavislych i1 zavislych tviirci obsahu, ktefi jsou na

sitich aktivni a snazi se své publikum vzdélavat.
Vyjednavaci sila odbérateli

Funkci odbératelé zastupuji v piipadé jazykové Skoly Lingua, s.r.o. jeji zdkaznici. Jak uz
bylo zminéno v podkapitole s ndzvem ,,Konkurence®, fyzickych jazykovych skol je ve
Zlinském kraji evidovdno 13 a ztoho tfi se nachdzi ptimo ve Zlin€é. Nékteré kurzy vSak
studenti voli Lingua, spol s r.0. pro jeji reputaci a kvili referencim od znamych. Cerstvi
maturanti se tak ¢asto ptihlasuji k pomaturitnimu studiu na jazykové Skole Lingua. A to 1
pfesto, Ze nejsou z mésta, kde jazykova Skola sidli, ¢i okoli. Jazykova Skola si 1 diky své
reputaci a kvalit¢ miize dovolit mit ceny svych kurzii nastavenou o néco vySe nez

konkurence. Vyjednavaci silu odbérateld 1ze tedy povazovat za nizkou.
Vyjednavaci sila dodavateli

Za dodavatele lze povazovat jakoukoliv pravnickou osobu poskytujici sluzby nebo
dodavajici zbozi. V ptipadé jazykové Skoly Lingua, spol. sr.0. se jednd o dodavatele
ucebnich materidlit a pomucek, pfipojeni k internetu, vybaveni do u¢eben — skiing, stole
zidle, interaktivni tabule apod. Jelikoz vétSina ze zminénych zakoupenych produkta

pfedstavuje pocatecni naklady — napiiklad vybaveni uceben, neni nutné je nakupovat
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pravidelné. V pfipad¢ ucebnich materiald ¢i pomticek je frekvence nutnosti zakoupit nové
a aktudlnéj$i, o néco vyssi. Dodavatelli tohoto typu zbozi je vSak na trhu dostatek a
jazykova Skola jich vyuziva vice. Jejich vyjednéavaci sila neni tak velkd a v ptipad¢, ze
dojde k velkému zvySeni cen od stalého dodavatele, najit nového nepredstavuje pro
jazykovou skolu velkou komplikaci. AvSak komplikaci mohou byt lidské zdroje. Jak jiz
bylo zminéno dfive, jazykova Skola se potyka s odlivem lektorii za lepSim financnim
ohodnocenim do statniho skolstvi, to mize do budoucna predstavovat problém pti hledani
kvalifikovanych lektorti. Na druhou stranu velkou vyhodou jazykové skoly je vlastnictvi

prostor, a proto se nemusi obavat napt. zvySeni podnajmu a podobng.

9.3 PEST analyza

Provedeni PEST analyzy pomiizZe pii identifikaci vngSich vlivi,, které spolecnost
v soucasnosti ovliviiuji a pravdépodobné i nadale ovliviiovat budou. Analyza také slouzi
jako podklad pro strategické planovani, planovani naboru pracovnich sil, a v neposledni

fad€ planovani marketingovych aktivit.
Politicko-pravni faktory

Mezi politicko-pravni faktory se fadi naptiklad stabilita politiky dané¢ho statu, pracovni
pravo, danova politika apod. Jazykovou Skolu mohou ovliviiovat pozitivné i negativné

zmény v zakonech (Mytimi, 2021).

Na zéklad¢ vyzkumu vykonaném neziskovym tstavem STEM na zacatku ledna 2023, lidé
hodnotili politickou reprezentaci zemé¢ velmi negativng. V ¢lanku na stem.cz autor uvadi,
7e: ,Nejvice Cechii udéluje étyiku nebo pétku praci prezidenta, (68 %), v minulém
hodnoceni tak ucinilo 63 %. Vice neZ tii pétiny obCani jsou dale nespokojeny s ¢innosti
vlady, tfi pétiny pak s praci premiéra a parlamentu a rovnéZ s ¢innosti politickych stran*

(STEM, 2021).

Jazykové Skoly se fidi n€kolika zdkony a vyhladSkami, které jsou povinny dodrZovat.
Vzhledem k tomu, Ze se nékteré zakony, a vyhlasky obménuji pravidelné a Casto, je nutné

je sledovat a pfizplsobit tomu aktivity spole¢nosti.
Jazykové Skoly jsou povinny fidit se Skolskym zédkonem, ktery se mimo jazykovych Skol
tyké 1 matefskych, zékladnich, stfednich Skol, konzervatofi, vysSich odbornych skol a zakl.

umeéleckych skol (Evropska komise, 2023).
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Konkrétné se jedna o zakon ¢. 561/2004 Sb. Krom¢ Skolského zékona se musi jazykova
Skola tidit zakonikem prace, zdkonem o ucetnictvi, zdkony o obchodnich korporacich a
dalSich. Dalsimi specifickymi povinnostmi jazykovych skol je nutnost udé€leni akreditace
Ministerstvem Skolstvi, mladeze a télovychovy, a to v pfipadé€, Ze planuje nabizet jednoleté

studium ciziho jazyka s denni vyukou (MSMT, 2013-2023).
Ekonomické faktory

Jazykova Skola je a bude ovliviiovana zejména ekonomickou situaci nejen Ceské
republiky, ale 1 svétovou ekonomikou. Ekonomiku ovliviiuje spousta proménnych a
v poslednich par letech ¢eskou ekonomiku vyrazné€ ovlivnila pandemie covid-19 nebo
valka na Ukrajiné. Ekonomicka situace v zemi diktuje podminky, a proto je tfeba mapovat

nejen aktudlni ekonomickou situaci, ale také predikce do budoucna.

Jednim z dilezitych ekonomickych ukazateld je inflace. Mira inflace je ukazatel, ktery
uvadi procento narGstu spotfebitelskych cen za urcité obdobi. Vysokd mira inflace
zpomaluje ekonomiku statu a sniZuje Zivotni Groveii jeho obyvatel. Podle dat Ceské
narodni banky byla v lofiském roce mira celkové inflace 15,1 %. Letos$ni celkova inflace
klesla na 10,8 %, a na zakladé dosavadnich dat, CNB predpoklada prudky pokles inflace
v ptistim roce na 2,1 %, coz ptedstavuje hodnotu, ktera je velmi blizko ideélni miry inflace

(Ceska narodni banka, © 2023).

HDP neboli Hruby domaci produkt se fadi mezi dalSi ekonomické ukazatele. ,,HDP je
penéznim vyjadienim celkové hodnoty statkil a sluzeb nové vytvotrenych v daném obdobi
na ur¢itém uzemi®. Rlst ¢i pokles HDP tak uvadi o kolik procent stoupl ¢i naopak klesl
HDP ve sledovaném &tvrtleti oproti tomu stejnému obdobi piedchoziho roku. Cesky
statisticky wfad uvedl, z¢ HDP ve 4. &tvrtleti lofiského roku vzrostl o 0,2 % (Cesky
statisticky urad, 2023).

A v posledni fade je nutné zahrnout i nezaméstnanost. Mira nezaméstnanosti slouzi jako
ukazatel, ktery informuje o tom, kolik pracovni sily zlistdva nevyuZito, tedy jaky je pomér
mezi zaméstnanymi a nezaméstnanymi. Podle Ceského statistického ufadu byla ve 4.
ctvrtleti lofiského roku evidovana mira nezaméstnanosti ve vysi 2,2 %. Mezirocné se tak
snizil 0,5 % (Cesky statisticky ufad, 2022). Konkrétné ve Zlinském kraji dosahovala vloni
k 31. 12. mira nezamé&stnanosti 2,89 % (CSU, 2023).

Dle prognézy Hospodaiské komory Ceské republiky bude ekonomika, aktualné

prochazejici mirnou recesi, vroce 2023 stagnovat, coZ znamend pozastaveni
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hospodaiského riistu. Ke stagnaci ekonomiky dochazi, kdyz je pfitomna vysoka inflace a
vysoka nezaméstnanost, a ackoliv je predpoklddano, ze se inflace bude snizovat a
nezameéstnanost se naopak lehce zvedne. 2024 je rokem, kdy by mély nastat velké zmény a

mélo by dojit ke zlepseni hospodaiské situace (HK CR, 2023).
Socialné-kulturni faktory

Mezi socialné-kulturni faktory patii demografické tidaje obyvatelstva, jazyk, nabozenstvi,

vzdélani a mnoho dal$ich.

Pii poslednim séitani lidu v roce 2021 bylo v Ceské republice evidovano 10 524 167
obyvatel, z toho 3 416 851 muzt a 3 267 508 Zen ve veéku 15-64 let. Ve Zlinském kraji
bylo secteno 564 331 obyvatel. Zlinsko je také krajem, ktery ma nejvyssi pramérny veék

obyvatelstva, ktery ¢ini 45,5 let (CSU, 2022a).

Diky poslednimu s¢itani bylo taktéz zjisténo, Ze z celkového poctu obyvatel ve véku nad
15 let - 8 832 407, z toho mélo dokoncené stfedni vzdélani s vyucenim 2 736 983 obyvatel,
2 729 091 se stfednim vzdélanim zakonéenym maturitou, véetné nastavbového, 138 588

s vy$§im odbornym vzdélanim ¢i konzervatoti a 1 552 407 se vzdélanim vysokoskolskym.

Tato data potvrzuji, Ze od roku 2011, tedy predeslého s¢itani lidu, pocet osob dosahujicich
vys$iho vzdélani dale roste. Ve Zlinském kraji je to pak 164 718 obyvatel s vyucenim bez
maturity, 146 065 obyvatel s maturitou, 5 855 s vys§i odbornou Skolou ¢i konzervatoti a

s vysokogkolskym vzdélanim jich bylo evidovano 21 575 (CSU, 2022b).

DalS8im relevantnim socidlné-kulturnim faktorem, ktery ovliviiuje jazykové Skoly a jejich
prosperitu je existujici mira znalosti cizich jazykt Cechii a jejich chut’ &i predpoklad ucit se
cizim jazykiim na zaklad¢ osobnich ale i pracovnich podnétt. Podle ¢lanku zvetejnéného
na Vysokeskoly.cz je pokrocila znalost ciziho jazyka vyzadovdna v mnoho zaméstnéanich.
Podle statistik persondlni agentury Grafton, pfiblizn€ 4 z 10 pracovnich nabidek uvadéji
pozadavek na znalost aspoii jednoho ciziho jazyka. Cesi jsou na tom ale s pokroéilou
znalosti cizich jazykl podpramémé. .36 % Cechi uvedlo, Ze cizi jazyk ovlada na
pokrocilé urovni, 54 % pak ma za to, ze jejich znalost cizich jazykt je na stiedni Grovni.
Co se konkrétnich jazyku tyce, anglic¢tinu ovladaji dvé tfetiny lidi uchazejicich se o praci.

12,5 % hovoti némecky, francouzsky pak sedm procent lidi* (Kreplova, 2021).
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Technologické faktory

Podle dat z roku 2021, mélo 89,5 % domadcnosti pfistup k internetu, z toho 39 % tablet,
73,1 % notebook a 89,7 %. Vysledek vyzkumu pouZivani mobilniho telefonu a internetu na
mobilnim telefonu dopadl nasledovné: mobilni telefon vlastnilo 98,8 % lidi ve véku 16+,
vlastnilo mobilni telefon, z toho 76,6 % chytry telefon, 23,2 % telefon bez operacniho
systému a 87,2 % z celkového poétu mélo internet na mobilnim telefonu (Cesky statisticky

Gfad, 2021).

Ptipojeni Wi-Fi je v dnesni dob¢ skoro samoziejmosti, a to nejen v domacnostech, ale i na
vetejnych prostorach, firmach, obchodech, $kolach, restauracnich zafizeni atd. Kromé
vlastnictvi notebooku, PC ¢i tabletu je kvalitni, a hlavné stabilni Wi-Fi pfipojeni taktéz

predpokladem pro lekce vedené online.

