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ABSTRAKT

Diplomova prace zkouma marketingovou taktiku vybrané jazykové Skoly se zohlednénim
vSech prvkl marketingového mixu a jejich uplatiovani v praxi. Na zaklad¢ kvalitativnich
vyzkumnych metod, konkrétn¢ analyzy marketingové Cinnosti $koly a strukturovaného
rozhovoru s tamnim vedenim a internimi pracovniky, identifikuje klicové oblasti pro jeji
uspesné fungovani a budouci rozvoj. Okrajové ji porovnava s konkurenénimi vzdélavacimi
organizacemi s podobnym zameétfenim, a kromé jejich silnych stranek a konkuren¢nich
vyhod odhaluje pomoci SWOT analyzy i jeji nedostatky, v jejichz souvislosti navrhuje
doporuceni k inovacim. Teoretickd cast této prace se zabyva obecnou problematikou
marketingu a ndplni marketingové strategie, pii cemz zdUraznuje dulezitost strategického
planovani marketingovych cilii a efektivniho strategického marketingového fizeni. Dale
poskytuje detailni nahled na taktickou rovinu marketingu ajeho hlavni soucast,
tzn. marketingovy mix v zdkladni 1irozSifené podobé s prisluSnymi marketingovymi
nastroji, jak z obecného hlediska, tak z pohledu zahrnujiciho specifika z oblasti vzdélavani.
Podrobné se vénuje teoretickym 1 praktickym ndlezitostem jednotlivych marketingovych
prvki a sousttedi se predevsim na jejich pouzivani ve vzdélavacich sluzbach. Cilem prace
je zanalyzovat marketingovou ¢innost véetné¢ komunikace dané skoly, na zaklad¢ vysledkt
kvalitativniho vyzkumného Setfeni vytyCit oblasti s prostorem pro zlepSeni a navrhnout

zmeény, které by posilily konkurenceschopnost této vzdélavaci organizace.

KLiCOVA SLOVA
marketing, marketingova taktika, marketingovy mix, marketingova strategie, komunikace,

konkurenceschopnost, jazykova Skola



ABSTRACT

This diploma thesis investigates the marketing tactics of a selected language school while
focusing on all elements of the marketing mix and their practical application. It identifies
the key areas for its prosperity and future development based on selected qualitative research
methods, such as analysis of the school’s marketing activity and structured interview with its
management and internal staff. It involves a partial comparison with the competitor
educational institutions of a similar field of interest and besides its strengths and competitive
advantages it also reveals its drawbacks using the SWOT analysis in terms of which it
suggests recommendations for innovations. The theoretical part deals with the general issue
of marketing and content of the marketing strategy while highlighting the importance
of strategic planning of marketing goals as well as effective strategic marketing
management. It provides a detailed view on the field of marketing tactics and its main part,
i.e. basic and extended marketing mix with its particular marketing tools, in general as well
as from the specific point of view of education. It investigates theoretical and practical
characteristics of the individual marketing elements, and it focuses mainly on their usage
in the educational field. The aim of the thesis is to analyse the marketing activity including
the communication of the particular school, to identify the areas with aroom
for improvement on the basis of the research survey results and to suggest changes which

would reinforce competitiveness of this educational institution.

KEYWORDS
marketing, marketing tactics, marketing mix, marketing strategy, communication,

competitiveness, language school



UIVOU oottt 8
I Teorie MarketiNGU........cccuiieiiiieiiie ettt ettt e ee et e e b e e eeree e sabeeesnseeeenes 10
1.1  Strategickd rovina marketingU ............ccceevuiieiiieiieiiiieeie et 11
1.1.1  Organizacni a marketingova Strategie ...........ccverureerrierirerirreniieereenreeieeninens 12
1.1.2 Marketingové strate@ie a Cile...........cccueviieriiriiiiieeiiee e 13
1.1.3  Strategické marketingoveé FIZeni ..........cccueevieiiiiiiiieiieie e 14
1.1.4  Pozitivni vliv a pfinosy marketingového fizeni ve vzdélavani..................... 17

2 Marketin@OVA taKEIKA .......ccueeiiieiieiii e e 18
2.1 MarketiNZOVY MK ..ceoueeiuiieiieeiieeiie st eiee et ettt e ettt et e sieeebeesateenbeesseeenseenaeeens 18
2.1.1  Emoce v marketingOVEM MIXU.......cecueierierieriieniieeieesieeieesieeeveeseeeseeeniaeens 20
2.1.2 VIastnosti STUZED........ccooviiiiiiii e 22

2.2 Marketingovy mMiX SIUZED ......ccoooiuiiiiiiiiiiiee e 25
221 Produkt ..ot 25
2.2.2 CRMA it ettt ettt ettt e e sabee e 31
2.2.3  DISHIDUCE ..eeontieeiiieiie ettt ettt ettt ettt ettt e et neeebeenaaeens 35
2.2.4  Lidé, procesy, materialni prostredi.........cccceecuieerieeeriieeiieeeieeeee e 36

3 Marketingova KOmMUNIKACE .........eeeviiiiiiiiieeiie e 40
3.1 Digitalni Marketing ........ccocveeiiiiiiiiiiecieeee e 43
3.2 Emoce v marketingoveé KOmunikaci ..........ccccvveviiieiiiieniieeiiecieeee e 44
3.3 Marketingova komunikace ve VZAEIAVANT ..........ccoeeviiieiiiiiiieceeeeee e, 46
3.3.1  Osobni KOmMUNIKACE .....ccueiiiiiiiiiiiiiiieie e 47
3.3.2  Public relations (PR).........cooiiiiiiiiiii e 48
333 REKIAMA ..ottt 49
3.3.4  Interaktivni Marketing .........cococeeeiieiiiiiiiiieeie e 52



4  Marketingova ¢innost jazykové Skoly Tandem.Cz .........c.cccveviieiiieniiiiiiiecieeieeieene, 56

4.1  Jazykova Skola TANDEM.CZ ........ccooiiiiiiiieiieieeee ettt 56
4.2 Marketingovy mix jazykové Skoly TANDEM.CZ ........ccccoovvviiiiniieninenieenee. 59
4.2.1  Produktovad nabidka ...........ccoooiiiiiiiiiii e 59
4.2.2.1 Srovnani s KONKUTENCT .....c.eeviiiiiiiiiiiiieiie et 66

4.2.2  Cenova POITLIKA.......eeiiiieeciie ettt e 74
4.2.3  Distribuce vzdélavacich SIUZeb ..........ccooiiiiiiiiiiii, 78
4.2.4  Marketingova komunikace jazykoveé Skoly .........ccoviiiiiniiiiiiniiiiiee, 80
4.2.5  Materidlnd proStredi .......ccocviiiiiieeciieecee e 85
4.2.6  LidsKE ZATOJE ....oouvieiiieiiee s 87
A B o (0111 APPSR 88

5 KVALITATIVNI VYZKUM ....oommirirrirrinreineseisssssesesssssssesssesesssssssasssssssssnns 90
5.1  Predmét, cile a organizace VyzZKUMU ...........cccoeviiriiiiiieeiiierie et 90
5.2 VYZKUMNEG OtAZKY ..oovvieiiiiiieiieeie ettt ettt st e esnaesebaeeaee e 90
5.3 SWOT QNALYZA....cuiiiiieiieeieeieeee ettt ettt sbeesteessbeessaesnseesaneens 91
5.4  Vysledky vyzkumného Setieni.........ccccvveeiiiiiriiiiiiiiecciie e 97

0 DHSKUZE .ot ettt ettt ea 99
ZLAVET ettt ettt e ettt e et e bt e e ettt e ettt e et e e e e ab e e e abeeeaabeeeabee s 104
Seznam pouzitych informacnich Zdrojll .......c..cocevieiiiiiiiiniiiice e 106

Seznam PIHION ..c..eoiviiiiiiii e 109



Uvod

Jazykové vzd€lavani je v dneSnim globalizovaném svéte nezbytnym prostfedkem
pro mezinarodni komunikaci v moderni spolecnosti. Znalost ciziho jazyka usnadiiuje lidem
orientaci v zahrani¢nim prostiedi, navazovani mezikulturnich vztaht a zaroven umoziuje
1jejich osobni ¢i profesni seberealizaci. Cizojazy¢na komunikace byva nazyvana branou
do svéta novych prilezitosti a zkuSenosti, a prave jazykové skoly vlastni jeden z klict k jejim

dvefim.

V dusledku globalizace zaznamenala cinnost jazykovych Skol ve 21. stoleti znacny
konkuren¢ni nartst. Soukromé vzdé€lavaci organizace cili na rtizné spoleCenské skupiny,
které ke svému osobnimu ¢i profesnimu plsobeni potfebuji ovladat cizi jazyk. Ackoli
se zajem o jazykové vzdélavani stale zvysuje, pribyvaji s vyvojem modernich technologii
i moznosti alternativnich vyukovych forem, jako jsou mobilni ¢i webové aplikace,
interaktivni elektronické ucebnice a e-learningové programy. Jazykové Skoly jsou proto
nuceny sledovat a nasledovat soucasné rychle se ménici spolecenské trendy a ptizptisobovat
svou produktovou nabidku modernim potifebam a pozadavkim svych potenciadlnich klientt.
Pro uplatnéni v konkuren¢nim prostfedi dnes vSak jiz nestaci pouze zavedeni nového
produktu na trh jazykovych sluzeb. Vzdé€lavaci organizace nejen soukromé sféry musi dbat
jak mnakvalitu poskytované vyuky, tak naduasledné strategické planovani svych

marketingovych taktik a jejich aplikaci v praxi.

Cilem této diplomové prace je podrobné¢ zanalyzovat marketingovou ¢innost jazykové Skoly
Tandem.cz z hlediska jednotlivych nastrojii marketingového mixu a souasné zjistit
a zhodnotit efektivnost a konkurenceschopnost marketingovych taktik organizace.
Na zaklad¢ identifikovanych nedostatkii nasledné odhalit potencial pro jejich budouci vyvoj,

zmeény a zlepSeni.

Vliv na vybér tohoto tématu mélo primarné moje soudobé ptlisobeni v této jazykové Skole
na pozici projektové asistentky v kombinaci s mym osobnim zdjmem o marketing
vzdé¢lavacich organizaci. Mij pracovni podil na chodu a fungovani $koly a mé napli prace
zahrnujici mimo jiné také marketingovou komunikaci mi umoziuji pfistup k internim

zdrojim a potfebnym informacim o aktudlnim stavu avyvoji marketingové cinnosti



Tandemu. Touto praci bych proto chtéla pfispét organizaénimu ,know-how* v oblasti

marketingu vytyCenim tamnich ptednosti, ale i nedostatkli s navrhem na jejich feseni.

Teoreticka ¢ast této prace je zamétfena na obecnou teorii marketingu ve strategické a taktické
roving s pfesahem do oblasti vzd€lavani. Soustfedi se zejména na marketingovy mix
ptizptisobeny produktim ve formé sluzeb, zkouma jeho prvky a moznosti jejich konkrétniho
uplatnéni ve vzdélavacich sluzbach. Zduaraznuje i dilezitost emoci, které se vazi
k jednotlivym marketingovym nastrojim. V zavéru se podrobné zabyva marketingovou
komunikaci a prvky komunika¢niho mixu, které se nejCastéji vyuzivaji ve vzdélavacich

organizacich.

Praktickd Céast je zalozena na analyze nastroji marketingového mixu pouzivanych
v rdmci marketingové Cinnosti jazykové Skoly Tandem.cz. Prostfednictvim kvalitativniho
vyzkumu zde dochazi k identifikaci internich piednosti a zarovenn nedostatki tamnich
marketingovych taktik a vnéjSich faktord s pozitivnim inegativnim vlivem. V zévislosti
na vysledcich vyzkumného Setieni jsou v zavéru prace navrzena doporuceni pro eliminaci
nedostatkovych oblasti, zvySeni efektivnosti marketingovych nastrojii a posileni

konkurenceschopnosti $koly.



1 Teorie marketingu

Marketing je v soucasnosti velmi znamym a ¢asto pouzivanym terminem, ktery se, v ramci
svého neustalého vyvoje, stava jiz nedilnou soucéasti moderni spole¢nosti. Zabyva se totiz
., identifikaci  a uspokojovanim  potreb  nejen  zdkaznickych, ale i spolecenskych*
(Paulovcakova, 2018, nestrankovano). Aby vSak tyto potfeby byly naplnovany, musi
se marketing, jako plynuly proces fizeni, ptizptisobovat pravé zakaznikovi, ktery ma v tomto
procesu klicovou roli. Jeho prubéh se proto skladd z jednotlivych dil¢ich krokt jako je
poznavani, zjistovani, predvidani a porozuméni zdkaznikovym pozadavkim a pfanim.
Probéhnou-li jednotlivé faze procesu uspésné, dochazi konecéné k uspokojeni danych potieb
a dosazeni zakaznické spokojenosti, v idedlnim ptipad€ i vérnosti. Ta dale vede k ,, vytvoreni
a udrzeni dlouhodobého, vzdjemné prospésného vztahu se zdkazniky nebo partnery
a dosahovani uspesného dlouhodobého ristu organizace” (Paulovcakova, 2018,

nestrankovano), a tedy i k jeji zvySené konkurenceschopnosti v prostiedi trhu.

Marketing funguje na principu tzv. ,win-win®“, ktery charakterizuje rovnovaha zajmu
zakaznika ¢i klienta a dané organizace, tedy poskytovatele urcitych produktti nebo sluzeb.
Vztah téchto dvou stran smétuje ke vzdjemné prospesnosti, ktera se projevuje uspokojenim
potfeb zdkaznika a zaroveinl ziskem finan¢nich prosttedkli organizace pro jeji dalsi rozvoj
a ¢innost. Zakladem marketingového procesu je poptavka vychazejici z pozadavki a prani
zakaznikd, jiz organizace pfizplsobuji svou nabidku, kterou sestavuji nejen v souladu
S identifikovanymi potiebami, ale také v zé&vislosti na uplatnitelnosti
a konkurenceschopnosti na trhu sluzeb ¢i produktii. Pro dosazeni konkuren¢nich vyhod
vyuzivd navic marketing lidskou ovlivnitelnost, na kterou cili prostfednictvim svych
unikatnich, nipaditych a neotfelych nabidek, jimiZ se snazi v zdkaznikovi vyvolat nové
potieby. Kvalitni nabidka bytedy méla kromé ocekavané hodnoty, tj. , rozdil
mezi vynalozenymi naklady na produkt a hodnotou, kterou zdkaznik ziska z viastnictvi
a uzivani produktu “ (Paulovcakova, 2018, nestrdnkovano), obsahovat i hodnotu vyssi. Diky
ni senatrhu odlisi odnabidek konkurencnich organizaci, snaze zaujme stavajici
1 potencialni klientelu a pted¢i jeji oc¢ekavani. K tomu je zapotifebi, pfedev§im v dnes$ni

rychle se vyvijejici dobé€, znacna flexibilita, dynamika a vytrvalost. (Paulovcakova, 2018)
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Tento trend se dnes tyka i vzdélavacich organizaci a instituci, které proto, aby udrzely krok
s aktualnimi spolecenskymi, technologickymi ¢i ekonomickymi zménami, musi budovat
svou autonomii prave prostiednictvim zaclenovani a zdokonalovani tamniho managementu
a marketingu. Vzd¢lavaci sféra se v prubéhu svého moderni vyvoje ¢im dal vice sousttedi
na inovace. Zaroven se svymi postupy priblizuje sféfe podnikatelské, od niz piejima
in¢které znastroji a metod nejen v oblasti zvySovani ¢iudrzovani uplatnitelnosti
jednotlivych vzdé€lavacich zatizeni na trhu. Marketing ve vzdélavani nasleduje vyvojové
trendy jak Sirokého spektra vzdélavacich organizaci a instituci, tak i1 vzdélavaciho systému
a politiky s mezindrodnim pfesahem. Na zéklad¢ tohoto tuzemského a zahrani¢niho vlivu
se formuje vzdélavaci nabidka, jejiz atraktivnost je podminéna jejim aktualnim, modernim
aidedlné¢ inadCasovym charakterem. JelikoZz je vSak vzdélavani obecné povaZovéano
za potiebu, kterd je v mnohych ptipadech zavrSena ukonc¢enim povinné skolni dochazky, je
tvorba atraktivni vzdélavaci nabidky ponékud naroc¢na. Proto je ve vzdélavaci sféfe o to
dalezitéjsi spravné identifikovat pozadavky zajemct o vzdélavani a spravnym zpisobem
oslovit danou cilovou skupinu. Jeji vyhodou je, da se fici, nekone¢né pole piisobnosti, které
zahrnuje nespocet oborl a oblasti, ve kterych se lze vzdélavat. Jde tedy jen o to, aby byl

marketing ve vzdélavani vyuzivan efektivné.

1.1 Strategicka rovina marketingu

V ramci marketingu rozliSujeme tzv. strategickou a taktickou rovinu. Strategicky marketing
se zabyva zejména samotnym fungovanim organizace, kam spada jeji vyvoj a budouci
smétovani spolu se strategickymi cili rozvoje, konkurenceschopnost a pozice na trhu. Jeho
zdkladem jsou tfi nasebe navazujici procesy zameéfené na zacileni, tj. segmentace
trhu, targeting a positioning, které dle kritérii rozpoznavaji, hodnoti, vybiraji a nasledné
oslovuji vhodné a perspektivni cilové skupiny zakaznikd. ,, Za témito procesy je pritom treba
spatrovat dalsi klicové postupy, jako je analyza potieb, analyza konkurence, analyza
prostiedi atp.” (Dobes§ etal., 2012, s. 19). Ze strategické urovné potom vychézi rovina
taktickd, ktera se soustfedi jiz na konkrétnéjsi cile v dané oblasti a s nimi se pojici postupy

a nastroje. (Paulovcakova, 2018)
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1.1.1 Organiza¢ni a marketingova strategie

Zékladem marketingové strategie je celkova organizacni strategie zahrnujici mimo jiné
specifické mise, hodnoty, strategické a soucasné i marketingové cile. O jejich dosazeni
usiluje organizace pravé pomoci marketingové strategie, ktera vyuziva vybrané prosttedky
a metody. Jednd se o dlouhodobéjsi proces, jehoz pribéh reaguje na zmény ve vnéjSim
1 vnitfnim prostiedi organizace a snazi se jim flexibiln¢ ptizptisobit. V ramci n¢j dochazi
k vybranému zpiisobu jednani zaméfenému na specifickou skupinu zakaznikl, s nimiz
organizace dle stanovené strategie komunikuje a jimz distribuuje (vzdélavaci) produkty

a sluzby v souladu s vytyCenymi cenovymi strukturami.

