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ABSTRAKT

Diplomova prace se vénuje tvorbé komunikacni strategie jazykové skoly ve Zlin€, pficemz
se zamé&fuje na digitdlni komunikacni strategii. Teoretickd Cast se zabyva marketingem
sluzeb, marketingovou strategii a detailn¢ rozpracovava oblast digitdlniho marketingu.
Zaveérecna kapitola teoretické cast se soustiedi na metodologii prace, véetné stanoveného
cile, pouzitych vyzkumnych metod a formulace vyzkumnych otazek. V praktické Casti je
predstaveni samotné jazykové Skoly a interpretace ziskanych dat z kvalitativnich rozhovort.
Projektova €ast pak nabizi navrh nové komunikacni strategie, ktery vychazi z vysledki

vyzkumu a poznatki z teoretické casti.

Klicova slova: komunikac¢ni strategie, marketing sluzeb, jazykova Skola, digitalni marketing.

ABSTRACT

The diploma thesis is devoted to the creation of a communication strategy for a language
school in Zlin, focusing on digital communication strategy. The theoretical part deals with
the marketing of services, marketing strategy and elaborates in detail the area of digital
marketing. The final chapter of the theoretical part focuses on the methodology of the thesis,
including the stated aim, the research methods used and the formulation of the research
questions. The practical part presents the language school itself and the interpretation of the
data obtained from the qualitative interviews. The project part then offers a proposal for a
new communication strategy based on the research results and findings from the theoretical

part.

Keywords: communication strategy, service marketing, language school, digital marketing.
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UvVOD

Edward Morgan Forster ve své knize napsal: ,Krome anglictiny neméli nic
spolecného.* Tento citat je diikkazem, jak silna mize byt vasen pro jazyk a dokaze spojit dva
lidi, kteti by bez ni neméli jiny spoleény zdjem. Osvojovani ciziho jazyka neni jen o
studovani slovni zasoby a gramatiky, ale také o sdileni nazor( a zkusenosti s ostatnimi, ktefi
v uceni prochazi stejnymi pocity. Tuto filozofii zastava i1 jazykova Skola ONLY4, ktera ve

Zlin€ vyucuje anglictinu jiz od roku 1997.

Aby mohla Skola nejen vzdé€lavat, ale 1 spojovat lidi vasni pro studium, je pro ni
dualezité, aby stale ziskavala nové studenty. Tato diplomova prace pojednava o tom, jak by
meéla Skola komunikovat v digitdlnim prostoru, aby podpofila nabor novych studentd, ale

také komunitu, ktera je kolem ni.

Diplomové prace je rozdélend do tii hlavnich ¢asti — teoretickou, praktickou a
projektovou. Teoreticka ¢ast Ctendii predstavuje trh sluzeb a jeho marketingovy mix, se
zaméeienim na oblast vzdélavani. Jelikoz je cilem této prace vytvoftit digitalni komunikacni
strategii, je tomuto tématu vénovana dalsi kapitola, na kterou navazuje tvorba marketingové
strategie a analyzy, které jsou k jeji tvorbé nezbytné. V zavéru teoretické Casti je popsana

metodika této prace a jsou zde formulovany vyzkumné otazky pro praktickou ¢ast.

Prakticka ¢ast ve svém tivodu seznamuje Ctenare s jazykovou Skolou ONLY4, jejim
fungovani, hlavnimi konkuren¢nimi vyhodami a v nésledujici kapitole jeji aktualni digitalni
komunikaci. Stézejni pro tuto praci je provedeni SWOT a konkuren¢ni analyzy. Dale je
zpracovan marketingovy mix a dilezitou roli zde ma kvalitativni vyzkum a expertni

rozhovor. V zavéru praktické ¢asti jsou zodpovézeny Ctyti vyzkumné otazky.

Po provedeni vSech potiebnych analyz a podrobném zhodnoceni odvétvi jazykového
vzdélavani jsou tyto informace vyuZity pro tvorbu digitdlni komunikacni strategie. Tato
prace byla vytvofena ve spolupréci s vedenim jazykové Skoly ONLY4, které poskytlo
dostatek informaci, aby pro ni bylo mozné vytvofit strategii, kterd bude slouzit jako moZny

plan na Sest mésicli po¢inaje srpnem 2025 do ledna 2026.

ProhlaSuji, Ze pfi tvorbé této prace jsem pouZila nastroj generativniho modelu Al
ChatGPT; chatgpt.com a Canva Dream Lab; www.canva.com/dream-lab za ucelem
inspirace. Po pouziti tohoto nastroje jsem provedla kontrolu obsahu a ptfebirdm za n¢j plnou

zodpovédnost.
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I

TEORETICKA CAST
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1 TRH SLUZEB

Cilem této kapitoly je vymezit zakladni pojmy a charakteristiky sluzeb. Dale definuji sluzby
samotné a je popisuji, jaké jsou jejich vlastnosti. V podkapitole o marketingovém mixu
sluzeb rozsituji tradicni 4P o specifické prvky 7P a jejich pouziti v oboru jazykového
vzdélavani.

Tuto kapitolu jsem zvolila zatadit ptfedevSim proto, ze jazykova Skola ONLY4 neni
typickou statni vzdélavaci instituci, nybrz firmou, ktera svym klientim (studentiim)

poskytuje placené sluzby, a tak je soucasti trhu, na kterém se potkava poptavka s nabidkou.

1.1 Definice sluzeb

Sluzby lze v nejjednodussi formé definovat jako ¢innosti, procesy a vykony, které jsou na
rozdil od fyzickych produkti nehmotné a projevuji se prostfednictvim interakci a aktivit

zamétenych na zakaznika (Wilson et al., 2016, s. 44).

Sluzby zamétené na lidské mysSleni, jako je naptiklad vzd€lavani, predstavuji
specifické pozadavky na marketingové strategie. Tyto sluzby se vykonavaji ve fyzickych

prostorach, kterymi jsou napiiklad univerzity, statni Skoly ¢i soukromé Skoly.

Diky technologickému pokroku uz fyzicka pfitomnost studentli a uciteli na misté

neni takovou nutnosti a tyto sluzby se daji vykonavat na dalku (Wilson et al., 2016, s. 46).

1.2 Vlastnosti sluzeb

Jelikoz je trh sluzeb odlisny od trhu s produkty, predstavuji také urcité marketingové vyzvy.
Marketingové koncepce a postupy vyvinuté ve vyrobnich podnicich neni mozné uplatnit na
organizace poskytujici sluzby, jelikoz nedochdzi k pfevodu vlastnictvi a sluzby maji

zpravidla jiné vlastnosti nez zbozi (Wirtz, Lovelock, s. 12).

Zpravidla se u sluzeb wudavaji tyto zakladni charakteristiky: nehmotnost,

neoddé¢litelnost, heterogenita, pomijivost a nemoZznost vlastnictvi.

Sluzby jsou nehmotné tudiZz si na né zakaznici nemohou sédhnout, coz ztéZuje jeji
hodnoceni a porovnavani s konkurenci. V zdkaznikovi mliZze tato charakteristika vyvolat
pochybnosti a pocit nejistoty, coz Ize marketingove vytesit zdliraznénim hmatatelnych prvki
sluzeb, jako naptiklad fyzické prostfedi. Lze také pouzivat konkrétni metafory a vizualni

obrazy v reklaméch a v samotném brandingu (Wirtz, Lovelock, 2018, s. 54).
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Heterogenita (promeénlivost) sluzby predstavuje nekonzistenci kvality a irovné sluzeb.
Klicovym faktorem, ktery kvalitu ovliviiuje je pfitomnost lidi, ktefi svym nekonzistentnim
chovanim maji ptfimy dopad na kvalitu sluzby. To znamena, ze i v ramci jedné jazykové
Skoly se muize kvalita vyuky lisit — naptiklad rizni pedagogové mohou poskytovat rozdilné
ptistupy k vyuce. Podle Wirtze a Lovelocka (2018) mtize byt feSenim zavedeni standardi

kvality na zaklad¢ ocekavani zakaznika.

Pomijivost znamena, Ze sluzby nelze skladovat ani uschovat na pozdé&;si vyuziti. Pokud
se v jazykové Skole stane, ze zadny ze studentl nepfijde na lekci, prace lektora je nendvratné
ztracena. Studenti si nemohou lekci schovat na pozdé€ji nebo ji prodat nékomu jinému,
hodina je zkratka ztracena. Wirtz a Lovelock (2018) vtéto charakteristice vidi
marketingovou pfilezitost, naptiklad pfedvidani poptadvky pomoci akci, dynamického

cenoveého nastaveni ¢i zavedeni rezerva¢niho systému (Wirtz, Lovelock, 2018, s. 67).

Nemoznost vlastnictvi sluzeb souvisi s jejich nehmotnosti a znicitelnosti. Zatimco u
produktt plati, Ze po zakoupeni zakaznik ziskdva na produkt vlastnictvi, u sluzeb tomu tak

neni. Pfi zaplaceni sluzby si zakaznik kupuje pouze pravo na poskytnuti sluzby.

Sluzby jsouneoddélitelné, tudiz je pii vykonu sluzeb nutné, aby se poskytovatel sluzby
a zakaznik setkali ve stanovené Case a misté. U jazykové Skoly je to napiiklad situace, kdy
se lektor a studenti musi sejit ve tfidé nebo v online prostoru, aby mohla lekce probéhnout.
Ackoliv je pritomnost zakaznika (v nasem piipadé studenta) nezbytna pro prub¢h lekce,
nemusi se ucastnit ptipravnych ¢innosti. Lektor pfipravuje materidly, planuje obsah lekce,

vytvaii prezentace predem bez ptimé Ucastni studentt (Starzycznd, Dashofer, 2008).

1.3 Marketingovy mix sluzeb

Kubicki a Milano (2016) definuji marketingovy mix jako koncepci, kterd zahrnuje vSechny
koncepce, které maji marketéfi k dispozici, aby mohli vyvijet u¢inné kampané a dosdhnout
svych cili v oblasti prodeje na cilovém trhu. Zakladni 4 koncepty mixu jsou — produkt, cena,

misto a propagace, jinak piezdivané 4P.
Produkt

Produkt je nabidka, kterd uspokojuje potiebu trhu. Produkt mize mit fyzicky charakter nebo
v pripadé vzdélavani — sluzba uvedena na trh za tcelem uspokojeni touhy nebo potieby po

nakupu a pouziti nebo spotiebé.

Cena



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 17

Cena je Castka, kterou musi spotiebitel zaplatit, aby si mohl produkt pofidit. Cenova politika
zahrnuje fixni cenu, slevy, platebni podminky, ptispévky a dalsi. Cenova politika neni pevna
a muze se meénit v zavislosti na marketingovych aktivitach nebo podle faze zivotniho cyklu

vyrobku.
Misto

Tato Cast marketingového mixu zahrnuje — distribu¢ni kanaly, viditelnost, skladovani a
dopravu. Firma vybir4 prodejni mista, coz zahrnuje vlastni prodejny nebo distribuce, ktera
budou odpoveédna za prezentaci vyrobku. Tento segment také pokryva zajisténi dostupnosti

v regélech a dalsi.

Propagace

Propagace zahrnuje komunikaci firmy, pfedev§im reklamu, propagacni aktivity, média,
podporu prodeje a publicitu. Tento koncept miize mit vliv i na cenu vyrobku ¢i nabizené

sluzby, ale stale zlistava ¢asti komunikace, nikoliv cenové politiky (Kubicki, Milano, 2016).

Z kapitoly 1.2 o vlastnostech sluzeb vSak vyplyva, ze povaha sluzeb ptindsi jedine¢né
marketingové vyzvy. Proto klasické 4P zaméfené na marketing vyrobkli neni dostatecné
prizpiisobeno marketingu sluzeb a je potieba tyto Ctyti zakladni prvky rozsifit o dalsi tfi:
proces, fyzické prostiedi a lidé, dohromady se pak oznacuje jako 7P marketingu sluzeb

(Wirtz, Lovelock, 2018, s. 18).
Lid¢ (People)

Tato ¢ast 7P sluzeb oznacuje persondl, samotny zékaznik i ostatni zakaznici, ktefi sluzbu
vyuzivaji. VSichni lidé zapojeni do poskytovéani sluzby ovliviiuji ndzor zédkaznika, to
zahrnuje jejich obleceni, chovani, a ptistup k poskytovani sluzby (Wilson et al., 2018, s. 73).
V ramci jazykové Skoly zdkaznika ovliviiuje chovani ucitele, ostatni studenti a management

Skoly, se kterym fesi prihlasku a platbu kurzt.
Fyzické prostiedi (Physical Evidence)

Oznacuje prostiedi, ve kterém je sluzba vykondvana, ve kterém firma interaguje se
zakaznikem a jakékoliv hmatatelné komponenty, které ovliviiuji vykon sluzby (Alan Wilson
et al., 2018, s.73). Tento faktor hraje klicovou roli pfi pomoci zakaznikiim posoudit kvalitu
sluzeb tim, ze firma poskytne co nejvice diikazi (hmotnych prvkl). Timto zptisobem hodnoti
spotiebitel sluzby, aniz by se musel spoléhat pouze na divéru ¢i pocit (Ovidius University

Annals, 2016, s. 311)
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Proces (Process)

Zahrnuje postupy, mechanismy a tok cinnosti, prostiednictvim kterych je sluzba

poskytovana (Wilson et al., 2018, s.74). Proces by mé&l byt navrzen tak, aby byl pro

zakaznika co nejpohodInéjsi a vychazel z jeho pohledu, ¢imz se zaméfi na jeho konkrétni

potieby. Kdyz se firma zaméfuje na procesy ve firm¢, mize dosdhnout nejen spokojenych

zékaznik, ale 1 spokojené¢ho persondlu (Ovidius University Annals, 2016, str 312).

Produkt Misto Cena Propagace
Fyzické vlastnosti | Typ  distribucniho | Cenova hladina Propagacni aktivity
produktu kanalu
PtisluSenstvi Viditelnost Platebni podminky | Obchodni zastupci
Baleni Skladovani Slevy Segmentace
Zaruky Doprava Ptispévky Reklama
Znacka Flexibilita Média
Diferenciace Podpora prodeje
Publicita
Lidé Fyzické prostredi Proces
Zamgéstnanci Design zafizeni Tok ¢innosti
Skoleni Vybaveni Jednoduchost
Motivace Obleceni Komplexnost
zaméstnancl
Odmény Vizitky Zapojeni zakaznika
Zakaznici Design  webovych | Pocet  krokGi v
stranek procesu
Vzdélavani

Tabulka 1 Marketingovy mix sluzeb
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Wilson et al., 2016, s 72.

1.4 Marketing vzdélavani

Mezi §kolami panuje konkurenéni prostiedi a pfeziti mnoha skola zavisi na jejich schopnosti

udrzet nebo zvysit trzni podil Skoly na Zécich, vysledcich a zdrojich prodat svou Skolu

vnéjSimu prostfedi. Konkuren¢ni prostiedi pfimélo Skoly, aby do svych strategii zaclenily

rizné formy marketingové perspektivy s cilem Uspésné ziskat studenty (Oplatka, Hemsley-

Brown, 2004).




UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 19

Marketing mé ve vzdélavani velmi dilezitou roli. Mezi jeho hlavni ucely podle

Riccominiho, Ciraniho, Pedra, Garzara a Kevina (2021) patfi:
1. Podpora kvality vzdélavacich sluzeb
2. Zdokonalovani studia
3. Rozvoj znacky a konzistentni identity instituce
4. Prilakani novych studentd a odbornik
5. Piispiva k objasnéni informaci a pochybnosti potencidlnich studenti.

6. Buduje loajalitu klient?.
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2 DIGITALNI MARKETINGOVA STRATEGIE

Chaffey a Ellis-Chadwick definovali digitalni marketing jako vyuziti digitalnich médii, dat
a technologii v kombinaci s tradi¢ni komunikaci k dosazeni marketingovych cila (Chaftey,

Ellis-Chadwick, 2019, s. 59).

Podle Charleswortha neni definice digitdlniho marketingu tak jednoducha, protoze je
pravidlem, Ze se tento pojem pouzivd k popisu vSeho marketingu, ktery se nachazi na
internetu, pfitom ignoruje fakt, Ze se digitalni technologie pouzivaji témét ve vSech
aspektech neinternetového marketingu. Proto tento autor pouZzil definici: ,,digitalni

marketing je marketing* (Charlesworth, 2021, s. 18).

Pokud si firmy chtéji udrzet konkurenceschopnost, klicovou otazku, kterou by si mély
pokladat neni, zda do svého marketingu zatadit i internetové technologie, ale spise jak je

zatadit (Chaffey, Ellis-Chadwick, 2019, s. 59).

2.1 Soucasné trendy

Vliv tradi¢nich reklamnich nastroj v soucasnosti klesa, podniky zacaly vytvaret své webové
stranky a spotiebitelé zacali preferovat spolecnosti, které ovladaji digitalni kanaly. Internet
se dynamicky méni a lze predpokladat, ze zmény jesté¢ zdaleka neskoncily (Modern

Economics, 2019, s. 175).

V marketingové komunikaci lze zaznamenat nové jevy a trendy v dusledku pokrocilych
technologickych feseni a zruseni obchodnich bariér. Internet vytvoril svét virtualni reality,

kde mohou korporace, znacky a spotiebitelé¢ vzajemné komunikovat (Madan, Rosca, 2022,

s.5).

Mezi hlavni komunikaéni kandly patii: radio, televize, Casopisy, noviny, internet,

venkovni reklama, osobni prodej a specialni udalosti (Madan, Rosca, 2022, s.6).

Aktualné je pro znacku dilezité, aby se zamétila na budovani brandu vice nez na prode;j
produktti. ,,Se znackou by mélo byt zachdzeno jako s identitou, kterd ma vlastni osobnost a
kterd umoziiuje zdkazniklim ztotoznit se s ni a otevieni s ni komunikovat®“ (Semerddova,

Weinlich, Svermova, Lamr, Sukova et al., 2021, s. 49).

Znacky mohou diky digitalnimu marketingu podpofit image znacky, zlepSit

rozpoznatelnost znacky nebo stimulovat
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Navzdory zajimavym trendim celi digitalni marketéti nékolika vyzvam, kterymi jsou
napiiklad obavy o soukromi a bezpecnost dat. Podniky musi s daty nakladat zodpovédné a
transparentn¢é a spotiebitelé si uvédomuji zranitelnost svého soukromi. Dalsi vyzvou je
neustala edukace v oblasti technologii. Rychlé tempo technologickych zmén vyzaduje, aby
marketéfi neustale aktualizovali své dovednosti a znalosti. Je potfeba vést ptehled o novych
nastrojich, platformach a osvédéenych postupech, coz muze byt vzhledem k rychle se
ménicimu prostiedi naro¢né. Méfeni navratnosti mize byt pro marketéry také obtizné,
protoze musi komplexné a analyticky zhodnotit prostfedi, v jakém se jejich kampané

pohybuii (Atish, 2024, s. 1425).

2.1.1 Uméla inteligence

Uméla inteligence se ¢im dal vice dostava do poptedi v tvorbé digitalnich marketingovych
strategii a umoznuje firmam zlepsit jejich marketingové aktivity. Al mize zlepSit segmentaci

zékaznikl a zlepsit kvalitu personalizace (Atish, 2024, s.1427).

Vyuziti umél¢ inteligence v marketingu neustéle roste a ¢im dal vice firem ji integruje
do svych strategii — od spravy socialnich siti az po e-mailing a obsahovy marketing. Diky
Al platformé ChatGPT od OpenAl je v tvorbé obsahu moznost generovat blogové clanky,
marketingova sdéleni, reklamni texty, e-maily, predméty zprav, titulky k videim nebo obsah

webovych stranek cileny na konkrétni publikum (Flinders, 2023).

2.1.2 Trendy v obsahovém marketingu

V soucasnosti si nejveétsi popularitu ziskavaji video reklamy, proto vétSina firem vyuziva
pravé tento format, ve kterém propaguje své vyrobky a sluzby (Guce, Gujrati, 2020, s. 2).
72 % firem tvrdi, Ze sdileni kratkého videa na sociélnich sitich zlepsilo jejich konverzni miru

(Ramya, Reddy, 2021, s 245).

500 milionii unikatnich divakl denné sleduje videa na Facebooku. Na socidlni siti X
(diive Twitter), kterd byla plivodné zaloZena na maximaln€ 140 znacich, 82 % uZivatell
sleduje videa (Teixeria, Silva, 2022). Studie Laury Chaves z Vidico z ervna 2024 zjistila
nasledujici:

e 91 % firem zvefejiiuje videa, coz zduraziluje jejich zasadni roli pii zapojovani

publika a podpote riistu podnikani.

e 91 % spotiebitelii zhlédlo vysvétlujici video, aby se dozvédéli vice o produktu nebo

sluzbé.
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e Podle statistik videi na socialnich sitich jsou kratka videa v délce 30 az 60 sekund

vysoce u¢inna vzhledem ke kratkému trvani pozornosti divaki.

o 87 % marketéri tvrdi, Ze video pfimo zvysilo prodeje, coz dokazuje jeho u¢innost

pti rozhodovani o nédkupu.