Diky pandemii a restrikcim, které pfinesla, doSlo ke zméné vnimani uceni se online.
Vznikla situace zapricinila piechod offline vyuky na online, a to nejen ve Skolach, ale i
v soukromych jazykovych skolach. Coz znamenalo okamzité zaskoleni personalu na on-
line vyuku. Po uvolnéni restrikci se vétSina studentii rdda vratila do lavic a pfevladala
preference prezen¢ni vyuky. Tak se k tomu vyjadfovali hlavné studenti ve skupinovych
lekcich, a to vcetné firemnich kurzii. Naopak studenti individualni vyuky byly jiné¢ho
nazoru. Online lekce jim umoznily vétsi flexibilitu a uSetfeni ¢asu. Tento pfistup studentii
predstavoval vyhody i1 pro majitele jazykovych skol a jejich lektory. Online vyuka totiz
predstavuje pro lektory casovou flexibilitu a pro jazykovou Skolu pfileZitost oslovit
potencidlni klienty bez ohledu na to, kde se nachazi. Zaroven se ale vétSina studentl
shoduje, Ze osobni vyuka zcela nahradit nelze a bude mit vzdy urcité vyhody, které online

vyuka nemd, a to konkrétné trénovani poslechovych cviceni &i vyslovnosti (CT24, 2021).
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10 OFFLINE MARKETINGOVE AKTIVITY JAZYKOVE SKOLY
LINGUA

Propagaci Lingua, spol. s r.0. v uplynulych letech volila spise v offline prostredi. V této
kapitole jsou tedy stru¢né shrnuty tradiCni propagacni aktivity, které jazykova kola

doposud vyuziva.
Polepy v MHD

Pravidelnymi propagacnimi ndstroji, které¢ jazykova Skola voli jsou propagacni polepy,
které umist'uje do vozidel méstské hromadné dopravy ve Zling. Tento zplisob propagace se

jevi jako efektivni, coz vyplyva také z niZze zpracovaného kvantitativniho Setteni.
Reklama v Radiu

V minulosti jiz také n€kolikrat vyuzila moznosti reklamy v radiu, konkrétné se jedna o
radio Cas, naptiklad vroce 2022 vyuzila jazykova Skola propagaci vradiu formou
Vanocniho pfani a zaroven pozvani na akci Skoly pro studenty i vefejnost — Vanocni

puncovani, které se konalo v prostorach skoly.
Letaky

Jazykova Skola taktéZz vyuziva propagaci ve formé letakti, av§ak v malé¢ mife. Tyto letdky
slouzi pro propagaci letnich piiméstskych a pobytovych taborti, které umistuje do
Zlinskych zakladnich, stfednich Skol a letdky ohledné denniho pomaturitnich kurzu, které
pak umist'uje na stfedni skoly a gymnazia. Ve formé letakt také jazykova skola kurzy pro

déti vyuzivajici metodu Teddy Eddie, které dodava do Zlinskych Skolek.
Utast na jarmarku a organizace dne déti

Jako formu propagace minéného kurzu pro déti se také ucastnila Kejklifského jarmarku,
kde umistila maskota Eddieho, coz je medvidek, ktery je dilezitou soucasti této metody
uceni anglického jazyka. Kromé toho také pravidelné organizuje den déti s maskotem

Teddy Eddie.
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11 DOSAVADNI ONLINE MARKETINGOVA KOMUNIKACE
JAZYKOVE SKOLY LINGUA

Tato kapitola se vénuje dosavadni marketingové komunikaci jazykové Skoly Lingua na
internetu se zaméienim na aktudlni komunikaci. Mezi jeji hlavni online komunikacni

kanaly patii webové stranky a socidlni sité, které jsou detailnéji pospany nize.

Obrazek 4 Logo jazykové Skoly Lingua, spol. s r.0. (Zdroj: Interni
zdroje)

11.1 Webové stranky a PPC reklama

Webova stranka jazykové Skoly prosla od svého zalozeni mnoha zménami. Nejnovejsi
zménou proSla velmi Cerstvé. Novy, web, na kterém se pracovalo né€kolik mésicti minulého
a letoSniho roku, byl spuStén na zacatku biezna 2023. Jeho cilem bylo, jak obnovit jiZ
zastaralé informace, tak graficky ptizptisobit vizual webovych stranek tak, aby odpovidal
novému, lehce barevné pozmeénénému logu, a zaroven splioval pozadavky UX designu, a

byl tak pro navstévniky webu mnohem piehledné;jsi a lehce navadéjici.

Na hlavni strance je mozné zakliknout odbér newsletteru a na hlavni strané jsou dobie
viditelné ikony socidlnich sitich, které¢ maji po kliknuti uzivatele na né¢ ptresmérovat, avSak
tato moznost zatim nefunguje, jak by méla, protoze je web jesté v testovaci a dokoncovaci
fazi. Jazykova skola vyuzivd placenych PPC reklam na vyhledavaci Google.com

prostfednictvim Google Ads i na ¢eském prohlize¢i Seznam.cz za pomoci Sklik.
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Obrazek 6 Snimek obrazovky webové stranky (Elingua.cz)

Spenzorovano
© elingua.cz

hitps:/Awww elingua cz » jazykova-Ekola > lingua «
Chcete byt svétovi? - Studujte jazyky ve Zliné
elingua.cz/Jazykova-Skola/Lingua FRekiame
Zapiste se do jazykovych kurzl pro zacate€niky i pokrogilé a budte svatovi.
*nam. T. G. Masaryka 2433, Zlin

Oteviete si dvefe do svéta - Jazykova Skola Lingua Zlin
Nauéte se s nami novy cizi jazyk a budte svétovi. Nabizime Siroky vybér kurzd. Kvalifikovani
lekiofi Lingua Zlin a 1éta zkudenosii jsou zarukou kvality a spokojenosti. Opraste si zaklady.

Kurz angli¢tiny

Desetitydenni kurz anglictiny Vhodny pro "fale$né" zacatecniky Kurz némciny

Letni pobytové tabory

English Camp pro mladez Letni pfiméstske tabory
Pfiprava ke zkouskam

Tydenni kurz nebo 3 hodiny tydné Celkem 20 - 24 vyuéovacich hodin Letni komunikani kurzy

Piipravné kurzy

Letni intenzivni kurzy
Vyuka 5 dndl v tydnu Celkem 30 vyugovacich hodin

Pripravneé kurzy

Pfiprava na opravnou maturitu 5 dnil v tydnu, celkem 20 hodin

Obrézek 5 Snimky obrazovky PPC reklamy (Zdroj: Google.com a Seznam.cz)
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11.2 Analyza socialnich siti

Jazykova Skola Lingua, spol. s r.o. aktudlné nema zadné¢ marketingové oddéleni, avsak po
svou dobu fungovani na trhu jiz spolupracovala s fadou externistii. V roce 2022 navazala
nékolikamési¢ni spolupréci se studentkou marketingovych komunikaci, kterd méla na
starost obsah na socidlnich sitich Instagram a Facebook. Velkou c¢ast sdileného obsahu
predstavovaly pravidelné piispévky edukativniho charakteru — English Tuesdays a

Languge Thursdays, kter¢ jsou detailnéji popsany v druhé podkapitole.

11.2.1 Tén komunikace

Jazykova Skola Lingua, spol. s.r.o. si zaklad4a na pozitivnim pfistupu, dobrych vztazich,
flexibilité, podpotfe a spokojenost jak u svych lektoril, tak i svych studenti. Ve své
komunikaci tak chce piisobit ptatelsky, povzbudivé a aby odrézela hodnoty jazykové
Skoly. Vyjadfovani je na socidlnich sitich pfevazné spisovné a velkou mirou pievazuje
vykani a snazi se tedy spiSe fidit komunikaci jako komunikaci ke své skupin¢, komunit¢.
Casto je v komunikaci uzivano pokladani otazek sledujicim, napf. ,,A co vy, uz jste letos
vyjeli na hory? ¢i nabidnuti vybéru v otdzce typu, ,,preferujete x nebo y?, ,,jste fanousky
x nebo spise y?. Pokladani otdzek md za cil responzi sledujicich a jejich vzajemné
interakci a vyvolat u sledujicich pocity zdjmu o komunitu a jeji preference ¢i ndzory.
Mimo to pouziva skoro vZdy hashtagy, pfiblizné 5-8, ale pouze na Instagramu. V tmérné

mie také poZiva emotikony. Ton komunikace na Facebooku i Instagramu je totozny.

11.2.2 Facebook

Facebookova stranka jazykové skoly byla zalozena v roce 2012 a pocet jejich fanousku se
od t¢ doby vysplhal na pfiblizné¢ 2 200 sledujicich a cca o sto uzivatelt vice jich kliklo u
stranky na ,,to se mi libi“. Jazykova Skola pfidavala pfispévky velmi nepravidelng, nekdy
na strance nepftibyl ptispévek v fadu tydnd, jindy pfibyly tfi za jeden tyden. V poslednich
mésicich vSak jazykova Skola zacala ptidavat prispévky pravidelné. Ptiblizn€ od poloviny
srpna lofiského roku spustila tzv. English Tuesdays a Language Thursdays, coz jsou
pravidelné kratké graficky zpracované ptispévky s popisem, z toho se English Tuesdays
prispevky soustiedi pouze na mini lekce anglického jazyka, a to konkrétné se zaméfenim
na slovni zdsobu, gramatiku, praktické fraze, slovni hticky, false friends a podobné a
vychazeji kazdé utery. Podobné jako English Tuesdays, vychazi kazdy tyden, avSak ve

ctvrtek mini lekce zvané Language Thursdays, tyto pfispévky se zaméfuji na mini lekce
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cizich jazyki, konkrétné je to japonstina, francouzstina, italStina, SpanélStina, némcina,
ukrajinstina, ruStina a nedavno zafazend i CeStina. Kazdy tyden tak uzivatele ceka kratka
lekce jiného jazyka. Plivodné byly tyto edukativni ptispévky v barvach zcela odlisnych od
loga ¢i webovych stranek, pozdéji vSak grafické zpracovani proslo zménou a cca od
nového roku jsou pfispévky v souladu s barvami pouzitymi na webovych strankach a
logem. Diivod vzniku téchto pravidelnych sérii byla touha piinaset svym sledujicim,
z ¢ehoz je vétSina zaroven 1 aktudlnich ¢i byvalych studentii jazykové Skoly, pfidanou
hodnotu. Od spusténi téchto pravidelnych edukativnich ptispévku ptibylo 20 novych ,.to se

mi libi* na Facebookové strance.

Kromé téchto striktné pravidelnych ptispévki jazykova Skola pridava na Facebook fotky
ze spole¢nych akci, promo fotografie k otevieni novych kurzi, foto nebo video medailonky
nejen lektort, ale i dalSich pracovnikli apod., a to primérné 1-2 piispévky za dva tydny.
Dalo by se tedy fict, ze je jazykova Skola na Facebooku podobné az lehce nadprimérné
aktivni v porovnani s jeji konkurenci, jejiz komunikace je popsana nize. Kromé zminénych

ptispévkl v podobé fotek ¢i jednoduché grafiky také vytvaii a sdili udalosti.

COLLOCATIONS JAPONSTINA

Secubun

V tnoru se v Japonsku s blizicim se jarem
/dtek Secubun (B 53), jehoz Gcelem
ana domacnosti pred zlymi
duchy a pfivolani stésti.

N

Obrazek 7 Ukazka pravidelnych edukativnich pfispévkl (Zdroj: Instagram.cz)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

53

S nami jste 8

svetovi :-) &

s i AR s ou— [PTOR

[ e
FvT e —
u__ —— |
rap— R RE R ﬁ -{
I - ﬁwrt
L = iedeld =
= ¥ VELIKONOCE
e o d speinBape 37

Obrazek 8 Snimek obrazovky Facebookové stranky (Zdroj: Elingua.cz)



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 54

11.2.3 Instagram

Instagramovy ucet Lingua zalozila na konci roku 2018 a vyuziva jej podobné jako
Facebook. Prvni tfi roky byl obsah na Instagramu tvofen fotografiemi z hodin, taborid ¢i
spole¢né fotografie z akci. Nyni je na Instagram sdilen totozny obsah jako na Facebook.
Na rozdil od Facebooku vsak bylo cilem zavedeni English Tuesdays a Language
Thursdays prilakani novych sledujicich na instagramovy ucet. AvSak ucet zaznamenal
podstatné niz$i nartist uzivatell, nez bylo odhadovéno. Od spusténi téchto pravidelnych
edukativnich ptispévku ptibylo 33 sledujicich, tedy celkové skola eviduje 177 sledujicich a
celkovy pocet ptispévki je 122. Na instagramovém uctu oproti tomu facebookovému, sdili
vice ptibehi, a to i interaktivnich, jako je naptiklad polozeni otazky nebo anketu, ktera se
vétSinou vztahuje ke sdilenému edukativnimu piispévku. Stejné tak jako u Facebooku
chybi interakce se sledujicimi. Sledujici instagramového uctu nekomentuji pfispévky a do

interaktivnich pfibéht se jich zapojuje vétsSinou cca 10-15.

KRASNY MEZINARODNI

SHANITE LAST
MINUTE
DAREK

N

K VALETNYNU?

Obrazek 9 Snimek obrazovky Instagramového feedu (Zdroj: Instagram.cz)
11.2.4 YouTube

YouTube piedstavuje dalsi platformu, na které se jazykova Skola rozhodla vytvofit svij
ucet a propagovat své sluzby. Ze vSech zminénych je na této platformé vSak nejméné
aktivni. Prvnich sedm videi, které jazykova Skola nahrala na svij profil bylo v roce 2015.

Videa jsou maji riiznou délku trvani, ktera je v rozpéti cca 2,5 minut az 6,5 minut. Ve
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videich je ukéazano, jak vyuka na jazykové Skole i mimo ni probihd a obsahuje zabéry
z raznych aktivit a ndzory zakli na vyuku a témata s ni spojené¢. Mimo tato vide je ke
shlédnuti také video o projektu ,,Technicky vzato®, do kterého se jazykova Skola Lingua
zapojila, a ktery vznikl za podpory Evropského socialniho fondu v ramci programu
vzdélavani pro konkurenceschopnost za podpory Ministerstva skolstvi. A video o projektu
»Rodili mluvéi do Skol“. Zbyla tii nejnovéjsi videa jsou jiz zroku 2020 a slouzi jako
propagacni — jeden je zaméten na reference klientd, druhy na nabidku kurzi a tfeti video je

o dennim pomaturitnim studiu.