Organizace ma moznost uplatnit organizacni strategii rizného typu, podle Kotlera a Kellera

(2013, s. 335) napt-.:

e lidr trhu — ma vedouci trzni podil, atedy ikonkurenéni pozici na trhu, urcuje
a upravuje ceny, inovuje, oslovuje nové cilové skupiny zékaznika

e trzni vyzyvatel — usiluje o konkurenci trzniho viidce prostfednictvim zejména nizsich
cen (kurzii, Skolného apod.), zajimavych a jedine¢nych nabidek/produkti
(zahrani¢ni spoluprace, mezinarodné¢ uzndvané -certifikity apod.), poutavych
reklamnich kampani ¢i neotfelou a intenzivni marketingovou komunikaci

e trzni nasledovatel — udrzuje svou pozici, napodobuje a piizptisobuje se konkurenci,
reaguje na postupy vidce

e vyklenkai — spiSe mensi organizace, které cili na malé skupiny zékaznikti (napf.

soukromé skoly s odbornym zaméfenim)

Vefejné vzdélavaci organizace se z hlediska marketingu odliSuji od soukromych hlavné
svym marketingovym ptistupem, ktery , vychazi predevsim z teorie i praxe marketingu
neziskovych organizaci a marketingu sluzeb a prihlizi  kvelmi specifickym ciliim
vzdelavacich instituci* (Svétlik, 2006, s. 16). Jednéd se o tzv. socialni marketing, v ramci
néjz, se vysledek vzdelavaciho procesu stdva prospéSnym nejen pro studenta, ale i pro celou
spoleCnost. ,, Vzdelavaci instituce uspokojuji potieby spolecnosti tim, Ze pripravuji
Jjednotlivce pro plnéni jeho produktivni, socialni a obcanské role ve spolecnosti‘“ (Svétlik,

2006, s. 24). Od skol se tedy ocekava takovy marketingovy piistup, ktery usiluje o soulad
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potieb a zajmi Skoly i zdkaznikl jak s kratkodobymi, tak s dlouhodobymi ekonomickymi,

socidlnimi a etnickymi zajmy spole¢nosti.

Pro soukromé vzdélavaci instituce a zatfizeni méd ponékud vétsi vyznam marketingova
strategie ziskovych organizaci, vychézejici z analyzy potfeb trhu vzdé¢lavacich sluzeb
a produktl, o kterou se opiraji kviili vytvoreni a udrzeni své stabilni klientské zakladny. Ta
totiz predstavuje hlavni finan¢ni zdroj pro hrazeni jejich provoznich a rozvojovych nakladi.

Soucasné¢ si buduji svou image a usiluji o stabilni prestiz a konkurenceschopnost.

At uz se organizace rozhodne pro jakoukoli organizac¢ni strategii, je pfi jejim uplatnovani
nezbytné nejen strategicky myslet, ale také jednat. Zohlediiuji se nové piileZitosti i rizika
z vn¢jSiho prostfedi, budouci vyvoj organizace ajejich vnéjSich vztahli, ekonomické
a spoleCenské zmény, rozvoj v oblasti plisobeni organizace (vzdélavaci sféra), inovace
a modernizace, rozvoj modernich technologii, ato vSe jak v domdacim prostfedi, tak

v mezinarodni sféfe. (Machkova a Machek, 2021)

1.1.2 Marketingové strategie a cile

Marketingové strategie acile jsou utvaifeny na zaklad¢ strategického planovani, jimz
predchazi nezbytné analyzy. Jedna se o komplexni proces, jehoz ucelem je dosaZeni
vyty€eného cile za ur¢itych podminek. V ramci trhu vzdélavacich sluzeb cili vzdélavaci
organizace vétSinou na zvyseni své konkurenceschopnosti a zarovei na zisk vétsiho trzniho
podilu, na modernizaci stavajicich ¢i vytvofeni a pfedstaveni novych vzdélavacich
programu ¢i kurzl, na rozSiteni svého zaméfeni a specializace, na inovace a zatraktivnéni
svych vzdé€lavacich procesii ¢inazavedeni novych marketingovych nastroji jako je

napf. propagace ¢i marketingova komunikace.

Jako své pfednostni know-how mize organizace vyuZivat tzv.relacni marketing, ktery
se soustfedi na vytvareni, udrZzovani a rozvijeni vztahové sité instituce. Timto zplisobem
se formuji dlouhodobé a divérné vztahy svnéjSim prostfedim organizace, kam
ve vzdélavaci sféfe spadaji napft. rodiCe studentii, absolventi, klientské firmy, partnefi,
sponzofi apod. Klicem k ziskani a stabilizaci oboustranné funk¢ni sité vztahli vzdélavaci
organizace je prave efektivni marketingova komunikace zajist'ujici pravidelnou a komplexni

informovanost zaujatych stran z hlediska aktualni nabidky vzdélavacich sluzeb ¢i produkti,
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tamnich aktivit, inovaci, projektd, spolecenskych akci nebo vysledki a plani do budoucna.
K posileni pouta s vnéjSim prostfedim napomiize samoziejmé také iniciace zpétné vazby,

ktera se zaroven stdva podnétem pro pokrokovy rozvoj samotné organizace.

Chce-li organizace Uspé$né zrealizovat své marketingové plany a dosdhnout svych cili
zamétfenych na produkci ve vnéjSim prostedi, nesmi soucasn¢ zapominat ani na stanoveni
cilii tykajicich se tamniho vnitiniho prostedi. Podminkou pro uspé€sné fungovani organizace
je totiz vzdy piedevs§im kvalitni vedeni a personal, ktery pro svij efektivni pracovni vykon
pottebuje dostatek rozvoje, motivace a podpory. Proto je nutné vradmci procesu
marketingového fizeni uplatiiovat také tzv. personalni marketing. Ten cili na lidské zdroje,
jejich rozvoj, postoje vii€i organizaci a spolecenskou odpovédnost souvisejici s Zivotnim
prostfedim ¢i mezilidskymi vztahy. ZavrSenim tohoto strategického procesu je vzdy faze
kontroly, v niZ se srovnavaji dosazené vysledky s ptivodnimi planovanymi cili, identifikuji
se ptipadné nedostatky ¢i odchylky a jejich pfic¢iny a kone¢né dochdzi k naprave zjisténych

vad.

Vzdélavaci organizace a zejména tamni vedeni Casto neptikladé strategickému planovani
patfi¢nou dulezitost a fesi zalezitosti s nim spjaté az zpétné poté, co dojde k poklesu zajmu
klientd/studentil, a tim ndsledné i1 ke snizeni finan¢nich prostiedkd, které instituce potiebuje
ke svému provozu, rozvoji a pokryti ostatnich nékladt. Planovani je sice dilezitou soucasti
vzdélavaciho systému, at’ uz jde o rozvrzeni vyucovacich hodin/lekci, inovace v metodikach
¢inové akreditace studijnich programl/kurzli, ve vétSin¢ piipad se vSak jedna
o tzv. kratkodobé taktické planovani. Pro stabilitu kvality a efektivni rozvoj vzdélavaci
organizace je proto nezbytné také planovani strategické, tedy dlouhodobé, coz odpovida

horizontu péti a vice let. (Svétlik, 2006)

1.1.3 Strategické marketingové fizeni

Strategické marketingové fizeni je v soucasnosti obzvlast’ zddouci vzhledem k vzristajicim
narokim zdkaznikl vzde€lavacich sluzeb a produkti. Od vzdélavacich organizaci je dnes
vyzadovana pifedev§im profesionalita, kvalitni pedagogickd a materidlni vybavenost
a v neposledni fad¢ prakticnost. U téchto trendt je pochopitelné patrny vliv ze zahranici, kde
se vzdélavaci systém mnohdy vyviji zna¢né€ rychleji a flexibilngji, nabizi vétsi variabilitu

studijnich obortl a zaméfeni, a zaroven vykazuje lepsi vysledky tamnich studenttl. Ceska
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vzdelavaci sféra je pak z diivodu této zahrani¢ni konkurence pod velkym nétlakem, jemuz
nepfiddva ani zazity stereotyp oznacujici Cesky vzdélavaci systém za stagnujici a pon¢kud
konzervativni. K tomuto nazoru dochdzi utuzemské spolecnosti zejména kviili stale
existujicim vzd€lavacim organizacim, které si dodnes zaklddaji na letitém tradicnim
ptistupu k vyuce a Ipéji na ptivodnich vzdélavacich procesech, cilech a metodach. Brani
se zménam, inovacim 1 modernim ¢i mezinarodnim vliviim. I pfesto, Ze se d4 u organizace
tohoto statického typu predvidat pokles tamni efektivnosti procesti a zajmu uchazeci,
prehlizi jeji vedeni tuto skutecnost az do doby, kdy uz mutze byt pro zachranu a obnovu
ztracené prestize pozd€. Proto je vhodné zatradit do procesu marketingového fizeni
prabéznou a pravidelnou evaluaci vysledki prace organizace zalozenou na dikladné vnitini

analyze vSech faktori vlivu, které se vztahuji 1 na jeji budouci rozvoj. (Svétlik, 2006)

Diuiraz na flexibilitu vzdélavaciho systému je v poslednich letech navic jest¢ podpoten
celosvétovou pandemickou situaci, ktera svou neCekanou eskalaci pfinutila vzdélavaci
organizace k rychlé reakci a adaptaci na novou formu vyuky. Toto nepiiznivé obdobi vSak
do vzdélavaci sféry paradoxné vneslo kromé frustrace a nejistoty i mnoho pozitivniho.
Ptechod na online vyuku mél sice za nasledek nejeden zanik ¢i krizi jak vetejnych, tak
soukromych vzdélavacich instituci a zafizeni, pfitom ale pomohl vykrystalizovat praveé ty
flexibilni a adaptabilni ,,jedince®, ktefi jsou pro vzdélavaci rozvoj soucasné i budouci
spolecnosti klicové. Trend distan¢niho ¢i hybridniho vzdélavani a s nim spojend nezbytnost
digitalniho vybaveni a technologického zazemi se nasledné¢ staly atraktivni konkuren¢ni
vyhodou na trhu vzdélavacich sluzeb. Pii strategickém marketingovém ftizeni vzdélavacich
organizaci je proto dileZité brat v ivahu mimo jiné také celosvétové spolecenské ukazatele,
jako je globalizace ¢i digitalizace, a zaméfit se na budovani efektivné fungujici organizace

nejen v pfiznivych, ale také v nezddoucich situacich narodniho €1 svétového méftitka.

Svétlik (2006, s. 13, 14, 15) ve své publikaci uvadi model tzv. efektivni Skoly, k némuz
by mély vzd€lavaci organizace vramci svého strategického marketingového ftizeni
sméfovat. Toto oznaceni se nevztahuje pouze naekonomickd vychodiska, ale také
na efektivnost z hlediska osobniho rozvoje studentt, ktery by v idealnim ptipadé mél predcit

jejich pocatecni ocekavani. K tomu je zapotiebi soustiedit se na n€kolik zasadnich bod,
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které by mély byt jak vsouladu s aktudlnimi spoleCenskymi zajmy a potfebami, tak

1 ekonomicky vyhodné.

1. Profesionalni vedeni §koly — Pomoci manazerskych dovednosti a osobnostnich kvalit
usiluje o naplnéni strategickych vychodisek (vize, poslani, cile), klade diraz
na funk¢ni vnitini vztahy v organizaci, schopné a efektivné iniciuje a fidi zmény,
motivuje personal, vytvari podminky pro tamni vhodné klima.

2. Sdileni vize a akceptovani cilti Skoly spolupracovniky — Vedeni Skoly dostatecné
informuje, motivuje ausmérnuje svij persondl pro dosazeni celoorganiza¢niho
sdileni stanovené vize a cila.

3. Vhodné edukativni prostfedi — Management i ostatni zaméstnanci Skoly svym
chovanim, jednanim a vzajemnou komunikaci utvafi pozitivni klima a kulturu
organizace, které pti spravnych postupech ptispivaji kvalit¢ edukacniho prostiedi
pro studenty.

4. Evaluace kvality prace Skoly — Zpétna vazba s pivodem z vnitiniho 1 vnéjSiho
prostiedi Skoly je chapéana jako cenny prostiedek pro kontrolu kvality a zjistovani
nazorll a podnéth pro zlepSeni ¢ifeSeni pripadnych nedostatkl, jejichz vcasné
odstranéni miize zabranit snizeni efektivnosti procesl organizace.

5. Ucici se skola — Management Skoly dba jak na sviij profesni rozvoj, tak na odborny
rust vSech pedagogickych i nepedagogickych pracovniki.

6. Oteviend Skola — Komunikace je kli¢em k uspéchu a porozuméni, ato plati
1 ve Skolstvi. Organizac¢ni kultura by méla byt zaloZena na funkénich komunikaénich
tocich, které efektivné proudi nejen mezi piislusniky vnitiniho prostfedi organizace,
ale také meziorganizaci ajejim vné&jSim prostiedim. Spolupodili se tak
1 na udrZovani pozitivniho klimatu a vhodného edukaéniho prostfedi.

7. Vzdélavani probiha ekonomicky efektivnim zplisobem — Efektivni hospodateni
Skoly zavisi predev§im najejim kvalitnim ekonomickém managementu, jehoZz
vykonavatelé dokazi diky své dostatecné kvalifikovanosti a oborovym zkuSenostem

zajistit spolehlivost v oblasti spravy a vyuzivani financ¢nich prostfedka organizace.
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1.1.4 Pozitivni vliv a pFfinosy marketingového Fizeni ve vzdélavani

Pokud je ve vzd€lavaci organizaci uplatiovan marketingovy styl fizeni dlouhodobé
a spravnym zpuisobem, piinasi s sebou fadu vyhod a pozitivniho vlivu v riznych oblastech.
Prostiednictvim  zacileni na konkurenceschopnost a uspokojeni potieb stavajicich
i potencialnich zdkaznikd organizace dochédzi k navysSeni kvality vzdélavaci sluzby
¢1 produktu a rozsifeni tamni vzdélavaci nabidky. Vysledkem je zvySeny zajem vetejnosti,
ktery nasledné vede k vybudovani vys$$i prestize a image organizace. Marketing déle
napomaha identifikovat nedostatky a problémy, které¢ omezuji organizacni efektivnost a rist,
a pomoci vhodnych strategii a taktik se podili na jejich feSeni. Diky nim je pak organizace
schopna dosahovat svych vyty€enych cil. Pomoci efektivni marketingové komunikace
si vzdélavaci organizace dokaze formovat a udrzet vztahy s vnéjSim prostiedim, jehoz
informovanost je Casto rozhodujicim prvkem piivybéru sluzby C¢iproduktu v rdmci
vzdélavaciho trhu. Podafi-li se naplnit klientovy pozadavky auspokojit jeho potieby
dlouhodobé¢ c¢i opakované, prohloubi se vztah mezi organizaci a zédkaznikem, z kterého
se postupem Casu vytvofi trvalé pouto, tedy loajalita. T¢ si organizace vSeho druhu velmi
cenni pfedev§im proto, Ze jim nejen zvySuje prestiz na trhu 1 mezi silngj$imi konkurenty,
ale také zajistuje pravidelny zdroj finan¢nich prostredkii pro jejich dalsi rozvoj. (Svétlik,

2006)

Ackoli je marketingové fizeni pon€kud slozity a komplexni proces, je v dnesni dobé jiz
nezbytné investovat do jeho realizace Cas, energii 1 potfebné finance, chce-li si organizace
jakéhokoli typu vybudovat nebo udrzet svou atraktivnost a pozici na trhu. I vetejné ¢i statni
vzdélavaci organizace, které si zakladdaji na své tradici ¢i letité prestizi, by pro své zdarné
a efektivni fungovani i budouci rist mély sledovat a nasledovat marketingové trendy, které
vetSinou udéavaji organizace ze soukromé a podnikatelské sféry. I ptes ¢asto kontroverzni
nazory a mylné piesvédCeni personalu vzdélavacich organizaci se marketing tyka jak
tam¢jSiho vedeni, tak v§ech zaméstnancii, tedy i celého vnitiniho prostiedi Skoly. Je proto
v z4jmu managementu uvést sviij styl fizeni na pravou miru, aby se na jeho realizaci mohli
podilet vSichni potiebni. Pro zajisténi sdilené vize z hlediska marketingového pfistupu je
nutné vyvratit cast¢ myty a stereotypy, které se zdivodu generaéni rozmanitosti

ve vzdélavacim prostiedi vyskytuji. (Blazkova, 2011)
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2 Marketingova taktika

Jak bylo jiz zminéno vyse, takticka marketingova troveil vychazi vzdy z roviny strategické.
Zamg¢iuje se na dosahovani konkrétnich strategickych cilii prostfednictvim jednotlivych
nastrojl, které jsou vybirany prakticky na miru cilovému charakteru. Marketingova taktika
se opird o soubor marketingovych nastrojt, tedy o marketingovy mix, ktery zahrnuje tzv. 4P
prvky, tj. product (produkt), price (cena), promotion (propagace) a place (distribuce),
vcetné marketingové komunikace, ,,atim vytvari kompatibilitu jednotlivych soucdsti

nabidky vzdeélavaci organizace “ (Paulovéakova, 2018, nestrankovano).

2.1 Marketingovy mix

Marketingovy mix je prostfedek pro realizaci marketingové taktiky usilujici o dosazeni
vyty¢enych marketingovych cil na (vzdélavacim) trhu. ,, Jednotlivé prvky marketingového
mixu se vzajemné dopliuji a podporuji a jsou zdakladem pro tvorbu uspésného produktu
na trhu véetné nastaveni ceny, volby distribucnich i komunikacnich kanalii, Feseni procesii,
prezentace organizace, materialnich predpokladii i lidskych zdrojit uplatiujicich se zejména

ve sluzbach apod. *“ (Paulovcakova, 2018, nestrankovano).