Tvorba videi mize byt velmi nakladna, pokud ma firma k dispozici vétsi obnos financi,
které do video reklamy chce investovat. Nicméné se daji vyprodukovat i videa, ktera jsou
velmi mélo ndkladnd na ¢as 1 finance. Pokud firma nechce pfijit o zna¢nou cast publika, méla

by pracovat s tvorbou kratkych videi (Ramya, Reddy, 2021, s 245).

2.2 Optimalizace pro vyhledavace (SEO)

Search engine optimization (SEO) neboli optimalizaci pro vyhledavace vyuzivaji firmy ¢i
jednotlivcei, kteti chtéji optimalizovat své webové stranky tak, aby byly pfistupné a atraktivni
jak pro vyhledavace, tak pro uZivatele. Hlavnim cilem SEO je zlepsit pozici webovych
stranek ve vysledcich vyhledavani. Vyssi umisténi ve vyhledavani ale neni konecnym cilem,
je to pouze nastroj k ziskdni vétsi navstévnosti na webu (Enge, Spencer, Stricchiola, 2023,
s. 32). ,,85 % uzivatell internetu vyhledava webové stranky prostiednictvim vyhledavaci.
90 % uzivatell internetu nepiekroc¢i 30 nejlepSich vysledkli vyhleddvani® (Semeradova,

Weinlich, Svermova, Lamr, Sukova et al., 2021, s. 119).

SEO je pro vzdé€lavaci instituce dilezitym nastrojem, ktery jim pomaha ziskat vice
studentii. Bez silné online pfitomnosti muze byt instituce pro potencialni studenty
neviditelna. Pro zahdjeni SEO strategie Gibbons (2024) doporucuje vyhledani klicovych
slov, vytvofeni stranek pro jednotlivé kurzy, optimalizovéani rychlosti nacitani stranky a

pouziti responzivniho designu.

2.3 Socialni sité

Socidlni sité jsou platformy, které jsou aktualné nejpouzivangj$im online komunika¢nim
nastrojem. UZivatelé mohou sdilet fotky, videa, texty ¢i odkazy na jind média. Atraktivni
jsou pro jejich uzivatele kvili moznosti socializace, udrzovani kontaktu nebo poznavani
novych lidi (Semeradova, Weinlich, Svermova, Lamr, Sukova et al., 2021, s. 134).

Socidalni site jsou hojné vyuZzivany také znackami ke komunikaci se svymi zékazniky.
Firmy mohou ziskavat dulezité poznatky o chovani, nazorech a pocitech vii¢i znacce, coz

muze vést k silnému a odlisitelnému postaveni na trhu (Atherton, 2023, s. 44-45).
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Podle Loosekoot a Vyhnankové (2019) je pro znacky na socidlnich sitich
lidi je velmi dulezita, pokud chce znacka zaujmout. Proto je pro obsah kli¢ové, aby mél
kratky, vystizny a jasny cil.

Zaroven je dilezita autenticita. Prispévky by nemély plisobit pouze jako newsletter
s novinkami, protoZe ty maji mnohem mensi pravdépodobnost, Ze zaujmou.

Lidé chtéji, aby informace véd¢li jako prvni. Je proto dillezitd exkluzivita, diky které
maji pocit, Ze jsou vyjimecni, protoZe jsou prvnimi, ktefi se dozvédéli nové informace.

Dalsim dualezitym aspektem je story-telling (vypravéni ptibéhu). Podle Loosekoot a
Vyhnéankové (2019) lidé na socialnich sitich ptitahuji ptibéhy znacek, aby si dokdzali
vyvodit, co pro n€ znamena, ze vyuzivaji konkrétni sluzbu nebo kupuji produkt.

Socialni sit¢ mohou byt pro jazykovou Skolu ndpomocné, jelikoz mohou sdilet
edukativni obsah, rozhovory s lektory nebo predstaveni samotné Skoly, ¢imz mohou

zaujmout potencialni studenty (Loosekoot, Vyhnankova, 2019, s. 26-74).

2.4 Online reklama

Placeny obsah ptinasi okamzité vysledky a napomaha dosahovat stanovenych cil. Zatimco
neplaceny obsah vidi stale stejni 1idé, placeny ndm miize pfinést nové zékazniky ¢i fanousky

(Loosekoot, Vyhnankova, 2019, s. 273).
Pt pouziti online reklamy je dilezité znat odpovédi na nésledujici otazky:
e Proc¢? Je nutné definovat cil reklamni kampané.
e Kdo? Hlavnim faktorem uspés$né online reklamy je znalost cilovych skupin.
Socialni sité nabizi jiné moZnosti, na koho a za jakych podminek bychom svou

reklamou chtéli cilit. MiZeme vychazet z riznych kritérii, jako je geograficka

poloha uzivatele, jeho pfedchozi chovani nebo zajmy.

e Jak? Online reklama nabizi rGzné formaty napiiklad bannerové reklamy,

videoreklamy, reklamy ve vyhledavacich nebo na socialnich sitich.

e Kde? Vybér spravného umisténi zalezi na cilové skupiné (Kreutzer, 2022, s. 90-

94).

e Kolik? Je nutné urcit rozpocet reklam. Podle Loosekoot a Vyhnankové (2019,
s. 286-287) se cena za proklik, cena za 1000 zobrazeni a mira prokliku lisi

napfi¢ socialnimi sitémi.
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2.5 Webové stranky

»Webové stranky jsou v soucasnosti vnimany jako zaklad celé¢ marketingové komunikace na

internetu‘ napsala Jitka BureSova v roce 2022.

Webové stranky predstavuji pro firmy nejen konkurenéni vyhodu, ale v dnesni dob¢

uz také samoziejmost. Mezi jejich hlavni vyhody patii:

e Sdileni informaci o vyrobcich a sluzbach — je Casté, ze si uzivatelé internetu

vyhledéavaji na webovych strankach aktualni informace o daném produktu ¢i sluzbé.

vvvvvvv

znackam, které maji informace pouze na socialnich sitich. Proto je dileZité kromé

nich mit 1 webové stranky.

e PPC reklamni kampané — jestlize chce firma vyuZivat tento oblibeny typ reklamy,

musi mit webovou stranku, na kterou se mohou uzivatele z reklamy prokliknout.

e Obsahovy marketing — web by nemél byt pouze informacnim kanalem o nabizenych
produktech ¢i sluzbach, ale zaroven by mél slouzit jako médium, které nas muze

edukovat, pobavit a inspirovat.

e E-mailing — pokud chce firma vyuZzivat i e-mail marketing, je webova stranka
idealnim mistem, kde spolecné se souhlasem zasilani marketingovych sdé€leni, sbirat

adresy uzivatelli (Buresova, 2022, s. 185-187).

Pro organizace, podniky i Skoly jsou webové stranky nejlepSim zpisobem, jak se
prezentovat svétu. Nezdlezi na tom, jestli je Skola mala nebo velkd — vlastni web ptinasi
mnoho vyhod. Mlize obsahovat vSechny informace o lektorech, o vyukovych metodach a
dalsi dilezité udaje (Bhad, 2023).

V dnesni dobé& je mnoho webt vytvoteno pomoci WYSIWYG nastrojl, kterymi jsou

napiiklad WordPress, Wix nebo Shopify (Charlesworth, 2021, s. 34-36).

Mezi hlavni vyhody webovych stranek patii online registrace studentd, ktefi uz diky

webovym strankdm nemusi s pfihlaskou chodit do skoly osobné (Bhad, 2023).

Usnadnuje také komunikaci mezi studenty a uciteli. Lektofi na Skole ONLY4 mohou
zadavat domaci tkoly z pohodli domova a zaroveinl predavat studenttim dtlezité informace

o jejich kurzu. Webové stranky mohou také zvysit divéryhodnost Skoly. Podle Bhada



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 25

vyzkum ukdzal, ze 75 % uzivateli posuzuje divéryhodnost organizace podle kvality jejiho

webu (Bhad, 2023).

2.6 E-mail marketing

,E-mail marketing, anglicky direct marketing je jiz mnoho let velice oblibenou formou

komunikace se zakazniky* napsala Jitka BureSova (2022, s. 369).

Lze vyuZivat néasledujici typy e-mail marketingu:

Newslettery — jedné se o informacni zpravodaje. Cilem je ziskavani loajality
vSech odbératelli zpravodaje, ktery nam pomaha plnit hned nékolik tkold —
pfipomind existenci firmy, S$ifi dileZité informace mezi zdkazniky, buduje
daveéryhodnost firmy, ukazuje novinky, vede odbératele k prohlizeni a ndkupu

produkti ¢i sluzeb a ziskava zpétnou vazbu od odbérateli.

Transak¢ni e-maily — tyto e-maily jsou zasilany na zakladé¢ aktivity uzivatele na
naSich webovych strankach. Nejcastéji se jedna o automatické e-maily, které

zékaznikovi potvrzuji jeho koupi ¢i prihlaSeni k newsletteru.

E-maily s nabidkou — fadi se do kategorie newsletteru s vétSim prodejnim
zaméeienim. Tento typ e-mailll byva Casto personalizovany a tvofi nabidku na

zéklad¢ predchozich ndkupti zakaznika (BureSova, 2022, 369).

E-mail marketing ma své zna¢né vyhody 1 nevyhody. Podle Chaffeyho a Ellih-

Chadwickové (2019) patii mezi vyhody:

Nizké néklady.

Personalizace je Casto jednodussi a levnéjsi nez u jinych médii.

Rychlost — marketingové e-maily Casto obsahuji odkazy na webové stranky,
které lze prokliknout, coz zvySuje pravdépodobnost okamzité, impulzivni

reakce. Diky ¢emuZ je jednou znejlepSich metod, jak pfildkat stavajici

zakazniky k navratu na web.

Mezi hlavni nevyhody e-mail marketingu patfi:

Obtize se zobrazenim vizualu zpravy kviili odlisnému nastaveni jednotlivych e-

mailovych schranek.
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Spam — diky dostupnosti e-mailového marketingu jej vyuziva velké mnozstvi

znacek, a tak se Casto stava, Ze se v zaplavu ostatnich sd€leni zprava ztrati.
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3 MARKETINGOVA STRATEGIE

3.1 Definice marketingové strategie

Podle Vastikové (2014) ma marketingové strategické planovani vyznam predevSim
v prognézovani budoucnosti spolecnosti. Ma ale i dalsi vyhody, mezi které patii napriklad
koordinace ¢innosti, které nam pomohou dosahnout naSeho stanoveného cile. Pomaha
organizaci flexibilné reagovat na zmény na trhu a zaroven identifikovat nové pfileZitosti.

Aby ale firma tohoto mohla dosahnout, je dulezité vypracovat strategicky plan.

Do tvorby tohoto planu se zapojuji vSechny oblasti ¢innosti podniku a slouzi jako
zéklad, ze kterého se odviji dalsi aktivity spole¢nosti. Musi mit proto dlouhodoby charakter,
ktery se vétSinou pohybuje v rozmezi od ti do péti let trvani. Diky dlouhodobému pldnovéni

se mohou firmy snaz pfizpiisobit rychle se ménicimu prostiedi (Vastikova, 2014, s. 32-34).

Podle Morgana, Whitlera, Fenda a Chariho (2018) je marketingova strategie zptisob
rozhodovani organizace, ktery specifikuje jeji zasadni volby tykajici se produkth, trhi,
marketingovych aktivit a marketingovych zdroji ptfi vytvareni, komunikaci a dodavani
produkta, které nabizeji hodnotu zdkaznikim ve sméné s organizaci, a tim umoziuji

organizaci dosahnout specifickych cili.

Marketingovy strategie pomaha predevSim v orientaci v ménicich potiebach
zékaznikli a firem a pfizpiisobovat se jim, jak vybrat soubor marketingovych strategii
k dosazeni vysledkli vzhledem ke konkuren¢nim prioritam a mnoha internim i externim

zainteresovanym stranam (Morgan, Whitler, Fend, Chari, 2018, s. 4-6).

Tato prace se zamétuje predevSim na digitdlni marketingovou strategii. Kingsnorth
(2022) ji popisuje podobné jako béZnou strategii — jako jasnou vizi doplnénou konkrétnim
planem k dosazeni cili. Klicem ke skutecné strategii je nejen dobie promysleny plan, ale

také opora ve vyzkumu, podpora vedeni a jasné stanovené kroky, které vedou k uspéchu.

3.2 Cileny marketing

Podle Taddea (2024) je cileny marketing strategicky pfistup, ktery se zaméfuje na
identifikaci a osloveni konkrétnich segmentli spotiebitelli, ktefi maji nejvetsi

pravdépodobnost zajmu o produkty nebo sluzby dané spolecnosti.

Podle Gibsonové (2024) je cileny marketing dtilezity, abychom ptizplsobili sdéleni tak,

aby co nejvice rezonovala s potiebami a zajmy spotiebitelt.
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3.2.1 Segmentace trhu

Trzni segment je skupina jednotlivci, skupin nebo organizaci, které mohou mit stejné zajmy,
vlastnosti a charakteristiky. Spotfebitelské segmenty mohou mit podobné potieby, prani a
o¢ekavani. Podniky by si proto mély polozit otdzku, kterym segmentiim by mély slouzit

(Camilleri, 2018, s. 70).

Segmentace trhu je vlastni proces identifikace segmentt trhu a proces rozdéleni Siroké
zakaznické zakladny na podskupiny spotiebiteli slozené ze stavajicich a potencialnich
zakaznikd. Pfi déleni nebo segmentaci trhti vyzkumnici obvykle hledaji spolecné
charakteristiky, jako jsou spole¢né potieby, spolecné zajmy, podobny Zivotni styl nebo
dokonce podobné demografické profily. Segmentace trhu tedy ptredpoklada, ze rtzné
segmenty vyzaduji rizné marketingové programy, protoze na rtiznorodé zakazniky se
obvykle cili prostiednictvim rtznych nabidek, cen, propagacnich akci nebo distribuce

(Camilleri, 2018, s. 70).
e Geograficka segmentace

Geograficka segmentace vizualizuje trh na riznych trovnich geografického Clenéni. Mize

se jednat o regiony, staty, jednotlivé staty v ramci federaci, mésta nebo Ctvrti.
e Demograficka segmentace

V ramci této segmentace je trh rozdélen do skupin, které Ize identifikovat na zaklade
fyzickych a faktickych tidajii. Mezi demografické charakteristiky mohou patftit vék, pohlavi,
ptijem, povolani, rodinny stav, velikost rodiny, rasa, ndbozenstvi a narodnost. Tyto metody
segmentace jsou oblibenym zpiisobem rozdé€leni zakaznickych trhili, protoze demografické

proménné jsou relativné snadno méfitelné.
e Psychografickd segmentace

Psychografickd segmentace kombinuje demografické tidaje a spotiebitelskou psychologii
k vytvoreni profilli skupin zékaznikl, ktefi pravdépodobné budou podobné reagovat na

marketingové aktivity spolecnosti.

Muze byt vyuzita k rozdéleni podle osobnostnich rysti, hodnot, motivii, z4jmu a
zivotniho stylu. Tyto proménné se pouzivaji v piipadech, kdy ndkupni chovani souvisi

s osobnosti nebo zivotnim stylem spotiebiteltl.

e Behavioralni segmentace



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 29

Behavioralni segmentace je zaméfena na chovani zédkaznikli a soustiedi se na to, zda lidé
produkt kupuji ¢i nikoliv, jaké mnozstvi nakupuji a jak casto produkt pouzivaji (Camilleri,
2018, s. 69-76); (Andaleeb, 2016).

3.2.2 Targeting

Targeting je proces identifikace zdkaznikt, kterym znacka ptizpiisobuje svou nabidku
(Kotler, Keller, Chernev, 2022, s. 145). Jakmile firma identifikuje moznosti trznich
segmentti, musi rozhodnout, které segmenty bude prioritn¢ oslovovat a rozvijet a které

naopak ignorovat nebo jim pfifadit nizkou prioritu.
Pro zaméfeni na vybrané cile je tfeba splnit tf1 zdkladni kritéria:
e Soucasna velikost segmentu a jeho rlstovy potencial.
e Potencialni konkurence v segmentu.
e Kompatibilita se strategickymi cili firmy a proveditelnost efektivniho osloveni
cilového publika (Andaleeb, 2016).
3.2.3 Positioning

Positioning je proces navrhovani image a nabidky firmy tak, aby zaujala vyrazné misto
v myslich cilovych zakazniki. Cilem je vstipit znacku do povédomi spotiebiteli a
maximalizovat jeji trzni potencidl. Na rozdil od hodnotové nabidky, kterda komunikuje
vSechny vyhody a ndklady spojené s produktem, se positioning soustfedi na klicové benefity

(Kotler, Keller, Chernev, 2022, s. 169).

Firmy by m¢ély positioningovou strategii volit velmi peclivé, protoze zdkaznici si
znacku spoji s konkrétni hodnotou nebo emoci, kterou chce spolecnost komunikovat

(Andaleeb, 2016).
Ctyfi kligové vlastnosti efektivniho positioningu:
e Zdiraznuje vyhody pro zédkazniky.
e (Odlisuje produkt/sluzbu od konkurence.
e Opira se o realné schopnosti firmy.

e Je obtizné€ napadnutelné konkurenci (Camilleri, 2018).
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Positioning je kli¢ovym aspektem marketingové strategie. Jasnym vyjadienim svych hodnot
a positioningu mohou spole¢nosti poskytovat zakazniklim vysokou hodnotu a spokojenost,
coz vede k vysokému poctu opakovanych nakupt a v kone¢ném diisledku k vyssi ziskovosti

spolec¢nosti (Kotler, Keller, Chernev, 2022, s. 167).

3.3 Analyza konkuren¢niho prostredi

o 24

hlavnim cilem teoretického vyzkumu 1 praktické stranky strategie (Wang, Brabenec, Gao,

Tang, 2021, s. 164-165).

3.3.1 Porteriiv model péti sil

Porteriiv model péti konkurencnich sil je klicovym nastrojem pro pochopeni konkurenéni
struktury odvétvi. Tento jednoduchy analyticky nastroj pomahd nejen identifikovat
konkurenty v Sir§Sim smyslu, ale také pochopit, jak mohou ovlivnit schopnost firmy

generovat zisk (Michaux, Cadiat, 2016, s. 13).
Analyza zahrnuje pét sil:
1. Vyjednavaci sila zdkaznika

e Dopad zakaznikli na konkurenc¢ni prostiedi zavisi na jejich schopnosti vyjednavat.
Mohou tlacit firmy k niz§im cenam, pozadovat vyssi kvalitu nebo dalsi sluzby, ¢imz
piimo ovliviiuji ziskovost trhu (Michaux, Cadiat, 2016, s. 14-15). Zakaznici jsou ve
vyjednéavaci pozici, pokud je jich malo, pfechod k jinému dodavateli je snadny a

levny, mohou hrozit zpétnou integraci a zacit vyradbét sami (Porter, 2008, s. 83-84).
2. Vyjednavaci sila dodavateli

e Podobné jako zakaznici mohou i dodavatelé ovlivnit ziskovost firem tim, Ze
nastavuji vlastni podminky (cena, kvalita, dostupnost) (Michaux, Cadiat, 2016, s.
14-15). Silni dodavatelé mohou snizit ziskovost celého odvétvi, pokud podniky
nemohou zvySené naklady pienést na své zdkazniky. Dodavatelé jsou silni, pokud
firmy celi vysokym nakladiim na zménu dodavatele, nezavisi na daném odvétvi
jako na hlavnim zdroji pfijml nebo dokonce neexistuje ndhrada za to, co dodavatelé

poskytuji (Porter, 2008, s.82-83).

3. Hrozba substitu¢nich produktii
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e Substitucni produkty ptedstavuji alternativy k existujicim nabidkam. Odpovidaji na
podobné potieby inovativnim zpisobem (online vyuka anglictiny naptiklad mize
nahradit tradi¢ni prezen¢ni vyuku) (Michaux, Cadiat, 2016, s. 15). Substituty se
stavaji skute¢nou hrozbou, kdyz nabizi lepsi pomér ceny a vykonu nez ptivodni
produkt nebo ptechod zakaznikl na substitut je levny a snadny (Porter, 2008, s.84-
85).

4. Hrozba novych konkurentt

e Novi hra¢i mohou zménit trzni dynamiku tim, Ze obsadi novou pozici a pfinesou
lepsi hodnotu zékaznikm. Jejich snaha ziskat podil na trhu zvySuje tlak na ceny,
investice a strategie etablovanych firem. Hrozba novych konkurentti je vyssi, pokud
jsou bariéry vstupu nizké, zavedené firmy nemaji silnou znacku a loajalita
zakazniki je nizka.