Jazykova '
Ekola

Lingua Zlin

@linguazling587 3 odbératell 9 videl

Jazykovi £kola Lingua Zhin je nejstarii zlinskou soukromou jezykovou Skol . >

DOMOVSKA STRANKA VIDEA PLAYLISTY KOMUNITA KANALY INFORMACE

Mahrana videa | Piehrdt vie

e B

Lingua Zlin - Nase kurzy Lingua Zin - Reference Lingua Zlin - Denni Lingua Zlin - English Camp Lingua Zlin - Projekt Lingua Zlin - Projekt “Redili

i e e naich klientd pomaturitni studium A “Technicky vzata miluvi do kol
101 zhiddnut « pied 3 lety 305 zhiddnut « pied T ety

&1 zhidmeti + pFed 3 lety 223 zhidnutl + ped 3 ety 91 zhidmti - pied 7 lety 89 zhlédnut - pied 7 lety

Obrézek 10 YouTube kandl jazykové Skoly Lingua, spol. s r.0. (Zdroj: Youtube.com)
11.2.5 Propagace na internetu

Pro propagaci na internetu jazykova skola zvolila v prvni fadé¢ své webové stranky a
socialni sité. Na socidlnich sitich taktéz vyuzila placené reklamy na Facebooku, zejména
na propagaci letnich taborli, pomaturitniho studia a dochazkovych kurzli pro déti.
V minulosti jazykova Skola vyuzila i propagace ve form¢ placenych postt, které se jim ale
neosveédCily kvili nedostate¢nému malému dosahu. V neposledni fad€¢ dlouhodobé vyuziva
PPC reklamu za pomoci systému Google Ads, diky kterym Ize reklam na jazykovou Skolu

zobrazovat hned jako prvni pfi vyhleddvani na Google.
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12 VYHODNOCENI VYSLEDKU KVALITATIVNIHO A
KVANTITATIVNIHO VYZKUMU

12.1 Vyhodnoceni dotaznikového Sereni

V ramci diplomové prace byl proveden kvantitativni vyzkum ve formé¢ dotaznikového
Setfeni v elektronické podobé. Tento dotaznik byl vytvofen na platformé Google forms.
Pted samotnym zvetejnénim dotazniku, byl proveden pretest, ktery m¢l za tkol ovéteni
piehlednosti a navaznosti jednotlivych otazek. B€hem tohoto pretestu byl dotaznik zaslan
10 osobam, které nasledné poskytly autorce diplomové prace zpétnou vazbu. Na zékladé
zpétné vazby byly v dotazniku provedeny malé zmény a nésledné byl, dne 20. bifezna
2023, dotaznik zvetejnén. Piijimani odpovédi bylo pozastaveno dne 4. dubna 2023. Béhem

tohoto obdobi dotaznik vyplnilo 219 respondentt.

Distribuce dotazniku probihala nékolika zplisoby. Dotaznik byl zvefejnén v 9 skupinach na
socialni siti Facebook. Tyto skupiny byly peclivé vybrany tak, aby jejich téma bylo v
souladu s tématem diplomové prace a jejim cilem. VSechny ze zminénych skupin se tykaly
jazykového vzdélavani v Ceské republice. Pro zajisténi doru¢eni dotazniku i soucasnym
studentlim, resp. rodi¢im studentdi, jazykové Skoly Lingua, byl dotaznik rozeslan i pfimo
sekretaridtem dané jazykové Skoly. Znéni dotazniku, spolu s grafickym zpracovanim

ziskanych dat, 1ze nalézt v piiloze prace (Ptiloha I).

V uvodu dotazniku byl zminén jeho cil a ucel, pfedpokladand délka jeho vyplnéni a
podékovani respondentli jménem autorky. Pro piehlednost a néavaznost byl samotny
dotaznik rozdélen do péti sekci, z nichz jedna sekce byla ur¢ena vyhradné pro soucasné ¢i
minulé studenty jazykové Skoly Lingua. Prvni sekce obsahovala tzv. ice-breaker otdzku,
ktera méla za cil zaujmout respondenta a vnést piijemné&jsi atmosféru, a dale zjistovala, v
jakém vztahu jsou respondenti k vyuce jazykl. V této sekci také autorka zjist'ovala, jakou
dulezitost respondenti piikladaji jednotlivym faktorim pii vybéru jazykové Skoly. Druha
sekce, ktera byla urCena pro studenty dané jazykové Skoly, nebo, v ptipad¢ nezletilosti,
jejich rodice, a zamétovala se zejména na zjisténi motivu a cesty, kterd studenty vedla k
rozhodnuti si zvolit dany kurz jazykové Skoly Lingua. Tteti sekce byla zaméfena na
socialni sité jazykovych lektorti a jazykové skoly. Ctvrta sekce se zaméfovala na
preference a zvyky respondentli tykajici se blogli a newsletter. V posledni sekci se

nachdzely identifikacni otazky spolu s moznosti souhlasu se zicastnénim se na dalSim,
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kvalitativnim, vyzkumu, ktery je popsan v dalsi kapitole. V ptipadé€, ze mél respondent

zajem, m¢l moznost zanechat svoji e-mailovou adresu.
Analyza kvantitativnich dat

Primarni cilovou skupinou jazykové skoly Lingua jsou jednotlivei ve véku 25-50 let, ktefti
bydli ve Zlinském kraji, ale diky moznosti on-line vyuky, neni nutné, aby se jazykova
Skola vyrazné omezovala z geografického hlediska. Az 94 (42,9%) respondentii uvedlo, ze
bydli ve Zlinském kraji. Druhy nejpocetnéji zastoupen byl Olomoucky kraj, ve kterém
bydli az 21% respondenti. Zastoupeny byly vSechny vékové kategorie, pfi€emZ soucet
poctu respondentt patiicich do vékovych skupin v souladu s primarni cilovou skupinou byl
az 166, coz predstavuje az 75,7% vSech respondentti. Vyzkumu se zucastnilo 135 Zen
(61,6%) a 81 muzi (37%). Jeden respondent oznacil moZznost ,jiné*“ a 2 respondenti

nechtéli své pohlavi uvést.

Vysledky dotaznikového Setfeni jsou cennym zdrojem informaci tykajicich se zkoumané
tematiky. Diky rtznorodosti respondenti lze z vysledkll vycist informace nejen o
preferencich lidi, ktefi maji urcitym zpiisobem zkuSenosti s danou jazykovou Skolou, ale
také od nezainteresovanych lidi, kteti by mohli byt potencidlnimi zdkazniky dané jazykové
Skoly. Pti otdzce, zda respondenti, resp. jejich déti, navStévuji nebo v minulosti
navstévovaly jazykovou skolu Lingua, odpovédélo kladné 29 respondenti (13,2%).
Nicméné, obecné, az 43,8% respondentil navstévuje, resp. navstévovalo jazykovou skolu.
DalSich 16,4 % uvedlo, Ze sice jazykovou Skolu nenav$tévuji a ani nenastévovali, tuto
moznost vSak zvazuji. Zbyvajicich 39,7% respondentii oznacilo u této otdzky moZnost

,»he'. Diky tomuto rozloZeni respondentti Ize zjistit informace z riznych pohledt.

I kdyz az 57,1 % respondentl oznacilo, ze zlinskou jazykovou skolu Lingua znaji,
zbyvajicich 42,9 % ukazuje, ze je zde stale prostor pro zvySeni povédomi o této jazykoveé

Skole (Graf €. 1).
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4. Znate zlinskou jazykovou skolu Lingua?
219 odpovedi

® ano
® ne

nejsem si jisty/a

Graf 1 Povédomi o jazykové Skole Lingua
Jedna z prvnich otadzek dotazniku se tykala dulezitosti faktort pii vybéru jazykové Skoly.
Na grafu (Graf ¢€.2) lze vidét skutecnost, Ze respondenti povazuji mnoho faktort za dilezité
nebo spiSe dilezité. Prvnim uvedenym faktorem byla cena kurzu, kterou povazuje za
dalezitou 69 dotazanych a za diive dilezitou az 97 dotazanych. Pro respondenty je dilezity
i fakt, zda je kurz veden rodilym mluvcim. Az 150 z nich povazuje tento fakt za dilezity
(74) ¢i spise dulezity (76). Je dulezité také zminit, jakou miru dualezitosti respondenti
ptikladaji doporu¢enim od znamych a recenzim na internetu. Doporuceni od zndmych
povazuje za dulezité 52 respondentl, a za diive dulezité az 125 respondenti. Mnoha z
dotazanych zalezi také na hodnoceni a recenzich na internetu. Tento faktor oznacilo 88
respondentli za duilezitou a 94 respondentt za spise dulezitou. Jakou dilezitost prikladaji

respondenti t€émto ¢i ostatnim faktoriim, lze vidét na nize uvedeném grafu (Graf €. 2).

3. Jak dileZité jsou pro vés nasledujici faktory pii vybéru jazykové Skaly?

oozt W spite sikertd nevim W ménG dlozne I neciieZs

cena kuzu Kz o vodon rodim mivEim  modnost onling viuky  ziskini jazykovth conifikity populaia jazykové Skcly  akivita ra sosislnich shih ploblodnj wob  obsshié portioi nabizenjch sluzeb odroceni a recanze na intometu (Google, Fack

Graf 2 Dulezitost faktorti pti vybéru jazykové skoly
Z 29 respondentt, kteti jsou nebo v minulosti byli studenty jazykové Skoly Lingua, az 23
uvedlo, ze se uci (resp. ucili) anglicky jazyk, coz ptedstavuje az 79,3 % z nich. Za
anglictinou nasledoval némecky, italsky a japonsky jazyk. Nicméné, z divodl, pro¢ se
rozhodli pravé pro danou jazykovou Skolu, které tato skupina respondentii uvadéla, lze
vycist, ze praveé vyuka méné tradiCnich jazykd dokaze presvédcit cilovou skupinu k vybéru

jazykové Skoly. Toto tvrzeni Ize vyvodit z odpovédi, jako napiiklad ,Jedina moznost
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studovat vybrany jazyk ve Zlin€*, nebo ,,Byli jedini s ital§tinou”. Mnoho soucasnych ¢i
minulych studentti také uvedlo, Ze je k jazykové Skole Lingua ptivedly pravé dobré
reference, coz odrazi 1 vySe uvedeny graf (Graf ¢.2), kde moznost ,,doporuceni od
znamych* oznacilo za ,,dtlezitou nebo ,,spiSe dilezitou* az dohromady 177 z celkového

poctu dotazanych.

Posledni otazka ze sekce urcené vyhradné pro studenty jazykové skoly Lingua, resp. jejich
rodic, se tykala socialnich siti. Az 23 z 29 dotdzanych uvedlo, ze jazykovou Skolu
nesleduji na zadné socialni siti. Z dotazanych byli jen 4 sledujici na Facebooku a 3

sledujici na Instagramu.

Dalsi otazky ohledné¢ socialnich siti jiz byly mifeny na vSechny respondenty. 88
respondentll uvedlo, ze sleduji jazykovou Skolu nebo jazykového lektora na nékteré ze
socialnich siti. Respondenti nejcastéji sleduji ucty tykajici se dané tematiky zejména na
Instagramu, za nimZ nasleduje YouTube a Facebook. Respondenti travi nejvice Casu na
socialnich sitich zejména vecer, od 19 do 22 hodin. Tuto moznost oznacilo az 87
respondentl. 92 respondentll oznacilo moznost "riizné v pribéhu dne". Naopak nejméné
oznacovana moznost byla ,,brzy odpoledne®, tedy od 12 do 15 hodin. Z nasledujiciho grafu
(Graf €. 3) je zfejmé, Ze respondenty nejvice zajima obsah ve formé kratkych lekci ciziho
jazyka (164 respondentti), tipy na sebevzdélavani a uceni (111 respondenttt), a kviza (74

respondenttl).

9. Jaky obsah vés nejvice motivuje (nebo by vas motivoval) ke sledovani G¢tu jazykové Skoly?
219 odpovedi
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Jak jiz bylo v praci dfive zminéno, jazykova Skola Lingua jiz vyuzila moznosti online
reklamy. 34,2% dotdzanych uvedlo, Ze jiz v minulosti zaznamenali reklamu na internetu od
dané jazykové Skoly. Na druhé¢ stran€ 39,3% uvedlo, Ze takovou reklamu nezaznamenalo.
Zbyvajicich 26,5% oznacilo odpovéd’ ,,nejsem si jisty/a*“. Sice procento lidi, které se s
ur¢itou reklamou Skoly Lingua setkalo, neni zanedbatelné, tyto vysledky ukazuji, ze zde

existuje stale dostatecny prostor pro zlepSeni.

V ramci ¢tvrté sekce, kterd se zamétovala na preference respondentt tykajici se blogovych
¢lankl a newslettert, bylo zjisténo, ze az 49,8% respondentid cte blogové cElanky. Z
celkového poctu 7,8 % dotazanych oznacilo, ze blogové ¢lanky ¢tou Casto a 42 % uvedlo,
ze je Ctou prilezitostné. Pouze 20,1% z dotazanych uvedlo, ze blogové ¢lanky nectou a ani
neplanuji zacit. Zbyvajicich 30,1% sice v soucasnosti necte blogové €lanky, ale jsou této
moznosti otevieni, coz vytvari pfilezitost, kterou mize jazykova Skola vyuZzit ve svij

prospéch.

Co se tyce newsletteru, az 43,4% dotazanych uvedlo, ze v soucasnosti odebiraji newsletter.
V souvislosti s jazykovou Skolou by v rdmci obsahu newsletteru uvitaly zejména kratké
lekce ciziho jazyka, které oznacilo az 61,2% vSech dotazanych. Za touto mozZnosti vSak
nezaostavaji ani zajimavosti ze svéta a zajimavosti o jazycich a kulturach, tipy na uceni a
sebevzdélavani, a aktualni déni v jazykové Skole Lingua. V ramci frekvence, respondenti
nejcastéji oznacCovali mozZnost zasilani newsletteru jednou za tyden (35,6%), ale hned

druhou nejcastéji oznacovanou odpovédi bylo jeho zasilani jednou za mésic (31,5%).