Marketingovy mix lze modifikovat v zavislosti na charakteru a specifikach oblasti, kterymi
se zabyva. Ptislusna modifikace umozni dokonaleji cilit na potieby zdkaznikd, a tim je i 1épe
uspokojit. Heslovité oznaceni se pouziva jako zjednoduSené voditko pro tviirce a realizatora
marketingové strategie, aby svou nabidku dokazal sestavit v souladu s pozadavky zékaznika
1 s presahem do budoucnosti. Ackoli je zakladni marketingovy mix sloZen pouze
ze zminénych 4P prvkid, ve vzdélavaci sféfe se vyuzivd zejména jeho rozsifena,

komplexnéjsi verze 7P (viz Obrazek 1):

e Product (produkt): vzdélavaci kurz/program, studijni obor, hodnota, kvalita,
znacka. ..

e Price (cena): cena poskytované sluzby, skolné, stipendia...

e Promotion (propagace):
(marketingovd) komunikace, reklama, PR, sponzoring...

e Place (distribuce): distribuce vzdé€lavaci sluzby, online a offline prode;...

e People (lidsky faktor): lidé, zaméstnanci, management, organizacni kultura. ..
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e Physical environment (fyzické prostfedi): prostiedi vyuky, materidlni vybavenost,

klima...

e Process (proces): metodické a didaktické postupy, kontrola kvality a efektivity

vzdélavani. ..

Obrazek 1: Rozsifeny marketingovy mix 7P
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Zdroj: Dobes et al. (2012, s. 29)

S pokrokem doby je i marketing pod tlakem novych potieb moderni spole¢nosti, ktera jej
nuti k rychlé a efektivni adaptaci na aktudlni naro¢nou poptavku na trhu. Konkurence je
velika a trzni produktova nabidka praskd ve Svech, cozZ ma na zdkazniky spiSe negativni
efekt, jelikoz jsou takto velkym mnozstvim zahlceni a nestihaji produkty ani registrovat,
natoz kupovat a spotfebovavat ¢i vyuzivat. Proto se organizace prostiednictvim souc¢asného
marketingu musi vénovat predevS$im individudlnim potfebdm zakaznikd a az na jejich
zaklad¢ svou produktovou nabidku vystavét. K zdkladni podobé marketingového mixu
se z tohoto divodu piidava tzv. zékaznicky marketingovy mix, ktery se orientuje praveé

na hledisko zédkaznika, jeho poZzadavky a jim vnimanou hodnotu produktu. Zahrnuje koncept

19



4C prvku, ¢imz vytvaii kontrastni pfistup k zdkladnimu souboru 4P prvkl orientovanych

spise na hledisko organizace (viz Obrazek 2). (Dobes et al., 2012)

Obrazek 2: Zakladni vs. zékaznicky marketingovy mix

4P 4C
Produkt Reseni potfeb zdkaznika (customer solution)
Cena Maklady, které zakaznikovi vznikaji (customer cost)
[ Misto Dostupnost reSeni (convenience)
\ Propagace Komunikace ([communication)

Zdroj: Dobes et al. (2012, s. 27)

2.1.1 Emoce v marketingovém mixu

Marketing cilené vyuziva vyhod, které mu ptirozen¢ poskytuje lidska ovlivnitelnost.
Zakaznik se totiz pii zvazovani nabidky a koupi sluzby/produktu rozhoduje nejen na zékladé
své racionality, ale pfedev§im pomoci svych emoci. Stavaji se pro ngj kli¢ovym faktorem
z hlediska kupni motivace, sympatie 1 osobniho vztahu ke znaéce. V sou€asné ekonomicky
vyspélé dobé si zakaznici neboli spotiebitelé individualné vyhranuji sviij vkus, predstavy

a preference, a vybiraji si sluzby ¢i produkty dle svych specifickych kritérii.

Ackoli jsou lidské emoce velmi komplexni problematikou, je pro marketéry zadouci se jimi
v ramci prace s marketingovym mixem diikladné zabyvat. Kazdy prvek tohoto vzajemné
se prolinajiciho souboru nastrojii s emociondlni vazbou plisobi na zadkaznika jinym
zptisobem. Proto je nezbytné se piijeho uplatiiovani obeznamit i se s nim spojenymi
poznatky z psychologie, sociologie a dalSich vyzkumi tykajicich se analyzy chovani

spotiebitele. (Vysekalova, 2014)

Emoc¢ni marketing vychdzi dle Knapa (2010, online) z tzv. ,,zazitkové ekonomiky*, ktera
zdliraziuje vyznamny vliv emoci na zdkaznikovo vnimani kvality a hodnoty zboZi/sluZeb.
Zésadni roli tedy v tomto ptipadé€ hraje intenzita emo¢niho zazitku, ktery u zékaznika vyvola
napt. efektivni (marketingovd) komunikace, interakce nebo pozitivni citovd vazba.
Z hlediska konkurenceschopnosti vSak organizace musi stale cilit na pfidanou hodnotu
produktu/sluzby, a to praveé i v oblasti emoci, tzn. ¢im intenzivné&j$i emocni zazitek nebo ¢im

hlubsi citova vazba, tim vyssi Sance na uspéch na trhu oproti konkurenci.
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Vysekalova (2014, s. 165) doporucuje zaméfit se pii zkoumani emoci spotiebiteltl na tyto

oblasti a zpusoby jejich realizace:
e rozpoznavani, klasifikace, méfeni a interpretace emoci
e zvySovani pozitivniho vniméni emocnich zazitka spotiebiteli
e dosahovani vyssi emoc¢ni hodnoty z pohledu dulezitych a vérnych klientt
e vyuzivani emocnich dialogli (komunikacnich procesit) jako své konkurencni vyhody

e Skoleni prodejnich/poskytovatelskych tymid v oblasti produktové konzultace
aurcovani klicovych kompetenci pro efektivni rozpoznavani emoci a chovani

spotrebitele

Vlivu na lidské vnimani vyuzivd také tzv.smyslovy marketing, ktery se soustiedi
na techniky a néstroje vyvolavani emoc¢niho prozitku u zédkaznika plsobenim na vSechny
jeho smysly, tj. zrak, ¢ich, sluch, hmat i chut’. Hojné jej uplatiiuji organizace s hmotnym
zbozim, nicméné¢ dulezitost smysll je patrnd i na trhu sluzeb. Smyslové vnimani totiz kromé
samotné¢ho produktu vyrazné ovliviiuje i prostfedi prodeje nebo vykonu sluzby a tamni
atmosféra, které zahrnuji barvy, tvary, styl adesign ¢imateridl interiéru, exteriéru
a vybaveni. Lidé vnimaji zvuky a ruchy, stejné tak i viin€ a pachy, které se v daném misté
vyskytuji. V8imaji si i stylu komunikace a vyjadfovanych emoci béhem komunikaénich
procest, které vypovidaji o tamnim klimatu a kultufe. Prakticky i chut’ pfipadné nabizené
vody, ¢aje nebo kavy, popt. sladkosti ¢i obCerstveni, ma vliv na emocni vazbu, kterou

si zdkaznik k dané organizaci vytvofi. (Paulov¢akova, 2018)

Aplikace smyslového marketingu je bezpochyby vhodna i ve vzdélavacich organizacich,
ato nejen béhem dni otevienych dvefi nebo pii vefejnych akcich Skoly. Zvlast
na zakladnich Skolach je vhodny vzhled ¢i materidl vybaveni interiéru zdsadni kromé kvality
vzdélavaciho prostiedi 1 z hlediska naplnéni jeho vychovné a nau¢né funkce. Na stfednich
a vysokych Skolach ocenuji tamé&jsi studenti a vefejnost piredevSim funkcni a praktické
materidlni vybaveni nebo Cistotu tamnich prostor. Vzdé€lavaci organizace by se obecné mély
zaméfovat zejména na vytvafeni audrZovani prostfedi a atmosféry, které nerozptyluji

a nenaruSuji hladky a efektivni pritbéh vzdélavaciho procesu, ale naopak jej podporuji. S tim
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v ramci smyslového vnimani souvisi i napf. neopaddvajici omitka, funkcni radiator,
pohodIné a nevrzajici zidle, vycisténé toalety ¢ichutné obcCerstveni ve Skolnim bistru

nebo jidelné.

2.1.2 Vlastnosti sluzeb

Uplatiiovani marketingového mixu se liSi v zavislosti na charakteru daného produktu,
tzn. zda se jedna o hmotné zbozi ¢i sluzbu. Rushton a Carson (1985, In: Vastikova, 2014,
s. 29) vysvétluji zakladni rozdil mezi témito typy produkti tak, ze zbozi se vyrabi, zatimco
sluzby se provadéji. Dle Kotlera a Kellera (2013, s. 396, 397, 398, 399) rozliSujeme sluzbu

od zbozi jesté z hlediska jejich charakteristickych vlastnosti, kterymi jsou:

1. Nehmotnost/nehmatatelnost

Ve vétsing pripadi si nelze sluzbu na rozdil od zboZi pfedem osobné prohlédnout, vyzkouset
¢1 zhodnotit vlastnimi fyzickymi smysly. Reklamni fotografie ¢i videa, popisné letacky
¢i brozurky producenta nabizené sluzby sice poskytnou zékaznikovi jakousi predstavu
o jejim prubehu, rozhodné¢ vsak nevypovidaji ojeji kvalit¢ zhlediska spolehlivosti,
davéryhodnosti, efektivnosti, jistoty, stylu komunikace nebo osobnim piistupu
poskytovatele dané sluzby. Tato vlastnost vyvolava u zdkaznika pocit nediivéry a obavy
z rizika ndkupu sluzby, a zaroven jej vystavuje ztizené situaci pii vybéru sluzby v ramci
konkurence. Zakaznik se proto pfi vybéru sluzeb at uz trzniho, vefejného ¢i neziskového
charakteru nejvice fidi osobnimi zdroji informaci, tedy pfedev§im doporu¢enim od zndmych
a pfibuznych, ustni reklamou, pfipadné cenou. Kvili prevenci ¢i eliminaci zakaznickych
pochybnosti se marketing sluzeb snazi o tzv. zhmotnéni nabidky pomoci nastroje
materialniho prostfedi, posilenim komunikacéni slozky a diirazem na silu znacky ¢i image
a prestiz organizace. (Vastikova, 2014)

Ackoli lze nékteré sluzby hodnotit a porovnavat dle vysledku jejich procesu (napf.
zkraslovaci ¢i lékarské sluzby), ve vzdélavacim sektoru je posuzovani kvality sluzeb
z vyuzivani vhodnych vyucovacich metod, nastroji a technik, a schopnosti vyucujiciho,
ale také predpoklady, motivace a charakter vzdélavaného jedince. Proto je tieba brat

pii vybéru vzdelavaci organizace v radmci trhu vzdélavacich sluzeb ohled 1 na jiné ukazatele
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kvality, nez jsou vysledky zakt/studenti. Vzdélavaci sluzby navic disponuji i vlastnosti

materidlni, kam spada vybaveni u¢eben, ucebnice a dalsi vyukové pomtcky.
2. Neoddélitelnost

Zatimco zboZi Ize od jeho producenta prostiednictvim koupé oddé€lit, ,, sluzba je vytvarena
a spotrebovdna soucasné a za pritomnosti zakaznika* (Svétlik, 2006, s. 157). Pii vybéru
a koupi zbozi klade zdkaznik zpravidla mensi diraz na zpisob jeho vyroby nez na ucel jeho
vyuziti, ktery v tomto piipad¢ vykazuje ptislusnou kvalitu. U sluzby je naopak dulezita prave
kvalita produkce a zplisob jejiho poskytovani, jelikoz se zdkaznik procesu sluzby sam

ucastni jako spoluproducent.

Ve vzdélavacim procesu proto o vnimané kvalité rozhoduje zpiisob interakce mezi ucitelem
a zdkem/studentem, avsSak az na zdkladé opakované vyuky ¢i dlouhodobé&jsi spoluprace. To
umoznuje vyucujicimu flexibilné reagovat na pozadavky a potieby zaka/studenta, které
se béhem hodin/lekci vyskytnou, a prizptisobit pribéh dalsi vyuky zhlediska formy

a obsahu k oboustranné spokojenosti.

Aby tato vlastnost nezpisobovala pokles atraktivity nabidky sluzeb, je nutné v tomto sméru
provadét jisté inovace v zavislosti na modernich spolecenskych trendech a potiebach
zakaznikl. Ty se tykaji zvlast v dneSni pandemické dobé predevSim oddéleni produkce
a spotieby sluzby, ato formou zpfistupnéni sluzby bez nutnosti osobni ptitomnosti
zakaznika, umoziuje-li to jeji charakter. V oblasti vzdélavani se jednd napf. o moznost
distan¢niho vzd€lavani ¢ie-learningu. Vhodné je také zafazeni slevovych obdobi,
rezervacnich systémil nebo bezkontaktnich dodavek sluzeb.
3. Heterogenita/proménlivost

Variabilita sluzeb je dana pfitomnosti lidskych zdroji v procesu jejich poskytovani. Lidské
emoce, chovani ajednani jsou cCasto nepfedvidatelné, ato 1 za predpokladu stanoveni
urcitych spolecenskych norem. Z tohoto divodu se kvalita poskytované sluzby odviji
zejména od momentalniho vykonu poskytovatele, jenz ji provadi/uskuteciiuje svym vlastnim
unikatnim zptisobem, ktery by vSak z hlediska kvality a konkurenceschopnosti organizace
mél odpovidat stanovenému standardu. Vystup procesti poskytovani sluzeb se odrazi

na znacce a image organizace, proto se v nekterych trznich odvétvich uplatiiuje sjednoceni
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zpisobu poskytovani sluzby, napt. fetézce rychlého obcerstveni a ubytovacich zatizeni;
ve vzdélavani napft. koncept Montessori nebo Waldorfské Skoly ¢i Callanova metoda
v jazykové vyuce. Kviili heterogenité sluzeb miize zdkaznik obdrzet riiznou kvalitu sluzeb,
tieba 1 v rdmci jednoho dne od stejného zaméstnance ve stejné organizaci. Tato skutecnost
zakaznikiim mnohdy komplikuje vybér sluzby v konkurenénim prostiedi. Proto je zasadni,
aby management poskytovatele sluzby stanovil a kontroloval plnéni standardu v oblasti
chovani, jednani a motivace zaméstnancli, a pfitom dohlizel na jimi uplatiiovany zptsob
a kvalitu vykonu ¢i procesu pii poskytovani dané sluzby. (Vastikova, 2014)
Proménlivost sluzby se ve vzdélavani odrazi napft. na kvalit€¢ vyuky, kdy kazdy ucitel
nasleduje danou ucebni osnovu, ale pracuje se svymi zaky/studenty jinak, pouziva jiné
materidly a postupy. Jejich vysledky se vSak 1iSi nejen v zavislosti na kvalité¢ schopnosti
ucitele, ale také na pfipravenosti, snaze a motivaci zaki/studentlh samych. Kvalitu vykonu
ucitele ve vyuce muze negativné ovlivnit spousta faktord, jako napt. inava, pfepracovanost
nebo nepfizniva situace v rodin€. Stejné tak mize jindy pilny a snazivy zak/student béhem
vyuky reagovat na uditeliiv vyklad nezdjmem nebo zodpovidat jednoduché otazky chybné
jen kvili momentalnim osobnim ¢i rodinnym problémuam.

4. Znicitelnost/pomijivost
Z divodu nehmotnosti neni mozné sluzby skladovat, a tim padem ani opakovan¢ prodavat
nebo vracet. Nespokojeny zdkaznik muze sice Spatné poskytnutou sluzbu reklamovat,
ne vzdy mu ji vSak lze nahradit jinou, kvalitn&j$i. V nékterych piipadech se tato situace da
vyftesit ndhradou za zaplacenou sluzbu, ptipadné slevou z dané ceny. Poskytovatelé sluzeb
se kviili prevenci nezadoucich ¢i problematickych reklamaci musi snazit o soulad nabidky
a poptavky, v rdmci néjz, budou nabizet jen takové mnozstvi a charakter sluzeb, na které
maji z hlediska poctu, dovednostni vybavenosti a efektivity prace svych zaméstnanct
kapacitu. (Vastikova, 2014)
Je-li student v jazykové Skole nespokojeny se svym lektorem individuélni lekce, nebyva
vétSinou problém vyhovét jeho Zadosti ozménu vyulujicitho. Pokud se vSak najde
zak/student, kterému jako jedinému z celé tfidy nebo studijniho oboru nevyhovuje ucitel

n¢jakého predmétu, je jeho Sance na zménu spise miziva.
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5. Vlastnictvi/absence vlastnictvi
Nehmotnou a pomijivou sluzbu nelze po jeji koupi ani vlastnit. Po jejim zaplaceni
zakaznikovi nalezi pouze pravo na poskytnuti ¢i vyuziti dané sluzby. Proto by sluzba méla

byt tak kvalitni ¢i uzitecna, aby i pfesto zakaznika uspokojila.

2.2 Marketingovy mix sluzeb

Marketingovy mix a ptislusné nastroje popsané vyse, je vhodné vyuzit i ve sluzbach, avsak
kvli jejich vlastnostem idedln€ v jeho rozsifené verzi 7P. Diky vzdjemnému prolinani
a vazb¢ marketingovych prvki je lze aplikovat v rizné intenzité i poradi, a to s jednotnym

cilem ,, uspokojit potreby zdakaznikii a prinést organizaci zisk* (Vastikova, 2014, s. 59, 60).

2.2.1 Produkt

Produkt ptedstavuje kompletni nabidku, prostiednictvim které wusiluje organizace
o uspokojeni hmotnych 1nehmotnych potieb spotiebitele. Nejednd se vSak pouze
o materialni podstatu zboZi ¢i sluzby, ale také o vSechny jejich okolnosti, vlastnosti, kvalitu
a hodnotu. Planovani a prace s produktem zahrnuje jak jeho vyvoj, zivotni cyklus a pfislusny
sortiment, tak iimage znacky a propojeni s matefskou organizaci. Pro jeho uspésné
sestaveni je tfeba vychazet z detailnich analyz, napft.zadkaznickych potiteb, poptavky
¢1 konkurence, a soustfedit se na vSechny jeho soucasti, které¢ jsou zalozeny na jednotlivych
vrstvach tzv. komplexniho produktu. Kotler a Keller (2013, s. 806) rozsifili ptivodni verzi
tohoto modelu o tfech urovnich, o némz pojednévaji Baines et al. (2011, In: Paulovcakova,
2018, nestrankovano), jesté o dal§i dvé, konkrétné o ocekavany a potencialni produkt,

a vytvofili tak hierarchii hodnoty produktu pro zdkazniky:

e Jadro produktu— zakladni funkce akli¢ovy piinos, uzitny efekt produktu;
ve vzdélavani napft. ziskavani znalosti a dovednosti a jejich nasledné procvicovani
a zdokonalovani prostiednictvim vzdélavaciho programu ¢i kurzu, studijni plan,

ucebni osnovy apod.

e Zékladni produkt— redlna kvalita, znacka, zakladni soucasti produktu vcetné
materidlniho prostedi; ve vzdélavani napft. vlastni vzdélavaci program nebo kurz,

materidlni vybaveni ucebny apod.
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o Ocekavany produkt — obvyklé vlastnosti produktu, které zdkaznik pii koupi produktu
ocekava; ve vzdélavani napf. rozmanity vybér piredméti v ramci vzdélavaciho
programu, moznost individudlni ¢i skupinové lekce, zkuSeni vyucujici, moznost
vyuky s rodilym mluvéim, kvalitni ozvuceni, osvétleni, zatepleni uc¢ebny, variabilita

vyukovych materiali, moznost online vzdélavani apod.

e Rozsiteny produkt— vlastnosti produktu piesahujici ocekavani zakaznika
a zpusobujici tzv. ,wow efekt“, které organizaci zajistuji konkurenc¢ni vyhodu;
ve vzdelavani napf. moznost studijnich pobytd ¢i praktickych nebo vyzkumnych
stdzi na prestiznich zahrani¢nich univerzitidch, G¢ast na mezinarodnich projektech
nebo konferencich, ptfednasky ¢i vyuka s oborovymi profesiondly, sluzby knihovny,

poradenstvi, mentoringu apod.

e Potencialni produkt — pfidané vlastnosti, moznosti a inovace produktu s budoucim
uzitkem, jimiz organizace usiluje o dlouhodobou spokojenost a loajalitu zdkaznika;
ve vzdélavani napt. Sirsi vyber zamestnani a vyssi uspéSnost na trhu prace, moznost

povyseni, profesni a kariérni rist, schopnost mezinarodni spoluprace apod.