5. Intenzita konkurence uvniti odvétvi

e Jadrem konkurenéniho modelu je wvnitini rivalita mezi firmami v odvétvi.
Konkurenti neustale bojuji o podil na trhu a snazi se udrzet ¢i posilit svou pozici.
Konkuren¢ni boj mtize probihat snizovanim cen, zavddénim novych produkta,
intenzivnimi marketingovymi kampanémi nebo zlepSovani produkti ¢i sluzeb

(Michaux, Cadiat, 2016, s. 13-19)

3.4 SWOT analyza

Analyza SWOT je nastroj strategické analyzy, ktery identifikuje vnitini faktory organizace
(silné a slabé stranky) a vnéjsi faktory spojené s prostiedim (piilezitosti a hrozby) (Speth,
2016, s. 8).

Silné stranky jsou faktory, které mohou podpofit ptilezitosti nebo pomahaji prekonat
hrozbu. Mlize mezi né€ patfit technologie, zdkaznické sluzby, reputace nebo zaméstnanci,
kteti mohou k silnym strankdm pftispét svou kvalifikaci, vySkolenim ¢i oddanosti.

Slabé stranky jsou faktory, které brani vyuziti ptileZitosti nebo ¢ini organizaci
zranitelnou vii€i hrozbé. Mohou mezi né€ patfit financni nedostatky, zastaralé technologie ¢i
procesy, Spatnd komunikace se zdkazniky, nedostatek dovednosti nebo Spatnd moralka
zamg&stnancu.

PtileZitosti jsou faktory, nad nimiz neni mozné mit kontrolu, ale mohou byt uZite¢né.

Vznikaji z mnoha zdrojii, naptiklad z odchodu konkurentll z trhu, technologické inovace
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nebo nové trendy. Piilezitosti mohou byt hmotné, naptiklad nové technologie. Nebo
nehmotné, jako napiiklad moznost zlepSeni reputace.

Nad hrozbami také neni mozné mit kontrolu a také se déli na hmotné a nehmotné.
Mezi hmotné patii naptiklad nova konkurence nebo kradez a mezi nehmotné patii ztrata

reputace nebo urcité faktory ohrozujici znacku (Sarsby, 2016 s. 9-10).

Pozitivni vlivy Negativni vlivy
S W
Vnitini Strenghts Weaknesses
vlivy Piednosti Nedostatky
(silng¢ stranky) (slabé
stranky)
0] T
Vnéjsi Opportunities Threats
vlivy Prilezitosti Hrozby

Obrazek 1 SWOT analyza
Zdroj: Vlastni zpracovani dle Speth, 2016, s. 8.

3.5 Soucasny stav jazykového vzdélavani v Ceské republice

Spole¢nost Adult Education Survey (AES) publikovala Setfeni, které se zabyva vzdélavani
dospélych osob. Vyzkum je rozdélen na formdlni (stfedoSkolské a vysokoskolské) a
neformalni (Skoleni, kurzy, soukromé lekce). Jelikoz je tato diplomova prace zaméfena na
kurzy, stéZejni jsou data z druhé ¢asti Setfeni.

Na zéklad¢ Setfeni AES o vzdélavani dospélych osob, je tcast na neformalnim vzdélani
v Ceské republice 39,7 %, coz je niz&i nez primér v Evropské Unii, ktery &ini 41,8 %. A
pramérny poéet lekei u Zen i muzi je v Ceské republice 31 za rok, coZ je taktéZ nizsi oproti
priméru v Evropské Unii, ktery ¢ini 90 hodin.

Z pruzkumu vyplyva, Ze nejvice neformalni vzdélavani navstévuji lidé ve v€ku 35-54

let, podobné velkou, ale mensi skupinou jsou také studenti ve véku 25-34 let.
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85,3 % participantl uvedlo, ze se neformaln¢ vzdélavaji z pracovnich divodui a zbylych
14,7 % ze soukromych (jinych) divodii (Adult Education Survey, 2024).

Podle webové stranky Jazykovky.cz, na které mohou studenti sdilet své zkuSenosti
s jazykovymi Skolami nejen ve Zlinském kraji. Nejvice pozitivnich reakei se nachazi u
Jazykové Skoly ONLY4, kterda mé celkovy pocet 48 palcii nahoru, coz je ukazatelem
pozitivnich recenzi na této webové strance. Hned na druhém misté se nachazi Jazykova Skola
Lingua s celkovym pocétem 3 palcii nahoru. Zbytek jazykovych $kol zlstava bez recenzi

(Jazykovky.cz, [cit. 2025,02-27].
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4 METODIKA

4.1 Cil prace

Cilem této prace je navrhnout digitdlni komunikacni strategii pro jazykovou skolu ve Zlin¢.
Strategie bude slouzit k lepSimu osloveni hlavni cilové skupiny, kterou tvoii stavajici a
potencialni studenti ve véku 30 az 60 let aktivni na internetu. Casovy horizont je stanoven
na Sestimésicni obdobi.

4.2 Ucel Setreni

Setteni bude vyuzito k porozuméni preferenci aktualnich studentli jazykové §koly ONLY4.
Bude slouzit marketingovému tymu Skoly jako nastroj k optimalizaci digitalni komunikac¢ni

strategie.

4.3 Vyzkumné otazky
VOI1: Jaké digitalni komunika¢ni kanaly studenti preferuji pii interakci s jazykovou skolou?
VO2: Jaké kanaly vyuzivaji soucasni studenti jazykové Skoly k ziskavani informaci?

VO3: Jaka témata v digitalni komunikaci jazykové skoly nejlépe oslovuji cilovou skupinu

Skoly?

VO4: Jaké formaty digitalniho obsahu preferuje cilova skupina jazykové skoly?

4.4 Metody vyzkumu

Kvalitativni rozhovor umoziuje ziskat hlub$i pochopeni postojii a nazorii participantd,
kterymi jsou soucasni studenti jazykové Skoly ONLY4, protoZe praveé oni nejvice interaguji
s komunika¢nimi kandly Skoly a maji pfimou zkuSenost s jejim marketingovym obsahem.

Vyzkum zahrnuje 9 participanti, muze i Zeny ve v€ku 20—60 let.

4.4.1 Kvalitativni vyzkum

,Kvalitativni vyzkum je proces hledani porozuméni zaloZeny na rtiznych metodologickych

tradicich zkoumani daného socidlniho nebo lidského problému* napsal Hendl (2023).

Rozhovory budou polostrukturované. Participanti budou odpovidat na pfedem sepsané

otazky a zarovei jim budou pokladany dalsi otazky, které budou reagovat na jejich odpovédi.
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Kvalitativni rozhovory jsou pro téma této diplomové prace vhodné, jelikoz je potieba
pochopit preference soucasnych studentl jazykové skoly, aby bylo mozné ve strategii 1épe

zacilit na jejich potieby.

4.5 Casovy plan vyzkumu

Vyzkumné Setfeni bude uskuteénéno v pribehu mésice inora roku 2025 ve Zliné, kde se
jazykova Skola nachézi. V pribéhu mésice tnora bude vykonan také expertni rozhovor
s aktualni marketingovou manazerkou jazykove Skoly, kterd poskytne profesionélni vhled

do digitalnich marketingovych aktivit ONLY4.

4.6 Participanti

Kvalitativni rozhovory budou uskutecnény s aktudlnimi studenty jazykové Skoly ONLY4.

Osloveni budou pii vyuce v jazykové skole a rozhovory s nimi budou realizovany osobné.

4.7 Limity vyzkumného reSeni

Mezi limity vyzkumného Setfeni miizeme zaradit fakt, ze studenti jazykové Skoly mohou mit
nizkou motivaci se do rozhovoru vice angazovat, a tak mohou mit tendenci odpovidat stroze

a své odpovédi nerozvijet.
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II

PRAKTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA JAZYKOVE SKOLY ONLY4

5.1 Uvodni informace o ONLY4

Jazykova Skola ONLY4 ve Zlin¢ byla zalozena v roce 1997 a jiz od zacatku méla jasnou vizi
—vzde¢lavat v malych skupinach o ¢tyfech studentech, coz umozinuje mit individualni pfistup
lektora a zaroven moznost procvi¢ovat komunikaci v anglictiné s ostatnimi studenty. Diky
tomuto si za téméf ti1 desetileti praxe vybudovala stabilni pozici na trhu jazykovych §kol ve

zlinském regionu.

5.2 Historie

Skola si za dobu své existence prosla velkymi zménami. Jiz od svého zaloZeni si lektofi
zakladali na vysoké kvalité vyuky a diky tomu si Skola ziskala velkou popularitu mezi jejich

studenty.

V letech po svém zalozeni Skola diky ptibyvajicim studentim mohla rozsifovat své
prostory. V roce 2000 méla skola ti1 ucebny a 120 studujicich, o tfi roky pozd¢ji méla Skola
o dv¢ ucebny vice a vyucovala dvojndsobny pocet studentt. V roce 2013 byl pocet u¢eben

deset, ve kterych se Skole dafilo vyucovat 560 zajemci.

Kromé novych prostor se Skola snazila pifichazet s dalsSimi formami vyuky. Nabizi
naptiklad intenzivni tydenni kurzy, které probihaji o letnich prazdninach, firemni kurzy,

maturitni pfipravu a mnoho dalsiho.

Dnes je ONLY4 velmi respektovanou jazykovou Skolou ve Zling, které se stale snazi
prosazovat individualni pfistup, komunikaci, ptatelskou atmosféru a zaroven co

nejefektivnéji ucit své studenty anglicky jazyk.

5.3 Zpusob vyuky v jazykové Skole

Hlavni konkurencni vyhodou Skoly je specificky koncept vyuky, diky kterému jsou v kazdé
lekci maximalné Ctyfi studenti. CoZ vede k tomu, Ze je ve velké mife vyhleddvana lidmi,

kteti vyZaduji intenzivni konverzaci a individudlné;si piistup lektora.

Skola také vynika Sirokou nabidkou sluzeb. Kromé& standardnich jazykovych kurzi
nabizi maturitni pfipravy, konverzacni lekce srodilym mluvéim nebo firemni kurzy
s lektorem vyucujicim pfimo v prostorach dané firmy. Kromé toho také vytvaii vlastni

ucebni materialy — pracovni seSity, procvi¢ovaci karti¢ky a vyvinula také aplikaci pro Apple



38 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

1 Android, diky které si studenti mohou procvi¢ovat gramatiku a slovni zasobu kdykoliv a
kdekoliv, coz jesté vice napomaha aktivnimu posouvani jejich schopnosti v anglickém

jazyce dal a cely proces uc¢eni probiha rychleji.

5.4 Skoleni lektort

ONLY4 si zaklada na vysokeé profesionalité svych lektorti. NeZ tedy zacnou samostatné vést
kurzy, prochazeji metodickym Skolenim, které je zaméfené na specifickou vyukovou metodu
Skoly. Ta byla vyvinuta na miru tak, aby co nejlépe odpovidala vyuce v menSich skupinach.
Chodi do lekci jinych ucitelt a zkousi je vést. Nasledovneé dostanou zpétnou vazbu od
Skolicich lektort a cely tento proces je zakonCeny ustni zkouskou, po jejimz uspéSném

dokonceni mohou mit vlastni kurzy a samostatné vyucovat.
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6 KOMUNIKACE JAZYKOVE SKOLY

Skola se neustale snaZi oslovovat potencialni studenty a vymyslet nové marketingové
aktivity. V ramci offline reklamy ji lze vidét na plakatech a letacich v méstské hromadné
dopravé, ma inzerce v magazinech a v radiu. Tato prace je vSak soustiedéna na digitalni
marketing, proto je predstavena komunikace na webovych strankach a socialnich sitich, na

kterych v aktualni dobé Skola ptlisobi.

6.1 Webové stranky

Primarni komunikacni kandl mezi Skolou ONLY4 a studenty jsou webové stranky
www.only4.cz. Na hlavni strdnce se nachazi aktualni tidaje o kurzech a moznostech
registrace. Déle se navstévnici mohou v nabidce prokliknout na informace o lektorech,
historii Skoly a na seznam nabizenych kurzd. V zahlavi stranky se rovnéZ nachéazi ikony

odkazujici na socidlni sit€ a e-mailovy kontakt.

Webové stranky neobsahuji ptili§ mnoho textu ani obrazkt, diky ¢emuz jsou velmi
jednoduché a ptehledné. Dominuje na nich Cervend barva, kterd napomaha v orientaci,

jelikoz navstévniklim zdlraziuje vSechny dualezité odkazy.

m ® f = 2 toginhere Aktuslni nabidka
la ®

Uvod 0 3kole Nabidka kurzi PFihlasky Kontakt

on

3azykové kol

Angli¢tina ve ¢tyrech

Kurzy angli¢tiny v centru Zlina,
kde si zlepsite anglictinu v kratkém Case.

< Aktudlni nabidka Vice o nagi vjuce -

Co o nas Fikaji nasi studenti

" Na jazykové Skole Only4 se mi Iibi moZnost nautit se dal3i cizi jazyk diky
kvalitnim vyukovym metodam, které nam umoZiuji co nejvice mluvit, a také
diky pfistupu uiteld, ktefi jsou GZasnf a vidy pozitivné naladani."

Obrazek 2 Ukéazka komunikace Skoly na webovych strankach
Zdroj: only4.cz, 2025.


http://www.only4.cz/
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6.2 Socialni sité

Jazykova skola ONLY4 komunikuje na socialnich sitich Instagram a Facebook. Obsah
vytvari primarné pro Ucely zverejnéni na Instagramovém profilu a stejny obsah pak sdili i

na svém Facebookovém profilu.

Aktudln€ socidlni sité spravuje majitel Skoly ve spolupraci se svou dcerou. Hlavni
tvari, ktera se nejCastéji v obsahu objevuje je jedna z lektorek. Nejcastéji vystupuje ve
videich, ktera maji za ucel edukovat své sledujici. NejCastéji se jednd o vysvétlovani

anglickych pojmt a frazi nebo uvadi alternativy bézné uzivanych slovicek.

Dale na svych socialnich sitich skola na tydenni bazi zvetejiiuje prispévky s ndzvem
,word of the week* v prekladu ,,slovo tydne®. Tyto pfispévky jsou zvetfejnovany formou
carouselu, ve kterém je na titulnim snimku vzdy uvedeno vysvétlované slovo, na dal§im je
jeho vyslovnost a Cesky pieklad, nasledné je slovo pouzito ve vété a na poslednim snimku

se nachazi vyzva k akci, kterd sledujici nabada k napsani komentare.

1. ondd | 2. ond

WORD OF ol

TH E WE EK zavésna Sndrka (na krk)

Lanyard Q
= ol | 4 Ll
“She broke the lanyard on Let us know in the
her whistle, because she was comments!

tugging on it so hard”

Obrazek 3 Ukazka ptispévku "word of the week"
Zdroj: Instagramovy profil skolaonly4, 2025.
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7 SWOT ANALYZA

Cilem SWOT analyzy je identifikovat klicové faktory ovliviiujici komunikaci jazykové
Skoly ONLY4. Analyzuje silné a slabé stranky jazykové Skoly a také jeji prilezitosti a
hrozby. Tato analyza slouZzi jako jeden z podkladii pro tvorbu digitdlni komunikacni strategie

skoly.

Faktory jsou identifikované na zdkladé =zucastnéného pozorovani z pohledu
zameéstnance Skoly a také diky nestrukturovanym kvalitativnim rozhovorim se soucasnymi

studenty Skoly.

7.1 Silné stranky

Skola ma nejvétsi konkurenéni vyhodu a silnou stranku ve zptisobu své vyuky, postavené
na poctu pouze Ctyt studenti v jedné tfid€. Diky svému dlouhému ptlisobeni na trhu, se Skole
podatilo vybudovat silnou pozici a ziskat si davéryhodnost mezi svymi klienty. ONLY4 ma
také silné jadro zkusSenych lektorti, vytvarejicich své vlastni ucebni materialy, které skola
dale nabizi a prodava svym studentlim, coz piedstavuje dalsi ptiliv financnich prostiedki.
Vyukovych materiald ONLY4 nabizi hned nékolik — od pracovnich seSith a listi az po
karticky k opakovani anglické gramatiky. Tyto karticky jsou dostupné i online, coz pro
studenty piredstavuje dalsi silnou stranku skoly, jelikoZ je mohou mit neustéale po ruce. Velmi

privétiva je 1 snadna pristupnost skoly, nachéazejici se v centru meésta.

Mezi dalsi silné stranky dle nazoru lektora patfi 1 jejich atraktivni platové ohodnocenti,
kteti maji moZnost ziskat 1 finan¢ni bonus. Samotni ucitelé rovnéz velmi ocenuji zatazeni

efektivnich vyukovych postupi, diky kterym je ptiprava vyukovych plant jednoducha.

V oblasti digitalni komunikace Skola vyniké v efektivité pfedavani informaci. Webové
stranky 1 socidlni sité jsou velmi piehledné, a tak je navstévnikiim na prvni pohled jasné, kde

se mohou zaregistrovat ¢i ziskat jiné potfebné informace.

7.2 Slabé stranky

Mezi slabé stranky Skoly patii napiiklad nedostateCnd digitalizace studijnich materiald.
Skola nabizi mnoho studijnich pomicek, nicméné v digitalni podobé je piistupna pouze
jedna — coz jsou jiz zminéné karticky na opakovani gramatickych pravidel. ONLY4 miize
mit v této oblasti nevyhodu oproti jinym jazykovym $koldm ¢i online vyukovym aplikacim,

které studenti mohou preferovat, jelikoz je maji neustale po ruce.
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Jazykova Skola ma také omezeny rozpocet na marketingové aktivity, coz snizuje
moznost zviditelnéni a ziskavani novych studentl. Digitdlni komunikace Skoly také nema
presné ujasnénou strategii a taktéz nevyhodnocuje uspésnost na socidlnich sitich. Nekteti
participanti ve svych nestrukturovanych rozhovorech také zminili to, Ze jim webové stranky
vzhledem neevokuji vzdélavaci zafizeni, ale spiSe jinou instituci. N&ktefi z nich zase
kritizovali naduzivani ¢ervené barvy na socialnich sitich, coz na né, podle jejich slov, pisobi

agresivnim dojmem.

7.3 Prilezitosti

Jazykova Skola ma mnoho ptilezitosti pro svlij dalsi rozvoj, predevsim v oblasti digitalizace
vyuky. Skola jiz nabizi moznost online individualnich kurzii, coz mize byt pro nékteré
studenty vyhoda z hlediska flexibility. Potencial je ale také v digitalizaci dalSich vyukovych
nastrojii — digitalizace pracovnich listii, anglickych cviceni ¢i prekladd, které by mohli
studenti mit po kliknuti na jedno tlacitko zkontrolované a tim by se studenti vice zapojovali
do Skolnich aktivit a tato inovace by mohla také vést ke zvySeni navstévnosti webovych

stranek.

Jednou z prilezitosti je také vetsi zapojeni sledujicich na socidlnich sitich. Kromé
stavajictho obsahu, ktery ma za cil primarn¢ edukovat sledujici, je dulezité rozsitit
obsahovou strategii a zaméfit se na odlehCenost, interaktivitu, zdbavu, inspiraci a pro

budovani komunity jazykové Skoly.

Diky tomu, Ze stoupa trend cestovani, patii mezi piilezitosti Skoly také nartistajici
zdjem o jazykové vzdélavani. Narlstaji také naroky na zaméstnance, co se tyce jejich

jazykové vybavy, proto roste pocet ptilezitosti nabidky vyuky jazykovych kurzi ve firméch.

Anglictina se stdva celospolecenskym trendem. Mladi lidé Casto pouzivaji anglicka
slova v bézné komunikaci. V pracovnim prostiedi se ¢asto mizeme setkat se slovy, jako
napiiklad ,,home office,” coz znamend pracovat z domu. Téchto slov a frazi, kterych se dnes

pouziva je mnoho a miiZe to byt dalsi impulz k zapoceti studia anglického jazyka.

7.4 Hrozby

Jazykova Skola ¢eli hrozbam, mezi které patii napiiklad ménici se preference studentd, ktefi
¢im dal castéji upfednostiiuji online vyuku a flexibilni formaty studia. Tato zména

v preferencich miize vést ke sniZzeni zdjmu o dochazkové kurzy ¢i firemni kurzy, které
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mohou v rdmci Setfeni finan¢nich prosttedkl zvolit levngjsi digitalni platformu pro jejich

zameéstnance.

Cim dél rychleji se rozvijejici uméla inteligence taktéZ piedstavuje hrozbu pro vyuku
jazykt. Potencidlni studenti mohou nabyt dojmu, ze pro né jiz neni dulezité sam umét
komunikovat v angli¢tiné a misto toho budou spoléhat na Al, kterd jim tuto dovednost

nahradi.