12.2 Vyhodnoceni individualnich rozhovori

V ramci realizovanych vyzkumd, byl prostiednictvim polostrukturovanych rozhovort, proveden
kvalitativni vyzkum. Tento vyzkum navazoval na kvantitativni vyzkum ve form¢ dotaznikového
Setfeni, ktery byl vyhodnocen v predchozi kapitole. Cilem kvalitativniho vyzkumu bylo sesbirat
hlubsi poznatky o oblastech, které byly obsazeny v kvantitativnim prizkumu. V posledni sekci
dotazniku méli respondenti moznost souhlasit s G¢asti na dalsi ¢asti vyzkumu, kterou byly praveé
dale rozebirany rozhovory. O Gcast na dal§im vyzkumu vyjadiilo zajem celkem 39 respondenti,
ktefi zanechali své platné e-mailové adresy. I kdyZ byli osloveni i samotni studenti jazykové Skoly
Lingua, zadny ze studentl, bohuzel, neprojevil zdjem o UCasti na kvalitativnim vyzkumu.
Rozhovory probihaly online ptes platformy Teams a Google Meets, podle preferenci participanta, a

to od 22. bfezna 2023 do 6. dubna 2023.
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12.2.1 Uéastnici kvalitativniho vyzkumu

Z respondentil, ktefi zanechali svilj kontakt na konci dotazniku, byli vybrani a osloveni ur€iti
jednotlivei s ohledem na primérni cilovou skupinu jazykové Skoly Lingua. Na kvalitativnim
vyzkumu se nakonec zicastnilo 8 participant. Nasledujici tabulka (Tabulka ¢.2) obsahuje zékladni
udaje o ucastnicich. Rozhovory poskytlo 5 Zen a 3 muzi, z ¢ehoz celkem 7 ucastnikll Zije na Gizemi
Zlinského kraje a jeden na izemi Olomouckého kraje. VEk ucastnikti se pohyboval v rozmezi od 26

do 48 let, coz je v souladu s primarni cilovou skupinou.

Tabulka 2 Ugastnici rozhovort (Zdroj: Vlastni zpracovani)

Jméno Vék Stav Kraj

P1 - Silvia 26 pracujici Zlinsky
P2 — Nikola 29 pracujici Olomoucky
P3 — Rostislav 48 pracujici Zlinsky
P4 — Veronika 32 pracujici Zlinsky
P5 — Vojta 37 pracujici Zlinsky
P6 — Vendula 30 pracujici Zlinsky
P7 — Petra 43 pracujici Zlinsky
P8 — David 42 pracujici Zlinsky

12.2.2 Vyhodnoceni kvalitativnich dat

Na zacatku kazdého rozhovoru, byli uc€astnici sezndmeni o skutecnosti, Ze cely priitbéh rozhovoru
bude nahravan, s ¢cimz kazdy z nich souhlasil. V ramci diplomové prace jsou vsak ptilozeny pouze
prepisy danych nahravek, nikoli samotné audio. Udastnici byli dale obeznameni s ucelem
vyzkumu, po ¢emz zacal samotny rozhovor. Otazky, které autorka kladla ucastnikiim, se odvijely
od predem pfipraveného scénare (Priloha ¢. II), avSsak s ohledem na odpovédi ucastnika, pro

zajisténi hladkého prubéhu a uvolnéné atmosféry. Kazdy z rozhovora trval zhruba 40 az 50 minut.
Vztah respondentii k uceni se jazykiim

V tvodu kazdého rozhovoru, byli ¢astnici rozhovoru dotazani na to, zda se uc¢i, nebo v minulosti
ucili, n&jaky cizi jazyk, a co daného tGc¢astnika vedlo k uéeni se tohoto jazyka. Tato otazka méla za
ukol nejen navodit pratelskou atmosféru, ale také zjistit pozadi ti¢astnika a jeho vztah k uceni se
jazykim. Kazdy z respondentti uvedl, ze se uc¢i nebo v minulosti ucil anglicky jazyk, ktery Silvia
(P1) oznacila za ,,must have*. Tento jazyk se vétSinou zacali ucit ve Skole, ¢i dokonce uz ve skolce,
jak uvedla i Nikola (P2): ,,Chodila jsem se sestrou uz ve skolce a doted’ jsem za to vdécna, protoze

mé anglic¢tina opravdu chytla, dokonce tak moc, Ze jsem ji nakonec studovala i na vysoké.“
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Rostislav (P3) uvedl, Ze se kdysi ucil némecky, avsak pozdéji se zacal ucit i anglicky, a to zejména
z divodu cestovani a moznosti dorozumét se s mistnimi. Z rozhovort vyplynulo, ze hlavnimi

davody je tedy cestovani, rozsifeni pracovnich pfilezitosti a zkvalitnéni osobniho Zivota.

Dalsimi jazyky, kterym se participanti vénuji, nebo v minulosti vénovali jsou zejména Spanélstina a
néméina, ale nékteré z nich lakaji i jiné, v Ceské republice méné popularni jazyky. Piikladem je
David (P8), ktery se pted par mésici zacal vénovat japonstin€. Jako divod David uvedl, Ze ,,chtél
néco nového vyzkouset”, pti ¢emz zminil i dostupnost kurzu japonstiny na jazykové Skoly Lingua
,,Skolu Lingua si pamatuji, protoze mé piekvapilo, Zze dokonce i jazykova 8kola ve Zliné ma

takové, fekl bych, netradi¢ni jazyky.”
Vyhledavani informaci o jazykovych kurzech

Z rozhovoru vyplynulo, ze ucastnici, jako prvni, sahaji po informacich dostupnych na internetu.
Vétsinou jejich cesta vede na Google, odkud se pak proklikavaji na jednotlivé stranky. Kromé
Google také radi zavitaji na socialni sité jazykovych skol. Na Veroniku (P4) neptisobi dobie, pokud
ma jazykova Skola zastaralé webové stranky nebo neni-li aktivni na socialnich sitich, kde dodala,
ze pokud ,tam je tieba jeden prispévek za pil roku, tak si fikam, Ze kdyZ si na tom nedavaji

M9

zalezet, tak to celkové uplné nevypada dobie.” Vendula (P6) povazuje aktivitu na socialnich sitich
za pridanou hodnotu. Rostislava (P3), napiiklad, casto zaujmou kratké reklamni videospoty.
Ucastnici ve velkém povazuji za dilezité také recenze, at’ uz na Google nebo na socialnich sitich, a
doporuceni od zndmych. Informace, které ucastnici vyhledavaji o jazykovych kurzech, se lisi od
jednotlivee k jednotlivci, ale urcité odpovédi se nékolikrat opakovaly. Mezi Casté odpoveédi patii
napiiklad informace, zda skola nabizi prezen¢ni nebo distan¢ni vyuku, nebo zda je kurz veden
rodilym mluv¢im. Silvia (P1) dokonce dodala: ,,v prvni fadé bych chtéla, aby to byl rodily mluv¢i.”
V neposledni fad€ jsou to také informace o cen€, ktera je Casto faktorem, ktery Gcastnici srovnavaji
mezi konkurenci, pfi vybéru jazykové Skoly. Nikola (P2) vsak doplnila, Ze si za kvalitni sluzby

rada pfiplati.
Socialni sité jazykovych Skol

Dalsi ¢ast rozhovori se tykala socialnich siti jazykovych §kol. Mnozi G¢astnici rozhovorQ se shodli
na tom, Ze je zajima zejména obsah ve form¢ kratkych videi. Velkym ldkadlem je prave
interaktivni stranka takovych prispévkil, coz potvrdila i Petra (P7), ktera by k takovym ptispevki
uvitala i moznost zpétné vazby: ,,A co mé osobn¢ by se libilo, tfeba né€jaké interaktivni prispévky.
To jsem totiz nékde zahlédla jakoby cviCeni na procviCeni tieba spravnych slovicek. A pak i
s odpovéd'mi idealné, at’ ¢lovek vi, jak si vedl.” To potvrdila i Silvia (P1), kterd by vysloven¢
piivitala "klidné i testy, kvizové otazky". Od takovych pfispévki ucastnici ocekavaji pfinos ve
formé nauCeni se uziteCnych frazi, které muze pozdéji vyuzit. Rostislav (P3) se vyjadfil:

,Naptiklad kdyZz vycestuji, tak by se mi né&jaké ty fraze hodily,” k ¢emuz zéaroven dodal, Ze by
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ptivital takovy obsah i v jazycich, které se neuci, ale umi je vyuzit pfi zminéném cestovani. Nikola
(P2) by pfivitala, kdyby tato videa byla ,,vtipna a zaroven urcite i prakticka“. Vojta (P5) doplnil, ze
by rad vidél i fotky a videa z hodin, s ¢imz souhlasil i David (P8), ktery by zaroven pfivital i
,»n¢jakd zajimavéa fakta o tom jazyce, nebo kultufe... i informace o novych kurzech, novych

nabizenych jazycich.”

Co se tyce ,,tone of voice* pfi online komunikaci jazykové Skoly, nazory se lisi. Nékteti ucastnici
uvedli, Ze by se jim libila neformalni komunikace (tykéani), druzi zase preferuji formalni
komunikaci (vykani). Veronika (P4) je zastdnkyni neformalni komunikace v zabavném tonu.

Dodala, Ze takova komunikace ,,odboura takovy ten strach, ze se jdu néco ucit.*

V ramci jednotlivych socialnich siti, ucastnici travi nejvice ¢asu na Instagramu a Facebooku.
Nejcastéji sleduji kratka videa. reels a pribéhy. Nikola (P2) popsala svou obvyklou aktivitu na
Instagramu nasledovné: ,,Obcas se divam na Instagramové Reels a kdyZz uvidim né&jaké takové

video, tak si dost Casto zobrazim ten profil a podivam se co dalsiho je nového a co jsem nevidéla.”
Vizualni identita a aktivita jazykové §koly Lingua na socialnich sitich

V navaznosti na piedchozi otazku byli ucastnici pozadani, aby vyjadfili svlij nazor na dosavadni
aktivitu jazykové skoly Lingua na socialnich sitich. Mnozi z Gi¢astnikd vSak hned na zacatku vytkli
vizualni identitu jazykové Skoly Lingua. Vendula (P6) se vyjadfila nasledovné: ,,celkoveé ta
vizualni identita jazykové Skoly mi pfijde zastarald... Obsahové fajn, vizudln€ nic moc.” Silvia
(P7) se vyjadrila k samotnému logu, o kterém fekla: ,,to logo ve mné néjak nerezonuje. Ni¢im mée
to nijak nezaujalo.” Mnozi Gcastnici vSak, bez ohledu na jeji zastaralost, pochvalili fakt, ze obsah
na socialnich sitich ladi s vizudlni identitou. Vendula (P6) popsala své dojmy ze socidlnich siti

jazykové Skoly takto: ,,Celé je to tak ucelené a ma to pcknou strukturu.”

V ramci obsahu by vSak nékolik respondentl uvitalo obsah ve formé videi. Petra (P7) se k tomu
vyjadtila podrobnéji: ,,videa tam moc nejsou, teda aspon ne naucnad, tak to bych taky rada nékdy
shlédla, tfeba se zaméfenim na tu vyslovnost.” David (P8) doplnil: ,,Mozna mi tam trochu chybi
takova ta lidskost. Trochu vice tvari, mozna né&jaké ty lektory, vyuku, pokud maji n€jaké specialni
metody a podobné.” Silvia (P1) zhodnotila, ze by se ji libilo vidét tam lidi, co by na ni plsobilo

vice komunitné a pratelsky.
Online reklama

Po dotazu ucastnikli na online reklamu, se vétSina pfiznala, Ze 1 kdyZ jsou si védomi, ze reklamy na
socialnich sitich jsou, ¢asto je neregistruji. Silvia (P1) se k reklamam na socialnich sitich vyjadfila
takto: ,,Urcité si (jich) v§imam, ale nékdy je to tak zakamuflované, ze si ani ¢lovék neuvédomi, Ze
se jedna o reklamu.” Zaroven dodala, Ze pokud ji néco zaujme, i kdyZ se jedna o reklamu, profil si
rozklikne. Vendula (P6) se také pfiznala, Ze takovy nenapadny format reklamy ji ,,pfijde asi

nejefektivnéj$i. Mnozi ucastnici vyzkumu preferuji video format reklam. Casto zminovali, Ze je
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zaujmou reklamy, které néjakym zptsobem putsobi na emoce, at’ uz prekvapenim nebo humorem.
Veronika (P4) popsala reklamy, které ji zaujmou nasledovné: ,,néco Sokujiciho nebo vtipného. No
prosté to ve mné bud’ musi vyvolat néjaké emoce nebo prekvapeni tieba v tom smyslu - Aha, tak to
jsem nevédéla.” Vojta (P5) vzpominal na reklamu, kterd ho nedavno zaujala: ,,prosté¢ mé chytl ten
ptibéh, byly tam hezké fotky a vypravéelo to prosté ten pfibéh.” Rostislav (P3) si vzpominal na
reklamu na komunika¢né zaméteny kurz od jiné jazykové Skoly, ktera ho oslovila: ,,A tady mé
oslovila pfimost a jednoduchost toho uceni i toho zptisobu, jak chtéji vyucovat.” Tato reklama byla
ve form¢ videa, kde vystupoval jeden z lektorl jazykové skoly. I jini Gi¢astnici zminili, Ze se jim
takovy zptsob reklamy, kde vystupuji realni lidé, at’ uz lektofi nebo studenti, libi. David (P8) by
uvital, kdyby reklama obsahovala informace o tom, zda je kurz veden rodilym mluv¢im a zda se
jedna o prezenéni nebo online vyuku. Také doporucuje ,,vyzvednuti pravé téch ne béznych

jazykt.”
Blogové ¢lanky

Odpovédi ucastnikl ve velkém odrazeji dnesni rychly zpisob Zivota. Krom¢ Veroniky (P4), ktera
se priznala, ze si rada néco piecte, se vétSina Ucastnikd vyjadiila, Ze si blogové ¢lanky aktivné
nevyhledavaji. PfeCtou si je jen pokud na né narazi pii vyhledavani konkrétnich informaci nebo je
ve velkém zaujme titulek, pokud vidi proklik na né ze socialnich siti. Silvia (P1) také patii k tém,
kteti si blogové clanky prectou, pokud se tykaji informaci, které si pravé vyhledavaji: ,kdyz tfeba
hledam né&jaké informace, a zaujme me (blog), tak si na ného ne¢kdy kliknu a uz se mi i stalo, ze
jsem se zacetla do vicero.” K proklikiim ze socidlnich siti se vyjadfil naptiklad Rostislav (P3): ,.ten
proklik ze socialnich sitich, ktery mé pak dostane uz na ten blog... Kdyz mé to zaujme, tak se

mohou pak tfeba dozvédet vic.*

Ucastnici vyzkumu se vyjadfili i k tomu, co by olekavali od obsahu blogovych ¢lankt od
jazykovych skol. Silvia (P1) i Nikola (P2) by uvitaly tipy na efektivni uceni se jazykiim. Dale by
ucastnici pfivitali i ¢lanky o zajimavych tradicich ¢i zvycich v zemich, kde se mluvi jazyky, které
dana jazykova $kola vyucuje. V ramci téchto zemi by Veronika (P4) uvitala ,tfeba i tipy na to, kam
se podivat — n¢jaka zajimava mista, co tam délat, néjaké kulturni zvyky a podobné.” Voijta (P5) se
drzi preference obsahu, ktery obsahuje humornou slozku. Uvital by ,,néjaké vtipné ptibehy lektora
nebo student(l, co se jim stalo v souvislosti s cizim jazykem.” Petra doplnila, Ze by ji poté&sily tipy

na ¢teni ¢i filmy v cizim jazyce.