Produktem vzdélavaci organizace byvaji zejména vzd€lavaci programy nebo kurzy,
vysledky védecko-vyzkumnych projektd, zahrani¢ni stdze nebo studijni pobyty, Skoleni,
poradenské sluzby apod. Aby nabidka vzdélavaci organizace byla pro zdkazniky v ramci
konkurence atraktivni, méla by podle Paulovéakové (2018, nestrankovano) spliiovat

jednotliva kritéria kvality produktu.

Uplné zékladnim piedpokladem je v piipadé vzdélavaci sluzby jeji ptistupnost a dostupnost
jak v offline prostfedi z hlediska umisténi organizace, moZnosti parkovani ¢i bezbariérového
pfistupu, tak v online prostfedi podminéném kvalitnim internetovym pfipojenim, funkénim
technologickym vybavenim a volbou vhodné online platformy pro pribéh vyuky.
Vzdélavaci organizace by méla poskytovat presné, uplné a srozumitelné informace
o vzdélavacim produktu, at’ uz formou pisemného popisu jeho ndplng, pribéhu, cild,
pozadavku ¢i vyukovych materidll, tak ustn€ na dotaz stavajicich ¢i potencialnich klientd.
Na zékladé¢ vybéru a vySkoleni vhodnych, zdvofilych akompetentnich zaméstnanct

srozuménych s vizi amisi vzdélavaci organizace by v jejim prostiedi mélo dochazet
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k realizaci kvalitni vzdé€lavaci sluzby, ktera odpovida vzdélavacim standardiim a pottebam
zakaznikli. Vzdé€lavaci organizace by méla klast diiraz na vytvareni a udrzovani sité vztaht
tamniho managementu a personalu s vnéjSim prostfedim, interaktivné s nim komunikovat
a aktivné vnimat pozadavky a pfani svych zakazniki. Tamni nabidka sluzby a jeji
poskytovatelé by méli umét flexibilné reagovat na individudlni potieby (novych) klientd,
vazit sijejich divery, loajality i zpétné vazby. Organizace by mé¢la svym vystupovanim,

jednanim a celkovym fungovanim reprezentovat spolehlivost, diitvéryhodnost a bezpe¢nost.

Kazdy produkt prochazi svym zivotnim cyklem, tedy urcitym obdobim vyvoje. V této
souvislosti reaguje vzdélavaci organizace na piisluSné trendy, zmény, zadouci inovace
a pozadavky z vné¢jSiho a konkurenéniho prostfedi prostfednictvim modernizace ¢i zavedeni
nové vzdélavaci nabidky, zmény strategie nebo diléich strategickych procesu. Jak uvadi
Paulovcéakova (2018, nestrankovano), zivotni cyklus produktu se déli na ¢tyfi stadia, v ramci

nichz, je vhodné uplatiiovat ptislusné komunikaéni néstroje:

1. Faze zavadéci
V prvni fazi zivotniho cyklu produktu dochdzi k jeho zavadéni na trh, kde organizace
informuje potencidlni zdkazniky o jeho existenci, vyznamu a pfinosu.
Pfi uvadéni nové vzdélavaci sluzby, tedy vzdélavaciho programu nebo kurzu,
se bezpochyby vyplati investovat do marketingové komunikace, zejména do reklamy
a propagace, pro osloveni vefejnosti a tim i potenciadlnich studentd. Zvysené povédomi
a,,vssi informovanost u nich sniZuje vnimani rizika a miize pozitivné ovlivnit jejich
rozhodnuti o dalsim studiu ve prospéch nového programu‘ (Svétlik, 2006, s. 162). Prvni
stadium produktu je pro vzdélavaci organizaci jednim z nejdulezitéjSich, protoze ji mize
pii volbé a pouziti spravné strategie a postupu poslouzit jako konkurenéni vyhoda. Spatné
naplanovani a provedeni prvniho kroku tohoto cyklu miize naopak vést k dlouhodobému
neuspéchu v rdmei trhu vzdélavacich sluzeb.

2. Faze rustova
Féaze ristu nastava za predpokladu tspésného uvedeni nového produktu na trh, kvalitni
informovanosti vefejnosti, kladného hodnoceni a zpétné vazby od studentli ¢i absolventil
onoho programu ¢i kurzu. Na zéklad¢ jejich pozitivnich referenci, a pfedev§im ustniho

doporuceni, dochazi ke zvySeni zdjmu dalSich potencidlnich zakaznikd, ale také konkurence,

27



prevazné se strategii trznich nasledovateltl, pfipadné vyzyvateld. Proto je v tomto stadiu opét
vhodné zvolit efektivni komunika¢ni néstroje, které pomohou zajemce presvédcit o kvalité
a vyhodach vzdé¢lavaci nabidky pravé dané organizace v pozici lidra trhu. Ta ma oproti
konkurenci navrch, jelikoz je v porovnani s ni o krok napted. Muze se tedy jiz zaméfit
na identifikovand slaba mista, jejich odstranéni ¢i zdokonaleni, a diky tomu sméfovat
k rozsiteni nabidky ve vyssi kvalité. V ramci tohoto pokroku miize organizace cilit 1 na dalsi
skupiny potencialnich zékaznikt, napft. prostiednictvim nabidky kombinovaného ¢i online
studia tohoto oboru ¢i kurzu.
3. Faze zralosti

Tteti faze zivotniho cyklu produktu je narozdil od piedchozich stadii dlouhodobéjsi.
Dochazi béhem ni ke zpomaleni ristu, jelikoZz je zijem o vzdélavaci produkt stabilni.
Organizace vSak v tomto obdobi nesmi stagnovat a ,,usinat na vaviinech®, protoze soucasné
sili jeji konkurence, ¢imz hrozi tibytek jejich potencidlnich zakaznikl. Z tohoto divodu je
znovu zadouci aktivizace vSech marketingovych nastroji a zacileni na inovaci ¢i modifikaci
stavajici vzdélavaci nabidky, jeji zatraktivnéni pro Sirsi skupinu zakazniki, upraveni danych
vstupnich podminek z hlediska potieb potencialnich studentii nebo piidani dalsiho nového

produktu.

4. Faze upadku
Zivotni cyklus produktu uzavira fize upadku, ktera miva rizné dlouhé trvani. V jejim
prabéhu se projevuje pokles zajmu studentti o vzdélavaci nabidku, a s nim klesa ¢i stagnuje
1 pocet piihlasenych uchazect. ,, Trh ztraci o urcity program zdajem proto, Ze jeho studium
Jjiz neni dostatecné ,,modni* nebo neuspokojuje nekteré potreby studenta. Rovnéz zmény
v technologii ¢i ekonomice stdatu ovliviiuji zavaznym zpusobem zdjem lidi o urcité studijni
obory* (Svétlik, 2006, s. 163). Toto stadium je pro organizaci jedno z nejndrocnéjSich,
jelikoz v ramci néj zvazuje dal$i moznou inovaci ¢i modifikaci vzdélavaciho produktu
nebo jeho zanik a nahrazeni novou nabidkou. Ukonceni studijniho programu nebo kurzu
mize mit své pro iproti. Udrzba upadajiciho produktu je ekonomicky nevyhodna
a postupem Casu miize vyustit az v poskozeni image a prestiZze organizace. Proto je
rozhodnuti o zaniku produktu podnétem pro efektivnéjSi vyuziti nabytych zdroji
organizace, napf. pii aktualizaci ¢izméné stdvajicich vzdélavacich programi ¢i kurzl

nebo k zavedeni uplné novych. Na druhou stranu mize odstranéni vzdélavaciho programu
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¢i kurzu z nabidky sluzeb vzdé€lavaci organizace zpusobit nutnost snizeni stavu vyucujicich
¢izménu rozsahu jejich pracovniho uvazku. Tato situace miize nasledné vést
od nespokojenosti zaméstnancii az k jejich vypovédi. Organizace tedy v tomto piipadé musi
posoudit a zvazit vSechny faktory vlivu a zvolit takové feseni, které predevsim nebude stat

v cesté jejimu dal§imu efektivnimu rozvoji a fungovani. (Svétlik, 2006)

Co se ty¢e emocniho piisobeni pii tvorbé produktu, je tieba brat v ivahu kromé jeho uzitné
funkce 1ijeho pfidanou hodnotu, diky niz dochéazi k uspokojovani jak primarnich, tak
ostatnich potfeb zakaznika, které hraji zasadni roli vjeho kazdodennim Zivoté
ve spolecnosti. Produkt totiz svou hodnotou odrazi urcené socidlni standardy a zaroveil
se miiZe stat i spoleCenskym symbolem. Ve vychazi z fyzickych vlastnosti produktu, které
formuji jeho emociondlni stranku a aktivizuji tak u zdkaznika mentéalni koncepty. Jejich
charakter je poté rozhodujici pfi vybéru, hodnoceni a nakupu produktu. Marketing proto
usiluje o souhru mezi produktem a zdkaznikem, ktera uné¢j zplsobi pozitivni emocni
prozitek, a zndsobi tak Sanci na Gspéch produktové nabidky v konkurencnim prostiedi.
Z tohoto diivodu je vhodné vénovat se budovani znacky a image organizace, protoze jeji
propojeni s kvalitnim produktem napomaha vytvafeni emocniho vztahu zakaznika
zalozeném na pozitivni zkuSenosti stamni produktovou nabidkou. Pro zintenzivnéni
emocniho prozitku zdkaznika se zejména prostiednictvim marketingové komunikace cili
kromé znacky na poutavou charakteristiku produktu a prezentaci jeho vyhod i s piesahem

do budoucna.

Poskytovatelé zbozi maji moZznost ovliviiovat lidské emoce a tim 1 jejich rozhodovani také
pomoci smyslového marketingu. Diiraz mohou klast na vizudlni a materialni podstatu
produktu, tedy napf.na vzhled jeho obalu, ktery je mimo jiné idealnim prostfedkem
pro budovani znacky. Stava seidentitou produktu, ¢imz posiluje jeho unikétnost
a divéryhodnost, kterd napomahd k vytvafeni emocionalni vazby se zdkaznikem.
Organizace mohou pfi planovani a realizaci produktového designu uplatiiovat barvy, tvary
a materialy, které upoutaji zakaznikovu pozornost. Ta potom vede k posuzovani a hodnoceni
produktu zédkaznikem soucasné se zapojenim vétSiny jeho smysld, které jsou spoustécem
pozadovanych emoci. Poskytovatelé sluZzeb maji z tohoto hlediska pon¢kud omezené pole

pusobnosti, na druhou stranu se v§ak mohou 1épe zamé&fit na onen Zadany emocni prozitek.
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Musi volit marketingové nastroje, které vyvolavaji ,,silné pozitivni emoce, aby zaujali,
presvedcili i uspokojili své klienty ““ Vysekalova (2014, s. 880). Klicovym je v tomto piipadé
lidsky faktor, jehoZ zastupci by méli pii vykonavani sluzby vystupovat jako reprezentanti
firemnich hodnot, vizi a cili. Zakaznikovo setkani se zaméstnanci proto lze pfirovnat
k fyzickému kontaktu zdkaznika s hmotnym zbozim. Neni zde vSak diilezitd materidlni
podstata, nybrz realnd zkuSenost a s ni spojené emocni vniméni pribéhu dané sluzby.
Z téchto vjemi potom zakaznik Cerpa piiposuzovani produktové kvality a evaluaci své
spokojenosti. Pro uspokojeni zakaznikovych potteb by i ve sféie nehmotnych produkti méla
byt uplatiiovana strategie ,,wow efektu®, tedy nabizeni a poskytovani sluzby, ktera predci
zakaznikovo oc¢ekavani a zajisti mu pozitivni emocni prozitek a zkusSenost, kterou bude chtit

pfi nejlepSim zopakovat €i alespont doporucit ostatnim. (Vysekalova, 2014)

V oblasti vzdélavani lze se zdkazniky navazovat emocni vztah také prostfednictvim proslulé
znacky, zejména zalozené na tradici, dlouholeté kvalité¢ a stabilnim zdjmu uchazech
o vzdélavaci program ¢i kurz. O pozitivni emocni prozitek v pribehu vzdélavaciho procesu
se vSak student musi zaslouzit také sdm svou snahou, pili a motivaci. Pfedev§im motivace
vSak byva u dospivajicich a dosp€lych jedincti problémovym a nékdy az nedostatkovym
faktorem. Vychazi-li lidské potfeby a ptani ztéch zdkladnich fyziologickych, nachézi
se potieba seberealizace, a podle Dobese et al. (2012, s. 14) 1sni
souvisejici ,,sebeaktualizace* neboli potieba vylepSovat své dosavadni znalosti
a dovednosti, aZna samém konci seznamu lidskych priorit. Poskytovatelé vzdélavacich
sluzeb by proto méli takticky presvédcovat své potencidlni zdkazniky o tom, Ze tamni
produktova nabidka uspokoji nejen potfeby na vrcholu jejich pyramidy, ale pies uznéani
idedlni néstroj k dosazeni tohoto cile se opét jevi efektivni marketingovd komunikace
se zacilenim na zdkaznikovy emoce. Konkrétné se mlze jednat napi. o potiebu
univerzitniho titulu kvili povyseni, které pfinese vyssi plat a tim 1 jednodussi zplisob hrazeni
nakladii na bydleni pfi inflaci a zdraZovani nemovitosti; nebo o potiebu jazykovych znalosti
a dovednosti kvili planovanému st¢hovani do zemé zahrani¢niho partnera. Podafi-li
se vzdélavaci organizaci probudit ve svych potencialnich uchazefich pozadované emoce
a s nimi i jejich zdjem o studium, musi i nadéle o jejich vyvolanou motivaci pecovat. Onoho

emocniho prozitku a pozitivni zkuSenosti mize totiz klient dosdhnout jen tehdy, pokud
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se ke zdroji jeho vlastni motivace pfipoji i motivace od jeho vzdélavatele a spokojenost

s pribéhem vyuky.
Obrazek 3: Maslowova pyramida
Maslowova pyramida

sebergalizace

uznani

soundleFitost se skupinou

bezpedi a jistota

zékladni fyziclogické potieby

Zdroj: Dobes et al. (2012, s. 14)

2.2.2 Cena

Ke kazdému produktu se vaZe cena neboli penézni ¢astka v urcité vysi, za kterou je mozné
si zbozi nebo sluzbu na trhu potidit. ,, Cena vyjadiuje hodnotu pro zakaznika, a to v podobé
castky, kterou zakaznik za produkt vynaklada, vymeénou za uzitek, ktery zakoupenym
produktem ziskava*“ (Paulovcdkova, 2018, nestrankovéno). Cena vypovidd o pozici
produktu natrhu vramci konkuren¢niho prostfedi a do urcité miry i ojeho kvalité.
Stanovuje se na zaklad¢ internich (napf. strategické a marketingové cile organizace, naklady
na vyrobu a lidské zdroje apod.) a externich (napf. trh atamni poptavky, konkurence,
spoleCenské trendy, ekonomicka situace apod.) faktorti za Gcelem penézniho zisku, tedy
finan¢nich prostiedki k pokryti nakladii zahrnujicich mimo jiné provoz a rozvoj organizace.
Vyse ceny pfitom v§ak musi byt nejen ekonomicky vyhodna pro producenta zbozi ¢i sluzby,
ale ptfedevsim pfijatelna, a z hlediska produktové hodnoty v porovnani s konkurenci idealné

1 atraktivni, pro zakaznika.
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V sektoru vetejného vzdelavani, kde jsou vzdelavaci sluzby poskytované zdarma, nema cena
funkci regulace trzni poptavky a nabidky. Organizace komercni vzdé€lavaci sféry, které
za studium pozaduji Skolné ¢i kurzovné, by mély pii cenové tvorbé brat v ivahu krome
stanovené hodnoty vzd€lavaci sluzby idalsi faktory, které vyzaduji finanéni naklady
zakaznikil. Napt. pti studiu vysoké Skoly ¢i ucasti v jazykovém kurzu je student ¢asto nucen
hradit si dopravné za dojizdéni, piipadné ubytovani a stravovani v misté, kde se Skola
nachazi; investovat do uebnich materialit a pomticek apod. Tyto piidané vydaje se Skoly
snazi kompenzovat napt. ubytovacim ¢i sociadlnim stipendiem, moznosti distancni ¢i online
vyuky apod. Svétlik (2006, s. 196) v této souvislosti zminuje i tzv. ndklady ztracené
ptilezitosti, jenz charakterizuje jako konkuren¢ni poskytovatele alternativnich sluzeb

stejného ¢i obdobného charakteru, které si student béhem rozhodovaciho procesu nezvolil.

Cena je jednim znejdilezitéjSich prvkll marketingového mixu z hlediska UspéSnosti
organizace na trhu, zdroven vSak neni lehké nastavit jeji vhodnou vysi. Piili§ nizka cena
vzbuzuje pochybnosti, stejné tak u zdkaznikli nezaboduje ani pfili§ vysoka cena. Opét zde
hraje zésadni roli prestiz, osobni doporuceni a proslula kvalita, za néz jsou zajemci ochotni
zaplatit vice. Rozhodujici je v tomto piipadé i faze zivotniho cyklu, v némz se nabizeny

produkt nachazi.