Ackoliv si Skola zaklada na velmi preciznim proskoleni lektora, mlze i piesto dojit
k selhani lidského faktoru. Napiiklad zhorSeni osobniho piistupu, coz mtize vést k poskozeni

reputace Skoly v ocich studentt.

V neposledni fad¢ se Skola potykd se zvySujici se konkurenci, napiiklad vznik
novych jazykovych Skol ve zlinském regionu nebo v podobé dalSich vzdélavacich aplikaci.
Aby si ONLY4 zachovalo svou konkurenceschopnost, je potifeba tyto hrozby sledovat a

pravideln€ obnovovat svou nabidku sluzeb a vyukovych materialt.

7.5 Shrnuti analyzy

Mezi silné stranky jazykové Skoly patii vyuka v malych skupinkach po ¢tyfech studentech,
ktera poskytuje Skole vyhodu nad konkurenci. Velky duraz na skoleni lektort a jejich
profesionalitu napoméha dobré reputaci Skoly a patii mezi dalsi dilezitou silnou stranku.
Tyto dvé prednosti by méla skola vice komunikovat na svych socialnich sitich, aby si lidé,

ktefi Skolu na internetu sleduji, Iépe zapamatovali a vnimali hlavni benefity studia v ONLY4.

Mezi slabé¢ stranky jazykové Skoly patii nedostatecna digitalizace studijnich materiali.
Ackoliv skola disponuje velkou sbirkou studijnich materidlii, pouze mala ¢ast je dostupna
online. To miiZe pfedstavovat ur¢itou nevyhodu pted konkurenci, protoze digitalni materidly
mohou oslovit vétsi mnozstvi studentli, ktefi upfednostiiuji elektronické materidly nad
tisténymi. Daldi slabou stronkou je omezeny rozpocet na marketing. Skola se nemtize
vénovat rozsahlej$im kampanim, které by mohly vyrazn€ zvysit jeji viditelnost. Vyraznym
nedostatkem je absence analyzy vysledkil na socialnich sitich. Skola ma nedostatek dat o
tom, jaky obsah jeji sledujici nejvice zaujal.

Mezi pftilezitosti pro ONLY4 patii mozny rozvoj online a hybridni vyuky, ktery by
v pfipadé dobré marketingové komunikace mohl diky naristajicimu zdjmu o vzdélavani

zaujmout studenty nejen ze zlinského regionu ale z celé Ceské republiky.
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Meénici se preference studentti, ktefi by mohli misto prezencnich kurzii preferovat
digitalni vyukové aplikace, se miize zvySovat, coz znamend pro skolu hrozbu, které by se
Skola méla snazit vyvarovat. Dal$i vyraznou hrozbou je selhani lidského faktoru, kvtli které

by dobra povést skoly mohla byt znicena.
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8 ANALYZA KONKURENCE

V této kapitole prace je provedena analyza konkurence ONLY4 a Porterova analyza. Cilem
této kapitoly je priblizit jednotlivé digitalni komunikaéni kanaly konkuren¢nich jazykovych

Skol a popsat jejich silné a slabé stranky.

8.1 Identifikace konkurence

Ackoliv ONLY4 porada své kurzy ve Zliné, studenti sem dojiZzdi z celého zlinského regionu.
Hlavni konkurenci proto tvoii Skoly primérné ztohoto kraje. V této podkapitole budou
predstaveny tfi jazykove Skoly, které jsou v urcitych aspektech podobné ONLY4. Konkrétné
se jedna o Skolu Lingua, Skiivanek a VY VA. VSechny Skoly se nachdzi ve Zlinském kraji a

nabizi stejné sluzby — firemni a skupinové kurzy pro dospélé.

Kromé jiz zminénych instituci je do srovnani zafazena také skola LITE, ktera se sice
nenachdzi ve Zlinském kraji, ale ostatni parametry pro zafazeni do srovnani spliuje. Tato

Skola je zde uvedena jako inspirace toho, jak by komunikace skol mohla vypadat.
U jazykovych skol byly porovnavany nasledujici parametry:
e Lokace pobocky.
e Pocet sledujicich na Facebookovém a Instagramovém profilu.
e Pravidelnost publikace ptispévkul na sitich.
e Vizudlni identita komunikace Skol.

e Vzhled a ptehlednost webovych stranek.

8.1.1 Lingua Zlin

Lingua Centrum ma pobo&ky po celé Ceské republice, véetné jedné piimo v centru Zlina.
Na svych webovych strankach Skola sdili informace, které se vztahuji ke vS§em pobockam,
ale na socidlnich sitich spravuje samostatné profily pro jednotlivé lokality. Analyza se
soustfedi na jiz zminéné webové stranky, Facebookovy a Instagramovy profil pobocky ve
Zling.

Lingua Zlin mé na svém Facebookovém profilu 2 200 sledujicich (ke dni 7. bfezna
2025). Na svém Instagramovém uctu ma Lingua 262 sledujicich (ke dni 7. bfezna 2025). Na
obou svych socidlnich sitich Skola komunikuje nepravidelné¢, ale na Facebooku je aktivni

Castéji. Vzhledem k tomu, Ze Skola potada rtizné udélosti, je pro ni komunikace a sdileni na
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této socialni siti vyhodnéjsi z hlediska tvorby a sdileni dan¢ udélosti. Obsah na sitich tvoii
predevsim fotodokumentace pravée z téchto akci. Diive Skola publikovala i edukativni obsah,

ale v tom jiz nepokracuje.

Lingua ve svych ptispévcich nema zadnou vizudlni identitu. Jediny opakujici se
prvek je fialova barva v profilovych i uvodnich fotkach stranek. V piispévcich uz se vSak

neobjevuje.

linguazlin Sledovani Zprava 8 ees

Prispévky (238) Sledujici (262) Sleduji (176)

Jazykovd Ekola Lingua Zlin

Lingua - vic ne? jazyk. #linguazlin
Mam. T. G. Masaryka 2433, Zlin 760 01
@ linktreeflinguazlin

Sleduje to culturea

Lingua camp Pomaturitka

& PRISPEVKY = REELS @ 0ZNACENT

Obrazek 4 Instagramovy profil Linguazlin
Zdroj: Instagramovy profil Linguazlin, 2025.

Skola kromé socialnich siti také komunikuje prostiednictvim svych webovych
stranek. Zde se nachdzi informace o nabizenych kurzech a dalSich aktivitach Skoly. Soucésti
webu jsou jazykové testy, které navstévnikiim umoznuji otestovat své znalosti anglického
jazyka. Chybi zde aktudlni informace o déni ve Skole, naptiklad o otevienych jazykovych
kurzech. Vizualni styl plsobi zastarale a spole¢n¢ s nedostatkem aktualit vyvoladva dojem,

7e se webu nevénuje dostatecnd pozornost a péce.
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- gud Kurzy vefejnost Kurzy firma Cambridge English Preklady Tlumoéeni O nés Kontakty <z
Centrum

Lingua Centrum
Jedniéka v jazykovém vzdélavani
jiz vice nez 35 let

Jako jazykova ikola s plsobnosti po celé CR jsme vidy blizko nagim
Mientim a pfipraveni plnit razmanité poadavky ohlednd vd@livacich
kurzd.

Obrazek 5 Webové stranky Skoly Lingua
Zdroj: lingua-centrum.cz, 2025.

8.1.2 Skfivanek

Jazykova kola Skiivanek ptisobi po celé Ceské republice a jeji zlinska poboc¢ka se nachazi
rovnéz v centru mésta. Aktivné komunikuje na svém Instagramu, kde sdili aktualni
informace, napiiklad o nové otevienych pozicich pro potencialni lektory. Mezi dalsi typy
prispévkil patii pozvanky na webinare, prednasky nebo jazykové pobyty. Stejny obsah
publikuje 1 na Facebooku, kde ma celkem 4 900 sledujicich (ke dni 8. bfezna 2025), zatimco
na Instagramu ma ucet 257 sledujicich (ke dni 8. bfezna 2025). Hlavicky obou profili jsou
dobie vyplnéné a nechybi zadné dilezité informace. Skola publikuje piispévky pravidelné —

az 5x tydné. Sdili pouze statické prispévky, které mivaji v priméru 2 interakce.

Vizuélni stranka profili neni nijak ucelend. Jedinym sjednocujicim prvkem je modry a
erveny text na bilém pozadi, ale nékteré piispévky se od tohoto vizualu odchyluji. Skola
Casto vyuziva obrazky vygenerované umélou inteligenci a ptispévky casto obsahuji pfilis

mnoho textu.


https://lingua-centrum.cz/
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Obrazek 6 Piispévky na Instagramovy profilu
Zdroj: Instagramovy profil Skrivanekczech, 2025.

Dalsim komunika¢nim kanélem je jejich webova stranka, na které se nachazi vSechny
potiebné informace o kurzech a nabizenych sluzbach. Je ptehledna, vizudlné ucelend a
sd€leni jsou snadno k nalezeni. Nachazi se zde také blog, na kterém Skola sdili edukativni

obsah.

Z webovych stranek je zietelné, Ze se Skiivanek velmi soustfedi také na vyuZziti umélé
inteligence pro ucely piekladu a jazykovych kurzl. Na strance se nachazi také Al chatbot,

ktery okamzité odpovida na dotazy navstévniki.
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Jazykova skola

Nabizime prvotfidni jazykovou vy livost a kvalita jsou

exibilnf a efektivni

nasi prioritou. Skupinove, individudini
studium 5imi zkugenymi lekto:
Jsme spolehlivym partnerem pro vase

Home » Jazykovd Skola

< Firemnf vyuka ® Online vyuka 8 Individualni vyuka

Jazykovd skola Skiivanek je vasim
spolehlivym partnerem pro firemni
wyuku jazyk{. Nabizime vasi

Nage online vyuka dosahuje stejnych
wysledka a efektivity jako tradiéni
prezenZni vyuka. Je vhodnd pro

Individudini vyuka vam nabizi
moZnost utit se jazyk ve vafem
wlastnim tempu a podle vasich

spoleénosti Fegent Eité na miru pro firemni kurzy i pro fyzické osoby. specifickych poteb a poZadavki Viafs Jf fok vim °
zlepseni komunikace a jazykovich Online vjuky je mazné vyt Nt zkugeny lektor se ping soustredi B tniere pomodi?

znalost( a schopnosti vasich pii skupinowych i individudinich pouze na vds - na vase silné a slabé

zaméstnanci. Spolupracujeme kurzech MiZete se ugit z pohodIi stranky a osobni cile. Budujte si (]

s kvalificovanymi lektory

domova, z kanceldfe, odkudkoliv.

sebejistotu a miuvte cizim jazykem

3 garantujeme efektivni a interaktivni Uspofite tak £as i ndklady. bez vahani diky osobnimu piistupu,

Obrazek 7 Webové stranky Skiivanek
Zdroj: skrivanek.cz/cz/jazykova-skola, 2025.

8.1.3 Jazykova §kola VYVA

Skola VYVA se nachéazi v Uherském Brodé a mezi jeji hlavni komunikaéni kanély patii
stejné jako u predchozich jazykovych Skol webové stranky, a socialni sit¢ Facebook a
Instagram. Na svém Facebookovém profilu ma VYVA 222 a na svém Instagramu 52

sledujicich (ke dni 8. bfezna 2025).

Skola na svych sitich sdili pfedeviim edukativni video obsah, ve kterych vystupuje
stejna lektorka. Informuje o zajimavostech spojenych s ucenim cizich jazykli nebo o
fungovani jazykové Skoly. Obsah na své sité€ nepublikuje pravidelné, ale spiSe sporadicky a

miva od 5 do 10 reakci.
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skolavyva Sledavani Zprdva 42 ees

Pfispévky (14) Sledujici (52) Sleduji (73)

Jazykeova Skola VYVA

Skola

Jeme jazykovd Ekala sidlici v Uherském Brodé jif od roku 2004. Ji2 tradiéné nablzime vjuku a
jazykové sluZby velké Skaly cizich jazykil.

Masarykovo ndmést] 72, Uhersky Brod 68801

" studiovyva.cz

& PRISPEVKY 7S REELS ) OZMACENI

ann

. L * ]
kova Skola,

Obrazek 8 Instagramovy profil skoly VYVA
Zdroj: Instagramova stranka Skolavyva, 2025.

VYVA nemé Zadny uceleny vizudlni styl, coz se projevuje i na jejich webovych
strankach, na kterych se stfidaji barvy a rizné fonty pisem, coZ vede k tomu, Ze plsobi velmi
chaoticky. V hlavicce stranky se nachéazi nabidka kurzii, moZnost online testovani svych

znalosti a dalsi potfebné informace.
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“BE THE KING OF ENGLISH”

JEDNOLETY POMATURITNI KURZ
ANGLICTINY

2d¥i 2025 - erven 2026

SE STATUSEM STUDENTA
V UHERSKEM BROD

Obrazek 9 Webové stranky Skoly VY VA
Zdroj: studiovyva.cz, 2025.

8.1.4 Jazykova Skola LITE

Jazykova $kola LITE ma pobocky po celé Ceské republice, a atkoliv neptisobi ve Zlinském
kraji, do této analyzy je zatazena, jelikoz mé velmi kvalitn€ propracované webové stranky i

socialni sité. V tvorbé komunikacni strategie pro Skolu ONLY4 bude slouzit jako inspirace.

LITE mé webové stranky slouzici ke komunikaci napti¢ vSemi desiti pobockami, ale
na socialnich sitich mé kazda z nich vlastni profil. Po analyze vSech jejich profili mé nejvice
zaujaly profily pobocCky v Praze. Facebookovy profil ma 4 000 a Instagramovy profil 2 526
sledujicich (ke dni 8. biezna 2025).

Diive Skola publikovala ptfispévky pravidelné, za mésic Cervenec 2024 na svij
Instagramovy profil Skola publikovala 24 ptispévkil, na Facebook 14 piispévkil. AvSak za
mésic leden 2025 skola ptidala na své socialni sit€ pouze jeden ptispévek, konkrétné na svoji

Facebookovou stranku.

Obsah Skoly se sklada predevsim z edukativniho obsahu, ve kterém své sledujici uci
novou slovni zasobu. Tento obsah se prolind s fotkami zaméstnanct z akci potfaddanych
Skolou. Na socialnich sitich $kola publikuje statické piispévky, pfedevsim fotografie svych
prostor a lektord, které ziskavaji nejvice reakci— pramér u poslednich desiti piispévka je 14
reakci. Edukativni obsah je taktéz oblibeny, ale reakci ma vyrazné méné — priameér u
poslednich desiti ptispévkil je 8 reakci. Vizudlni stranka plisobi celistve, Skola se drzi barev

svého loga, kterymi jsou bild a tyrkysova.
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Y VA @'/@

T ____ you,Iwould doiit.
you, 1 would do 1 CHRISTAL\S
o SLOVICKA

13.-29. listopadu

Obrazek 10 Instagramovy profil jazykové Skoly LITE Praha
Zdroj: Instagramovy ucet Litepraha, 2025.

Webové stranky Skoly jsou prehledné a vizudlné zajimavé. Na uvodni strance je
zietelné, kde se mohou novi studenti registrovat, ale moznost opétovného piihlaseni
vyzaduje delSiho hledani. Stranka obsahuje podrobné informace o kurzech, vyukoveé metodé

a nechybi ani reference studentli, coZ podporuje jeji diveéryhodnost.
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ZDARMA

. 2 @ Slovickaafraze | R 222241500
LITE Mluvit, mluvi,
sl mluvit anglicky ) o -
Onas Kurzy Jakucime Reference Pobockyskoly  Kontakty &

Kurzy anglictiny,
které vas rozmluvi

Nauéime vas mluvit anglicky a pouzivat anglictinu v redlném Zzivoteé.
Na kurzech LITE vénujete mluveni az 80 % ¢asu.

Diky unikatni metodé zacnete plynule komunikovat uz za 3 - 12 mésicq.
Intenzivni jazykové kurzy v deseti méstech CR.

Piehled kurzi A) ‘ Vice o unikatni vyuce angli¢tiny

Az 80 % casu cvicite komunikaci

Obrazek 11 Webové stranky Skoly LITE
Zdroj: lite.cz, 2025.

8.2 Porterova analyza konkuren¢niho prostredi

Ukazkova hodina vyuky AJ

Porterova analyza se soustfedi na odvétvi vzdélavani anglického jazyka v jazykovych

Skolach a jednotlivé sily hodnoti v letech 2025 a 2029. Je vyplnéna lektorkou, ktera ptisobi

ve Skole ONLY4 a lektorkou z konkurencni jazykové skoly ve Zlin€. Priméry téchto

odpovédi se nachazi v tabulkéach nize. Celé tabulky s jednotlivymi odpovéd’'mi se nachazi

v prilohach této diplomové prace.

8.2.1 Konkuren¢ni rivalita v odvétvi

Faktor

Vliv

2

02

S | 2029

Pocet konkurentt a jejich konkurenceschopnost (malo ptiblizné stejnych

konkurenti — 1, hodné 9)

7 9

Rist odvétvi (vysoky rlst poptavky — 1, maly riist poptavky — 9)

Podil ¢istého jméni/prodeje — velké fixni naklady (nizky — 1, vysoky —9)

Diferenciace vyrobkt (vysoka diferenciace vyrobkl — 1, nizky — 9)

Diferenciace konkurentt (nizka — 1, vysoké diferenciace konkurentti — 9)

N | 3| D

vvvvvvvvvv

v menSich pfirtistcich — 1, ve vétsich 9)

W | Q| & &
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Intenzita strategického Usili (konkurenti v odvétvi nejsou zaméfeni na 6 8
uspéch — 1, konkurenti v odvétvi jsou zaméteni na tspéch — 9)
Naklady odchodu z odvétvi (nédklady z odchodu jsou vysoké — 9, nizké — 6 6
1)
Charakter konkurence / postoj k business etice (konkurence typu 3 4
gentleman — 1, konkurence typu gangster — 9)
Site konkurence (konkurence je omezena pouze na jeden aspekt napt. 6 5
cenu — 1, je Siroka — 9)
Celkem 55/5,5 |58/5.8

Tabulka 2 Porterova analyza konkurené¢ni rivality v prostiedi.

Zdroj: Vlastni zpracovani podle Michael E. Portera, The Five Competitive Forces That

Shape Strategy, 2025.

Z tabulky vyplyva, ze se oCekava vétsi tlak vyvijeny na odvétvi. S prichodem vyuky umélou

inteligenci ¢1 jinymi online aplikacemi participanti oekavaji nartst poctu konkurent.

S timto souvisi 1 postupné zvySeni diferenciace vyrobkil — zajemci o jazykové vzdélavani

budou mit na vybér z vice moznosti, nez je tomu dnes. Lektorky taktéz uvedly, ze se dle

jejich ndzoru zvysi intenzita strategického usili, kterd souvisi 1 s riistem poctu konkurence.

8.2.2 Hrozba vstupu do odvétvi

Faktor Viiv
2025 | 2029

Economies of scale — ispory z rozsahu (uspory z rozsahu jsou velké — 1, 7 7
jsou malé — 9)

Kapitalova nérocnost vstupu do odvétvi (kapitdlova narocnost je vysokd —| 7 8
1, je nizkd — 9)

Ptistup k distribucnim kandltm (pfistup k distribu¢nim kanaliim je obtizny| 9 9

— 1, je snadny — 9)
Potieba vlastnit pii vstupu do odvétvi specialni technologie, know-how, 5 5
patenty, licence, ... (ano— 1, ne 9)
Ptistup k surovindm, energiim, pracovni sile (neni snadny — 1, je snadny —| 6 5
9)
Schopnost existujicich konkurentl snizovat po vstupu novych konkurentt | 7 7
naklady a zlepSovat sluzby (je vysoka — 1, je nizka — 9)
Diferenciace vyrobkii/sluzeb, loajalita zdkaznikl existujici konkurence 8 8
(diferenciace je vysoka — 1, je nizkda 9)
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Vlédni politika (vlada neni naklonéna vstupu do odvétvi — 1, je pozitivné 9 9
naklonéna — 9)

Vyvoj po ptipadném vstupu do odvétvi (cesta zpét je obtizna — 1, je 9 9
snadnd — 9)
Celkem 67/14 67/1.4

Tabulka 3 Porterova analyza hrozba vstupu do odvétvi.
Zdroj: Vlastni zpracovani podle Michael E. Portera, The Five Competitive Forces That
Shape Strategy, 2025.

Tato ¢ast Porterovy analyzy ukazuje, Ze hrozba vstupu novych konkurentii na trh jazykovych
Skol je vysoka, jelikoz neni naro¢ny na kapital, takze je otevieny i malym subjektiim. Vlada
nema vyhrady ke vstupu novych konkurentti na trh a je tomu pozitivné naklonéna. Z tohoto
vyplyva, ze odvétvi Celi vysokému konkurenénimu tlaku a jednotlivé jazykové Skoly by se

m¢ély snaZit o diferenciaci svych sluZeb.