Newsletter

Posledni otazky rozhovort se tykaly newsletteru. Odpovédi Gc¢astnikd ukazaly, Ze k tomu, aby
newsletter vilbec otevieli, je zapotiebi zajimavy titulek. Jak uvedla Silvia (P1) ,m¢l by mit i
zajimavy predmét, at’ vim, co vibec rozklikavam.” V ramci struktury, G¢astnici pozaduji, aby byl

newsletter ,,hezky organizovany, aby se v ném clovek neztracel, mél by mit thlednou strukturu,*
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jak uvedla Nikola (P2). Ugastnici preferuji kratké a struéné podané informace s méné textem, coz
potrvdil 1 Rostislav (P3), kterému se libi: ,,Naptiklad kdyz tam je n&jaky uryvek... vSechno
s prokliky na detailngjsi informace.” Ugastniky zaujmou i grafické prvky, jak uvedla i Silvia (P1):

,,Rozhodné by nemély chybét obrazky, fotky a grafika.”

Podle odpovédi se od newsletterd jazykovych §kol ocekava, ze bude poskytovat aktualni informace
o déni v jazykové skole. Obsah se mlze tykat novych kurzl, ptedstaveni novych lektort, ¢i jinych
aktualit o Skole. Nikola (P2) také doplnila, ze by uvitala i upozornéni na "dutlezitad data, naptiklad,
tteba kdy se uzaviraji prihlasky nebo oteviraji kurzy." Rovnéz by pfijali, pokud by newsletter
obsahoval edukativni obsah. Silvia (P1) by uvitala ,.tipy a triky na uceni... ve smyslu zefektivnéni
uceni.“ Rostislav (P3) doplnil, Zze by také uvital "n&jaké tipy, kde se vice vzdélavat," které by,

idealng, obsahovaly proklik na takové zdroje.
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13 ZODPOVEZENI VYZKUMNYCH OTAZEK

Tato kapitola je vénovana zodpovezeni predem vyzkumnych otazek, které byly stanoveny
pied zpracovanim praktické ¢asti diplomové prace. Odpovédi na vyzkumné otazky dale

slouzi jako podklad pro projektovou ¢ast.
Vyzkumné otazky:

VOI1: Jaké online komunika¢ni nastroje jsou vhodné k osloveni primarni cilové

skupiny jazykové Skoly?

Na zéklad¢ vysledkt z provedenych kvantitativnich a kvalitativnich vyzkumi vyplyva, ze
hlavnimi vhodnymi online komunika¢nimi nastroji k osloveni primarni cilové skupiny jsou
socialni sité, konkrétn€ Instagram a Facebook, kde jsou nejvice aktivni a kde by je sdileny
obsah jazykové Skoly zajimal. Mezi dal$i nastroje také patii blogy, které respondenti a
participanti ¢tou nebo jsou této moznosti otevieni, avSak za predpokladu, ze se jedna o
zajimava a edukativni témata. DalSim nastrojem je newsletter, ktery by mél svym ctenartim

pfindSet aktudlni, relevantni a zajimavy obsah.
VO2: Jaké online marketingové nastroje vyuZivaji konkurené¢ni firmy?

Za pomoci analyzy konkurence bylo zjisténo, Ze se konkurencni jazykové Skoly na
internetu prezentuji nejvice prostiednictvim webovych stranek, socidlnich siti a PPC
reklamou ve na vyhledavaci Google.com. AvSak bylo také zjisténo, ze analyzovana
konkurence nevyuzivd moznosti odbéru newsletteru a jejich webové stranky nedisponuji

sekci blog.

VO3: Jaky obsah na socidlnich sitich jazykovych Skol je atraktivni pro primarni

cilovou skupinu jazykové Skoly?

Z vysledkii dotaznikového Setfeni a individudlnich rozhovorii vyplynulo, zZe obsahem,
ktery primarni cilova skupina povazuje za atraktivni jsou edukativni ptispévky, které
cilovou skupinu néco nauci a bude mit pfidanou hodnotu, déle to jsou doporuceni a tipy na
sebevzdélavani a uceni se a v neposledni fadé¢ uvedli 1 kvizy. V mensi mife pak byly

zastoupeny fotografie z hodin, videa nésledujici trendy a fotky nebo videa od lektort.
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III. PROJEKTOVA CAST
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14 NAVRH ONLINE MAKRETINGOVE KOMUNIKACE

V nasledujici projektové casti diplomové prace se autorka zabyva zpracovanim navrhu
online marketingové komunikace, ktery se soustiedi hlavné€ na socidlni sité — Instagram,
Facebook a LinkedIn, na tvorbu newsletteru, blogu a online reklamy. Navrh byl vytvofen
na zdklad¢é teoretickych zjisténi v oblasti online marketingu, vysledkli z provedenych
kvalitativnich a kvantitativnich vyzkumt, analyzy konkurence a v neposledni fadé¢ na
zaklad¢ informaci ziskanych z internich zdroji jazykové Skoly Lingua spol. s r.o. Navrh
neobsahuje sekci webovych stranek, a to z toho diivodu, ze spustila novy web, tim padem
je web optimalizovany a jeho obsah aktualizovany. V ndvrhu neni ani zahrnuta podrobné;si

sekce SEQ, ale pouze navrhnutd doporuceni ohledn¢ PPC reklamy.

14.1 Cile navrhu online marketingové komunikace

Jazykova Skola Lingua spol. sr.o. md dobré jméno na Zlinsku a patii mezi

4

nefidi se obsahovym ani ¢asovym planem. Jelikoz je ale v dnesni dobé¢ internet skvélym
mistem, kde zaujmout potencialni zdkazniky, a to nejen ze Zlinského kraje, je potieba

vytvofit strategii i pro komunikaci na internetu.

Mezi hlavni cile navrhu online marketingové komunikace jazykové Skoly Lingua spol.

S r.0. patri:

- upravit online komunikaci jazykové skoly tak, aby odpovidala pozadavkiim cilové

skupiny,
- vytvofit pfidanou hodnotu pro potencialni i stalé klienty jazykové skoly,
- zvysit sledovanost a interakci na socidlnich sitich,
- zlepSovani image a zvySovani povédomi jazykové Skoly,

- vyvolat zajem potencidlnich klientl o studium ciziho jazyka na jazykové Skole

Lingua, spol. s r.0.

14.2 Cilova skupina

Jelikoz si jazykova Skola stanovila cilovou skupinu v rozmezi 25 az 50 let, bylo by vhodné
zpracovat vice person tak, aby byla zastana kazda generace. Persony Jan a Petr zastupuji

stejné vekové rozmezi 40-50, Jana pak ztélesiiuje zakaznika ve veéku 30 az 40 let, avSak
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zcela chybi zastoupeni mladsi skupiny klientti ve véku 25 az 30. Na zaklad¢ ziskanych
primarnich dat, internich dokumentech a vysledcich kvalitativniho a kvantitativného

vyzkumu je nize vytvotfena persona, ktera zastupuje nejmladsi cast cilové skupiny.

Obrazek 11 Persona Veronika
Veronika — 28 let

Veronika je byvalou studentkou UTB ve Zlin¢. Do Zlina se pfest€éhovala za studiem a po
jeho uspésném dokonceni se rozhodla ziistat. Bydli se dvéma studentkami v prostorném
byté kousek od centra mésta. Tti roky jiz pracuje na plny uvazek jako finan¢ni poradkyné a
zajima se o investice do vzacnych kovl. Do prace jezdi hromadnou dopravou, auto
nevlastni. Kdyz zrovna nepracuje, svlij volny ¢as rada travi sebevzdélavanim nebo s ptateli

nebo kolegy z prace.

Kromé jeji prace, ji bavi i cestovani, na které ale kvuli praci nema tolik Casu, kolik by
chtéla. Velmi ji ale bavi poznavat jiné kultury a hlavné lidi. Anglictinu studovala uz do
malicka a dostala se na vysokou uroven, po vysoké skole a s ndstupem do préce jeji troveil
anglictiny ale zacCala klesat, protoZe jiz nebyla s jazykem tak Casto v kontaktu. V posledni
dob¢ si to uvédomuje a chce s tim néco délat a v anglictin€ se zase zlepSit. Veronika ma
vysoké naroky na sebe, ale i na ostatni, at’ uz jde o kamarady, kolegy nebo o produkty ¢i
sluzby. KdyzZ by se méla ucit, chtéla by jit cestou individualni vyuky, protoZe se se chce
soustiedit pouze na to, co potifebuje ona sama, tak aby se dostala ke svému cili co

nejefektivnéji. Kvilli nedostatku casu preferuje vzdélavani se online.

Kdyz si chce od prace oddychnout, rdda brouzda po socialnich sitich, posloucha hudbu
nebo si Cte. I kdyz odpociva, vzdy vyhleddva takovy obsah, ktery ji nécim obohati
v osobnim ¢i pracovnim zivoté. Ke komunikaci pouziva nejvice email, Facebook,

Instagram a LinkedIn.
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14.3 Socialni sité

Jak jiz bylo zminéno v piedchozi Casti diplomové prace, online vizitkou firmy jiz neni
pouze webova stranka, ktera je nyni vnimana jako samoziejmost. Socialni sité nyni tvoii a
dotvari znacnou Cast image firmy, a proto je tieba zvolit strategii, ktera odpovida zajmim
cilové skupiny. V dnesni dobé je konkurence diky internetu jesté viditelnéjsi nez diive a
rychlost Sifeni informaci je velmi vysoka, lidé také mnohem castéji sdili negativni
zkuSenosti nez ty pozitivni. Je tedy vhodné socialni sit¢ nezanedbavat a vytvaret obsah,

ktery dobfe reprezentuje spolecnost, vytvaii loajalni klienty a upoutd ty potencialni.

Jazykova skola Lingua, spol. sr.o. mad aktudln¢ uCty na Instagramu, Facebooku a
YouTube, avsak v této podkapitole je pfedstaven ndvrh obsahu pro Instagram, Facebook a
LinkedIn. Obsah na vSech socidlnich sitich je v souladu s vizualem jazykové Skoly a

v tomto vizualu bude $kola i pokracovat, jelikoz je dilezité drzet se jednotné komunikace.

Jelikoz ma jazykova Skola definovanou primarni skupinu jako lidé ve v€ku od 25 do 50 let,
jedné se o skupinu tvofenou dvéma generacemi, které toho maji hodné spolecného ale i
hodné rozdilného. Mezi témito generacemi se také li§i oblibenost urcitych platforem —
socidlnich sitich, na kterych travi Cas a zaroven se ¢astecné 1iSi i obsah nebo jeho forma,
kterou by se spole¢nost méla prezentovat. Proto je i1 nasledujici plan obsahu vytvofen

s piihlédnutim k rozdilnosti v preferencich téchto dvou generaci.

Na tvorbé obsahu pro socidlni sité, newsletter a blog se bude hlavné podilet manaZer
socidlnich siti a vybrani lektofi jazykové Skoly, jejich upfesnéné role a ndpln prace je

popsana u kazdého online marketingového nastroje zvIast'.

14.3.1 Ton komunikace

Jazykova Skola Lingua spol. sr.0. chce na své soucasné a potencidlni klienty plsobit
pratelsky, uvolnéné, spolehlivé a motivacné. Jelikoz je primarni skupina tvofena lidmi ve
veku 25 az 50, méla by se komunikace pfiblizit stylu komunikace této skupiny. Bude tedy
vyuzivat hovorovych slov a slangii. Naopak by se méla vyvarovat zdrobnélindm, aby znéla

profesionalné, ale ptesto pratelsky.