Pro stanoveni vhodné cenové vySe se pouzivaji rizné metody, které si organizace voli
na zaklad¢ svych kratkodobych a dlouhodobych cilii, charakteru produktové nabidky
¢1 finan¢nich podminek. Svétlik (2006, s. 198, 199, 200) jmenuje tfi zakladni metody cenové

tvorby pouZivané ve vzdélavani:

e metoda podle nékladii — cena vychazejici z celkovych nakladi na aktivity organizace

a planované miry zisku

e metoda podle hodnoty vnimané zakaznikem - cena pfizplsobena ocenéni

poskytovanych sluzeb organizace z pohledu zékaznika

e metoda podle konkurence — cena stanovend v souladu s cenovou nabidkou

konkuren¢nich organizaci
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V cenovych nabidkach vzdélavacich organizaci se ¢asto uplatiiuje tzv. diferenciace
Skolného/kurzovného, tedy rozdilna vyse ceny studijniho programu ¢i kurzu, za acelem
zatraktivnéni produktu v konkuren¢nim prostiedi. Zpiisob diferenciace zavisi na segmentaci
trhu acilovych skupindch organizace. Vysoké Skoly stanovuji rozdilnou castku
napft. dle oboru studijniho programu; dle jazyka, v némz je studijni program vyucovan;
dle typu studia — prezen¢ni/kombinované apod. V jazykovych Skolach se ceny mohou lisit
napt. dle véku studentti — déti/dospéli; dle délky a intenzity jazykového kurzu; dle obdobi
konani kurzu — Skolni rok/letni prazdniny. ,, Diferenciace Skolného je diilezitym
marketingovym nastrojem, kterym Skola miize usmérnovat poptavku *“ (Svétlik, 2006, s. 201,

202).

Ve vztahu k zdkaznikovi ajeho emoc¢nimu vnimani je cena velmi vlivnhym faktorem
a souCasn¢ 1ijakousi subjektivni kvalitou, dleniz se spotiebitel rozhoduje a jedna.
Zakaznikovo rozhodovéni je pfitom ovliviiovano nejen cenou a jejimi zménami v souvislosti
se samotnym produktem, ale také osobnimi ¢i sdilenymi rodinnymi postoji a ndzory, jeho
spoleCenskym postavenim, individualni ekonomickou situaci ¢i prioritami a vlastni
hierarchii potieb. Dle Vysekalové (2014, s. 187, 188, 189) prozivaji zdkaznici pfi vybéru

produktu cenu v nékolika rovinach:

e cenové rozdily (,levny-drahy*) — Spotiebitel piirozhodovani srovnava ceny
podle obecné stanoveného cenového standardu daného produktu a také na zékladé
svych osobnich zkuSenosti a svého aktudlniho finan¢niho stavu. Kone¢né rozhodnuti
pak mize vyvolavat jak nejistotu ohledné jeho spravnosti doplnénou o pochybnosti
¢i ¢asteCnou uzkost, tak 1 pozitivni emoce jako je pocit tlevy, uspokojeni ¢i radosti

z vydafeného nakupu.

e vyhody (,,vyhodné ceny*) — Spottebitel vnima vyhodnost ceny v porovnani s cenou
béZznou, avSak nejen u onoho producenta zbozi ¢i sluzby, ale 1 v ramci konkurence.
Opét sezde mlZze objevovat pocit nejistoty apfipadné 1nedavéry
vuci marketingovym trikim poskytovateld, ktefi obcas prostfednictvim slev
a vyprodejii manipuluji zakaznikovo vnimani. Vyuzivaji tak lidskou potfebu radosti

a uspokojeni z vyhodného nakupu.
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e kvalita — Nemuze-li spotiebitel posoudit kvalitu produktu dle jinych kritérii, stava
se pro ngj kvalitativnim ukazatelem pravé cena. Ke kvalitnimu zbozi ¢i sluzbé
se vétSinou vaze vysSi cena, pfiliS vysoka castka je uz vSak povaZovana
za nepiijatelnou. Na druhou stranu, je-li cena zhlediska obecného cenového
standardu daného produktu pfili§ nizkd, vzbuzuje ohledné kvality pochybnosti.
Stejn¢ jako v ptedchozich ptipadech sei pfitomto procesu rozhodovani mohou
u spotiebitele objevovat obavy znenaplnéného ocekéavani, ¢inaopak uleva

a spokojenost pii uspe€sSném vyberu.

e prestiz — Rozhoduje-li se spotiebitel dle prestize produktu, ktera zaroven vypovida i
o celkové image daného poskytovatele, je vétSinou ochoten zaplatit vyssi cenu za
tzv. socidlni image produktu, ktery se stavd jakymsi symbolem zakaznikova
spoleCenského statusu, postaveni a vlastni prestize. JelikoZz prestiz velmi uzce souvisi
s kvalitou, dochazi vtomto piipadé, i1vzhledem kemocni vazbé zékaznika
ke znacce, ke znaénému ocekavani, které byva opét doprovazeno pozitivnimi

1 negativnimi emocemi.

Spottebitelské prozivani cen se vyznacuje svou dynamicnosti, jelikoZ v ném postupem casu

dochazi ke zménam v zavislosti na zvySovani béznych cen nebo vyvoji ekonomickeé situace.

Pii vybéru vzdélavacich produktli posuzuji zakaznici cenu zejména dle kvality a prestize
vzdélavacich organizaci. Je-li studijni program ¢i kurz dostate¢né kvalitni, coz znamena,
Ze je po ném stala poptavka a jeho absolventi vykazuji spokojenost s jeho pribéhem svou
loajalitou vii¢i organizaci a pozitivnimi referencemi, povazuji zdjemci o studium vyssi cenu
v porovnani s konkurenci za adekvatni. Kvalitni produktova nabidka vétSinou soucasné
vypovida o prestizni povésti organizace. Zakaznik se navic ndkupem tamni vzdé€lavaci
sluzby stavéa pfimo soucésti dané Skoly s povestnou image a popularitou, coz mu zajisti
pozadovany spoleCensky status. Co setyCe konkrétnich emoci, pievazuje zde
pfi rozhodovani ptfedev§im obava znenaplnéného ocekéavani ¢i pochybnosti o spravné
zvoleném oboru studia ¢i typu kurzu. Pozitivni emoce se u vzdélavacich sluzeb projevi
vetSinou az zpétné po absolvovani vybraného studijniho programu nebo kurzu ¢i v priibéhu

vzdélavaciho procesu v zavislosti na mife uspokojeni, které studentovi ptinasi.
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2.2.3 Distribuce

Distribuce produktu spociva predevsim v zajisténi pristupu ke zbozi ¢i sluzbé zpiisobem,
ktery je pro zakaznika co nejjednodussi a nejpohodIngjsi. Pod tento marketingovy nastroj
spadd jak umisténi zakladny, tj. mista prodeje, vykonu cinnosti atd., poskytovatele
¢i producenta produktu, tak vybér ptipadného dodavatele ¢i zprosttedkovatele zbozi
nebo sluzby. Produkt je k zdkaznikovi dopravovan tzv. distribu¢ni cestou neboli kanalem,
jehoz prosttednictvim ,,dochdzi  k propojeni dodavatelii, distributorii, zakaznikii,
a uskuteciiovani cinnosti je vnimano jako budovani hodnotové sité, a proto nabyva
na vyznamu i tvorba marketingovych kandli podporujicich usili zucastnénych stran*

(Paulovéakova, 2018, nestrankovano).

Tento marketingovy prvek zasadné ovlivnila digitalizace, kterd obohatila dosavadni
moznosti a dosah distribu¢nich kanali o online prosttedi. Diky ni je distribuce produkti
v dnesni dobé znatelné snazsi, rychlejsi a pohodlnéjsi. S tim souvisi i skutecnost, Ze online
dostupnost produktii je pro zdkazniky atraktivnéj$i a stava se tak pro organizaci konkurenéni
vyhodou. Zrychleny vyvoj digitalniho svéta vsak vyzaduje efektivni adaptabilitu
poskytovatele a jeho pohotové reakce na soucasné trzni trendy. K tomu se vaze i nutnost
pribézné kontroly, pravidelné aktualizace anezbytné investice do obCasnych uprav
a modernizace formy a podoby jeho distribu¢niho online prosttedi, tedy e-shopu, webovych
stranek, socialnich siti, online material(i, platforem ¢i webovych aplikaci. Ubyva zde tudiz
prostoru pro organizace tradiniho a konzervativniho typu, které funguji na zastaralych
principech a pfechod do online prostfedi odmitaji. Zakaznici si totiz ¢im dal tim vice vybiraji
online prostfedi jako primarni zdroj informaci o produktu nebo referenci od predchozich
kupcii. Maji zde navic moznost zboZzi a sluzby velmi rychle porovnat z riznych hledisek
anejsou pfitom omezeni otviraci dobou organizace. V neposledni fadé mohou veskery
vybér, hodnoceni, objednavky i1 nakup provadét z pohodli svého domova, ¢ehoz si zvIast
v aktudlnim pandemickém obdobi vefejnost velmi ceni. Online prostiedi také zvysilo
popularitu alternativnich dodavatelii zboZi, ktetfi sjeho pomoci umoziuji zakaznikim
sledovat dorucované zasilky. Tim si upeviiuji svou divéryhodnost a buduji jejich loajalitu.
Vsechny vyhody digitalni distribuce jsou vSak podminény funk¢ni marketingovou

komunikaci, ktera je klicem k Gspéchu ve vSech sférach, které se na trhu objevuji.
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Rozsiteni moznosti distribuce musi brat v uvahu i vzdélavaci organizace, jelikoz dostupnost
vzdélavacich sluzeb je pro uchazeCe cCasto rozhodujicim faktorem pii vybéru ztamni
produktové nabidky. Zptsob distribuce a jeji kvalita mize mit mnohdy dokonce vétsi
vyznam neZ cena. Dnes uZ totiz nejde jen o atraktivni lokalitu, historické nebo naopak
moderni prostfedi a plsobivé vybaveni vzd€lavaci organizace, v niz probiha, tedy je
distribuovana prezencni vyuka. V zavislosti na vySe zminéné digitalizaci se 1 ve vzdélavani
klade diraz na moznost distan¢niho, pifipadné hybridniho vzd€lavani, piistup k online
zdrojlim a materialim, ¢i moznost schiizek a konzultaci v online prostiedi. Velmi oblibené
jsou v poslednich letech 1irtizné mezinarodni spoluprace, meziuniverzitni dohody
¢i Erasmus programy, které studentim nebo vyucujicim zprostiedkovava jejich vysilaci
vzdélavaci organizace. Studijni programy a pobyty, kurzy, workshopy ¢i seminare jsou pak
dale realizovany na oné vybrané pfijimaci organizaci v zahranici, pfipadné jiz také dalkove.
Aby se distribuce vzdélavacich sluzeb setkala s uspéchem a dosahla uspokojeni spottebiteld,
je nutné do tohoto procesu zapojit dostatecné mnozstvi lidskych zdroji, Géinné je
koordinovat a usmériiovat. ,, Cilem efektivniho distribucniho systému vyuky je vytvoreni co
nejvhodnéjsich  podminek pro studium nabizeného vzdélavaciho programu, a to
pri ndakladech prijatelnych jak pro skolu, tak ipro jeji zdky ci studenty* (Svétlik, 2006,
s. 204).

2.2.4 Lidé, procesy, materialni prostiedi

K nastroji distribuce se Uizce vazi i dalsi prvky marketingového mixu sluzeb, konkrétné lid¢,
procesy a materialni prostfedi. Pii poskytovani, tedy distribuci sluzby dochazi vétSinou
k ptfimému kontaktu zakaznika s jejim poskytovatelem neboli zaméstnancem. Za kvalitu
sluzby proto v tomto piipadé nezodpovidd pouze poskytovatel, ale také zakaznik, ktery
se svou piitomnosti stdva soucasti tohoto procesu, ¢imzZ jeho pribéh ovliviiyje. Jak uvadi
Svétlik (2006, s. 232, 233), za ucelem uspeésné realizace sluzby musi organizace dbat
na efektivni fizeni tamnich lidskych zdroji prostiednictvim tzv. interniho (vnitiniho)
marketingu, Gzce spojeného s jiZ zminénym personalnim marketingem. Zaroven je ale také
zapotiebi vymezit ur¢ité normy a pravidla pro zdkazniky. S tim souvisi i potfeba analyzy,
organizace, nasledné klasifikace a zpétné kontroly jednotlivych procest, které jsou

podminkou pro vykonavani dané sluzby. (Vastikova, 2014)
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Zvlast ve vzdelavaci sféfe je podil zdkaznika neboli studenta na pribéhu vzdélavaciho
procesu velmi patrny. Vzhledem k tomu, ze maji vzdélavaci sluzby vétsinou dlouhodobé;si
charakter, je tfeba vztah mezi studentem a vyucujicim opeCovavat a ucinn¢ jej rozvijet.
K tomu pfispiva stanoveni podminek prospesnych pro obé strany, spocivajicich at’ uz
ve form¢ vyuky (online/offline), rozvrhu vyuky (dopoledni/odpoledni/vecerni), velikosti
vyukové skupiny (individudlni/skupinova vyuka) apod. Dulezité je vSak vénovat se obéma
stranam také individualné v ramci jejich motivace, seberealizace, moznosti dal§iho rozvoje

nebo zpétné vazby apod.

Nehmotnost sluzeb ptfidava na diilezitosti s nimi spojenému materidlnimu prostiedi, které
do jist¢ miry predstavuje jejich zhmotnéni. Radi se sem jak celkova podoba budovy
¢i prostoru, kde organizace sidli, vzhled ¢i design tamniho interiéru, uzitecnost a funk&nost
materialnitho vybaveni, tak i napf. jednotné uniformy zaméstnanct (restaurace, hotely,
letecké spole¢nosti apod.). Z hlediska posuzovani kvality produktu nebo poskytovatele,
k nimz se dané materidlni prostfedi vaze, vSak neni od véci fidit se starym zndmym
pofekadlem ,nesud knihu podle obalu®“. Nové andapadité uniformy zaméstnanci
ve fastfoodové restauraci rozhodné¢ nevypovidaji o kvalit¢ jimi pfipravovanych
a servirovanych pokrmi, stejné¢ tak zdravotni stfedisko se stylovym a designovym
interiérem neni zarukou kvalitnich zdravotnickych sluzeb. Naopak v tomto piipadé¢ casto
plati potekadlo ,méné je nc¢kdy vice®, pii Cemz organizace se zastaralejSim vzhledem
exteriéru ¢i skromnéjSim vybavenim interiéru mista svého pusobeni mohou poskytovat
kvalitn€j$i produkty, protoze se vramci svych strategickych cili zamétuji predevSim
na kvalitni vykon sluzby a materidlni prostfedi neni jejich prioritou. Soudobé spolecenské
trendy jsou vSak preci jen aktudln€ ur€ovany zejména povrchnim vnimanim reality moderni
spolecnosti. Z tohoto diivodu je dnes pro organizace vhodné prioritizovat alespoii nékteré

¢asti jejich materialniho prostredi.

Materialni podminky ve vzdélavacich organizacich jsou i1 pies vSechen dosavadni vyvoj
Ceského Skolstvi bohuzel stéle jeste dost zanedbavany. ZvIast’ ve vetfejné a statni vzdélavaci
sféfe neni mnohdy materidlni vybaveni uceben povaZovéano za dilezité, ackoli praveé
vzdélavaci prostiedi ovliviiuje celkové vnitini klima Skoly a tvoii nedilnou soucast vyuky.

Dostate¢né vytopena ucebna s audiovizudlni technikou a adekvatnim nabytkem pro pohodli
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studentti i pedagogi ani v dnesni dobé neni ve vSech Skolach samoziejmosti. Ptitom ,, jednim
z mnoha aspektii, které posiluji pritazlivost skoly a uspokojeni Zakii/studentii a pedagogii, je
takové vnitrni vybaveni Skoly, které posiluje pocit dobré atmosféry, pohody, bezpeci

a respektu “ (Svétlik, 2006, s. 205).

Materidlni vybavenost vzdélavacich organizaci provétila ¢astecné také aktudlni pandemicka
situace spoleéné s nucenym piechodem na online vyuku. Skoly disponujici p¥islusnym IT
vybavenim mohly svym vyucujicim poskytnout potfebnou materialni podporu ¢i zazemi.
Zatimco pedagogové, ktefi s IT technikou neméli dostatek zkuSenosti kviili jeji absenci
v dané Skole, méli pfionline vyucovani znaéné ztizené podminky. Diraz na materialni
prostfedi proto kromé¢ atraktivnosti a konkurenceschopnosti organizace na trhu navic svéd¢i

1 0 jeji flexibilité a schopnosti rychlé adaptace v riiznych nepiedvidatelnych situacich.

Podle Vysekalové (2014, s.195) misto prodeje c¢iposkytovani sluzby silné pulsobi
na zékaznikovo vniméni, ktery se pfivybéru andkupu fidi pouze castecné svymi
racionalnimi uvahami. V tomto prosttedi podléha predevSim svym smyslovym vjemim
a emocim, coz je pro organizace idealni pfilezitost k uplatnéni jiz zminéného smyslového
marketingu. Pfithodné je zde jak zapojeni vSech zdkaznikovych smyslii pomoci barev, tvar
¢1 materidlu, hudby nebo reprodukovaného mluveného slova, vini a poptipadé€ i chuti, tak
navozeni celkové atmosféry, ktera zakaznika oslovi. VSechny tyto vjemy by u zédkaznika
mély vyvolat pozitivni emocni prozitek, ktery podpoti jeho rozhodnuti pro ndkup dané¢ho
produktu. Vliv na vnimané prostfedi aklima ve sluzbach maji navic 1lidé, ktefi je
vykonavaji ¢i poskytuji, tedy tamni zaméstnanci. Ioni by méli sviij vzhled, jednani
a vystupovani sladit s celkovou atmosférou prostiedi organizace. Zptisob a prub¢h interakce
zaméstnance se zdkaznikem se Casto stava rozhodujicim faktorem, ktery usmériuje

zakaznikovy emoce a urcuje charakter jeho emo¢niho prozitku.