8.2.3 Vyjednavaci sila zakaznika

Faktor Vliv
2025 | 2029

Pocet vyznamnych zakaznikti (mnoho drobnych zékaznikt — 1, nékolik 6 6
malo vyznamnych zakaznika — 9)

Vyznam vyrobku/sluzby pro zdkaznika (vyrobek je pro zakaznika velmi 3 3
vyznamny — 1, je nevyznamny — 9)

Zakaznikovy ..switching costs* — naklady pifechodu zakaznika ke 9 9
konkurenci (,,switching costs* jsou vysoké — 1, jsou nizké — 9)

Hrozba zpétné integrace (hrozba zpétné integrace je nepravdépodobna — 4 4
1, je vysoce pravdépodobna — 9)

Ziskovost zakaznika (ziskovost je vysoka — 1, je nizka — 9) 5 4

Celkem 27/5.4 | 26/5.2
Tabulka 4 Porterova analyza vyjednavaci sily zdkaznikd.
Zdroj: Vlastni zpracovani podle Michael E. Portera, The Five Competitive Forces That
Shape Strategy, 2025.

Respondentky uvedly vysoké hodnoceni u ,switching costs® (zdkaznikovy néklady
ptechodu zékaznika ke konkurenci), coz naznacuje nizs$i loajalitu studenti, jelikoZ je pro né
lehké prejit ke konkurenci. Tento faktor se mezi lety 2025 a 2029 podle lektorek nezméni,

takZe by pro jazykové Skoly mélo byt prioritou budovani loajality se svymi studenty.
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8.2.4 Vyjednavaci sila dodavateld

Faktor Vliv
2025 | 2029
Pocet a vyznam dodavateld (dodavateld je mnoho — 1, je malo —9) 4 3
Existence substitut — jsou hrozbou dodavateli? (Ano, velka hrozba — 1, ne,| 5 3

mala hrozba — 9)

Vyznam odbérateld pro dodavatele (velky vyznam — 1, maly vyznam — 9) 5 7

Hrozba vstupu dodavatelii do analyzovaného odvétvi (nepravdépodobna — | 5 9
1, velmi pravdépodobna — 9)

Organizovanost pracovni sily v odvétvi (organizovanost je nizka — 1, je 6 6
vysokd — 9)
Celkem 25/5 |28/5.6

Tabulka 5 Porterova analyza vyjednavaci sily dodavatelti.
Zdroj: Vlastni zpracovani podle Michael E. Portera, The Five Competitive Forces That
Shape Strategy, 2025.

Vyjednavaci sila dodavateli se mezi lety 2025 a 2029 mirn€¢ zméni. ZvySuje se
pravdépodobnost, ze dodavatelé sami vstoupi do odvétvi, napiiklad s vlastnimi vyukovymi
aplikacemi. JiZ v soucasnosti dodavatelé na svych webovych strankach poskytuji online
jazykova cviCeni a videa, ve kterych se nachazi vysvétleni raznych aspekti anglické
gramatiky. S timto typem vyuky dodavatelé zatim nejsou velkou konkurenci, nicméné
v budoucnu by si na n¢ mély dat jazykové Skoly pozor a v rdmci monitoringu konkurence

sledovat i tyto subjekty.

8.2.5 Hrozba substitutu

Faktor Vliv

Existence mnoha substitutti na trhu (malo, resp. Zadné substituty — 1, 9 9
mnoho substitutl — 9)

Konkurence v odvétvi substitutii (nizka — 1, vysokd — 9) 8 9

Hrozba substituti v budoucnu? Objevi se? (Pravdépodobnost, Ze se objevi,| 9 9
je nizkd — 1, je vysoka — 9)

Vyvoj cen substitutii? (jejich ceny se budou zvysSovat — 1, se budou 5 5
snizovat — 9)

Uzitné vlastnosti substitutd (budou se zhorSovat — 1, budou se zlepSovat —| 8 8
9)

Celkem 39/7.8 | 40/8
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Tabulka 6 Porterova analyza hrozby substitutii.
Zdroj: Vlastni zpracovani podle Michael E. Portera, The Five Competitive Forces That
Shape Strategy, 2025.

Na zakladé¢ analyzy je zfejmé, Ze substituty jsou nyni velkou hrozbou a v budoucnu se jesté
zvysi. Jiz v roce 2025 zaznamenava odvétvi rozvoj mnoha technologickych zmén, ¢imz se
zvysuje 1 konkurenéni tlak. Vyvoj novych substituti v budoucnosti je téméf jisty, jelikoz jiz

v aktualni dob€ zaznamenavame ottes trhu s ptichodem Al asistentt.

8.3 Vyhodnoceni Porterovy analyzy

2025 2029

Konkurenéni rivalita v odvétvi | 5,5 | 5.8

Hrozba vstupu do odvétvi 74 | 74

Vyjednavaci sila zakaznikt 54 | 52

Vyjednavaci sila dodavatela 5 5,6

Hrozba substituti 7.8 8

Tabulka 7 Shrnuti Porterovy analyzy.
Zdroj: Vlastni zpracovani podle Michael E. Portera, The Five Competitive Forces That
Shape Strategy, 2025.

V zavérecném shrnuti Porterovy analyzy je provedeno hodnoceni zméin a trendil

ovliviiujicich odvétvi jazykovych skol.

S ptfichodem umélé inteligence a vySSimi néaroky na online vzd€lavani roste
konkurenéni rivalita. Spole¢né tak s vysokou hrozbou vstupu novych subjektli do odvétvi

vytvaii dynamické prostiedi, které je potieba analyzovat a na zmény reagovat.

Jednoznaénym doporucenim pro skoly je, aby diferencovali své sluzby a pro své
studenty vytvoftili prostfedi, které je pouze t€Zko nahraditelné umélou inteligenci. Jednou
z moznosti je tvofit silné€j$i komunitu, diky které se student citi Skole vice zavazany a je pro
né&j naroné nebo nemozné najit substitut. Skola miize potadat akce, na kterych se studenti
mohou seznamit s dal$imi lektory prohloubit vztahy se spoluzaky. Dale lze pozvat zajimaveé

osobnosti, které maji zkusSenost naptiklad s Zitim v zahrani¢i a mohli by piedat uzitecné tipy.

Umeéla inteligence je velkym tématem soucasnosti a tlak na inovace se stale zvySuje.
Jazykové skoly by mély pfehodnotit své strategie a zamétit marketingové aktivity tak, aby

potencialnim studentim ukdzaly, Ze jsou na zmény pfipraveny reagovat.
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9 MARKETINGOVY MIX

Obecné se prvek marketingového mixu zaméfuje jen na cenu, misto, produkt a propagaci.
Podle Darmawana a Greniera (2021) jsou tyto prvky pii aplikaci v sektoru sluzeb

nedostatecné diikazné, proto musi byt doplnény o lidské zdroje, procesy a fyzické prostredi.

9.1 Produkt

Hlavnim produktem ONLY4 jsou dochdzkové kurzy pro déti 1 dosp€lé a firemni kurzy.
Kromé téchto nejnavstévovanéjsich vyukovych programti skola nabizi také individualni a
online lekce, pfipravu na maturitu ¢i na Cambridgeské zkouSky a sezénné také letni

intenzivni vyuku.

V minulosti byly do vyuky zafazeny také francouzsky a némecky jazyk, nicméné po

Sesti letech se vedeni Skoly rozhodlo svoji energii pln€ vénovat pouze anglickému jazyku.

Skola nabizi také kvalitni edukaéni materialy, které vytvofili lektofi. Jedna se
pracovni seSity a listy. Dale nabizi také procvicovaci karticky, které pojmenovala ,,drillky*.
Slouzi ke zdokonalovani urcité gramatiky a aktualné jich skola nabizi vice nez sto. Dostupné

jsou ve fyzické ¢i online podobé.

9.2 Cena

Skolné se plati vzdy jednou za tfi mésice. Cena dvanacti kurzt je 3 900 K¢& pii¢emz délka
jedné lekce je 90 minut. Kromé této ¢astky hradi student i ucebnici v hodnoté od 350 do 690
K¢ a pracovni sesit v cen¢ 350 K¢ (Only4.cz, 2025).

Dale skola nabizi letni intenzivni kurzy, které jsou rozdéleny na dva druhy. Prvni
varianta zahrnuje kurzy, které probihaji od pondéli do patku od 8:30 do 15:55 hodin a cena
za jeden tyden je 5 900 K¢. Druhd alternativa je vzdy od 16:00 do 19:10 hodin a cena je
2900 K¢. V cené intenzivniho studia jsou kompletni vyukové materidly a certifikat o

absolvovani kurzu.

9.3 Misto

ONLY4 se nachazi na ulici Zarami 4077 v centru Zlina, kde probihé vyuka v Sesti u¢ebnéch.
Lektoti zde maji sviij kabinet s pocitaci, tiskarnou a u¢ebnimi materidly. Nachazi se zde také
kancelat vedeni Skoly, ktera je oteviena také studentlim, ktefi zde dostanou vSechny potiebné

informace a mohou si zakoupit studijni materialy. Nechybi ani mal4 kuchyiika s automatem
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na kavu. Déle probihaji také firemni kurzy pfimo v prostorach spole¢nosti. Pfimo v

prostorach spolecnosti rovnéz probihaji studijni programy pro firmy.

9.4 Propagace

Skola se aktualné vénuje nékolika marketingovym aktivitam. Offline marketingu propaguje
ve zlinskych magazinech, radiu, na plakatech zastavkach meéstské hromadné dopravy a
uvnitf autobusii a trolejbusti. Dfive byla marketingova strategie zaloZzena vice na téchto
aktivitach, nicméné dnes polovina rozpoctu na propagaci putuje do zminéného offline a
druha polovina do online marketingu, konkrétné do reklamy ve vyhledavacich a na

socialnich sitich.

9.5 Lidé

Ackoliv lektofi musi splnovat pozadavek na skvélou angli¢tinu na trovni C1/C2, neni
potieba, aby mél zkuSenost s vyukou. Jelikoz ma Skola specifické vyukové postupy a klade
velky dlraz na konverzaci, preferuje, kdyz je lektor jako nepopsany list papiru a Skola si ho

muze zaucit podle svych ptedstav a pozadavk.

V jazykové Skole vyucuje 24 lektort, ktefi jsou vybrani nejen pro své jazykové
dovednosti, ale také podle své povahy. Vedeni klade diraz na vytvoreni pratelské atmosféry,

proto je pro ni dillezité¢ zaméstnavat lektory, které maji cit pro praci s lidmi.

9.6 Procesy

V ptipad€ zajmu o studium se studenti mohou ptihlasit na webovych strankéch vyplnénim
kontaktnich udajii a rozfazovaciho védomostniho testu. Néslednd komunikace probiha

pomoci e-mailovych zprav nebo telefonu.

Ptihlasky jsou piijimany v mésicich zafi, leden a duben a studenti se zapisuji vzdy na
tf1 mésice vyuky. NeZ student pfijde na prvni lekei, jeho lektor mu zasle v§echny potitebné
informace o vyukovych materidlech a organizaci vyuky. VSechny potifebné informace o

vyukovych materidlech a organizaci vyuky se novy poslucha¢ dozvi v prvni lekci.

Zadavani domaécich ukolii neprobihd v lekcich, ale na webovych strankéch, kam
studenti dostanou sviij pfistup. Velmi dalezitd je i domdci piiprava. Je zaddvdna pomoci

webovych stranek, jejichz ptistup ziskava student individualné.



60 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

Vyuka je rozdé€lena na tfi hlavni ¢asti. Nejdiive se studenti rozmluvi u zahtivacich
aktivit, druha faze je predevsim opakovani latky a tfeti se zaméfuje na uc¢eni nové gramatiky

nebo slovni zasoby.

9.7 Fyzické prostredi

Skola disponuje modernimi a Gitulnymi uéebnami, které jsou vybaveny potiebnym
vybavenim pro pohodlny priibéh vyuky — stolem, zidlemi, CD ptehravacem, bilou tabuli a

klimatizaci. Skolou vede dlouha chodba s Zidlemi pro &ekajici studenty.

Obrazek 12 Nahled do uc¢ebny od dvefi.
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2025.

Obrézek 13 Chodba ve skole ONLY4
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2025.
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Jsou zde také tabule, ur¢ené pro umisténi edukativniho obsahu. Objevuji se zde fraze
spojené s aktudlnim obdobim. Na obrazku niZe se nachézi slovo tydne, jeho vyslovnost,

preklad a pouziti ve veéte.

Obrazek 14 Tabule na chodbé Skoly
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2025.
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10 KVALITATIVNI VYZKUM

Kvalitativni vyzkum byl proveden formou polostrukturovanych rozhovort, jejimz hlavnim
ucelem je ziskani postojii a nazorti na digitdlni marketingovou strategii jazykové Skoly
ONLY4. Predptipravené otazky jsou doplnény o dopliujici, které ptirozené vyplynuly

z konverzace.

Rozhovory jsou provedeny s deviti sou¢asnymi studenty jazykové Skoly, ktefi jsou ve
veku 20-60 let. Participanti 1 a 2 jsou ve véku 20-30 let, participanti 3 a 8 jsou ve véku 30-
40 let, participanti 4, 6 a 9 jsou ve v€ku 40-50 let a participanti 5 a 7 jsou ve véku 50-60 let.
Skupina od 40 do 50 let je zastoupena nejvétsim poctem participantt, jelikoz nejvétsi podil

studentil v tomto véku navstévuje jazykovou Skolu ONLY4.

Rozhovory probihaly v &asovém obdobi od 22. inora do 3. biezna 2025. Ugastnici jsou
4 zeny a 5 muzl. Moderatorka si se Sesti z deviti studentii tykd a panuje mezi nimi ptatelska
atmosféra, jelikoz se pravidelné¢ potkdvaji na kurzech. Se zbylymi tfemi participanty
moderatorka nema blizky vztah, proto si vykaji. Nahravky a struktura rozhovora je

k dispozici v ptiloze této diplomové prace.
10.1 Analyza rozhovori

10.1.1 Jaké komunikaéni kanaly vyuzivate k ziskani informaci a z jakého divodu?

Tato otazka ma za a cil zjistit, jaké komunikacni kandly studenti vyuzivaji, aby jazykova

Skola mohla 1épe zacilit reklamu své cilové skuping.

Pfi analyze odpovédi se objevilo nékolik trendi a také odchylek. Nejcastéji byly
zminovany webové stranky, které jsou vnimany jako platforma pro ziskani divéryhodnych

informaci, naptiklad nabidka sluzeb, kontakty a celkové image firmy.

Instagram je naopak participanty hojn€ vyuZivany pro sledovani vizualniho obsahu,
ktery je mlze inspirovat a rovnéZ se zajimaji o samotny vzhled a interiér mista, které se

chystaji navstivit. Déle jej také vyuZivaji pro zabavu a kontakt s blizkymi.

V rozhovorech se objevily také odchylky od téchto dvou trendl. Jeden z participantii
fekl, Ze k ziskdvani informaci pouzivd vyhradné¢ umélou inteligenci kviili jeji efektivité.
Dalsi participant pouzivd Reddit. Jeden participant také vyuzivd Facebook za hlavni
pouzivany komunikacni kanal, i kdyZ uznava, Ze je povazovan za zastaraly ve srovnani

s Instagramem.
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Nejcastéji se tedy objevovaly webové stranky k ziskani praktickych informaci a
Instagram primérné ke zhlédnuti vizualniho stylu.
10.1.2 Jaky komunika¢ni kanal vam prijde zbyte¢ny?

Nejcastéji participanti oznacovali za zbytecny Facebook a TikTok. Facebook je vniméan jako
platforma, ktera postupem cCasu ztraci svou atraktivitu u vsSech vékovych kategorii.
Participanti uvedli, ze zde maji zalozeny profil ale pfedevsim kvili zachovani kontaktu se

svymi prateli. Pouze jeden participant uvedl, Ze Facebook stale aktivné vyuziva.

Dale je jako zbytecny oznacovan také TikTok, na ktery participanti nahlizeji jako na
socialni sit’ pfedevSim pro mladsi generaci, protoze je zde sdilen spiSe povrchni obsah. Tii

participanti jej oznacili jako bezpecnostni riziko.
Jedna participantka zde uvedla také socialni sit” LinkedIn, ktera je pro ni svym obsahem
nezajimava a vyuziva ji pouze k pracovnim uceliim.
10.1.3 Preference obsahu a vizualniho stylu na socialnich sitich a webovych strankach
e Preference na socialnich sitich

V této Casti rozhovoru byly participantim piedlozeny ptispévky dvou raznych jazykovych
Skol. Obrazky byly bez loga, aby studenti byli ve svém hodnoceni objektivni. Prvni

prispévek je ve formatu carouselu (vice obrazkl v jednom ptispévku):

WORD OF | rorgdos
TH E WE E K Jako zpraskany pes, sklesly

Hangdog Q

Obrazek 15 Carousel ze socialnich siti ONLY4
Zdroj: Instagramovy profil skolaonly4, 2025.
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Druhy pftispévek pochézi z Instagramového profilu konkurenéni jazykové Skoly

Lingua Zlin.

Obrazek 16 Prispévek z Instagramu Lingua Zlin
Zdroj: Instagramovy profil linguazlin, 2025.

Ugastnici rozhovortl preferuji piispévek $koly ONLY4 kvili jeho piehlednosti a
minimalistickému zpracovani. Ocenili men$i mnoZstvi textu a také uvedeni vyslovnosti a
jeho vysvétleni v Ceském jazyce. PfedevSim ti, ktefi se neciti byt v anglic¢tiné zb¢hli,

kritizovali vysvétleni idiomu v angli¢tiné u ptispévku od Lingua Zlin.

Participanti 6 a 9 naopak podotkli, Ze barvy pouzité v ptispévku ONLY4 na né podle

jejich slov pasobi agresivng.

Prispévek Lingua Zlin je ve vétsi mife kritizovan participanty. Nejcastéji zminovali
volbu obrazku v pozadi, kvili kterému je text méné piehledny a Citelny. Ackoliv naptiklad
ucastnice rozhovoru ¢islo 4 preferovala ptispévek ONLY4, dokazala ocenit grafiku i u
konkurence: ,,Tim, Ze jsem Zena, tak to [riiZe] na m¢ ptisobi nézné€. Ale pro rychlejsi orientaci

se mi libi ten druhy [pfispévek ONLY4].
e Preference webovych stranek

Participantiim byly ukazany dva snimky obrazovky z webovych stranek dvou jazykovych
Skol. Jedna znich je Skola ONLY4 a druhou konkuren¢ni Lingua. Na snimcich byly

z webovych stranek odstranéna loga, aby participanti mohli porovnéavat objektivné.
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Kurzy vefejnost - Kurzy firma ~ [ idge English ¥ Tl i 0O nés v Kontakty Q ez~

Domi | @ nés | Humans of Lingua Centrum

Humans of Lingua Centrum

Pfibéhy lidi ze svéta cizich jazyki aneb nasi
lektofi a koordinatofi

Obrazek 17 Webova stranka Lingua bez loga
Zdroj: elingua.cz, 2025.

@ f = 1 Loginhere Aktualnl nabidka

Ovod 0 skole Nabidka kurzi Pfihlasky Kontakt

Registrujte se na kurzy
DUBEN - CERVEN

Pokud jste novy zéjemce o nade kurzy, vyplfite prosim registraci. Zasleme Vam tyden
pred zapisem, ktery zatina 17.3., pfednostné pfihlasku na dochézkové kurzy.

Registrace Vice o kurzech

Co o nas Fikaji nasi studenti

Obrazek 18 Webova stranka ONLY4 bez loga
Zdroj: only4.cz, 2025.

wvewr

Nejcastéjsi vlastnosti, které participanti porovnavali jsou piehlednost, vizualni styl a
funk¢énost. VétSina i¢astnikli rozhovorii (6 z 9) preferovalo webovou stranku ONLY4, na
které nejCastéji oznacovali jeji prehlednost a jednoduchy design. Taktéz zminovali

jednoduchost registrace diky cervené zvyraznénému tlacitku.

Ackoliv vétSina participantli preferovala stranky ONLY4, n&kteti pfidali také kritické
poznamky a moznost ke zlepSeni:

e Participant 2: ,,Stranka se mi libi, ale evokuje ve mn¢, Ze nabizi spis jiné sluzby

e
1

(..), spise pojistovnictvi.
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e Participant 4: ,,Webova stranka ptisobi hodn¢ kanceldisky a mam pocit, Ze tomu

néco chybi. Vice bych ocenil, kdyby tam nebyly fotky lektort.*

e Participant 5: ,,Kdyz se koukdm na cervené stranky, tak nevim, jestli se mam
registrovat na kurz obrdbéni dieva nebo na anglictinu. Mozna bych to tam
vycetl, kdybych zacal ¢ist. Ale kdybych nevédél, ze je to stranka jazykové

Skoly, tak opravdu nikde nevidim anglictinu.*

Webova stranka Skoly Lingua byla hodnocena jako vizualné méné atraktivni, a
predevsim kritizovali nadmérné pouziti textu a obrazkl. Negativné také hodnotili malo

viditelné tlacitko k registrovani na kurzy.