V popiscich, statusech, udalostech apod. bude jazykova Skola oslovovat predevSim
mnoznym ¢islem ,,vy* s malym ,,v*“. Méla by se ale vyhnout pfiliSnému opakovani tohoto
oslovovaciho z4jmena. Pokud je v textu pouzito toto zdjmeno nadmiru, mize pak na

klienty plsobit naléhavé, vtiravé az nepiijemné. Pii kontaktu s jednotlivcem bude pouZivat
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vykani, a to s malym pocatecnim ,,v*. Pfi zminéni jazykové Skoly, bude pouzito kolektivni
,»my*, protoze se chce jazykova Skola prezentovat jako kolektivni prostiedi, kde je kazdy

Clovek stejné dulezity, at’ uz je to lektor, sekretarka, ¢i jednatel.

Emotikony budou pouzivany 1 nadale, av§ak v rozumné mife — maximaln¢ dvé emotikony
hned za sebou. Mela by v komunikaci dbat na pouzivani pozitivnich emotikon, pokud jde
tedy hlavné o ,,smajliky*. Taktéz by se mélo dbat na stiizlivé uzivani emotikon ve form¢e

vlajek zemi. Jejich prilisSné pouzivani by mohlo pusobit neprofesionalné a vtirave.

Hashtagy budou vyuzivdny primarné na Instagramu a jejich pocet se bude piiblizné
pohybovat mezi 5-7 a budou tematicky souviset s vyukou jazykl, jazykovou Skolou a
obsahem pfispévku. Pocet hashtagh muize byt i nizsi, nikoliv vyss$i. Pfemira hashtagii

nepusobi na uZivatele dobfe a mize je az odrazovat.

Dulezitou soucéasti komunikace je také interakce se sledujicimi. Je tfeba odpovidat na
komentare rychle a ptatelsky, av§ak neni nutné odpovidat na vSechny. V ptispévcich mize
Skola oslovovat uzivatele kiestnim jménem, avSak neni to podminkou. U pfispévki je také
vhodné pouzivat otdzky, které uzivatele motivuji zapojit se do komentovani. M¢ly by to
byt lehce zodpovéditelné otazky, naptiklad i pomoci vylu€ovacich otazek. Tyto otazky by

mély vyvolat ve ¢tenafich né¢jakou emoci, a chut’ podélit se o sviij nazor, preferenci apod.

14.3.2 Instagram

Jazykova skola mé na svém instagramovém profilu necelé dvé stovky sledujicich. Nejvétsi
skupina sledujicich se sklada z uzivatelti ve véku 25-34 let, druhy nejvétsi segment tvoii
sledujici ve v€ku mezi 18-24, dalsi 3544 a 45 az 54. Posledni dva zminéné segmenty
sledujicich jsou zastoupeny skoro ve stejné procentudlni vysi. Posledni a pocetné nejméné
vyznamny soubor sledujicich se sklada ze sledujicich starSich 54 let. Celkové se sledujici

skladaji ze 75,1 % Zen a 28,5 % muzl (Interni dokumenty, 2023).

Piispévky

Na Instagramu se bude pokracovat v pravidelnych ptispévcich 7 rtiznych jazyka, které
vychézely a dale budou vychazet kazdy ¢tvrtek. Diivodem jejich ponechani je diferenciace
od konkurence a forma prezentace jazyku, jejichz kurzy jazykova Skola nabizi, pro
potencidlni zdkazniky. Zaroven slouzi i jako edukativni obsah pro studenty ucici se tyto

jazyky.
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Reels

Na kazdy tyden bude vybranym lektorem anglického jazyka vytvofeno video, které bude
vétSinou vychazet ze ¢lankti na blogu. Videa budou zaméfena jak na praktické lekce
anglického jazyka, tak na zajimava fakta o tradicich, kultufe, zvycich, svatcich anglicky
mluvicich zemich apod. Dalsi typy videi budou zamétené na tipy na sebevzdélavani a

uceni se anglického jazyka.

Jelikoz je Instagram platformou, kterd byla zalozena za tcelem sdileni fotek, avSak
v posledni dob¢ se méni na platformu zaslouzenou spiSe na videich (reels), je tieba se této
zmén¢ prizpisobit.

Celkové budou tedy na Instagramovy profil jazykové skoly piibyvat 3—4 prispévky do
tydne. Jeden piispévek ve formé& anglického videa, druhy bude pravidelny Language
Thursday zaméten na cizi jazyky kromé anglictiny, zbylé dva budou mit podobu videa,
fotky ¢i grafiky souvisejici s propagaci kurzi, sdileni foto a video reportu z tabort, akci,
vyletii, workshopti a jazykovych lekci apod.

Piibéhy

Videa zamétfend na anglic¢tinu budou vzdy ptesdilena v ptibézich, aby zasahla vétsi pocet
sledujicich, kterym se nemusi na hlavni strdnce nebo v reels video zobrazit. Diky sdileni
piibéhu také sledujici profilu jazykové Skoly dostanou upozornéni o jejim sdileni coz

zvySuje Sanci, Ze se na video uZzivatel podiva.

Posledni den v mésici v instagramovych piibézich probéhne anglicky kviz, ktery bude
vytvofen z nasledujicich podkladl — zvefejnénych ¢lanki na webovych strankéch jazykové
Skoly a ze sdilenych anglickych videi. Tyto kvizy budou sdileny pouze na Instagramu, a to
v piibézich, ze kterych budou nasledné uloZeny do highlights na profilu jazykové Skoly,

kde se k nim budou sledujici moct kdykoliv vratit.

14.3.3 Facebook

Facebookova stranka jazykové Skoly Lingua, spol. s.ro. ma pies 2,2 tisic sledujicich. Tento
pocet je tvofen ze 71,9 % zenami a 28,7 % muzi. Nejpocetnéjsi skupina sledujicich je ve
véku 25-34, po které nasleduje znatelné mensi segment sledujicich ve véku 3544, dale
18-24 a 45-54. Nejméné pocetnd skupina sledujicich, podobné jako u Instagramu, je

skupina ve véku 55-64 a starsi. (Interni dokumenty, 2023)
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Jelikoz ma jazykovéd Skola zdkladnu fanouskd hlavné na Facebooku, vSechen obsah
tvoteny pro Instagram bude ve stejné frekvenci sdilen i na Facebookovou stranku Skoly,
kromé kvizl, které budou vylucné tvofeny pouze pro Instagram. Pozménény budou pouze
popisky u prispevkii. Zaroven bude Facebookova stranka mistem, kde budou vytvareny a
sdileny udalosti, které¢ jazykova Skola potada, popt. na kterych spolupracuje. Ty pak budou
dale propagovany i na Instagramu formou jednoduché grafiky ladici s vizualem jazykové

Skoly dopInéné o informace v popisku a odkazem v biu (linktree).

Moznosti sdileni piibéhti bude také vyuzivano vice, nez tomu bylo doposud. Ptiibéhy

mohou upoutat pozornost sledujicich, kterym unikl pfispévek na hlavni strance.

Aby stranka pusobila na aktudlni a potencialni klienty pfivétivéji a vyvolala v nich
pozitivni emoce, bude zménéna tvodni fotka na spolecnou fotografii lektori. Sekce
,Uvodni informace* bude doplnéna o odkazy na socidlni sit LinkedIn a blog jazykové
Skoly.

Planovani prispévki

Planovani ptispévki bude nadéale probihat pomoci néstroje Meta Business Suite, ktery se
firmé osvédcil a jeho ovladani je jednoduché a ndvodné. Obsah na socialni sit€ Instagram a
Facebook bude pfipravovan a planovan na 1 mésic dopfedu, aby byl na tvorbu obsahu
dostate¢ny Cas, aby na sebe navazovala a vizualné do sebe zapadala. AvSak do budoucna je
doporuceno zvazit jiny placeny nastroj pro planovani obsahu. Pocet sdilenych ptispévki
véetné reels videi na socidlnich sitich za 1 mésic bude 12-16, z toho aspoil 8 presdilenych
ptispévki v pfibézich. Pocet sdilenych piispévkl se bude také odvijet od obdobi naptiklad

pred otevienim zapist do kurzu, pted zacatkem Skolniho roku, pted prazdninami apod.

14.3.4 LinkedIn

LinkedIn je velmi vyuZzivanou networkingovou platformou. Vyhodou této platformy je
velky organicky dosah, kterého lze dosdhnout bez placené propagace, dalsi vyhodou je
také ziskavani novych kontaktli, naptiklad v B2B sektoru, budovani novych vztaha. Tato
platforma také predstavuje skv€lou moznost, jak budovat vztahy a zaroven je tato
platforma mistem, kde je moZné narazit na potencidlni klienty, a to pfedevSim firmy
hledajici jazykové kurzy pro své zaméstnance, které praveé jazykova Skola nabizi. Zaroven
je LinkedIn idedlni socidlni siti pro vyhledavani kvalifikovanych potencialnich

zaméstnanci, popt. mize firma i zvetejnit pracovni nabidku.
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Zameéstnanci budou po vytvoteni profilu vyzvani k jeho sledovéani a interakci s ptispévky
na tomto profilu, a to ve formé& sdileni pfispévkd na svij profil, komentovani ¢i
»lajkovani®“. Zaroven budou pozadani o piidani jazykové Skoly Lingua mezi své pracovni
zkusenosti. Tyto kroky povedou ke zvySeni povédomi o profilu jazykové Skoly na

LinkedIn a ke zvySeni sledovanosti tohoto profilu.

Obsah, ktery bude sdilen na profil firmy bude hlavné tvoten ptispévky s fotkou a popisem,
avSak o néco del§im nez na ostatnich socialnich sitich. Vlibec prvnim pfispévkem jazykové
Skoly bude prispévek s nejzajimavéjSimi uryvky z rozhovoru s majitelkou jazykové skoly,
ktery bude mozny si ptecist na blogu jazykové Skoly, na ktery budou sledujici profilu
jazykové skoly odkazani. Tento piispévek bude také doplnén o fotografii. Dalsi pfispévky

budou tvofit:

- uryvky zc¢lankli a rozhovord, které budou vzdy doplnény o fotku nebo

jednoduchou grafiku,

- fotografie z akci, kterych se jazykova skola a jeji lektofi ucastnili nebo podileli na

jejich organizaci,
- vybrané edukativni ptispévky z Language Thursdays,
- fotografie z akci se studenty,
- predstaveni lektord,
- oznameni o volnych pracovnich pozicich.

Navrh obsahu pro LinkedIn je zvolen tak, aby zasahl cilovou skupinu a podnitil sledujicich
k interakci a komentovani u ptispévki. U téchto ptispévkd, stejné jako u prispévkd, na jiz
zminénych socialnich sitich, nebudou chybét otdzky podnécujici sledujici k zanechani

komentate, poptipade reakce ve formée libi se mi“, ,,potlesk®, ,,podpora“ a podobn¢.
Ptispévky budou pfidavany dle potieby, avSak pravidlem bude ptidavani alespoil jednoho
ptispévku za jeden tyden. Aktivita na LinkedInu je potfebna, avSak neni nutné sdilet obsah

tak Casto jako na jinych socidlnich siti.

14.3.5 Dalsi socialni sité

Platformu YouTube bude dale jazykova Skola vyuZzivat pouze v pfipadé promo videich,
které bude nahravat na sviij kanal. Tato videa potom muze sdilet i na socidlnich sitich,

nebo je umistit na své webové stranky.
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Dalsi platformou, kterou by mohla jazykova skola do budoucna zacit vyuzivat je TikTok.
Na této socialni siti mize zaujmout sekundarni cilovou skupinu, tedy studenty koncici
sttedni Skoly a gymndzia. Obsah, ktery zde mize sdilet mohou byt videa nasledujici trendy
na TikToku a zaroven knim piidat 1 edukativni videa, které jiz bude sdilet na

Instagramovych reels.

14.4 PR - Blog

Umisténi blogu na webovych strankach jazykové skoly mtize ptispét k budovéani dobrého
jména a k propojeni s klienty. Pro tvorbu obsahu na blog je dalezité¢ planovat obsah na
zaklad¢ své cilové skupiny. Obsah by mél byt néjakym zplisobem formou obohaceni
Ctenatfe. M¢El by byt zajimavy a poutavy. Diky vytvafreni kvalitniho obsahu Ize oslovit i
potencidlni klienty. Kromé toho je blog skvélym nastrojem, jak podpofit SEO. Aktivni
webové stranky jsou pro vyhledavace duilezité a tadi je vySe nez webové stranky, které

nejsou pravideln€ néjakym zptisoben aktualizovany.

Tvorba ¢lankl na blog také predstavuje skvélou pftilezitost pro sdileni na socidlnich sitich a

muze tak doplnit jiz stavajici obsah, ktery je sdilen na socialnich strankach jazykové Skoly.

Na zéklad¢ zjisténi ze sekundarnich zdroji a provedenych vyzkumt, kdy byli respondenti
a participanti tdzani na obsah, ktery by je zajimal, je sestaven plan obsahu na prvni tfi

mésice. Témata ¢lanki na blog zahrnuji:
Edukativni ¢lanky

Clanky tohoto typu budou zaméfené na vzdélavani &tenar. Clanky budou zaméieny
hlavné na anglicky jazyk a zemé&, ve kterych se mluvi timto jazykem. Kazdy ¢lanek bude
zaméfen na zajimava fakta, kterd se budou tykat dané zemé, konkrétn€ na tradice, zvyky,
kulturu, geografii, tipy na zajimavé destinace a aktivity, historii a podobné. Kazdy ¢lanek
bude doplnén kratkou anglickou lekci, ktera bude souviset s tématem ¢lanku, konkrétné se
muZe jednat o slovni zasobu, frdze, hovorovou fe¢, idiomy, vtipy, gramatiku, sémantiku
atd. tyto ¢lanky pak budou zakladem pro vytvofeni pravidelnych anglickych reels videi.
Jeden clanek tak bude rozd€len na dvé videa. Jedno bude zaméfené na téma c¢lanku, tedy
zajimava fakta a druh video bude vytvofeno z druhé cCasti Clanku, tedy kratké lekce
anglictiny. V ptipad€ obsédhlejSich ¢lankd bude mozZné vytvofit 1 vice videi, které na sebe

budou navazovat a budou oznaceny jako ¢ast 1, ¢ast 2, atd.