Vzdélavaci organizace maji z hlediska tamniho materidlniho prostfedi a lidskych zdroji
moznost zaujmout své potencialni zZaky/studenty a ptipadné 1 jejich rodice napt. béhem dni
otevienych dvefi nebo vramci vefejnych akci. Zakladni a stfedni Skoly by za Gcelem
osloveni novych zijemci mély zarucené disponovat vhodnym azejména funkénim
¢1 praktickym materidlnim vybavenim (ndbytek, audiovizudlni technika, ucebni pomicky

apod.). Zvlast na zadkladnich Skolach se ceni styl adesign exteriéru (omitka budovy,
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upravend zahrada, viceucelové hiisté apod.) a interiéru (barevné motivy, riznorodé tvary,
tematickd vyzdoba, dekorace apod.), které¢ vytvari piijemné aidedlné také inspirativni
prostiedi podporujici neruseny, pohodIny a bezpecny prub¢h vyuky. Materidlni vybaveni
vysokych Skol ¢i vzdélavacich organizaci pro dalsi vzdélavani vnimaji tamni studenti
¢i uchazeci pozitivné, je-li praktické, funkéni a uzitecné, interiér idedlné Cisty, bezpecny
a komfortni. Vedeni, tamni pedagogicky sbor ¢i lektorsky tym a soucasné 1 nepedagogicti
pracovnici by méli svym vystupovanim reprezentovat hodnoty a poslani své vzdélavaci
organizace a byt schopni vhodn¢ komunikovat s zaky, studenty, rodiCi 1 ostatni vetfejnosti
at’ uz osobné, nebo telefonicky ¢i elektronicky. Jelikoz jsou emoce zdkladem kazdého
vzdélavaciho procesu jak u déti, tak u dospélych, musi byt v jeho pribéhu vyucujici schopen

jejich fizeni a regulace.
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3 Marketingova komunikace

Pro Uplnost marketingového mixu musi byt jeho soucasti i dalsi P prvek, a to propagace
(promotion), ktera se v souvislosti s orientaci na zdkaznika nezbytn¢ opird o komunikaci.
Podminkou tspésného prodeje a distribuce produktu jsou totiz funkéni komunikaéni kanaly,
diky kterym muze organizace cilit na konkrétni potieby a prani zakaznikt, a zaroven od nich
ziskéavat i cennou zp€tnou vazbu pro tvorbu své dalsi produktové nabidky a zlepSeni tamnich
procesu. Proto je u komunikaéniho procesu dulezita ptedevsim jeho oboustrannost, ktera mu
dodava zadouci efektivnost. Marketingovd komunikace probihd ve vnéjSim prostredi
organizace smérem k potencidlnim zdkaznikGm, klientim, vefejnosti 1sponzorim
¢i partnerim (ve vzdélavani, tj. zdjemci a uchazeci o studium/kurzy, rodice, partnerské
instituce, MSMT apod.). Vnitini marketingovou komunikaci se zabyva vy$e zminény interni
marketing, ktery cili na management, pracovniky a soucasné klienty ¢i zakazniky uvnitt
organizace (ve vzdélavani, tj. vedeni Skoly, pedagogicti a nepedagogicti pracovnici,
zaci/studenti). Paulovcakova (2018, nestrankovano) v této souvislosti uvadi tfi hlavni cile

marketingové komunikace ve vztahu k zakaznikovi:

e informovat (napt. onové produktové nabidce, o inovacich a déni v organizaci,

o zajimavych projektech nebo akcich apod.);

e piesvédCovat (napt. o vyhodach produktu nebo jeho kvalit¢ v porovnani

s konkurenci apod.);

e pfipominat (napf. pro budovani, udrZovani apéci o vztahovou sit organizace

a loajalitu zakaznikl apod.).

Svétlik (2006, s.215) potom jeSte¢ dale dopliuje tfi hlavni cile vnitini marketingové

komunikace, aplikovatelné nejen ve vzdélavacich organizacich:

e informovat (napf. o cilech, planech, projektech, inovacich organizace, alei

o vyskytujicich se problémovych faktorech apod.);

e motivovat (napf. prostiednictvim benefitli, moznosti kariérniho ristu, povySeni,

zahrani¢nich stazi apod.);
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e vytvaret vhodné pracovni podminky (napft. divéryhodny a vzajemné se podporujici
y p p y (nap ry y ) podporuj

kolektiv, pfijemné prostfedi a ptratelskou atmosféru apod.).

Pro efektivni uplatnovani marketingové komunikace existuje tzv. marketingovy

komunika¢ni mix, ktery zahrnuje rtizné typy komunikacnich nastroji. Kotler a Keller (2013,

s. 16, 17) je rozdélili do dvou kategorii dle jejich formy:

a) Nastroje hromadné (neosobni) komunikace

reklama — placend, neosobni komunikace zprostfedkovavanid médii (tisk, TV,

radio, webové platformy apod.)

podpora prodeje — kratkodoby komunikaéni podnét ke koupi nebo vyzkouseni

produktu (slevové kupony, cenova zvyhodnéni, bezplatné vzorky apod.)

udalosti a zazitky — komunikace vramci sponzorovanych akci, projekti

¢i programii k propagaci znacky

public relations (PR) — komunikac¢ni prostfedek kutvareni wvnitinich
(zaméstnanci, klienti, vedeni atd.) ivngjSich vztahi (potencidlni zakaznici,

dodavatelé, média atd.)

b) Nastroje osobni komunikace

pfimy marketing — ptimy kontakt (telefonicky, elektronicky apod.) za i¢elem

ziskani odezvy ¢i zpétné vazby

interaktivni marketing — komunikace a oslovovani vetejnosti v online prostiedi

(web, socialni sit¢ apod.)
ustni Sifeni — pfedavani osobnich zkuSenosti s produktem

osobni prodej — osobni oboustranna komunikace prodejce a zdkaznika

Organizace voli jednotlivé komunikacni néstroje dle svych aktualnich potieb a finan¢ni

situace, trend na trhu, velikosti poptavky 1 dle ptisluSné faze Zivotniho cyklu daného

produktu. Dtlezit¢é je vtomto pfipadé¢ zejména nalezeni vhodné kombinace prvkl

komunika¢niho mixu ajejich sprdvné nacasovani a zacileni. Primarné by vSak mély
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organizace pfijejich vybéru vychazet zesvé marketingové komunikacni strategie
a vytyCenych strategickych cili. V posledni dob¢ se také hojn¢ uplatituje tzv. integrovana
marketingova komunikace, ktera je zalozena na propojeni prvki komunika¢niho mixu
do jednoho procesu neboli sjednocené¢ho toku informaci. Tato integrace napoméha
organizaci z hlediska efektivniho fizeni, planovani a organizace komunikace s vné&jSim
prostiedim, ktera by méla byt v souladu s celkovou strategii organizace vcetné jejiho

posléni, vize, vnitini kultury, image apod. (Paulovcakova, 2018)

Ackoli jsou propagace a marketingovda komunikace povazovany vétSinou firem
na soudobém trhu za zndmé a osvojené pojmy, ne vzdy to znamena, Ze je organizace v této
oblasti opravdu umi vyuzivat ve sviij prospech. I v dnesni dobé stale dochazi ke zbyte¢nému
zahlcovani spole¢nosti propagacnimi materidly, at’ uz ve fyzické ¢i online formé¢, jejichz
mnozstvi, podoba a styl je pro zakazniky spiSe odrazujici. Producent ¢i poskytovatel
propagované¢ho produktu pfitom do zvolené¢ho néstroje marketingové komunikace vlozi
Casto az prespfili§ finan¢nich prostiedkili, bohuzel vsak bez vétsiho efektu. Z tohoto diivodu
je nezbytné nejprve investovat Cas a energii do vlastni informovanosti ohledné postupti
pii volbé komunikacnich a propagacnich nastrojt, a teprve potom se pustit do informovani

a presvédCovani Siroké vetejnosti o svych kvalitach. (Karlicek et al., 2016)

Jednotlivé kroky pro ptipravu efektivni komunikace popisuje néasledujici obrazek:
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Obrazek 4: Piiprava efektivni marketingové komunikace

nayrh

womunilace

volba komunikatnich
kanall

stanovend rorpodtu

rozhodnuti
o medidlnim mixy

Zdroj: Kotler a Keller (2013, s. 522)

3.1 Digitalni marketing

Moderni spole€nost si zddd adaptabilitu trhu na aktudlni trendy, a ani marketingova
komunikace neni v tomto piipadé vyjimkou. Disledkem soucasné masové digitalizace je
rozsiteni komunikaénich kanald o online prostfedi, které nabizi jak nové moznosti, tak
1 dosud nepoznand uskali. Tento technologicky pokrok se proto zaslouZil o vznik dal§iho
odvétvi marketingové komunikace, kterd probihd prostfednictvim digitdlnich médii
a technologii, tj. internet, mobilni telefony, pocitae, tablety, interaktivni televize apod.

Pod digitalni marketing tudiZ spada 1 napt. internetovy neboli online marketing.

Komunikace pies digitdlni média umoznuje propagaci s vyssi interaktivitou obou stran,
individualizaci obsahu sdé€leni a soucasné i pfesné zacileni na konkrétni skupinu zakazniki.

Davé organizaci vE&tsi Sanci zaujmout zdkaznika diky moznosti uplatnéni rozmanitych
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multimedidlnich efekti ¢i zapojeni vétsiho poctu jeho smysli. Online marketing lze ¢aste¢né
povazovat za pifimou formu marketingové komunikace, jelikoz v rdmci n¢j také dochazi
k okamzité interakci sodezvou zobou stran. Mezi nejvice vyuZzivané nastroje
v interaktivnim marketingu jsou napf. webové stranky, e-mail marketing, socidlni sité,

online reklamni kampan¢, mobilni marketing apod. (Ptikrylové a Jahodova, 2010)

Digitalni marketing pifedstavuje rychlou, flexibilni auc¢innou formu marketingové
komunikace, ktera je uzdkaznikii oblibend ptredevSim kvili své vSudypfitomnosti
aneomezenému dosahu, tedy kvuli svym vlastnostem zajisténym online prostiedim.
Ani dnes vSak online aktivita a digitdlni gramotnost neni pro vSechny ¢leny spolecnosti
samoziejmosti. Neznali a digitaln€ neaktivni zdkaznici se pak stdvaji skupinou mimo dosah
zacileni internetového marketingu organizace. To vSak miize alesponl castecné
vykompenzovat jiny nastroj komunika¢niho mixu. Soucasné ale existuje i spousta manazert
a vedoucich pracovniki, ktefi se stale jesté v oblasti digitdlnich médii a komunikace pfilis
neorientuji, coz mize v aktualnim digitalizovaném svéteé znamenat velké riziko pro jejich
organizace. Ztraci tak nejen svou konkurenceschopnost, ale i ¢ast své soudobé a potencidlni
klientely, ktera se do online prostfedi jiz pfesunula. Divodem této stagnace muze byt starsi
vek, nedostate€na odborna znalost ¢i osobni odpor a nedivétivost vici digitalnim médiim.
Z hlediska vyvoje trznich trendi je vSak adaptace organizace na nékterou z forem digitalniho

marketingu pro zachovani tamni pozice a piisobeni v budoucnu nevyhnutelna.

3.2 Emoce v marketingové komunikaci

Marketingovd komunikace byva velmi efektivnim nastrojem pro vyvolani emoci
u zékaznikl, avSak pod podminkou jejiho vhodného nacasovani, zacileni a stylu. Organizace
pritom musi také pocitat se skutecnosti, ze spolecnost se sklada z individualnich jedinci,
z nichz kazdy miize dany komunikacni prosttedek vnimat jinak. Vysekalova (2014, s. 225)
zastava nazor, Ze cely komunikaéni proces, v némz sdéleni putuje ze strany odesilatele
pfes zvoleny typ médii k pfijemci, je emocné nabity (viz Obrazek 5). Z marketingového
hlediska jsou nejdiilezitéjsi emoce, které odeslané sd€leni vyvola u piijemce. Aby vSak doslo
k pozitivni odezvé z ptijimaci strany, musi odeslani pfedchazet promyslené vytyCeni cile
planované¢ho komunika¢niho procesu, idedln¢ s ptfesahem do budoucna. Zasadni roli zde

hraje i volba komunika¢niho kanalu a forma sd¢lent.
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Obrazek 5: Pozice emoci v komunika¢nim procesu

Situacni pole
(hospodaiskd kulturn, medialni a spoledenské viivy)

Kanal fyzicks a psychicke
medialng zpracavansé a nezpracovans kanaly vlastnosti pfijemce

Romunikadni cile:
vzbudit pozormost

hrmu a vykon
emociondlné nabit

yvybudovat emociondlni
vrtah ke spotiebiteli

Zdroj: Vysekalova (2014, s. 226)

V ramci vybéru vhodného komunikacniho kanalu potom Vysekalova (2014, s. 228) uvadi

kategorizaci dvou typi, tj. medializované a nemedializované komunikacni kandly.

Medializované komunikac¢ni kanaly zahrnuji komunikaci prosttednictvim médii (TV, radio,
tisk, digitalni média apod.), tedy komunikaci nepfimou. Pro upoutani pozornosti a vyvolani
emoci u potencialnich zédkaznikli vyuzivaji organizace rizného druhu v tomto ptipadé jiz
dlouhodobé¢ a opakované vizualnich podnétd, jako napt. obrazki ¢i videi s détmi, zvitaty,
ptirodou, rodinou, partnery apod., napaditosti a originality ve formé napt. vyrazného pisma,
slovnich hti¢ek, zajimavych odkaz apod., nebo piekvapivych ¢i humornych faktort.
Nejvétsim emocnim plsobistém je v soucasné dobé diky vysSe zminéné digitalizaci internet.
Patrny je zde zejména vliv aktualnich medidlnich trendd globalniho méritka. Lidé maji
v online prosttedi moZnost komunikovat nepfetrzit¢ a okamzité, ziskavat informace
z nepteberného mnozstvi zdrojl, reagovat na medidlni podnéty, kreativné se realizovat ¢i
se vzajemné poznavat. To vSe jim umoziiuje prozivat intenzivni emociondlni stavy rizného
charakteru. Velké popularity u zakaznik dosahly v poslednich letech socidlni sité, které I1ze

na jednu stranu povazovat za ,, snadny a okamzity zdroj informaci, ale mnohdy neoverenych

a wtrzenych z kontextu, které uz samy o sobé budi protichiidné emoce *“ (Vysekalova, 2014,

45



s. 236). Organizace na ¢eském trhu s nastrojem internetového marketingu dnes pomérné
hojn¢ a aktivné pracuji, coz se pfispravném postupu asméiovani da povazovat
za konkuren¢ni vyhodu. Opét je zde vSak nutnd tadna strategickd a odbornéd ptiprava.
Z hlediska budovani znacky a image organizace je navic pii komunikaci pfes socidlni sité
nezbytné jak usmérnovani a filtrace tamnich komunikaénich tokt, tak i znacnd odolnost

vuci mozné Kritice.

Ptima komunikace pfes nemedializované komunikacni kanaly probihé jako osobni kontakt
se zakaznikem vétSinou v misté prodeje zbozi ¢i poskytovani sluzeb. V souvislosti s tamnim
materidlnim prostfedim a lidskym faktorem je cilem komunika¢niho procesu vyvolat
u zédkaznika pozitivni emocni prozitek pisobenim na jeho smyslové vnimani (viz kapitola
2.2.4). Je-li vliv pouzivanych marketingovych faktord a komunika¢nich nastrojii G¢inny
a pfinese zékaznikovi zadouci uspokojeni, miize danou emoc¢né€ nabitou zkuSenost vnimat
jako charakteristickou a vyZadovat ji opakované, coz je pro organizaci znamenim Uspéchu.
Jednou z podminek dosazeni pozitivniho emocniho zdzitku u zdkaznika je individualizace
a pfizpusobeni komunikacniho procesu osobnosti a charakteru zdkaznika. Zna¢nou vyhodou
prodejct ¢i poskytovatelt produktu byva schopnost piedvidani zékaznikova chovani

a smysleni, personalizace sd€leni a v neposledni fad¢€ také empatie. (Vysekalova, 2014)

3.3 Marketingova komunikace ve vzdélavani

Vzhledem k nariistajicimu mnozstvi konkurence vzdélavacich organizaci se dnes uz
ani poskytovatel¢ vzdélavacich sluzeb neobejdou bez modernich komunikacnich kanalt
a nastroji marketingové komunikace. To se vztahuje jak na soukromé, tak na vefejné
astatni Skoly ¢ivzdé€lavaci organizace. Ackoli jejich hlavnim cilem neni prodej
vzdélavaciho produktu, maji vramci profesionality abudovani sit¢ vztahli za kol
informovat tamni vnitini 1 vnéjsi prosttedi o svych cilech, aktivitach, projektech ¢i zménach,
brat ohledy na pozadavky a vychazet vsttic pottebam tamnich zaka/studentt, jejich rodicth
a zéaroven 1 tamnich pracovnikii, a na oplatku od nich ziskavat zpétnou vazbu. Soukromé
vzdélavaci organizace, které o prodej svych vzdélavacich sluzeb usiluji, musi zdjemce nejen
informovat o své produktové nabidce, aletaké je presvéd¢it o svych kvalitach
a konkuren¢nich vyhodach, ke kterym v sektoru vzdélavani patfi pravé i1komunikaéni

dovednosti a rozmanity vybér komunikacnich kanalt. Zplsob a styl, kterym se vzdélavaci
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organizace prezentuje a komunikuje na vefejnosti, je totiz jednim z hlavnich faktort
ovliviiujicich rozhodovani potencidlnich studentt. ,, Vzdélavaci instituce v celéem komplexu
svych komunikacnich aktivit musi umét identifikovat + predvidat, a tak istimulovat

a uspokojovat potieby zakaznika“ (Dobes et al., 2012, s. 45).