Vizualni preference byly rozdéleny napii¢ participanty. Néktefi preferovali stranku
ONLY4 kvili prehlednosti, néktefi davali pfednost strance Lingua kvili pfidanym osobnim

prvkim.
e Preference v komunikaci

V réamci hodnoceni preferenci souc¢asnych studentii Skoly zhodnotili, jestli v komunikaci na
socialnich sitich ¢i webovych strankdch preferuji formdlni ¢i neformdlni zpisob
komunikace.

Formalni jazyk je Gcastniky upfednostiovan predevsim na webovych strankéach. Pro
3. participanta je na strankdch vhodnéjsi formalni jazyk, jelikoz mu dava pocit, Ze si
organizace vazi zakaznika, coz je pro n¢j dilezité pti navstéve stranek skoly.

Participant 9 fekl, Ze ackoliv preferuje formalni jazyk na webovych strankéach, na

socialnich sitich uvita neformalni jazyk.

Participant 2 uvedl, Ze komunikace na socidlnich sitich by méla byt ptima a bez predem

nachystaného scénate, protoze komunikace pak ptsobi autenticky.

Skola by na svych socialnich sitich mé&la podle participantii piisobit co nejvice
autenticky a neformalné, zatimco na webovych strankach vystupovat jako profesionalové

s formalni komunikaci.

10.1.4 Ukazka a hodnoceni Instagramovych prispévka a webové stranky ONLY4

V této ¢asti rozhovoru byl participantim ukézan nejdiive obsah na socialni siti Instagram,

kterou ONLY4 primarné vyuziva ke komunikaci. Nasledné si prohlédli také webové stranky.
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Hlavnim cilem této podkapitoly je zjistit, ktery aktudlni obsah jazykové Skoly studenti

preferuji a také, co by zde zménili nebo co jim chybi.
e Hodnoceni Instagramového profilu skolaonly4

Pti hodnoceni Instagramu Skoly se nékteré nazory ucastniki rozhovort vyrazné lisi a
v nékterych aspektech se naopak shoduji. Nejcastéji ocenili jednoduchost a ptrehlednost
grafiky. Participant 7 napfiklad zminil: ,,Je to jednoduché, ptehledné a nerusivé. Mné se to
libi.* Na druhou stranu participant 5 kritizoval naduzivani Cervené barvy, ¢imz ptispévky

podle néj pisobi monotonné.

V ramci hodnoceni obsahu vétSina Ucastnikd rozhovort ocenila edukativni videa

zameiena na slovicka a fraze. Participant 6 a 2 se shodli, ze videa mohou byt vice dynamicka.

U obsahu, ve kterém Skola predstavuje své lektory, se objevily rizné nazory. Participant

9 tuto formu video obsahu ocenil a fekl, Ze to v ném vyvolava ,,osobnéjsi pocit. Participant

4 naopak tekl, ze by misto predstaveni lektorti vice preferoval edukativni obsah.

Nejcastéjsi prvek, ktery participant zminovali je tydenni format, ve kterém Skola
predstavuje ,,slovo tydne. Nekteti ucastnici, napiiklad participant 3, povazovali vizualni
styl za repetitivni. Dle jejich slov by méla Skola tento typ obsahu vice prokladat jinymi
formaty nebo velky nadpis ,,word of the week® nahradit konkrétnim piedstavovanym

slovickem.
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WORD OF WORD OF
THE WEEK - THE WEEK
Mosey (around) Q Antsy Q
WORD OF WORD OF
THEWEEK onif]  THEWEEK
Zing Q Y Hangdog Q
WORD OF WORD OF
THE WEEK THE WEEK
Bottom line QO Tech-savwy  Q

Obrazek 19 Piispévky "word of the week"
Zdroj: Instagramovy profil skolaonly4, 2025.

Dalsi vylepseni navrhl naptiklad participant 8, ktery zminil, Ze by méla Skola
piipnout piispévek s aktualnimi informacemi na horni pozici kanalu, aby studenti méli
aktualni prehled a nemuseli na profilu zdlouhavé hledat. Participant 9 by na profilu uvital

vice souté¢zi o slevu na kurz ¢i poukazku na kurz zdarma.
e Hodnoceni webovych stranek only4.cz

Na webové stranky méli G€astnici vyzkumu vétSinou pozitivni reakce a ocenovali predevsim
ptehlednost. Participant 9 naptiklad uvedl: ,,.Libi se mi ta home page, Ze je takova Cista,
vlastné hned, kde chci, tak se dostanu.* Participant 4 upozornil na strohou bilo-ervenou
barevnost stranek, coZ by podle n€j mohlo plisobit monoténné. Dle n¢j by mély byt pridany

obrazky a vice barev pro zlepSeni vizualniho stylu stranky.

Dale jim byla ukézana nabidka kurzi. VétSina Gcastnikli rozhovorti povazovala
nabidku kurzii za ptehlednou a informace dostacujici. Participant 8 by doporucil na stranku
umistit tabulku s podrobnostmi o kurzech, vcetné ceny, délky a jednotlivych urovni.

Participant7 zminil, Ze by bylo uZite¢né mit moznost provést test znalosti angli¢tiny piimo
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na webu, coz by studentim pomohlo zjistit jejich iroven dovednosti, na zaklad¢, kterého by

si pak ud¢lali lepsi predstavu, ktery kurz je pro né vhodny.
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11 EXPERTNI ROZHOVOR

Expertni rozhovor byl realizovan pomoci e-mailové komunikace. Participantovi byl zaslan
seznam otazek, na které poskytl své odpovédi. Celé znéni e-mailové komunikace se nachazi

v priloze této diplomové prace.

Na otazky odpovédél majitel jazykové Skoly ONLY4, ktery se stara o veskery chod

Skoly. Mimo jiné ma na starosti také koordinaci marketingovych aktivit.

11.1 Analyza rozhovoru

JelikoZ je pro jazykovou skolu dilezité neustale ziskavani novych studenti, je také dilezite,

aby Skola byla pomoci strategickému marketingu na oCich potencialnim studenttim.

Aktualné Skola komunikuje se studenty pomoci svych webovych stranek, socialnich
siti (Instagram a Facebook) a e-mailu. Skola inzeruje také v Google a Seznam vyhledavagich

a na webové strance jazykovky.cz jsou umistény recenze studentt.

Za nejefektivnéjsi kanal povazuje participant Google vyhledavac, jelikoz praveé na
této platformé kola ziskava nejvice studentil. Skola vyhodnocuje Gspé&snost jednotlivych
komunikac¢nich kanalt na zakladé prihlasek studentd, ve kterych uvadéji, kde se o Skole

dozvédéli.

Z odpovedi také vyplyva, Zze v minulosti se podle experta neosvédcila propagace na

lokalnich inzertnich serverech.

Podle nédzoru experta studenti nejCastéji vyuzivaji webové stranky k ziskavani
informaci o Skole. Komunikaéni pilife (témata), kterd nejvice oslovuji studenty jsou
napiiklad vyuka v malych skupinkach, kvalitni vyuka zaméfend na mluveni a casova

flexibilita kurza.

Expert dale uvedl, Ze podle n&j vizualni obsah, jako naptiklad fotografie, videa a

infografiky hraji velkou roli v komunikaci marketingu Skoly a je pro ni velmi dilezity.

V otézce ohledné rozpoctu na digitalni reklamu participant nechtél uvadét konkrétni
¢astky. Proto uvedl pouze pomér rozloZeni rozpoc¢tu mezi jednotlivé kanaly: 50 % rozpoctu

se soustiedi na reklamu ve vyhledavaci, 30 % na sociélni sit€¢ a 20 % na ostatni reklamu.
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12 ZAVER PRAKTICKE CASTI

V této casti diplomové prace jsou zodpoveézeny cCtyfi vyzkumné otdzky, jejichz odpoveédi
vyplyvaji z expertniho a kvalitativnich rozhovoru a také ze SWOT a Porterovy analyzy.
Zodpovézeni téchto otazek je stézZejni pro tvorbu komunikacni strategie, ktera je zpracovana

v projektové casti této prace.

12.1 VO1: Jaké digitalni komunikaéni kanaly studenti preferuji pri

interakcei s jazykovou §kolou?

Aktudlni studenti jazykové Skoly ONLY4 v kvalitativnich rozhovorech uvadéli webové
stranky jako hlavni zdroj ziskani praktickych informaci o Skole. Tento kanal povazuji za
nejvice duvéryhodny a oc¢ekavaji, ze si zde prectou aktudlni informace o nabizenych kurzech
a jejich cené. Dalsi velmi dualezitou funkci, kterou na webovych strankach vyhledavaji je
moznost registrace na kurzy. Preferuji, pokud je registraéni formulaf na dobie viditelném

misté, aby co nejmén¢ Casu stravili jeho hledanim.

Participanti dale uvedli, Ze sleduji Skolu na socidlni siti Instagram. Zde nejvice ocenuji
edukativni prispevky Skoly, ve kterych lektorky vysvétluji anglické idiomy nebo slovicka.
Taktéz ocenili sdileni slovni zasoby vzhledem k aktudlnim celospoleCenskym témattim,

naptiklad anglické fraze spojené s probihajicim hokejovym mistrovstvim svéta.

12.2 VO2: Jaké kanaly vyuzivaji soucasni studenti jazykové Skoly k
ziskavani informaci?

Participanti v rozhovorech uvadeéji, ze pokud chtéji zjistit nové informace, nejcastéji
pouzivaji internetové vyhledavace, ptes které si po zadani konkrétniho dotazu nasledné
oteviou hledané webové stranky. Tato skutecnost se taktéz potvrdila v expertnim rozhovoru
s majitelem a zéroven vedoucim marketingovych aktivit. Ten za nejefektivnéjsi propagacni
nastroj povazuje Google vyhledavag. Na zakladé zpétné vazby, kterou od studentli dostava,
je pro né tento kandl nejcastéj$im zptisobem, kterym se studenti o jazykové Skole dozvidaji.

Dalsi preferovanou platformou napfi¢ vSemi vékovymi kategoriemi je Instagram,
ktery studenti vyuzivaji predev§im kvili vizudlnimu obsahu. Pfispévky na této siti se
nechavaji inspirovat, edukovat nebo diky nému ziistavaji v kontaktu s okolim.

Dalsi participanti uvedli socidlni sit’ Reddit ¢i komunikaci s umélou inteligenci. Kazdou

z téchto moznosti vSak uvedl pouze jeden student.
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12.3 VO3: Jaka témata v digitalni komunikaci jazykové Skoly nejlépe

oslovuji cilovou skupinu Skoly?

Preference témat studentd se lisi na zdklad¢ jednotlivych komunikacnich kanald. Na
socialnich sitich studenti ocetuji sdileni tydeniku ,,word of the week* (v ¢estiné: ,,slovo
tydne). Tento typ komunikacéni linky je zaujmul predev§im diky jeho zpracovani — oproti
konkurenci jej Skola ONLY4 vytvéaii tak, aby byl co nejvice ptehledny, obsahoval

vyslovnost, pteklad 1 pouziti konkrétniho slova ve véte.

Ugastnici rozhovori taktéZ ocenili predstavovani jednotlivych lektord, ktefi ve skole

vyucuji. Méli si tak moznost prohlédnout svého potencialniho lektora jesté pied prvni lekci.

Kromé téchto komunikacénich linek studenti také oceniuji jiz zminéna slovicka, ktera

se tykaji aktudlnimu déni.

12.4 VO4: Jaké formaty digitilniho obsahu preferuje cilova skupina
jazykové Skoly?

V réamci socialnich siti skoly nejvice participanty zaujaly edukativni carousely a videa, ve

kterych vystupuje lektorka, ktera sledujicim ptfedava informace o anglickém jazyku — slovni

zéasoba, gramaticka pravidla a dalsi. Studenti u videi také ocenili, Ze obsahuji vytvofené

titulky.
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III PROJEKTOVA CAST
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13 NAVRH KOMUNIKACNI STRATEGIE

13.1 Vychozi stav

Jazykova Skola ONLY4 ptisobi na trhu jiz 28 let a za tu dobu si ziskala tisice spokojenych
studentl. Velkou ¢ast dobrého jména pomahaji tvofit jeji lektofi, proto Skola klade diiraz na
jejich vybér. Ucitelé proto prochazeji detailnim Skolenim, ve kterém jim vedeni pfedava své
znalosti o tom, jak spravné vést vyuku ve tfidé pouze o Ctyfech studentech. Pravé tento
zpusob vyuky je hlavni konkuren¢ni vyhodou skoly, proto je pro ni dilezité, aby se vyuka
vedla spravnym zpasobem. Dalsi vyhodou, kterd uzce souvisi s malym poc¢tem studentt, je
intenzivné€j$i rozvoj mluveni v cizim jazyce, proto lektoti vyuku planuji tak, aby v ném bylo

co nejvice aktivit, ve kterém studenti spoleéné¢ mohou mluvit.

Ackoliv ma Skola tyto hlavni konkuren¢ni vyhody oproti ostatnim Skolam, v jeji
komunikaci se to odrdzi pouze v malé mife. NejCasteji je vyuka ve Ctyfech studentech
zminovana na webovych strankach, hned po jejich rozkliknuti je zde viditelny napis

»anglictina ve ¢tyfech®. Na socidlnich sitich je to vS§ak komunikovano podstatné méng.

Skola na své webové stranky sdili predev§im formalni informace o spusténi registraci
na kurzy. Na svych socialnich sitich sdili edukativni obsah v pravidelnych intervalech.

Stejné jako na webovych strankach zde sdili informace o aktualné otevienych kurzech.

Skola pridava ptispévky, které jsou vizualng optimalizované priméarné pro Instagram a
nasledné¢ je sdili i na svém Facebookovém profilu. Instagram umoziuje v jednom ptispévku
sdilet vice fotografii, které si uzivatel¢é mohou prohlizet jeden po druhém a Sipkou si
posouvat na dal$i. Diky této funkci se fotografie zobrazuji v celé velikosti a nedochézi
k deformaci. Na Facebooku vSak tato moznost neni, proto kdyz se stejny piispévek sdili,
dochézi k tomu, Ze se vSechny fotografie zobrazi najednou. To Casto vede k ofiznuti okrajil
fotografii, na kterych se nachazi logo skoly nebo grafické prvky. NiZe jsou ptilozeny ukazky,

jak totozny ptispévek vypada na jednotlivych socidlnich sitich.

Skola ve své aktudlni komunikaéni strategii nema jasné definovanou cilovou skupinu,
na kterou chce komunikovat, proto tento projekt bude zaméfen i na to, jaké jsou moZnosti

osloveni vytvoteného cilového publika.
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oniff?

BASIC VS
ADVANCED

Obrazek 20 Ptispévek z Instagramového profilu jazykové Skoly obsahujici vice fotografii.
Zdroj: Instagramovy profil skolaonly4, 2025.

ol Jazykova Skola ONLY4 |5 at Jazykovd Skola ONLY4.
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Znall jste tyto fraze? = Jaké dalsl fraze zndte? Podéite se s ndml v komentafich! -
#on... See more

LET"S START

"Zacénéme"

BASIC VS
ADVANCED

LET"S GET THE
BALL ROLLING

"Pojdme to rozjet"

Obrazek 21 Prispévek z Facebookového profilu jazykové skoly obsahujici vice fotografii.
Zdroj: Facebookovy profil Jazykova Skola ONLY4, 2025.

13.2 Identifikace cilové skupiny

K vytvoteni efektivni komunikaéni strategie je nezbytné definovat cilové skupiny, které
chce Skola svymi marketingovymi aktivitami oslovovat. Jednotlivé skupiny byly vytvoreny

na zaklad¢ participantd, ktefi se ucastnili kvalitativniho vyzkumu.
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Prvni cilovou skupinou jsou mladi dospéli ve v€ku 20-30 let, ktefi si jesté ve velké mife
anglictinu pamatuji ze stfednich nebo z vysokych Skol a navstévuji pokrocilé kurzy
anglictiny. Mnozi z nich se pro jazykové kurzy rozhoduji kvtli osobnimu riistu, ptipravé na
cestovani nebo strachu ze zapominani anglictiny. Tuto skupinu zajima pokrocily edukativni
obsah, prohlubujici jejich dovednosti. Jelikoz tuto skupinu tvoti také studenti, pro které je
diilezita cena kurzi, oceni na sitich soutéze nebo slevové kody. Ugastnici rozhovord v této
vékové kategorii uvedli, Ze k ziskavani informaci vyuZivaji webové stranky a Instagram,

naopak oznacili Facebook za zbyte¢ny komunikacni kanal.

Druhou cilovou skupinou jsou lidé ve véku 30—40 let. Tato skupina nejCastéji vyhledava
kurzy z pracovnich ditvodd, naptiklad kviili kariérnimu riistu nebo potieb¢ zakladni pracovni
komunikace se zahrani¢nimi subjekty. Tito studenti preferuji propracovanou vyuku, pficemz
casova flexibilita je pro né dalSim velmi dilezitym faktorem. V digitalni komunikaci je
nejvice zaujmou recenze ostatnich studentll a diikazy o odbornosti lektort. Tato vékova
skupina uvedla, Ze primarné preferuje vyhledavani na webovych strankach a ze socialnich
siti nejCastéji vyuziva Instagram.

Ackoliv v rozhovorech byli participanti rozdéleni do dvou skupin — prvni je vékova
skupina 40-50 let a druha 50-60 let, pro tcely tvorby této cilové skupiny jsem se rozhodla
tyto dveé veékové skupiny spojit. Jejich odpovédi maji velmi podobné rysy a shoduji se také
v preferencich. Cilova skupina se skladd ze studentl, ktefi se opét vraci k anglictiné po
nekolika letech, co ji nepouzivali, a tak jsou Casto na zac¢atku svych schopnosti. Zacatecnici
preferuji jednoducha edukativni témata, hledaji motivaci ve studiu anglictiny zacit a
pokracovat dalSich nékolik let. Skupinu zaujmou ptib&hy studentt, kteti se sami vypracovali
od uplnych zacatecnikli az po plynulé pouzivani jazyka. Cilova skupina oceni piijemné

prostiedi Skoly, ve kterém si mohou odpocinout konverzaci s ostatnimi studenty.

Jelikoz Skola nabizi i1 firemni kurzy, jednou z cilovych skupin jsou také spolecnosti,
které zajist'uji kurzy pro své zaméstnance, nejcastéji se jedna o stfedni a velké firmy. Hlavni
motivaci je zde Casova flexibilita lektora, aby vyhovél zaméstnanclim firmy. Marketing by
tuto cilovou skupinu mél oslovovat komunikaci sluzeb, které Skola firmadm nabizi, coz
zahrnuje vykon lekei v prostorach firmy, pfizpGsobeni vyuky potfebam zaméstnanct,

napiiklad kurzy zamétené na obchodni anglictinu.
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13.3 Cile strategie

V ramci kvalitativni analyzy byly zjistény preference stavajicich studentti jazykové Skoly.
Na zéklad¢ téchto preferenci bude vytvofena komunikacéni strategie na obdobi srpen 2025
az leden 2026, ktera ma cil oslovit vice potencialnich studentii, budovat komunitu a zaroven

zachovat profesionalni vystupovani Skoly.
1. Zvysit frekvenci komunikace konkurenénich vyhod Skoly (alespon jeden pfispévek
meésicéne)

V podkapitole 13.1 o vychozim bodu komunika¢ni strategie jsou jiz uvedena

konkurenéni vyhody Skoly, které Skola v ramci svého digitdlniho plsobeni komunikuje
pouze na webovych strankach. Jednim z cilti této strategie je tyto vyhody komunikovat i na

socialnich sitich skoly.

2. Navrhnout komunikaéni linky. které budou oslovovat vytvorené cilové skupiny

Skola aktualné nema vytvoiené cilové skupiny, které chce svou komunikaci oslovovat,
proto byly jiz vytvoteny v podkapitole 13.2. Jednim z cilti této strategie je publikovat takovy

obsah, ktery zaujme jednotliva cilova publika.

3. Budovéani komunity a loajality (zvySeni miry zapojeni o 20 %)

Studenti se chodi vzdélavat nejenom za cilem ziskani znalosti, ale také z vizi navazani

blizsiho vztahu s lektory nebo ostatnimi studenty. Diky dobrym vztahim se studenty se pro

A4

budovani komunity budou navazany jednotlivé marketingové aktivity, naptiklad community

management a dalsi.