Tipy na uceni se a sebevzdélavani
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Tyto ¢lanky budou zaméteny na sdileni radd, tipt a trikd, jak se efektivnéji ucit cizi jazyky
a jak procvic¢ovat psani, mluveni, ¢teni a poslech. Ptikladem takového ¢lanku mohou byt
tipy na knizky, seridly, filmy, pisnicky, webové stranky s interaktivnimi materialy, tipy, jak
si 1épe zapamatovat gramaticka pravidla nebo slovitka nebo metody, jak se u¢it. Clanky
tohoto typu budou taktéz slouzit jako podklad pro zpracovani reels, kde bude obsah ¢lanku

strué¢né shrnut.

Dalsi mozna témata ¢lanki zahrnuji:
- rozhovory se studenty a lektory,
- online vyuka,
- report ze spolecnych akcei,
- ptibéh vzniku jazykové skoly,
- zpusob vyuky na jazykové skole.

Vsechny ¢lanky, které budou zveifejnény na blog budou obsahovat obrazky a grafiku.
Ackoliv jde u ¢lankt vice o textovy obsah. Lidé zpravidla zaujmou vice obrazky nez text.
Proto je diilezité dbat i na vizual ¢lanki. Sance, Ze si uZivatel &lanek rozklikne a piecte se

zvySuje na zaklad¢ obrazku.
Pfidana hodnota ¢lanku

Vsechny c¢lanky, které budou zvetejiovany na blogu budou dvojjazycné. Texty budou
v CesStin€ a anglictin€. Pro navstévniky webu tak bude sekce blogu ptedstavovat nejen
prostor, kde se uzivatel néco dozvi a nauci, ale bude i mistem, kde si mize procvicovat
angli¢tinu. Ve Zlinském kraji, a obecné v ¢eské republice existuje maly pocet webovych
stranek jazykovych Skol, které obsahuji blog. Navic ty jazykové Skoly, které blog maji, ho
provozuji pouze v ¢estiné. Dvojjazycné cClanky jazykové Skoly Lingua tak budou mit
pfidanou hodnotu a studentim ¢i zdjemciim o studium anglického jazyka tak budou slouzit

1 jako ucebni materialy.

14.5 Primy marketing — Newsletter

Rozesilani newslettert je pro jazykovou skolu efektivnim marketingovym nastrojem, ktery
umoznuje svym piijemcim ziskat informace o novinkach, slevach, novych ¢lancich,
kurzech, zkouskach apod. Avsak to neni to jediné, k ¢emu miize newsletter slouzit. Tato

podoba e-mailu ptedstavuje pro jazykovou skolu 1 pfilezitost, jak se svym odbératelim
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pfipomenout a budovat tak i povédomi o své Skole a diky odkaziim je pfivést i na webové
stranky. Kromé& toho, by mél newsletter mit néjakou pfidanou hodnotu, piece jen v dnesni
dob¢é ma vétSina lidi zahlcené e-mailové schranky pravé newslettery, které ani necte. Je
tteba tedy vyboCovat zdavu a neposilat obsahové nijaké a vizualné¢ neatraktivni

newslettery.

V minulosti jazykova Skola rozesilala newslettery, avSak nikdy v pravidelnych intervalech
a bez vyraznych grafickych tuprav. Na svych webovych strankach nabizi jazykova Skola
Lingua moznost piihlasit se k odbéru newsletteru. Za svou dobu pasobeni ma jiz

vybudovanou databazi e-mailovych adres, na které miize newsletter zasilat.
Obsah newsletteru

Jako kazdy jiny e-mail, nejdiive je potfeba zacit s pozdravem a oslovenim adresata, jelikoZ
chce firma zptisobit profesionalng, ale piesto ptatelsky, bude pouzivan zdvoftily pozdrav

,Dobry den* a za nim bude nésledovat kiestni jméno daného piijemce.

Zakladem dobrého newsletteru je obsah, ktery jejich odbératele zajima a je pro ného

relevantni. Proto kazdy rozeslany newsletter bude obsahovat tyto ¢ésti:
- Dilezitd data — otevieni kurzl, deadline pro pfihlaseni se k jazykovym zkouSkam,
dny, kdy je jazykové Skola zaviena,
-V ptipad¢ otevieni novych kurzi jejich strué¢ny popis
- Oznameni o novych ¢lancich na blogu a popis o ¢em c¢lanek je a co se v ném ctenar
dozvi
- Ozndmeni a pozvanka na vyjimec¢né udalosti, napt. ukdzkové hodiny, Véano¢ni
puncovani apod.
-V pfipadé nového lektora jeho struény medailonek a shrnuti kurzl, které bude
vyucovat, doplnény o fotografii
- Vyzva ke sledovani socialnich siti jazykové Skoly
Ke konci newsletteru budou jeho odbératele pozadani o poskytnuti recenze a hodnoceni
na Google.com a Facebookové strance jazykové Skoly doplnéné o odkazy. Z vysledkl
kvantitativniho a kvalitativniho Setfeni vyplynulo, Ze recenze jsou pro primarni skupinu

velmi dalezitym faktorem pii vybéru jazykové Skoly, a proto bude jazykova Skola dbat na

to, aby se jejich pocet recenzi a hodnoceni zvysil. Kromé pozadani o hodnoceni
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v newsletteru je doporuceno také lektorim pozadat o poskytnuti hodnoceni své studenty

pfimo na kurzech.

Krom¢ samotného textu je pro jednoduchou a rychlou orientaci v newsletteru nutné
zahrnout odkazy, které¢ budou dostatecné viditelné a budou vzdy relevantni k Casti texu, u
kterého jsou uvedeny. Grafickd stranka newsletteru je stejn¢ dilezitd jako jeho obsah, a
proto bude jeho obsah organizovany, doplnény o relevantni fotografie a grafiku ladici

s vizualem webovych stranek a loga.

Newslettery budou vytvareny a rozesilany prostiednictvim online sluzby Mailchimp. Tuto
sluzbu jazykova Skola pouzivala jiz v minulosti a je sni spokojena, a proto chce
pokracovat ve vytvareni newsletterii pravé pies tuto sluzbu. Zatim muze jazykova Skola
vyuzivat bezplatné verze s limitem 500 kontaktl, avSak do budoucna je vhodné zvazit
placenou verzi, kterd umoznuje posilat newsletter vétSimu poctu kontaktd. Frekvence
rozesilani newsletteru bude 1x za mésic. Tato frekvence je vzhledem k obsahu newsletteru
vhodna, jelikoz by castéjsi rozesilani newslettertt mohlo nékterym piijemctim vadit, coz by

potom mohlo vést k jejich rozhodnuti zrusit odbér newsletteru.

14.6 Online reklama

Diky zjisténi z kvantitativniho Setfeni, Ze si lidé v minulosti vS§imli reklamy jazykové Skoly
na internetu, bude i v budoucnu vyuZivat reklamy na socidlnich sitich, avSak kromé

Facebooku probéhne reklamni kampaii i na Instagramu.

Hlavnim cilem reklamy bude pfivést uzivatele na webové stranky, na jejichz zéklad¢ se
piihlasi na kurz nebo kontaktuji jazykovou Skolu pro vice informaci. Placené propagace
bude vyuZivano pied zafatkem Skolniho roku, tedy pted otevienim vétSiny jazykovych
kurzil. Zaroven je ale doporuceno do budoucna zvazit reklamu i1 pfed prazdninami, kde lze
cilit 1 na dalsi cilové skupiny jazykové Skoly a propagovat nejen kurz dostupné pro

primarni cilovou skupinu, ale 1 détské tdbory a kurzy pro déti.

Reklama na Facebooku bude mit podobu single ads umisténych ve vybranych
ptispévcich kde reklamu uvidi uzivatelé piispévky od profild, skupin ¢i stranek které
sleduji, a to jak na pocitaci, tak 1 v mobilu. Zikladem reklamy je také dobfie
optimalizovana landing page, aby se uzivatel dostal pfesné tam, kam ptedpoklada, Ze se po
klinuti dostane. M¢I by se tedy dostat na stranku, kterd se konkrétné tyka reklamy, ne napf.

hlavni strdnky. Dominantou reklamy bude kvalitni fotografie, na niz bude lektor s malou
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skupinkou studentil ¢i jen jednim studentem. Reklama bude na téma: u¢ime malé jazyky,
kde je vhodné cilit nejen na Zlinsky kraj, protoze je mozné navstévovat kurz i online, coz
bude také v reklamé zdiraznéno. Dalsi reklama bude mifend na povédomi o jazykové
Skole celkove, kdy bude zacileno hlavné na Zlinsky kraj. Opét bude dominantou fotografie
a text: ,,Chcete se naucit cizi jazyk, ale odrazuje vas uceni? U nds se jako ve Skole citit

nebudete. U¢ime zdbavné, efektivné a lidsky.*

Kampan bude trvat po dobu cca jednoho mésice, a to v pribehu zafi cca do doby deadlinti
zapisu do jazykovych kurzl. Spusténi reklam bude probihat ve form¢ AB testovani, aby se
zjistilo, které jsou vhodné a funguji, a naopak které nikoliv. Denni limit pro rozpocet na

reklamu bude 100 K¢.

Jelikoz se cilova skupina jazykové Skoly pohybuje také na Instagramu, je idedlni socidlni
siti, kde je vhodné reklamu umistit také. Na Instagramu bude stejnd reklama, avSak
prizptisobena formatu, umisténa do stories (piib¢ht). Na zaklad¢ vysledkl z vyzkumu a
aktivity cilové skupiny na socidlnich sitich bude u reklamy Instagramu stanoven o néco

mensi rozpocet na 80 K¢ za den.

U reklam na obou socidlnich sitich se bude dbat na vizudlni stranku a pouziti firemnich
barev a loga, aby byla reklama jednoduse zapamatovatelna. Vyhodou reklam na socialnich
sitich je moZnost vidét vysledky hned a upravovat zadané parametry, které jsme si u

reklamy zvolili.
PPC reklama

Jelikoz jazykova $kola jiz vyuziva PPC reklamy na Google.cz a Seznam.cz, je doporuceno
v této aktivité pokraCovat 1 nadale. Ve vyhledavacich si drzi mezi nejvySe umisténymi,
avSak bylo by vhodné zahrnout kli¢ova slova, ktera se tykaji 1 menSich cizich jazykd, které
jazykova Skola nabizi. Vyuka malych cizich jako jazyki, jako je tfeba italStina a
japonstina, je jeji konkurencni vyhodou a je Skoda, ze tyto sluzby nepropaguje jazykova
Skola vice. Je tedy vhodné klicova slova spojena s témito jazyky ptidat. Témito kli¢ovymi
slovy je naptiklad ,japonstina zlin®, ,,vyuka japonStiny®, ,lekce japonstiny*, ,kurz

japonstiny“, apod.

14.7 Casovy plan

Tato kapitola obsahuje ¢asovy harmonogram aktivit, které bude jazykova Skola vykonavat.

Harmonogram je vytvoten pro ¢asové obdobi péti mésict, z ¢ehoZ jsou dva spiSe zaméetené
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na pfipravu aktivit a nasledujici tfi na fazi realizace. V poslednim mésici se zhodnoti, zda

se bude dale pokracovat v téchto aktivitach jako doposud nebo zda bude potreba n¢jakych

uprav.
Tabulka 3 Casovy harmonogram névrhu (Zdroj: Vlastni zpracovani)
aktivita / mésic Cerven Cervenec srpen zaf Fijen
socialni sité
zpracovani content planu X
pfiprava podkladt a grafiky pro Language Thursdays X X
tvorba a Uprava videi o angli¢tiné X X
shromazdéni fotografii pro klasické pfispévky X
tvorba a zvefejnéni kvizl X X X
naplanovani v§ech prispévkl a pribéhl X X X
blog
zpracovani content planu X
psani a zpracovani ¢lanku X
zverfejnéni ¢lankd na blogu X X X
newsletter
zpracovani podkladu X X X X
rozelani newsletterd X X X
reklama
tvorba reklamy na IG X
tvorba reklamy na FB X
zverejnéni reklamy na IG X
zverejnéni reklamy na FB X

14.8 Rozpocet

Stanoveni rozpoc€tu je nedilnou soucasti planovani online komunikac¢nich aktivit. Pro navrh
online komunikac¢nich aktivit jazykova Skola neposkytla maximalni rozpocet, z tohoto
diavodu byl rozpocet sestaveny autorkou této prace dle vlastniho uvéazeni. Je tedy mozné,
ze jazykova Skola nebude realizovat vSechny navrzené aktivity a mize se rozhodnout
vyuzit pouze ty, které uzni za vhodné a do kterych je ochotna investovat ¢as a finan¢ni

prostiedky.

Tabulka 4 Rozpocet navrhu (Zdroj: Vlastni zpracovani)

polozka cena

Reklama na Instagramu 100 x 30 = 3 000 K¢&
Reklama na Facebooku 80 x 30 =2 400 K&
celkova suma 5400 K&

Do rozpoctu neni zahrnuta prace piekladateld, lektort ani tvorba fotografii, a grafiky, které
si jazykova Skola bude feSit interné. AvSak na realizaci téchto komunikacénich aktivit je
jazykové Skole doporuceno zaméstnat na plny uvazek manazera socidlnich siti, ktery se

bude starat i o ¢lanky na blog a newslettery, u kterého je ptedpokladané financni
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ohodnoceni v rozmezi 30 000 — 35 000 K¢ za odpracovany mésic. VySe uvedeny rozpocet

tedy pouze zahrnuje ndklady na reklamu na socialnich sitich.