3.3.1 Osobni komunikace

Z hlediska marketingové komunikace dochazi ve vzdélavacim prostiedi predevsim k pfimé
neboli osobni komunikaci. Odehravd sezde jak zminénd vnitfni komunikace,
tj. mezi pracovniky vzd€lavaci organizace a jejim vedenim nebo zaky/studenty, tak i vnéjsi
komunikace, tj. mezi vedenim vzd¢lavaci organizace arodici, klientskymi firmami,
vetejnosti, partnery apod. Vyhodou osobni komunikace je jeji personalizace, pohotovost
a autenticita, které umoznuji presné zacileni sdé€leni i situacni identifikaci pfani a emoci
ptijemce. Diky tomu muze pivodce sdéleni ptizplsobit a usmérnit prubeh komunikaéniho
procesu tak, aby doSlo k pfijeti sdéleni s o€ekavanym ucinkem a zaddouci reakci. Zvlast
ve vzdélavacich sluzbach je patrnd dulezitost komunikac¢nich schopnosti tamniho vedeni
a zaméstnancti. Vzdélavaci proces je zalozen na funkéni komunikaci, jelikoz velka Cast
vyuky ainterakce probihd Uustné. Kompetentni pedagogicti pracovnici by proto
ve vzdélavacim prostfedi méli umét pohotové reagovat na necekané ¢i nezadouci situace,
jednat s empatii a pochopenim a pfistupovat ke své praci zodpovédné, se zdjmem a idealné
1 surCitym elanem a nadSenim. Pfedstavuji totiZ pro své zaky/studenty jeden z hlavnich

motivacnich prvkii a mnohdy i vzor. (Svétlik, 2006)

Co se tyce pfimé komunikace s novymi uchazec¢i ¢i potencialnimi klienty, mél by se feditel
¢1 manazer organizace vyjadfovat jasn€¢, srozumitelné, konkrétné a divéryhodné.
Na vefejnosti by mél svou vzdélavaci organizaci reprezentovat jak vhodnym vystupovéanim,
tak 1vzhledem a stylem komunikace. V zijmu efektivniho rozvoje organizace by mél

vyhledavat zpétnou vazbu nejen z vnéjsiho, ale i1 z jejiho vnitiniho prostiedi.

S osobnim marketingem tzce souvisi telekomunikace, ktera také dava plvodci sdéleni
moznost oslovit zdjemce napiimo a ziskat sitak jeho sympatie. V tomto piipad¢ je sice
vylouceno zrakové vnimani, o to vic je vSak kladen diiraz na vnimani sluchové. Vedouci
pracovnik ¢i zaméstnanec organizace by proto mél pfi telefonovani volit vhodny ton hlasu,

pouzivat formalni styl mluvy asoucasné¢ naslouchat pfanim a potfebam volajiciho.
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I pfes mnohdy nepiijemna témata hovoru je nutné vzdy komunikovat a jednat v souladu

s kulturou organizace, a pfedchazet tak pfipadnému poskozeni jeji povésti €i image.

3.3.2 Public relations (PR)

Dalsim komunika¢nim nastrojem, ktery se hojné vyuzivd (nejen) ve vzd€lavacich
organizacich jsou tzv. vztahy s vefejnosti neboli zkracené PR, prostfednictvim kterych
se cili zejména na Sirokou vetejnost. Prikrylovd a Jahodova (2010, s. 109) rozd€luji tuto
cilovou skupinu do dvou kategorii: interni vetejnost, tzn. zaméstnanci, vlastnici/ztizovatelé,
dodavatel¢, zakaznici — Zaci/studenti, nejbliz§i okoli — napf. rodiCe; a externi vetejnost,
tzn. média, ucitelskd vetejnost, kluby, sdruzeni a asociace, uUfady, ekonomicka sféra.
Hlavnim cilem PR je poutava prezentace organizace a jejich kvalit na vetejnosti, podpoiena
oboustrannou komunikaci zaucelem budovani pozitivnich vazeb, prestize aimage.
V porovnani s reklamou se public relations zamétuji na $irsi cilovou skupinu, na niz plisobi
dlouhodobé. Usiluji o vyvolani kladnych emoci a, na rozdil oddalsich nastroju
komunikacniho mixu akcentuji prvky duvery a vzajemného porozuméni a vytvari podminky
pro pozitivné naladené prostredi a pozitivni prijeti myslenek, produktii a aktivit firmy

(Ptikrylova a Jahodova, 2010, s. 106).

Pti budovani arozvoji vztahd s vetejnosti se uplatiiuji rtizné nastroje, které napomahaji
zvySovat povédomi o vzdelavaci organizaci, tamnim déni a produktové nabidce. Odlisuji se
v z&vislosti na form¢ a charakteru komunika¢niho kandlu, kterym jsou vefejnosti
zprostfedkovavany. Svétlik (2006, s. 220, 221) uvadi nékolik nejCastéji vyuzivanych

nastroju PR:
e Tisk

- potadani tiskovych konferenci nebo psani tiskovych zprav o zajimavych projektech

a akcich, mezinarodni spolupraci, uspésich organizace, tamnich studentt ¢i absolventd

- vyro¢ni zpravy — zhodnoceni uplynulého plsobeni, plany budouciho vyvoje arozvoje

organizace

- zpravy o uspésnych studentech, zahrani¢nich pobytech a stazich, zrealizovanych vetejnych

akcich apod.
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- pozvanky na vyznamné udalosti organizace (ples, konference, vyro¢ni akce apod.)

- publikovani odbornych ¢lankt akademiki ¢i metodikil, zavéreénych praci, pisemnych

¢i vytvarnych dél studentt

- vlastni tiSténa média: Skolni Casopisy, studentské noviny, odborné ¢i jazykové ptirucky

apod.
e Verejné akce

- vefejna reprezentace Skoly zakem/studentem (védomostni, sportovni nebo umeélecké
soutéze, olympiady, kulturni a charitativni akce apod.) ¢i pedagogem (odborné konference,

zahajovaci ¢i vyro¢ni proslov, mezinarodni projekt apod.)
e Propagacni materialy

- informacni letdky a brozury, metodické ptirucky, privodce, propagacni predméty (tzv.

merch) apod.
e Internet

- webové stranky, profil na socidlnich sitich (Twitter, LinkedIn, Facebook, Instagram atd.),

online blog apod.

- YouTube kanal (vyukova videa, zdznamy z internich i vetfejnych akci apod.), podcasty

(rozhovory s akademiky, pedagogy, zastupci studentl; audio vyukové materialy apod.)
- pravidelné newslettery pro interni i externi vetejnost
e Jednotna vizualizace

- sjednocend grafika a design pro posileni identity organizace (logo abarvy, znak,

typografie, vlastni dokumenty, produktové prezentace, slogany apod.)

3.3.3 Reklama

Reklama, jako néstroj neosobni neboli hromadné marketingové komunikace obecné slouzi
organizacim ke zviditelnéni, prezentaci a propagaci jejich Cinnosti, cili a produktové
nabidky. Jejim prostfednictvim maji moznost zaujmout, oslovit, informovat nebo pfesvédcit

své potencidlni zdkazniky o kvalitach jimi nabizeného zbozi Cisluzeb. Proto je tieba
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si nejprve definovat cile, kterych chce organizace pomoci reklamy dosdhnout. Vyhodou
reklamy je dle Vastikové (2014, s. 416, 417) zejména rychlost jejiho pisobeni, moznost
absolutni kontroly nad jejim obsahem a podobou, svobodna volba médii, a moznost vybéru
cilové skupiny. Pro porovnani autorka zminuje i mozné reklamni nevyhody, jako je nutnost
vysSich nakladd, absence osobniho kontaktu, moznost naruseni reklamniho plisobeni
¢1 tézko definovatelna ucinnost a zpétna vazba. Stejné€ jako u ostatnich slozek marketingové
komunikace, je i v piipadé reklamy nezbytné vytvofit si v prvni fad¢ promysleny strategicky
zaklad. Reklamni strategie se zabyva predevSim tvorbou reklamniho sdéleni, volbou

vhodného média a také nacasovanim.

Vzdélavaci organizace vyuzivaji reklamu zejména piiuvadéni nové vzdélavaci sluzby
na trh, pfirozSifovani svého pulsobeni ¢izavadéni nové pobocky, nebo kvili zvyseni
poptavky, at’ uz za ucelem finan¢niho ptilepSeni ¢i vyssi pozice v konkurenénim prostiedi.
Formou reklamni propagace také Casto posiluji svou image, povést a zvySuji povédomi
vetejnosti o své existenci a ¢innosti. Aby se reklamni sdéleni setkalo s uspéchem a Zadouci
reakci cilové skupiny, musi se organizace zaméfit na jeho kvalitu z riznych hledisek.
Vychodiskem jim pfi pocatecni tvorbé muze byt tzv. kreativni koncepce, kterd reklamé
zajisti napaditost a originalitu. Jeji vizualni podoba spole¢né s textovym obsahem by mély
byt poutavé, srozumitelné, diaveéryhodné, a hlavné lehce zapamatovatelné. Dilezité je,
aby pfitom byla v souladu s potiebami a hodnotami potencidlnich zékaznikli a upoutala

nejen jejich smysly, ale i uvédomélé mySleni a emo¢ni vnimani.

Podle Svétlika (2006, s. 223) se vzdé€lavaci organizace dopoustéji v oblasti reklamni tvorby
arealizace cCastych chyb, ato predevS§im kvili svym nedostatecnym zkuSenostem
a znalostem v tomto oboru. Ackoli je do zpracovani reklamy obc¢as nutné investovat vice
finan¢nich prostfedkli, zarucené ses veétSim uspéchem setkd profesiondlni reklamni
provedeni nez levna ,,doméci vyroba®. Z hlediska u¢innosti reklamniho sdéleni je nezbytné
prizptsobit vizudlni formu a styl obsahu prave vyty€ené cilové skuping. Mladé studenty totiz
zarucené zaujme jiny format reklamy neZ dospé€lé pracujici. DalSimi dilezitymi faktory
efektivni reklamy jsou v neposledni fad¢ i jeji naasovani, frekvence, dosah a volba média.
Vzdélavaci organizace o nich rozhoduji na zakladé svého rozpoctu a strategickych

komunikacnich cilli, ke kterym v danou dobu smétuji.
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Vybér vhodného komunika¢niho kandlu, tedy média, vychazi zejména z medialnich
preferenci cilové skupiny, kterou chce organizace prostfednictvim reklamy oslovit.
Popularita reklamnich médii se méni v zavislosti na vyvoji a vlivu modernich technologii,
proto by poskytovatelé vzdelavacich sluzeb méli pravidelné sledovat aktudlni medidlni
trendy ve spoleCnosti. Ty byvaji ovliviiovany také soucasnou ekonomickou a politickou

situaci.

V soucasné dob¢ je proto nejvice rozsifend online reklama na internetu, ktera nabizi rychly
a interaktivni kontakt s pfedem zvolenou cilovou skupinou, flexibilni nacasovani, velky
dosah, Siroky vybér webovych platforem a siti pro umisténi reklamy, a navic i moznost
uplatnéni poutavych multimedialnich efektl. Je vétSinou cenové piijatelnd a lze pomérné
snadno meéfit jeji ucinnost a sledovat zpétnou vazbu oslovenych uzivatelt. Internetova
reklama také umoziuje odkazovat na webové stranky organizace ¢inajeji profil
na socialnich sitich, kde si mize osloveny uzivatel okamzité vyhledat pozadované informace
a ptipadné i1 organizaci pfimo kontaktovat. Na druhou stranu vyzaduje internetové pfipojeni,
funkéni elektronické zatfizeni a urcitou digitalni gramotnost. Nékdy se u uzivateli setkava
s negativni reakci, jelikoz mohou byt zahlceni pfiliSnym mnozstvim vjemu z dalSich
multimedidlnich podnétii. Vzhledem k tomu, ze cilovou skupinou $kol je pfedev§im mladsi
generace, kterd v online prostfedi aktualné travi opravdu hodné Casu, jevi se pro né internet

jako idealni médium s pfesnym zacilenim. (Vastikova, 2014)

Vzdélavaci organizace inzeruji v urcité mife také v tisku, konkrétn€ v novinach
a Casopisech, jejichz popularita vSak v poslednich letech zaznamenala zna¢ny pokles
v disledku velkého vlivu digitalizace. Vyhodu maji proto tisténa média, ktera jsou dostupna
1 v digitalni form&. Oba zminéné typy tiskovin nabizi moZnost zacileni na specificky okruh
potencidlnich zdkaznikl dle jejich mista bydlist€, zamé&stnani, vzdélani, zajmi ¢i veku.
Noviny piedstavuji flexibilni a divéryhodné médium s velkym dosahem a pravidelnym
kontaktem se Ctenafi. Ti vSak tamnim reklamnim inzercim vétSinou nevénuji pfilis
pozornosti, navic noviny po prolistovani vyhazuji. Pfi vybéru tohoto média je tudiz dilezita
poutava vizudlni a textova stylizace reklamy, kterd dokéze zaujmout i jinak nezaujatého
&tenafe. Skoly pro svou prezentaci v novinach také asto vyuzivaji piiloh ¢&i specili, které

jsou pfilezitostné¢ zamétené prav€é na oblast vzdélavani. Casopisy jsou v porovnani
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s novinami tiskovinou s delsi zivotnosti diky vyssi kvalité tisku a materidlu. Barevna tisténa
reklama zaujme potencidlni zakazniky spiSe nez Cernobild. VétSina Casopisii je Ctenari
vnimana jako daveéryhodna a prestizni, takze jim vénuji vice Casu a pozornosti. Vzdélavaci
organizace navic mohou navéazat spolupraci s Casopisy, které se pfimo specializuji
na vzdélavaci tématiku, ¢imz oslovi vhodnou cilovou skupinu. Hlavni nevyhodou tohoto
tisténého média je pomérné vysoka cena za reklamni sluzby, coz pro soukromé skoly nemusi
byt problém, zatimco vefejnym a statnim Skoldm se tato investice pfili§ nevyplati. (Svétlik,

2006)

S inzerci vzdé€lavacich organizacich selze setkat ina vefejném prostranstvi ve formeé
venkovni reklamy, napft. plakaty v dopravnich prostfedcich, na zastdvkach ¢i nadrazich,
billboardy na ulicich, bannery v partnerskych budovach apod. Tento typ média je vcelku
levny, flexibilni a umoznuje opakovany kontakt s vefejnosti. Piisobeni venkovni reklamy
vSak nelze omezit pouze na pozadovanou cilovou skupinu, jeji realizace je casoveé narocnéjsi
ajeji dostupnost omezend. Organizace se piijejim zpracovani musi zaméfit predev§im
na poutavou vizualni formu a kvlili omezenému prostoru i na délku sdéleni. Nejlépe v tomto
ptipadé funguji vyrazné barvy, originalni grafika a pfitazlivy titulek ¢i slogan. Pro Skoly je
vyhodné umistit venkovni reklamu zejména tam, kde se potencidlni uchazec¢i vyskytuji

nejvice, tzn. napf. do hromadné dopravy (autobus, tramvaj, metro, vlak), do interiéru

¢1 vnejsiho okoli studentskych jidelen, koleji, sportovist’ ¢i vzdélavacich zatizeni.

3.3.4 Interaktivni marketing

Jak jiz bylo zminéno vysSe, interaktivni neboli internetova komunikace zaziva v soucasnosti
vrchol své expanze a popularity od doby svého vzniku. Vastikova (2014, s. 441) tuto
skute¢nost odivodiuje globdlnim dosahem internetu, vramci néjz, lze komunikovat
bez ohledu na vzdéalenost odesilatele a pfijemce abez vynaloZeni vé&tstho mnoZstvi
finan¢nich prostfedkt. Komunikace v online prostiedi probihd interaktivné s mozZnosti
okamzité a oboustranné reakce €i zpétné vazby. Umoznuje navic piesné zacileni a pfimy
kontakt odesilatele a ptfijemce sdeleni, at uz formou pisemné, tak i audio(vizualni)

komunikace.

Vzdélavaci organizace vetejného, statniho i soukromého sektoru jsou vlivem aktudlnich

medidlnich trendl také nuceny obohatit sviij dosavadni soubor komunikacnich néstrojl
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o interaktivni marketing a aktivné proniknout do online prosttedi. Internet jim ddvd moznost
vefejné¢ se prezentovat a zvySovat povédomi vefejnosti o jejich existenci a ¢innosti,
predstavovat vzdélavaci nabidky, uskutecnovat jejich prodej a v piipadech distan¢ni formy
vyuky dokonce i jejich distribuci. Funguje jako zdroj informaci a prostiedek pro fizeni PR,

vyuzitelny nejen pro vnéjsi, ale i pro vnitini prostiedi organizace. (Janouch, 2014)

Zékladem pro kazdou vzdélavaci organizaci, ktera se chce aktivné realizovat ve svété online
marketingu, jsou webové stranky. Jedna se o formu webové prezentace organizace, kterad
slouzi jako primarni zdroj informaci a iniciator oboustranné komunikace s cilovymi
skupinami. Webové stranky organizace by za uc¢elem komplexity , mély obsahovat
informace o historii firmy, o vizi, poslani, o cinnostech, o produktech, o diilezitych
kontaktech, mély by byt atraktivni, prijemné barevné ladéné, srozumitelné strukturované,
s moznosti  vyhledavani, s aktudalnimi informacemi apod.” (PaulovCakova, 2018,
nestrankovano). Jedna se vlastné o jakousi ,,online vizitku*“ organizace, kterd ma za tikol
interaktivné upoutat pozornost uZivatele, zaujmout ho a navézat s nim idealné dlouhodoby
vztah. Proto je zvlast v pripadé vzdélavacich organizaci, jejichz zaméstnanci se v tomto
oboru vétSinou priliS neorientuji, nezbytné obratit se ohledné tvorby a alespon Caste¢né
spravy webovych stranek na odborniky. Pro jejich efektivni fungovani je totiz také dulezité
volit sprdvné nastroje z hlediska dostupnosti, ziskavani statistickych udaji ¢i zvySovani
dosahu (napft. kli¢ova slova, optimalizace pro vyhleddvace, propagacni kampané apod.).
Tvorbé webovych stranek vSak opét musi pfedchéazet strategické planovani tykajici se jejich
hlavniho zaméru, cilové skupiny, obsahu a struktury, grafiky ¢i interaktivity. Zejména
stiedni a vysoké Skoly by na svych webovych strankdch mély mit pro prehlednost jasné
odliSené sekce prouchazece o studium, soucasné studenty, zaméstnance a vefejnost.
Zékladni Skoly by zase mély ptehledné vyclenit informace pro rodice spole¢né s piistupem

do webov¢ aplikace pro ukladani zndmek, popft. i omluvenek, pochval apod.