4. Dodrzovani tonality komunikace $koly

Dulezitym cilem této strategie je vytvofit rozpoznatelny ton komunikace znacky, ktery

bude po dobu trvani kampané dodrzovan ve veskeré komunikaci.

5. Zvvys$eni povédomi o znadce

Poslednim cilem je zvySeni povédomi o znacce, coz umozni Skole ONLY4 vyniknout
mezi konkurenci. Jednim ze zpisobli, kterymi muze Skola budovat svij brand je diky
distinktivnimu vizudlnimu stylu a tonalit¢ komunikace. Participanti v kvalitativnich
rozhovorech nejvice ocenovali jednoduchy a prehledny styl skoly, k ¢emuz bude v ramci

tvorby strategie pfihlizeno.
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Zvyseni povédomi o znalce je vysledkem mnoha marketingovych aktivit a ma
dlouhodoby charakter. Jeho analyza Gspésnosti je naro¢nd, ale je po dokonceni Sesti mésicni

kampané doporuceno vykonat priizkum povédomi, napiiklad kvantitativnim dotaznikem.

13.4 Timing a rozpocet

Realizace kampané je naplanovand na zacatek v srpnu 2025 a konec v lednu 2026. Na toto
Sestimésicni obdobi Skola nemé vyhrazeny presny budget. Aktualné ONLY4 vklada 50 %
svého budgetu do reklamy ve vyhledavaci, 30 % rozpoc¢tu do socialnich siti a 20 %
z rozpoCtu pokryva ostatni marketingové Cinnosti, které nebyly specifikovany. Konkrétni
Cisla jsou tajemstvim vedeni Skoly, ale dle odhadu autorky lze fict, Ze Skola plati zhruba
15000 K¢ mésicné za digitalni reklamu — ztoho 7 500 K& mési€né za reklamu ve
vyhledavacich, 4 200 K& mési¢né za reklamu na socidlnich sitich a 3 300 K¢ za ostatni

reklamu.
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14 KOMUNIKACNI AKTIVITY

Tato diplomova préace je zaméfena na tvorbu komunikacni strategie v digitalnim prostredi.
Aktuélné skola komunikuje na svych webovych strankach a socialnich sitich. V praktické
Casti této prace se potvrdilo, ze pravé tyto kanaly studenti vyuzivaji nejcastéji, proto na né

budou aktivity ve strategii zaméiené.

Komunikaéni strategie je navrhnuta od mésice srpna 2025 do ledna 2026. Toto
Sestimésicni obdobi je rozdéleno do tfi Casti — ptipravnd, realizatni a zavéreCna faze.
V ptipravné dojde k vymysleni a tvorbé vizudlniho stylu komunikace, tvorbé grafickych
Sablon, upravé webovych stranek a ptipravé ¢asti obsahu na socidlni sité. V realizaéni fazi
bude publikovan obsah, spustény reklamy a po jednotlivych mésicich budou tvotfeny reporty
s analyzami vysledkll na socidlnich sitich 1 webovych strankach. Bude jiz realizovan i
community management. V zavére¢né fazi, kterd bude probihat v druhé poloviné mésice
ledna bude vytvoien report vysledki cel¢ kampané, ve kterém bude zhodnocena jeji
uspésnost, a také jestli byly splnény jednotlivé cile strategie. Report bude taktéz zahrnovat

doporuceni pro budouci komunikaci.

14.1 Tonalita komunikace (tone of voice)

Jednim z cili strategie je tvorba tonality komunikace, kterou Skola bude vyuzivat. Na
zéklad¢ odpovédi participantd by mélo ONLY4 na svych socidlnich sitich ke svym

sledujicim mluvit neformalné€, zatimco na webovych strankach volit spiSe formalni jazyk.
Budou vyuzivany nésledujici dvé tonality:

o Pratelsky lektor (pecovatel) — komunikace by méla studenty motivovat a vytvaret
podporujici pratelské prostiedi. Skola chce vzdélavat bez zbyteéného nétlaku a
pusobit jako pecovatelsky pritvodce ucenim. Tento tone of voice se bude pouzivat

pfedevsim pro komunikaci na socialnich sitich a pti zapojeni studentt do diskuse.

e Profesiondlni profesor (mudrc) — kromé pratelského tonu je dilezité pouZivat i
odborny a diveéryhodny charakter. Cilem je ukézat vetejnosti, Ze Skola mé dlouholeté
zkuSenosti a detailné propracované vyukové metody. Tento profesiondlni styl bude

vyuzivan predev§im na webovych strankach.
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14.2 Vizualni identita

Vytvoreni jednotné vizualni komunikace napomaha ke zvyseni povédomi o znacce a jeji
zapamatovatelnosti, proto je dilezité, aby ONLY4 mélo vlastni identitu. Jelikoz Skola nema

interniho grafika, je potieba vytvofit brief pro externiho pracovnika.

Graficky brief

Zadani: Jazykova Skola ONLY4 potitebuje vytvotit grafické Sablony pro ucely komunikace
na socialnich sitich, které¢ by mély obsahovat jeji logo a typické barvy, kterymi jsou ¢ervena
(C0, M99, Y100, K0), ¢erna (C76, M69, Y63, K81) a bila (C0, MO0, YO0, KO0). Sablony je
potieba vytvotit ve formatu 4:5 (1080 x 1350px), 9:16 (1080 x 1920px), 1,9:1 (1200 x
630px). Grafika by méla obsahovat cCervenou barvu, ale jen v malém mnoZstvi, aby
nepusobila piili§ agresivné. Sablony by mély byt piehledné a mélo by na nich byt vytvoieno

misto pro jednoducha sdéleni.

14.3 Témata pro komunikaci

Témata komunikace jsou rozdélena do dvou zakladnich pilifi. Prvni z nich je zaméfeny na
budovani komunity a loajality. Na socidlnich sitich budou sdileny pfispévky, které
kombinuji zédbavu, edukaci a autenticitu — kvizy, edukativni obsah a kratka videa, ktera
umoziuji nahlédnout do prostor Skoly. Komunitni obsah bude podporovan také na
webovych strankach, na kterych bude vytvoiena zalozka s blogovymi Clanky. Lidé tak

budou mit kromé podani ptihlasky dalsi motivaci k navstiveni webovek.

Druhym klicovym tématem je edukace. Skola chce ukéazat, ze umi vyucovat
srozumitelné a efektivné. Na webovych strankdch a socidlnich sitich se tak bude objevovat
obsah zaméfeni na vzdélavani — tipy na uceni, ptfedstaveni zajimavych frazi ¢i synonym na

Casto pouzivana slovicka.

Oba pilife spolecné posili znalost znacky a vytvoii kolem ni komunitu studentt,

zajimajicich se o studium anglictiny.

14.4 Socialni sité

Tato kapitola je zaméfena na socidlni sité, na kterych jazykova Skola jiz plisobi — Instagram
a Facebook. Z kvalitativnich rozhovort vyplyva, Ze to jsou dvé hlavni sité, které participanti
pouzivaji. VétSina z nich uvedla, Ze povazuji Facebook za zbyte¢ny a navstévuji ho pouze

ziidka. Vedeni Skoly si vSak nepfeje prestat byt na této siti aktivni, proto je Facebook zatazen
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i do tvorby strategie. Skola by viak neméla do publikace na této socialni siti vkladat stejné
usili a finance, jako do tvorby na siti Instagram, protoze se zde na zaklad¢ vyzkumu
nenachazi jeji cilova skupina. Idedlnim fesenim je tedy tvorba prispévkl pro ucely sdileni

na Instagramu a stejny obsah nasledné sdilet i na Facebooku.

14.4.1 Statické prispévky
e Edukace

Z rozhovoru s participanty vyplyva, ze preferuji, kdyZ jsou edukativni ptispevky ve
statické podobé¢. Maji tak vétsi prostor na to, aby si pojmy mohli prohlédnout a nastudovat.
Nejvice je zaujal stavajici koncept ,,word of the week* (Cesky — ,,slovo tydne®). Tento typ

ptispévki by Skola proto méla na svych sitich ponechat.

Diky tspéchu statickych edukativnich ptispévkli, jsou mezi né zafazeny dalsi.
Naptiklad slovnik pojmil v britské versus americké anglicting, tipy nebo zajimavosti o
kulturach jednotlivych anglofonnich zemich, slovni zasoba souvisejici s aktualnim dénim

(Velikonoce, Vanoce a dalsi) nebo vysvétleni nejcastéjSich gramatickych chyb studentd.

Nize je uveden priklad prispévku, ktery mtize skola po zpracovani v souladu s novou
vizualni identitou zvefejnit na svych socidlnich sitich. Pii tvorbé navrhu této grafiky byly
zapracovany veskeré pripominky participantti rozhovort. Na nékteré z nich piisobila pouzita
barva pftili§ agresivné, proto je zde pouZzita pouze v jemném odstinu. Dale bylo zmifiovano,
ze preferuji, kdyz je anglicka slovni zasoba ¢i gramatika vysvétlena v CesStin€, namisto

v anglictin€. Nejlépe na né piisobil jednoduchy a ptehledny vzhled ptispévkd.
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Neékters =
Jaky je rozdil mezi britskou f terd s_l,owc_ka se
a americkou angliétinou? prekladaji odliSné.
e Napi’iklad slovo “byt"

Vi, jak jednotliva slovicka
spravné pouzit ve véte?
Znas dalsi rozdily mezi
britskou a americkou
j—_) angli¢tinou? /

Obrazek 22 Ptiklad ptispévku na socidlni sité
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2025.

Tento typ pfispévku slouzi pfedev§im k budovani komunity. V popiscich

edukativnich pfispévkil je zachovan ptatelsky ton:

»Britové a Americané se obcas nedomluvi, i kdyz mluvi stejnym jazykem. V nékterych

sloviccich jsou totiz znacné rozdily.

V britske anglictine se slovo ,, byt prelozi jako ,,flat, *“ zatimco v americké anglictiné

pouzivaji ,,apartment “.
Znas néjakeé dalsi rozdily?
e Recenze

Jednim ze strategickych cilii je zvySeni komunikace konkuren¢nich vyhod, coZ podpoii
recenze od jinych studentd. Jelikoz Skola disponuje velkou zadsobou pozitivni zpétné vazby,

kterou studenti zvefejiuji na profilu jazykovky.cz, Ize je sdilet i na socidlnich sitich.
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Kromé recenzi z B2C (business-to-consumer) sektoru muze skola vyuzit také
recenze od firem, ve kterych piisobi. Timto krokem zvedd povédomi o nabizené sluzbé

angli¢tiny firmam, které jsou jednou z cilovych skupin této strategie a buduje davéru.

14.4.2 Videa (reels)

Jiz v teoretické Casti této prace jsou kratka videa oznaovana jako jeden z aktualné velmi
efektivnich ndastroji v marketingové komunikaci. V ¢asti kvalitativnich rozhovord, ve
kterych byl G€astnikiim rozhovorl poskytnuty prostor pro prohliZzeni profilu skoly, si ihned
pustili jedno ze zvefejnénych videi, coz potvrzuje popularitu tohoto formatu. Na rozdil od
grafickych piispévkl jsou videa moznosti ukdzat lektory, kteti v ONLY4 pusobi a dat

celému profilu tvar.

Videa jsou pro sledujici také jednim ze zplsobi k nahlédnuti do vnitinich prostor
Skoly, coz je uzitecné pro studenty, kteti se do Skoly teprve chystaji na svou prvni lekci.
Nov¢ ptichozi pted svou prvni navstévou dostanou pouze Cislo ucebny, ve které se jejich
lekce bude konat. Ukazka jednotlivych uceben ve videich mize pomoct odbourat stres
novackim. Ve videich bude ukazano, kde se jednotlivé ucebny nachazi a ze se ve Skole
kromé& nich nachézi také kuchyiika a kavovar, které lze vyuzivat. Pokud studenti ptijdou
diive, mazou si na tabuli umisténé na chodb¢ piecist aktuality. Vedeni skoly kazdy tyden
napisy na tabulich obméiuje — nachazi se na nich naptiklad aktualni slovni zasoba vzhledem

k ro¢nimu obdobi a americkym, britskym nebo ¢eskym svatktim.

Skola by méla vice cilit i na B2B segment (business-to-business), kterému nabizi
firemni kurzy. V kratkych videich cilenych pro toto publikum lze popsat jednotlivé sluzby,
které jim nabizi — jiZ zminéné lekce zamétené na obchodni anglictinu ¢i poskytnuti lektora,
ktery pfijede pfimo do kancelafe dané firmy. Tento hard-sellovy zplsob mize Skola
obmeénovat s praktickymi tipy — nej€astéjsi chyby v business e-mailech, tipy na fraze a slovni

zasobu do obchodnich telefonati v anglicting, do prezentaci a dalsi.

Videa mohou zaroven piedstavit moznost online vyuky, kterd je idedlni pro studenty
s nabitym ¢asovym harmonogramem a pro firmy, které cht&ji své zaméstnance efektivné
vzdélavat. Ukazky online vyuky mohou motivovat i zaneprazdnéné studenty, kteti studium
angli¢tiny dlouhodobé odkladaji. Zaroven Skola ukazuje, jakym zplsobem jde s dobou a

prizptisobuje svou nabidku potiebam svych cilovych skupin.



84 UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci

14.4.3 Pribéhy

Funkce sdileni pfibéht se nachéazi na Instagramové i Facebookové platformé. Profil sdili
fotku ¢i video, které v pribéhu vydrzi presné¢ 24 hodin a poté zmizi. Lze jej sledovat i
opakovang, pokud je uloZen do takzvanych vybért, které se nachazi v hlaviéce profilu. Skola
tuto funkci na svém profilu vyuziva, coz jednoho z participanti pii prohlizeni profilu zaujalo

a tuto iniciativu ocenil. Vybéry lze vidét na obrazku nize v Cerveném ramecku.

< skolaonlyd o -

Jazykova Skola ONLY4

mm 105 153 31

pfispévky sledujici sledovani

Vzdélavani

Angli¢tina pro dospélé i déti ve skupinach pouze po
ctyfech. Nabizime take firemni, individuaini a online
vyuku. U nas se nauéite mluvit anglicky 58 £§
Zarami 4077, Zlin

@) www.only4.cz s 2 dal$imi

(@ Jazykova Skola ONLY4

Sleduji v Zprava Kontakt +2
e i
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> SOU"TTEE
o 2o ey
Word search Quizes Trivia Xmas conte... Our scho|

Obrazek 23 Vybéry pribéhl na Instagramovém profilu skoly
Zdroj: Instagramovy profil skolaonly4, 2025.

Zvetejniovani ptibehi je dalsi ze zpisobil budovani komunity a zvySovani povédomi,
proto je i tento formét zahrnuty ve strategii. Skola zde miize upozoriiovat na aktualng
zvetejnéné prispévky nebo hravé zapojovat sledujici sdilenim kvizl a anket, které mohou
byt tematicky ladéné vzhledem k aktualnimu déni. Na profilu Skoly se jiz nachazi ptib&hy
s hravymi kvizy, ve kterych si sledujici mohou vyzkouset svou slovni zdsobu. Dale mize
Skola rozvijet zapojovani sledujicich pokladanim otazek, ve kterych se studenti mohou
zeptat na fungovani skoly a dalsi. Pibéhy jsou také idedlnim zpisobem sdileni novinek,

napfiiklad o aktudlné€ otevienych kurzech nebo o uvolnénych mistech.

14.4.4 Rozvrh prispévkii na socialni sité

Se zacatkem nového Skolniho roku, je zafi klicovym mésicem pro Skolu. V zafi se spousti

ptihlaSovani na kurzy, proto budou piispévky publikované v tomto obdobi zaméteny
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predevsim na zvySeni povédomi. Hlavnim cilem je presvédcCit co nejvice potencidlnich
student k podani pirihlasky do ONLY4 komunikovani konkrétnich vyhod studia na této
Skole. Hlavnimi tématy tohoto meésice jsou konkurencni vyhody Skoly a piedstaveni
vyuky lektori. Kromé toho jsou ptispévky zaméfeny i na budovani komunity a rozvijeni

interakce s potencialnimi studenty prostednictvim sdileni tipti na studium.

V tijnu uZ budou kurzy intenzivné probihat, a proto bude obsah zaméteny predevsim
na budovani komunity mezi studenty. Vedeni Skoly studentiim pfipomind svatky, které se
slavi v anglofonnich zemich. Zdobi prostory Skoly a tematicky ladi 1 samotnou vyuku, proto
je 1 obsah na socialni sité tomuto pfizptisoben. V fijnu se ve Spojenych Statech slavi

Halloween, a tak je zde uvedeno n€kolik témat, které s timto svatkem souvisi.

Prosinec je ve znameni Vanoc a adventu. Tato pfilezitost je vyuzita k tvorbé
edukativnich ptispévki a sdileni slovni zdsoby spojené s timto obdobim. Kazdou adventni
nedéli Skola publikuje jeden ptibch, ve kterém budou zajimavosti o adventu. Kromé tohoto
obsahu je zde naplanovany také jeden ptib¢h se sdilenim vtipného meme obrazku, ktery by
ov¢ftil, jak nase cilova skupina na tento typ obsahu reaguje. Pokud by byly reakce pozitivni,

mohla by Skola zabavny obsah publikovat ¢astéji.

V lednu se zase spousti piihlaSovani na kurzy, a tak se Skola opét zaméii na obsah ke
zvySovani povédomi. Kampan na konci tohoto mésice konci, a tak je publikacni plan
vytvoien do poloviny ledna. Druha polovina bude vénovana vyhodnocovani uspésnosti
prispévki.

Obsah je ladény ptfedev§im do aktualniho déni ve Skole a zaroven jsou dodrzeny

stanovené cile ve strategii.

Aktivita | Format Prispévek Strategicky cil Mozny Tyden
cas publikace
publikace | (vzdy
v daném
mesici)
A Staticky Aktudlni déni — Zvyseni Zari 1.
spoustime piihlasovani povédomi
na kurzy
B Ptib¢h Sdileni ptispévku A Zvyseni I.
povédomi
C Video Pét tipt, jak odbourat Cilime na 1.
stres z mluveni publikum
v angli¢tiné zacate¢nikl
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D Piibéh Sdileni videa C Zvyseni 1.
povédomi
E Staticky Recenze studentt Budovéni 2.
komunity,
zvyseni
povédomi
F Staticky | Vyhody malého poctu Komunikace 2.
studentu ve tfidé konkuren¢nich
vyhod Skoly
G Video Predstaveni lektora Budovani 2.
komunity
H Piibeh Sdileni videa G Zvyseni 2.
povédomi
CH Staticky | Zacatek Skolniho roku — Budovani 3.
co si s sebou vzit na komunity
prvni lekei?
I Staticky Soutéz o kurzovné Zvyseni 3.
povédomi
J Ptibéh Sdileni soutéze Zvyseni 4.
povédomi
K Video Zacina Skolni rok — Budovani 4.
ukazka prostor skoly komunity
L 2x Slovo tydne Zvyseni Rijen 1., 3.
Staticky povédomi
M Staticky | Vycet sluzeb nabizenych Komunikace 1.
firmam konkuren¢nich
vyhod
N Video Jak se ve Spojenych Zvyseni 1.
statech slavi Halloween? povédomi,
budovani
komunity
O Video Predstaveni nabidky — Komunikace 2.
online vyuka konkuren¢nich
vyhod
P Piibéh Interaktivni kviz — Budovani 3.
otestujte své znalosti — komunity
zacatecnici
Q Ptibéh Interaktivni kviz — Budovéani 3.
otestujte své znalosti — komunity
pokrodili
R Staticky | Halloween — kdy a kde Zvyseni 4.
se slavi? poveédomi,
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budovani
komunity
S 2x Slovo tydne Zvyseni Listopad 1.,3.
Staticky povédomi
T Video | Jak vypada bézna lekce Komunikace 1.
u nas? -> komunikace konkurenéni
vyuky zaméfené na vyhody Skoly
mluveni
U Video | Edukace — slovni zasoba ZvySeni 2.
spojend s podzimem povédomi
A% Video Ptedstaveni lektora Zvyseni 3.
povédomi
w Staticky Recenze studenta Zvyseni 4.
povédomi
X Ptibéh Vtip (meme) o uceni Budovani 4.
anglictiny komunity
Y 2x Slovo tydne Zvyseni Prosinec 1.,3.
Staticky povédomi
Z Video | Advent—slovni zdsoba Zvyseni 1.
spojena s piedvanocnim povédomi
Casem
AA Video Tipy na vanoc¢ni filmy Zvyseni 2.
povédomi
AB Staticky Fotka celého Budovani 3.
lektorského kolektivu komunity
s vano¢ni tématikou
AC 4x Kazdou adventni ned¢li Budovani 1.,2.,3.,4.
Ptibéh | jeden ptibeh o Véanocich komunity
AD Staticky | Sdileni recenze od firmy Komunikace 4.
konkuren¢ni
vyhody skoly
AE Staticky PF 2026 Budovani Leden 1.
komunity
AF Video | Piihlasovani na kurzy je Zvyseni 1.
spusténo povédomi
AG Staticky | Soutéz o individudlni Zvyseni 2.
lekci zdarma povédomi
AH Ptib¢h Sdileni soutéze Zvyseni 2.
povédomi

Tabulka 8 Publikacni plan na socidlni sité

Zdroj: Vlastni zpracovani, 2025.
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14.4.5 Nacenéni tvorby obsahu

Zde jsou rozpadnuty jednotlivé aktivity spojené s tvorbou obsahu a jejich ptiblizné nacenéni.
Jelikoz nebudou probihat ve stejném obdobi, jsou rozpadnuty podle fazi kampané. Jelikoz

realna data o platech experti nemiizeme ziskat, je zde uvedeny pouze odhad ceny jejich

sluzeb.
Nacenéni socidlnich siti
Aktivita Féaze kampan¢ Casova dotace Castka
Tvorba grafickych Ptipravna 4 hodiny 2 000 K¢
Sablon
Pravidelna sprava Ptipravna a 30 hodin 10 500 K¢&/mésic
(copywriting, grafika, realiza¢ni mésicné (5,5 mésict) =
tvorba videi, 57 750 K¢

spousténi reklam)

Reporting Realizacni 2 hodiny 700 K¢/méesic (4,5
mésicné mésice) =3 150 K¢
Community Realizacni 4 hodiny 1 400 K¢/mesic (4,5
management mesicné meésice) = 6300 K¢
Propagace Realizacni 3 000 K¢/mesic (4,5

mésice) = 13 500 K¢

Néklady na vyhry ve Realiza¢ni 3 900 K¢ + 700 K¢
dvou soutéZich =4 600 K¢
Zaverecny souhrnny ZaveéreCna 6 hodin 2 100 K¢
reporting
Celkové naklady 89 400 K¢

Tabulka 9 Nacenéni praci na socialnich sitich
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2025.