14.9 Méreni

Meéfeni stanovenych cili ndvrhu online marketingové komunikace jazykové skoly Lingua,
bude probihat nésledujicimi zptisoby. U reklam se bude méfit tzv. konverzni mira,
v ptipad¢ jazykové Skoly to znamend napiiklad registrace na kurz pies webové stranky.
Tento ukazatel umozni posoudit UspéSnost reklam a webovych stranek. Dale bude
sledovat a méfit kolik uzivateld i reklamu zobrazilo a pocet interakei s reklamou, naptiklad
tedy pocet uzivatell, ktefi na reklamu zareagovali pomoci lajkii, presdileni ¢i

okomentovani.

Zajem klientl o studiu ciziho jazyka bude sledovano také pomoci statistik z reklam a za
pomoci analyzy webovych stranek, kdy se bude zjistovat a analyzovat pocet uzivateld,
ktefi navstivili web a zarovei se i jazykova Skola dozvi, z jakého zdroje dany navstévnik

na webovou stranku pfisel.

Sledovanost a interakce na socialnich sitich bude méfena pomoci poctu — narlstl
sledujicich, fanousk skupin a zpétnych vazeb na piispévky, kterymi jsou lajky, komentate

¢1 sdileni. Diky tomu jazykové Skola zjisti, jaky je zajem o obsah, ktery bude sdilet.

Pomoci prizkumii a kvantitativniho Setfeni bude zkouman ucinek zlepSovani image a
povédomi o jazykové Skole, timto zpisobem mulze byt zkouména i pfidana hodnota pro
potencialni a stale klienty, ktefi tak poskytnout feedback, diky kterému jazykova Skola
zjisti, jak si stoji, jestli bylo splnéno ocekavanych cilii a poté mize na zakladé vysledki

z analyzy vyvodit zavéry a provést zmeény.

Uspéch ¢ netspéch blogovych &lanké umisténych na webu se bude méfit dle postu
navstév ¢lanku, dale podle délky casu, ktery uZivatelé stravili na strance, zda byly €lanky
presidleny na socidlnich sitich a kolikrat, poptipad¢ Ize 1 sledovat, zda se navysil pocet
ptihlasek do jazykovych kurzl po zvetejnéni ¢lanku.

U newsletteru bude sledovat a méfit kolik uzivateld si zobrazilo jejich odkaz, kolik

pfijemct kliklo na odkazy umisténé v newsletteru a jaké to byly. Dale lze uspéSnost

newsletteru métit podle miry prihlaSeni a odhlaseni k jeho odbéru.
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14.10 Rizika

Kazdy plan s sebou nese rizika, se kterymi je nutné pocitat. Jazykova Skola musi zvazit

vSechna mozna rizika, ktera mizou pfi planovani a realizace aktivit nastat.
Finan¢ni naro¢nost

Muze se stat, Ze na realizaci planovaného obsahu bude potieba zapojit vice pracovni sily,
nez bylo plivodné planovano. Casova naro¢nost komunikacnich aktivit se tak muze
promitnout i do nékladi ve formé vySsiho ohodnoceni nebo najmuti dalSiho asistenta

marketingu.
Casova narocénost

Navrhnuté komunikacni aktivity jsou velmi asové narocné a existuje zde riziko, ze pro
jeho naplnéni bude tfeba velkého Casového nasazeni nejen manazera socialnich siti, ale 1
lektort, prekladateltl, fotografii apod. Casovéa naroénost nespodiva pouze v realizaci t&chto
aktivit, ale také v planovani. Aby bylo dosazeno kvality obsahu, je nutné se témto
aktivitdim vénovat s dostatkem casu, pokud by vznikla situace, kdy neni na zpracovani
obsahu dostatek Casu, mohlo by se to odrazit i na kvalit¢ obsahu, ktery by pak ztracel

hodnotu.
Nezajem cilové skupiny

Ackoliv komunikacni aktivity vychazi z uvedenych preferenci cilové skupiny, miZze se
stat, Ze ji 1 presto nezaujme. I pies snahu vytvéret origindlni a poutavy obsah s pfidanou
hodnotou, existuje jiz spousta dalSich uctl at’ uz jazykovych kol nebo nezavislych lektort,
jejichz obsah muze byt podobny a cilovou skupinu tak obsah jazykové Skoly az tak

nezaujme.
Konkurence

Riziko, ze konkurence bude vytvaiet podobny obsah je vysoky, a i pfes snahu jazykové
Skoly se odlisit. Konkurence miize i reagovat na obsah, ktery jazykova Skola bude sdilet a

zaCit vytvaret podobny.
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ZAVER
Cilem diplomové prace bylo navrhnout online marketingovou komunikaci jazykové Skoly

Lingua. Zékladem pro navrZeni online komunikace Skoly bylo zpracovani literarni reSerse

a provedeni analyz a vyzkum.

Teoreticka Céast se vénovala definovani dilezitych pojmt, tykajicich se navrhu a
zpracovani online marketingové komunikace. Poznatky z teoretické ¢asti dale slouzily pro
zhotoveni praktické casti, ktera se zaobirala analyzou prostfedi spolecnosti a jeji
konkurenci, ptfedstaveni spolecnosti a jeji komunikace a provedenym kvalitativnim a
kvantitativnim vyzkumem. Pravé diky témto vyzkumim bylo mozné identifikovat
preference a oc¢ekavani cilové skupiny od online komunikace jazykové Skoly, které z velké
¢asti slouzily pro navrzeni online komunikaénich aktivit. Velky pfinos pro projektovou
cast predstavovaly data zjisténa z dotaznikového Setfeni, kdy bylo zjisténo, jaké online
komunika¢ni nastroje zvolit pro komunikaci s cilovou skupinou a jakym zptisobem je
vyuzivat. Vysledky individudlnich rozhovort pak slouzily k pochopeni téchto preferenci a
pozadavkl cilové skupiny vice do hloubky a meély tak velky pfinos pro sestaveni

J4

projektové ¢asti prace.

Projektova cast tedy feSila navrh online marketingové komunikace jazykové skoly, jehoz
soucasti bylo zvoleni cilti komunikace, definice tonu komunikace jazykové Skoly, vybrani
online marketingovych nastrojl, optimalizace obsahu na socialnich sitich jazykové Skoly v
souladu s poznatky z vyzkumi, dale se zaobirala tvorbou blogu jaykové Skoly s
piihlédnutim na generaci obsahu s pfidanou hodnotou, pfimym marketingem, konkrétné
tedy ndvrhem newsletteru a v neposledni fadé navrhem reklam na socidlnich sitich. Dalsi
dilezitou ¢ast projektové ¢asti tvoii i Casovy plan, ktery obsahuje nac¢asovani zminénych
komunikac¢nich aktivit, zvoleny rozpocet téchto aktivit, zptisoby jeho méfeni a mozna
rizika. Cilem diplomové prace bylo vytvoreni navrhu online marketingové komunikace

jazykové Skoly Lingua a zpracovanim jeho projektové ¢asti byl tak cil naplnén.
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AJS  Asociace Jazykovych Skol

PPC Pay Per Click

PR Public Relations

SEO Search Engine Optimization

UX  User Experience
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PRILOHA P I: DOTAZNIKOVY PRUZKUM A JEHO
VYHODNOCENI
Dotaznik a jeho vyhodnoceni se nachézeji na ndsledujicim odkazu:

https://drive.google.com/drive/folders/1tU-
ZnOU4{PFT2vddABImES5tHPoQEa36?usp=sharing



https://drive.google.com/drive/folders/1tU-ZnOU4fPFT2vddAfBlmE5tHPoQEa36?usp=sharing
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PRILOHA P II: SCENAR INDIVIDUALNICH ROZHOVORU

Scénar individualnich rozhovoru

Dobry den, na zacatek bych vam chtéla moc podékovat za vasi ochotu a ¢€as, ktery
jste se rozhodl vénovat naSemu rozhovoru. Chtéla bych vas informovat, ze veskeré
udaje ziskané v tomto rozhovoru budou slouzit k zpracovani mé diplomové prace a k
navrhu online marketingové komunikace jazykové Skoly Lingua ve Zliné.

Na zakladé nasi predchozi domluvy, bude na vasi zadost zverejnén pouze piepis
tohoto rozhovoru s nasledujicimi informacemi: vase krestni jméno, vék, v jakém kraji
bydlite a zda pracujete ¢i studujete. Rozhovor bude trvat pfiblizné 35 minut.

V piipadé, ze budete mit v pribéhu néjaké otazky, nevahejte se mé kdykoliv zeptat.
Pokud je vam tedy vSe jasné, mizeme se do toho pustit.

uvob

- Jak se dnes citite?

- Jaky jazyk se ucite a vzpomenete si na didvod ¢&i podnét, diky kterému jste se ho
rozhodli zagit u€it? (konkrétné - napfiklad protoze moje pfitelkyné je z némecka a
chtél jsem ji vyznat své pocity v jejim rodném jazyce a komunikovat s ni a jeji
rodinou,....)

- Zménil se od té doby vas davod?

- Co byste poradili nékomu, kdo zvazuje kurz ciziho jazyka?

PREFERENCE A VYBER JAZYKOVE SKOLY
Vzpomenete si, jak to probihalo, kdyz jste si vyhledaval/a informace o jazykovych
kurzech? / Jak by to probihalo, kdybyste vyhledaval/a informace o jazykovych
kurzech?

- Kde vyhledavate (/kde byste vyhledaval/a) informace o jazykovych kurzech? (na

internetu? Na google? Na socialnich sitich - jakych?)

- Jaké informace (by) vas na nejvice zajimaly a pro¢?

- Jaké parametry jste/byste nejvice porovnavali s konkurenci?

- Nasel/nasla jste rychle a jednoduse vSechny informace, které jste vyhledaval/a a?

- Co vas presvédcilo se nakonec rozhodnout pro danou jazykovou Skolu?

SOCIALNI SITE OBSAH
Jaky obsah océekavate nebo byste uvitali u profilu jazykové skoly na socialnich sitich?
- Jak travite €as na socialnich sitich aktivni? (- Sledujete na Facebooku a Instagramu
prevazné stories nebo brouzdate i po hlavni strance a sledujete prispévky?)
- Sledujete na nich néjaké lektory nebo tvirce, ktefi se vénuji jednomu nebo vice cizim
jazykiim? Pokud ano, na jakych sitich? (zeptat se i na LinkedIn)
- Co se vam na jejich profilech nejvice libi? Jaky obsah tam vyhledavate a pro¢?
- Jaky obsah vas zaujme nebo by vas zaujal na profilu jazykové Skoly?
- Zajimaly by vas zpravidla edukativni pfispévky jen ohledné jazyka, ktery se zrovna
ucite, nebo vas bavi sledovat i pfispévky zaméfené na z jiné cizi jazyky?
- Kdyz jde o komunikaci jazykové Skoly na socialnich sitich, preferujete vykani nebo
tykani?



LINGUA - SOCIALNI SITE
Jak na vas pusobi FBI/IG profil jazykové Skoly Lingua?

Popiste jaky mate pocit z tohoto profilu?
Je néco, co vas na ném zaujalo nebo vas naopak odrazuje?
Co byste zménil/a nebo pfidal/a? Co si myslite o grafické/obsahové strance?

ONLINE REKLAMA
Co by méla obsahovat reklama, aby vzbudila vasi pozornost?

Vsimate si reklam na socialnich sitich?

Vzpomente si na néjakou reklamu na soc. sitich, ktera vas v posledni dobé zaujala?
Cim, prog a kde jste ji vidéli?

Vsiml/a jste si nékdy néjaké reklamy nejen na internetu na jazykovou $kolu nebo
jazykové kurzy? Jaky jste z ni mél/a pocit?

Co si myslite, Ze by méla reklama obsahovat, aby vas dokazala zaujmout a vzbudit
vas zajem?

Jak by méla vypadat reklama na jazykovou Skolu/jazykové kurzy?

Co byste tedy ocekaval/a konkrétné od online reklamy na jazykovou $kolu/jazykovy
kurz?

WEBSITE - BLOG
Jaky je vas postoj k blogtim?

Kdyz navstivite néjakou webovou stranku, zabrouzdate nékdy i na jejich blog -
prectete si néjaky clanek?

Rozkliknete obCas i ¢lanky, na které narazite i na socialnich sitich?

V kontextu jazykové Skoly a cizich jazykl, jsou néjaka témata, o kterych byste se
rad/a vice dozveédél/a a chtéla si o nich néco precist?

NEWSLETTER
Popiste jaké informace ocekavate, ze najdete v newsletteru jazykové skoly a jak by
mél obsahové a graficky vypadat, aby vas zaujal?

Vzpomenete si na n&jaky posledni newsletter, ktery vas zaujal? (Cim?)

Co vas vétsinou motivuje si newsletter otevfit a nasledné i precist?

Jaky obsah vas motivuje / by vas motivoval se pfihlasit k odbéru newsletteru
jazykové Skoly?

Co je pro vas dulezité, aby po grafické strance (formé) newsletter splfoval?



PRILOHA P III: PREPIS INDIVIDUALNICH ROZHOVORU
Ptepis individualnich rozhovort je k dispozici na:

https://drive.google.com/drive/folders/17SSZ0YBbgepZuDsk8WB G5WPyyi ShNj



https://drive.google.com/drive/folders/17SSZ0YBbqgpZuDsk8WB_G5WPyyj_ShNj