14.4.6 Community management

Pti tvorbé strategie je community management klicovy pro posilovani vztahli se studenty.
Zahrnuje pfedevsim odpovidani na komentare nebo odepisovani na dorucené zpravy, jedna

se zkratka o veskerou komunikaci, kterou Skola vede piimo s uzivateli. Cilem je sledujicim
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ukazat, ze Skola o své sledujici pecuje, je ochotna pomoci, kdyz se zeptaji na dotazy a udrzuje

s nimi kontakt.

V ramci community managementu je dulezité dodrzovat ton komunikace znacky, ktery
je definovany jako ptatelsky a profesionalni. Napsané komentaie skoly i zpravy by s timto
meély korespondovat. V ramci nacenéni je na tuhle aktivitu ¢asova dotace Ctyii hodiny
meésicné. Jelikoz je dulezité se sledujicimi komunikovat pravidelné, community

management bude vzZdy vykonavan po dobu jedné hodiny tydné.

14.5 Webové stranky

Tato strategie nestoji jen na socialnich sitich, ale klicovou roli hraji 1 webové stranky.
Participanti si je v pribéhu polostrukturovanych rozhovort prohlizeli a méli moZznost fict
sveé nazory a poukazat na silné a slabé stranky. Pti navrhu Gprav webu byly tyto pfipominky

zapracovany.

14.5.1 Zména vzhledu

Soucasny vzhled webovych stranek bude v ramci kampané modernizovan. Z praktické Casti
vyplyva, Ze na nékteré participanty vyzkumu webova stranka piisobi piehledné a diky pouziti

cervené barvy, kterd zvyrazni dilezita tlacitka, je i orientace velmi snadna.

Jinym ucastniktim rozhovori se nelibil sterilni vzhled stranky, ktery jim podle jejich
slov spise pripominal doménu subjektu bankovniho ¢i pojistovaciho sektoru. Jednim
z nich ziejmé, Ze se jedna o fotografie z jazykové skoly. NiZe jsou ptilozeny navrhy webovek
vytvofené umélou inteligenci Dream Lab, ktera je soucasti aplikace Canva. Jedné se pouze

o ilustraéni ukazku a maji pouze priblizit vedeni Skoly, jak by stranky mohly byt rozvrzeny.
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89 schooL

v

~adandern Website
Clean Redesign

Professional Academic-School

EAA

Obrazek 24 Prvni ukdzka webové stranky navrzené umélou inteligenci.
Zdroj: www.canva.com/dream-lab, 2025.

Obrazek 25 Druha ukazka webové stranky navrzené umeélou inteligenci.
Zdroj: canva.com/dram-lab, 2025.

14.5.2 SEO

Kromé vizualnich uprav je dllezité zaméfit se i na optimalizaci obsahu a textace webu, ¢imz
se zabyvd SEO neboli search engine optimization. Diky optimalizaci pro vyhleddvace —
napiiklad Google nebo Seznam, se webova stranka v idealnim piipadé objevi v prvnich

vysledcich vyhledavani a slouzi tak ke zvySeni navstévnosti webové stranky,

K efektivni SEO optimalizaci je tfeba zjistit klicova slova, kterd lidé na internetu
hledaji. Podle nich pak tvofit jednotlivé texty na strankach. Za pomoci Chatu GPT byl

vytvotfen navrh klicovych slov:
e Kurzy anglictiny Zlin

e Anglictina pro zacatecniky Zlin
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Anglictina pro pokrocilé Zlin

e Piiprava na zkousky z anglictiny
e Firemni kurzy anglictiny

e Intenzivni kurzy anglictiny

e Vecerni kurzy anglictiny

e Letni kurzy anglictiny

e Jazykova Skola ONLY4 Zlin

Klicova slova by se m¢la objevovat v nadpisech a Meta popiscich ve vyhledavani.
V optimalizaci SEO pomohou i blogové Clanky umistény na webu, které¢ kromé& zvySeni
navstévnosti maji 1 pfidanou hodnotu a motivuji navstévniky k opétovnému otevieni

webovek.

14.5.3 Pridani sluzeb

Z kvalitativnich rozhovorti vyplyva, ze studenti by ocenili moznost testovani svych

jazykovych schopnosti pfimo na strankach. Tato funkce by tedy méla byt na stranky ptidana.

V Porterové analyze je zminéna vysoka hrozba substitutli, mezi které patii rozvoj vyuky
pomoci umélé inteligence a online vyuky. Skola aktudlné nabizi online vyuku, ale jeji
marketingové aktivity jsou na ni jen malo zaméfené, proto bude tato sluzba zvyraznéna
v nabidce online individualnich i firemnich kurzii. Do budoucna lze také uvazovat o dal$im

rozvoji online vyukovych nastrojii, naptiklad vlastni aplikace.

14.6 Rozpocet

Jelikoz realnd data o platech expertli nemizeme ziskat, je zde uvedeny pouze odhad ceny

jejich sluzeb.

Nacenéni webové stranky

Faze Casové dotace Céstka
Redesign webové stranky Ptipravna 40 hodin 20 000 K¢
Textace webu Ptipravna 30 hodin 10 500 K¢
Analyza klicovych slov Ptipravna 5 hodin 1 750 K¢
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Psani blogovych ¢lanka Realiza¢ni 10 hodin/mésic | 3 500 K¢&/mésic
(5,5 mésice) =

19 250 K¢

Celkové naklady 51 500 K¢

Tabulka 10 Nacenéni webovych stranek
Zdroj: Vlastni zpracovani, 2025.

14.7 Zhodnoceni uspéSnosti komunikace

Vyhodnoceni GspéSnosti kampané je klicové k zjisténi, zda byly naplnény cile kampang. Jiz
v pribéhu bude na meési¢ni bazi tvofen reporting, jez bude vytvaret struény piehled.
V zavéru kampané bude sestaven jeden souhrnny dokument, ktery vyhodnoti metriky a
porovna je s daty z predchoziho roku. Na zéklad€ tohoto srovnani zjistime, jak uspésna byla

komunikace.
Vyhodnoceni na webovych strankach:
e Navstévnost webu.
e Pocet konverzi — kolik navstévnikli na webu pteslo k registraci do kurzu.
e Primérna doba stravena na webu — jak dlouho uzivatelé zlstavaji na strance.

e Je doporuceno provést také testovani webu s lidmi, ktefi by hodnotili, jak se jim

s webovymi strankami pracuje.
Vyhodnoceni na socidlnich sitich:
e Pocet sleduyjicich.

e Engagement rate (mira zapojeni sledujicich) — reakce, komentate, sdileni. Cilem
je zvySeni miry zapojeni o 20 % v porovnani se stejnym obdobim ptedchoziho

roku.
e Dosah a imprese — kolik lidi vid€lo ptispévky.

Vsechny zminéné metriky ze socidlnich siti je mozné ziskavat okamzZit€ pomoci dat
z Business Manageru. Vysledky z webovych stranek jsou rovnéz snadno dostupné. Nicméné
doporucené testovani je vice Casové narocnéjsi, jelikoZ je tfeba ziskat ndzory od alespon

deseti lidi.
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ZAVER

Hlavnim cilem této prace bylo navrhnout komunikacni strategii pro jazykovou Skolu
ONLY4 ve Zling. Tato soukroma instituce pusobi trhu vzdélavani témér tticet let a za tu
dobu se ji podafilo vybudovat silnou pozici ve Zlinském kraji. Digitdlni komunikaéni

strategie ma za cil budovat jeji dobrou reputaci a zvySovat povédomi o kvalitnich nabizenych

sluzbach.

Teoreticka cast prace definuje trh sluzeb a marketing ve vzdélavani. Kapitola vénovana
marketingové strategii poskytla zdklad pro analyzy obsazené v praktické Casti, které byly
stézejni pro tvorbu strategie. Kapitola zaméfend specificky na digitalni marketingovou
strategii byla dilezitym stavebnim kamenem pro projektovou c¢ast této prace, nebot
podrobné vysvétluje fungovani socialnich siti a webovych stranek. V zavéru teoretické ¢asti

se nachédzi metodika, ktera popisuje pribéh polostrukturovanych rozhovort.

Na teoretickych zjisténich je postavena praktickéd cast, jejiz uvod tvoii predstaveni
Skoly ONLY4. Nabizené sluzby Skoly jsou blize popsany v marketingovém mixu. Dale je
provedena analyza konkurence, zamétujici se na komunikaci ostatnich Skol na jejich
socialnich sitich a webovych strankach. KliCcovou kapitolou této casti je analyza
kvalitativnich rozhovort, ve kterych byly ziskany odpovédi od deviti participantd, kteti jsou
souCasnymi studenty jazykové Skoly ONLY4. Expertni rozhovor je posledni analyzou
provedenou v ramci praktické ¢asti. Odpovédi na tyto otazky poskytl majitel jazykové Skoly,

ktery ma zarovei na starosti veskeré marketingové aktivity.

Projektova Cast byla navrzena na zaklad¢ zjisténi z teoretické i praktické ¢asti. Hlavnim
cilem bylo vytvofit digitalni komunikacni strategii na obdobi srpen 2025 az leden 2026. Toto
obdobi bylo zvoleno zejména kvili zafijjovému zacatku Skolniho roku. V srpnu zacina
strategie ptipravnou fazi, ve které se vytvari vizualni styl komunikace a redesign webovych
stranek. Od zafi nasleduje intenzivni realizacni faze, ktera ma za cil zvySeni povédomi
znacky Skoly a akvizice potencidlnich studentli. Pokrocilejsi faze realizace se soustfedi na
budovéani komunity a loajality studentl Skoly. V zavéru kampané bude vyhodnocena jeji

uspésnost souhrnnou analyzou.

Vzhledem k aktudlni povaze vyuky v jazykové Skole ONLY4 si Skola buduje dobrou
povést a studenti se do ni radi vraceji. Tento aspekt byl v tvorb¢ strategie velmi dilezity,

proto jednim z jejich cilt bylo i rozvijeni tohoto vztahu.
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PRILOHA P I: PORTEROVA ANALYZA

Konkurenéni rivalita v odvétvi | Lektorka |Lektorka| Lektorka Lektorka
ONLY4 | ONLY4 | konkuren¢ni | konkurenéni
2025 2029 |jazykové skoly |jazykové skoly
2025 2029
Faktor Vliv
Pocet konkurentt a jejich 7 9 6 8
konkurenceschopnost
(malo ptiblizné stejnych
konkurentli — 1, hodné& 9)
Riist odvétvi 6 5 6 5
(vysoky rust poptavky — 1, maly
rust poptavky — 9)
Podil ¢istého jméni/prodeje — 7 8 5 6
velké fixni naklady
(nizky — 1, vysoky — 9)
Diferenciace vyrobkil 6 4 9 8
(vysoka diferenciace vyrobku —
1, nizky —9)
Diferenciace konkurent 6 8 3 5
(nizkéd — 1, vysoka diferenciace
konkurentti — 9)
Rozsituji se kapacity pouze ve 3 1 2 1

vétsich prirastcich?




(kapacity se rozsituji v mensich
prirastcich — 1, ve vétsich 9)
Intenzita strategického tusili 7 8 5 7
(konkurenti v odvétvi nejsou
zaméteni na Uspéch — 1,
konkurenti v odvétvi jsou
zaméieni na uspéch — 9)
Naklady odchodu z odvétvi 2 2 9 9
(naklady z odchodu jsou vysoké
—9, nizké — 1)
Charakter konkurence / postoj 4 6 1 1
k business etice
(konkurence typu gentleman — 1,
konkurence typu gangster — 9)
Site konkurence 7 5 5 4
(konkurence je omezena pouze
na jeden aspekt napt. cenu — 1, je
sirokd — 9)
Celkem 55/5.5 56/5.6 51/5.1 54/5.4
Hrozba vstupu do odvétvi Lektorka | Lektorka Lektorka Lektorka
ONLY4 ONLY4 | konkurenc¢ni konkurenéni
2025 2029 jazykové skoly | jazykové Skoly
2025 2029




Faktor

Vliv

Economies of scale — tispory

z rozsahu

(Gspory z rozsahu jsou velké

— 1, jsou malé — 9)

Kapitalova naro€nost vstupu
do odvétvi
(kapitalova narocnost je

vysoka — 1, je nizkd — 9)

Ptistup k distribu¢nim
kandltim
(ptistup k distribu¢nim
kanalim je obtizny — 1, je

snadny — 9)

Potieba vlastnit pfi vstupu do
odvétvi specialni technologie,
know-how, patenty,

licence, ...

(ano — 1, ne 9)

Ptistup k surovinam,

energiim, pracovni sile




(neni snadny — 1, je snadny —

9

Schopnost existujicich
konkurentti snizovat po
vstupu novych konkurenti

naklady a zlepSovat sluzby

(je vysoka — 1, je nizka — 9)

Diferenciace vyrobkl/sluzeb,
loajalita zdkaznikl existujici

konkurence

(diferenciace je vysoka — 1, je

nizka 9)

Vladni politika

(vlada neni naklonéna vstupu
do odvétvi — 1, je pozitivné

naklonéna — 9)

Vyvoj po ptipadném vstupu
do odvétvi
(cesta zpét je obtizna — 1, je

snadna — 9)

Celkem

62 /68

63/1

68 /7.5

67 /7.4




Vyjednavaci sila Lektorka Lektorka Lektorka Lektorka
zakaznika ONLY4 ONLY4 konkuren¢ni | konkurenc¢ni
2025 2029 jazykové skoly | jazykové Skoly
2025 2029
Faktor Vliv
Pocet 2 2 9 9

vyznamnych zakaznikt

(mnoho drobnych
zakaznikt — 1, nékolik
malo vyznamnych

zékaznikt — 9)

Vyznam 2 1 3 4
vyrobku/sluzby pro

zakaznika

(vyrobek je pro
zakaznika velmi
vyznamny — 1, je

nevyznamny — 9)

Zakaznikovy 9 9 5 5
,switching costs* —
naklady ptechodu
zakaznika ke

konkurenci




(,,switching
costs* jsou vysoké — 1,

jsou nizké —9)

Hrozba zpétné

integrace

(hrozba zpétné
integrace je
nepravdépodobna — 1,
je vysoce

pravdépodobna — 9)

Ziskovost

zakaznika

(ziskovost je
vysokd — 1, je nizka —

9

Celkem

21/42

19/3.8

29/58

29/58

Vyjednavaci sila

dodavatelu

Lektorka

ONLY4

2025

Lektorka

ONLY4

2029

Lektorka
konkuren¢ni

jazykové Skoly

2025

Lektorka
konkuren¢ni

jazykové skoly

2029

Faktor

Vliv




Pocet a vyznam

dodavatela

(dodavatelt je

mnoho — 1, je malo — 9)

Existence substitut
— jsou hrozbou

dodavatela?

(Ano, velka hrozba

— 1, ne, mala hrozba — 9)

Vyznam odbératela
pro dodavatele
(velky vyznam — 1,

maly vyznam — 9)

Hrozba vstupu
dodavatelt do

analyzovaného odvétvi

(nepravdépodobna —
1, velmi pravdépodobna

- 9)

Organizovanost

pracovni sily v odvétvi




(organizovanost je

nizka — 1, je vysoka —9)

Celkem 29/5.8 30/ 6 19/3.8 23/ 4.6
Hrozba substituti Lektorka Lektorka Lektorka Lektorka
ONLY4 ONLY4 konkuren¢ni | konkurenéni
2025 2029 jazykové Skoly|jazykoveé Skoly
2025 2029
Faktor Vliv
Existence mnoha 8 9 9 9
substitutd na trhu
(malo, resp. zadné
substituty — 1, mnoho
substituti — 9)
Konkurence 7 9 9 9
v odvétvi substituti
(nizkd — 1, vysokd —
9)
Hrozba substitutu 9 9 8 9

v budoucnu? Objevi se?




(Pravdépodobnost,

7e se objevi, je nizkd — 1,

je vysoka —9)
Vyvoj cen 4 5 5 5
substituti?
(jejich ceny se
budou zvySovat — 1, se
budou snizovat — 9)
Uzitné vlastnosti 7 7 8 8
substitutil
(budou se zhorSovat
— 1, budou se zlepSovat —
9)
Celkem 35/7 39/7.8 39/1.8 40/8




PRILOHA P II: NAHRAVKY POLOSTRUKTUROVANYCH
ROZHOVORU

https://drive.google.com/drive/folders/1C7zRr831g2 Y UdmimAe-
1IN6TqmGZqljv?usp=sharing


https://drive.google.com/drive/folders/1C7zRr83lg2YUdmimAe-iiN6TqmGZq1jv?usp=sharing
https://drive.google.com/drive/folders/1C7zRr83lg2YUdmimAe-iiN6TqmGZq1jv?usp=sharing

PRILOHA P III: EXPERTNIi ROZHOVOR V E-MAILOVE
KOMUNIKACI

Jazykova skola ONLY4
komu: mné =

S pozdravem,

Jazykova Ekola ONLY4 sra.
Zardmi 4077, TE0 40 Zlin
tol: 420

mob.: +420

www onlyd cz

Facebook

Instagram

1. Miete kritce pfedstavit svou roli v jazykové Skole a odpovédnosti, které méte na starosti? (zaméfte se prosim na odpov &5 m

vybér a sprdva typu propagace, navrh grafiky, koordinace marketingu

2, Jaké digitaini kandly jazykova Skola dlnd vyuliva pro k I e y7 (digithini kanaly = webowi stranka, socidini sitd, ernail.)
webova stranka, sociaini sité IG, FB, email, google, seznam.cz jarykovky.cz
3. Kieré z thehto kandld povaiujete za nejefektivné|di a pro?

google - diky googlu ziskdvime nejvice studentd

4. Jakym zp b vyhod: jete GspéZnost jed ¥ch komur kandld? (Jesth nijak, napifte, }a nevyhodnocujeta)
student! uvadé)l na plihldikdch, kde se o nis dozwbddll

5. Existuji kandly, které jste v minulosti zkougeli, ale ddiily se?

riznéd lokdlni inzerni servary

6. Jaké kandly studenti podle vis nejéastd)l vyukivaji k ziskivini informaci o jazykové Ekole? Méte na to néjaké data?
wabové strinky

7. Jaka témata v digitdini komunikacl jazykové Skoly podie vis nejlépe oslovuli studenty? Mite na to zpétnou vazbu?

malé skupinky, kvalitni vyuka zaméfena na miuvveni, asova flexibilita kurz(

a. Jakou roll v K ikacl $koly hraje vizudlni obsah (§ fie, videa, infograllky)? (je podie vas vizudl dileZity nebo na ném vibec nezale2i?)
vizudini obsah hraje velikou roli a je moc pro marketing dileZity
9. Jaky je rozpofet na reklamu na internetu? pokud nechcele uvadét konkrétni data, stadi uvést pomér (napf. B0% sild, 20% reklama ve vyhleddvadich...)

50% vyhleddvad, 30% sitd, 20% ostatni reklama