Skoly ¢&i jina vzdélavaci zafizeni, které chtéji jit s dobou, jsou aktivni uZ i na socialnich
sitich. V Cesku se tento trend v porovnani s webovymi strankami rozsifuje znaéné pomaleji,
coz sv&d¢i napt. o nedostatecné digitalni gramotnosti ¢i absenci praktické zkuSenosti s timto
médiem ze strany vedeni $kol. Socialni sité jsou velmi uZitenym néstrojem pro budovani

PR nebo propagaci nejen ve formé reklamy. Na rozdil od webovych stranek zde dochazi
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k relativné osobni komunikaci, a tedy i hojnému zapojeni emoci. K tomu pfispivaji i tamni
multimedialni efekty a audiovizualni prvky, diky kterym je prostfedi dané socialni sité
atraktivnéj$i a interaktivnéj$i. Profil na socidlnich sitich se navic vramci zvySovani
sledovanosti a oblibenosti musi pravideln¢ aktualizovat a zivit zajimavym a poutavym
obsahem, at’ uz propagaci vzdélavacich produkti, vetejnych akci ¢i projektu, tak tteba i tipy
na uzitecné vzdélavaci materialy, odkazy na motivacni ¢i inspirativni videa nebo sdilenim
tematickych ¢lankt. Veskery publikovany obsah by vSak mél byt divéryhodny a v souladu
s organizacni kulturou a identitou. Proto sprava socidlnich siti vyzaduje zodpovédného
a spolehlivého ¢loveka, ktery je srozumén s vizi a poslanim organizace, digitaln¢ gramotny
a do jisté miry 1 kreativni. To se stava ¢astym kamenem trazu pro veiejné a statni Skoly, kde
se vétSinou pozice spravce socialnich siti nebo PR/marketing specialisty nenachézi, tudiz
neni tuto pomérné narocnou praci komu svéfit. Tato situace potom vede bud k Gplné
neaktivité Skoly na socidlnich sitich, nebo jen k ¢astecné a nepravidelné aktivité, ktera
se neda nazyvat efektivni. Vysoké Skoly obcas svétuji spravu socialnich siti vybranym
studentim ve form¢ placené staZe C¢ibrigddniho pfivydélku. Soukromé vzdélavaci
organizace si naonline propagaci musi z hlediska své zavislosti na pfijmu z prodeje
vzdelavacich sluzeb zakladat vice, takze vétSinou mivaji rozpocet i na pozici PR/marketing
specialisty nebo pfimo spolupracuji s IT firmami, které se jim o spravu socidlnich siti véetné

webovych stranek staraji.

Online prostfedi nabizi velky vybér socialnich siti rizného zaméteni. Vzdéelavaci organizace
se tak mohou pfipojit tam, kde se nachazi jejich cilova skupina. Dobes et al. (2012, s. 54)
uvadi jako aktualné nejrozsifengjsi socialni sit’ Facebook, kde se v soucasnosti vyskytuje
celosvétova populace vech generaci. Skola sizde miZze vytvofit stranku se svymi
zakladnimi udaji, kam muze publikovat textovy i audiovizualni obsah a sdilet ho nejen
se svymi sledujicimi, ale 1 Sirokou vetejnosti. Na Facebooku lze také vytvaret skupiny, které
se hodi napft. pro ucitele, jednotlivé tiidy nebo studijni obory, nabidky a poptavky
pedagogické prace ¢i vyukovych lekci apod. UZivatelé zde navic mohou pfimo kontaktovat
stranku Skoly prostfednictvim soukromé zpravy. Vice profesné zaméteny je LinkedIn, ktery
pouzivaji prevazné firmy jak ke sdileni pfedevSim odborn€ého obsahu, tak k navazovani
spoluprace ¢ik poptavce a vyhleddvani potencidlnich zaméstnancli. Oblibeny je také

Twitter, ktery slouzi zejména ke sdileni kratkych textovych piispévki tykajicich
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se spoleCenskych, politickych ¢i ekonomickych témat. Mezi mladsi generaci, tedy zéky
a studenty, se v posledni dob¢ vyrazné rozsitil trend socialni sit¢ Instagram, ktery funguje
na bazi sdileni fotek, videi asoukromych zprav. Vyhodou je jeho propojenost
s Facebookem, kterd umoznuje sdilet stejny obsah na ob¢ socidlni sité, pfitom vsak s jinou
zakladnou sledujicich. V obou webovych aplikacich Ize navic vytvatet propagacni kampané

s pfesnym zacilenim.

Internet poskytuje nepieberné mnozstvi dal§ich komunika¢nich nastroji. Pro vzdélavaci
organizace je vSak krom¢ webové prezentace a ptipadného profilu na socidlnich sitich
zasadni jeS$té¢ e-mailovd komunikace, prostfednictvim které komunikuje vedeni jak
s vn&jS$im, tak s vnitinim prostfedim organizace. Pod tlakem pandemické situace se navic
Skoly musely naucit pracovat sriznymi webovymi platformami a aplikacemi, které
umoznuji audio(vizualni) hovory v online prostfedi (MS Teams, Zoom, Google Meet apod.).
Touto formou se po néjaky cas uskuteciiovaly vSechny vyucovaci hodiny, skupinové
1individudlni lekce, tfidni schizky, pedagogické schize atd. ve vSech vzdélavacich
organizacich v CR. V né&kterych typech kol tato forma komunikace alespoi ¢asteéné stale
trva. PredevSim vysoké a jazykové Skoly nebo instituce pro dal§i vzdélavani vyuzivaji

hybridni ¢i online formu komunikace a vyuky jako svou konkuren¢ni vyhodu dodnes.
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4 Marketingova ¢innost jazykové Skoly Tandem.cz

Prakticka cast této prace se zabyva analyzou soucasné marketingové Cinnosti vybrané
jazykové skoly. Zkouma jednotlivé prvky uplatiovaného marketingového mixu a porovnava
je steoretickym obsahem Casti pfedchozi. Okrajové se vénuje také jejich komparaci
s marketingovymi nastroji konkurencnich vzdé€lavacich organizaci. Napli nasledujicich
kapitol vychazi predev§im z mych vlastnich poznatkii v kombinaci s internimi a vetejnymi

informacénimi zdroji Skoly a tamnich pracovniki.

4.1 Jazykova Skola TANDEM.CZ

Jazykova Skola Tandem.cz (dale jen Tandem) ptsobi v Praze jiz od roku 1998 a dlouhodobé
se fadi k pfednim poskytovatellim jazykovych sluZeb v této oblasti. Specializuje se primarné

na firemni jazykové kurzy a jazykové vzdélavani uciteld zékladnich a stfednich skol.

Zakladatelkou, plvodni 1souCasnou majitelkou ateditelkou Tandemu je Ivana
Suchomelova, spolu s niZ se na vzniku a rozvoji Skoly podilel i jeji manZel Ivo Suchomel,
soucCasny finan¢ni feditel. Jejich zamérem bylo zejména propojeni vlastnich zadjmu (tj.
cestovani, zéjem o cizi kultury) a oborového zaméfeni (tj. némecky jazyk pro vzdélavani)
s podnikanim. Postupem ¢asu byla pro Tandem zfizena stald pobocka v prostiedi prazskych
Vinohrad, kde $kola sidli dodnes. Kromé& manzelti Suchomelovych tvofi jadro organizace
metodicka a koordinatorka kurzii vjedné osobé&, externi ucetni, office asistentka
a projektova asistentka. Posledni zminénou pozici nyni v jazykové Skole jiz n€kolik mésict
zastavam ja. Tandem aktudlné spolupracuje s vice nez 100 lektory, z nichZ je bezmaéla
polovina rodilych mluv¢ich z Anglie, USA, Kanady, Australie ¢i Nového Zélandu,
ale i z Némecka, Rakouska, Italie, Spanélska a Francie. Zbyla &ast lektorského tymu
se sklada z ceskych a bilingvnich lektorti. Svou velikosti patii Tandem mezi organizace

sttedné velkého typu, a proto si zaklada na své familiarité.

Jazykova Skola Tandem se primarné¢ zameétuje na dlouhodobé firemni kurzy, které
v soucasné dob¢ organizuje ptiblizné pro 100 ceskych a mezinarodnich firem a organizaci.
Celkem tedy zajistuje ptes 500 kurzl pro vice nez 1000 studentti. Diky online vyuce
poskytuje Tandem své jazykové sluzby nejen pro firmy v Praze, aleipo celé¢ CR. Cili

zpravidla na zacinajici organizace a firmy mensi az stfedni velikosti. Klientela jazykové
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Skoly je nejvice zastoupena organizacemi z oblasti IT, strojirenstvi a technického zamétent,
architektury a projektového designu, prava, ucetnictvi, zdravotnictvi i kultury. VétSinu
firemniho jazykového vzdélavani pokryvaji kurzy anglictiny, némciny a ¢estiny pro cizince,
ptilezitostn€ pak také rustiny, italStiny a Spanélstiny. Dalsi cilovou skupinou Tandemu jsou
ucitelé angliCtiny a némciny ze zékladnich a stfednich Skol, pronéz jazykova Skola
pravideln¢ potada akreditované kurzy v ramci systému DalsSiho vzdélavani pedagogickych
pracovnikii (DVPP) od Ministerstva $kolstvi, mladeZe a t&lovychovy (MSMT). Ve zbytku
své Cinnosti realizuje Skola jazykové kurzy pro studenty a Sirokou vetejnost. Konkrétni

struktura klientli Tandemu je znazornéna v nasledujicim grafu:

Graf 1: Struktura klientl jazykové Skoly Tandem

5%

15% ‘.“"'

M Firmy

M Ucitelé + studenti

Veftejnost (dospéli + déti)

7 80%

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ internich dokumenti skoly

Hlavni motto organizace: ,,Rozmluvime Vas i celou Vasi firmu* jasné vypovida o jejim
poslani, kterym je zajiStovani jazykové vybavenosti zaméstnancl prostiednictvim kurzii
ciziho jazyka se zaméfenim na komunikacni, obchodni a odborné jazykové dovednosti.
Kurzy jsou realizovany s cilem pfipravit zaméstnance firmy na cizojazy¢nou komunikaci
v zahrani¢nim ¢i mezinarodnim prostiedi tak, aby byli schopni plynule a pohotové reagovat,
sebejisté se vyjadiovat a sebevédomé reprezentovat firmu v riiznych situacich svého
profesniho Zivota. Bez ohledu na velikost ¢i charakter klientské firmy dokaZe Tandem

zorganizovat kurzy na miru potfebam a poZadavkiim tamnich zaméstnanci.
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Vse probiha na zaklad¢ tii hlavnich vyty€enych hodnot, tj. osobni pfistup, cileny obsah
a lektorska kvalita. Ugastnici jazykového vzdélavani vzdy pred zafazenim do vyuky
specifikuji své vzdélavaci potieby a konkrétni situace, v nichz dany jazyk pouzivaji. Dale
maji moznost vybrat si konkrétni zaméfeni kurzu, tj. obecny jazyk, firemni komunikace,
obchodni jazyk, specializovand odbornd terminologie, ¢ijejich kombinaci. Dle svych
preferenci jsou poté ptifazeni do kurzu, v némz lektor ptizpiisobuje vyukové lekce zvolenym
tématiim a profesnim oborim. Priibézné jsou pak ucastnici vyzyvani k pravidelné zpétné
vazb¢ ahodnoceni své spokojenosti nejen pisemné, aleiustné formou telefonniho
rozhovoru. U tc¢astnikll je po uplynuti uréitého vyukového obdobi testovan jejich pokrok,
bud’ prostfednictvim tzv. progres testi z probrané latky nebo slovniho hodnoceni
praktickych a situa¢nich komunikacnich dovednosti, které¢ by student m¢l v ramci dané
urovné zvladnout. Kvalita lektori vychazi pfedevsim z vysokych pfijimacich pozadavki
Tandemu, jako je jazykovd vybavenost naurovni rodilého mluv¢iho, vysokoSkolské
vzdélani idealn¢ pedagogického zaméteni, certifikované lektorské opravnéni a minimalné
dva roky ucitelské ¢i lektorské praxe. Pti vybérovém fizeni navic uchazec¢i musi prokazat
svou zkuSenost s vyukou dané¢ho jazyka bchem demo neboli ukazkové lekce za ucasti
metodicky jazykové Skoly. Pod jejim vedenim pak uspésni uchazeci absolvuji jesté kratké
informativni zaSkoleni, kde se blize seznami s fungovanim, hodnotami a filozofii
organizace, metodikou kurzl, pracovnimi pravidly a povinnostmi. Pro specializované
firemni jazykové kurzy jsou nasledné vybirani lektofi, ktefi se jazykové vyuce v daném

oboru jiz v minulosti vénovali nebo v ném piimo sami pisobili.

Ve vétSin€ kurzl jazykové Skoly Tandem se uplatiiuje tzv. komunikativni metoda, ktera
klade diraz na praktické pouZivani jazyka v redlnych situacich. Ve vyuce se pracuje
s riznymi scénafi, béhem nichZ mohou studenti trénovat své jazykové dovednosti véetné
konverzace, gramatickych jevli a slovni zasoby. Diky tomu budou pfipraveni adekvatné
reagovat v cizim jazyce i ve skuteCnych Zivotnich situacich. Lekce jsou zaméfeny také
na procvicovani formalniho a neformélniho projevu dle potfebné trovné zdvoftilosti v rdmci
profesniho a osobniho Zivota. Lektor se v hodin€ opira o autentické materidly z praxe, vyuku
koncipuje tematicky a strukturované. Studentim zadava praktické tukoly, tzv. Food

for Thought (podnét k zamysleni), uzce spojené s jejich profesi ¢i zajmy. (Tandem.cz, 2022)
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4.2 Marketingovy mix jazykové Skoly TANDEM.CZ

Jazykova Skola Tandem je poskytovatelem jazykovych vzdé€lavacich sluzeb, proto
k realizaci svych marketingovych taktik vyuziva rozsifenou verzi marketingového mixu,
tedy 7P (viz kapitola 2.1). Uginnost jednotlivych marketingovych prvka sou¢asné ovliviiuje

jak jeji image a prestiz, tak jeji uspesnost a konkurenceschopnost na trhu.

4.2.1 Produktova nabidka
Nabidka vzdé€lavacich sluzeb Tandemu je pomérné velka a rozmanitd. Nabizené jazykové
kurzy jsou pfizplisobeny vySe zminénym cilovym skupindm, jimiz jsou firmy, ucitelé,

studenti a vefejnost.
e FIREMNI JAZYKOVE KURZY

Firemni kurzy od Tandemu jsou rozdéleny podle obsahu a specializace na Ctyti rtizné

kategorie (viz Tabulka 1-4).

Tabulka 1: Seznam specializovanych jazykovych kurzi

SPECIALIZOVANE KURZY JAZYK VYUKY
Kurz pro architekty anglictina

Kurz pro asistentky anglictina/némcina
Kurz pro IT specialisty anglictina

Kurz pro kosmeticky a kadernice anglictina

Kurz pro lékare anglictina/némcina
Kurz pro obor pojistovnictvi anglictina

Kurz pro pravniky angli¢tina/némcina

Kurz pro projektanty a developery | anglictina/némcina
Kurz pro projektovy management anglictina

Kurz pro techniky angli¢tina/némcina
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Kurz pro ucetni a auditory anglictina/némcina
Kurz pro zdravotni sestry anglictina/némcina
Zdroj: Jazykova skola Tandem.cz

Tabulka 2: Seznam kurzii zamétenych na obchodni jazyk

OBCHODNI JAZYK JAZYK VYUKY

Kurz obchodniho (business) jazyka @ anglictina/némcina

Kurz pro manazery anglictina/némcina
Kurz pro personalisty angli¢tina/némc¢ina
Kurz prezentacnich dovednosti anglictina/némcina

Zdroj: Jazykova skola Tandem.cz

Tabulka 3: Seznam kurzii zamétenych na firemni komunikaci

FIREMNI KOMUNIKACE  JAZYK VYUKY

Kurz firemni komunikace angli¢tina/némc¢ina
Zdroj: Jazykova skola Tandem.cz

Tabulka 4: Seznam kurzii zamétenych na obecny jazyk

OBECNY JAZYK JAZYK VYUKY
Kurz pripravy na pohovor anglictina/némcina
Konverzace s rodilym mluvéim | anglitina/némcina/Cestina pro cizince

/francouzstina/italStina/polStina/Spanélstina
Zdroj: Jazykova skola Tandem.cz

Vsechny kurzy jsou sestavovany na miru dle pfdni a pozadavkd vedeni, personalistil
a zameéstnancu firmy. Organizaci kurzil zajist'uje koordinatorka kurzi jazykové Skoly, ktera
komunikuje se vS§emi zl(cCastnénymi stranami vcetné lektor. Firma siurcuje preference

z hlediska formy vyuky, tj.individudlni/skupinovd (4-6 ucastnikil), online/prezenéni,
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60/75/90 min, 1x/2x tydné. Dale md moznost zvolit si preferované¢ho lektora, tj. rodily
mluvci/Cesky lektor, a formu testovani, tj. progres (pokrokovy) test 2x rocné/slovni

hodnoceni 1x ro¢né.

Obsah vyuky je prizptisoben zejména potiebam a pozadavkiim ucastniki kurzu, tedy
firemnich zaméstnanct. Ti si mohou zvolit jedno primarni ¢i nakombinovat vice jazykovych

zaméteni z nabidky:

o obecny jazyk— obecnd aosobni témata, kazdodenni komunikace,
socializace apod., diraz na gramatiku a obecnou slovni zasobu (vhodné

pro zacateniky, mirné€ a stfedné pokrocilé)

o firemni komunikace — komunikace s nadfizenymi, kolegy, klienty,
telefonovani, psani emailli, prezentace, komunikace o firemnich

zalezitostech, vedeni meetingli apod. (vhodné pro vSechny jazykové urovng)

o obchodni jazyk — obecné zaméfeni, popt. prizpisobené konkrétni firemni
oblasti, tzn.obchod, marketing, finance a ucetnictvi, management,
personalistika, projektovy management, logistika, vyroba apod. (vhodné

pro mirng, stfedn¢ a velmi pokrocilé)

o jazyk ve specializovanych oborech — odbornd slovni zasoba a témata,
napf. pro oblast Ucetnictvi, mediciny, stavebnictvi, techniky, IT apod.

(vhodné pro mirné, sttedné€ a velmi pokrocil€)

Rozfazovani do firemnich kurzii md nékolik fazi. Zajemci nejprve vyplni online test
s otazkami riizné obtiZnosti, v némz se provéti jejich znalost gramatickych jevill, porozuméni
textu aslovni zasoba. Nasledn¢ probéhne soukromy, vétSinou telefonicky, rozhovor
zaméstnanci s koordinatorkou/metodickou kurzl v cizim jazyce. Behem néj se identifikuje
predevsim jejich aktivni znalost jazyka, dosaZzena jazykova uroven i jazykové nedostatky
a Casté chyby. Dale se zjistuje ocekavani a motivace budoucich studentt, jejich individualni
potieby a studijni cile. V pfipadech individudlnich kurzl je rozifazovaci proces doplnén
o online dotaznik zaméfeny na konkrétni analyzu potieb. Na zdklad¢ pozadavki firmy,
vysledkli vstupniho testovani a osobnich preferenci jsou zaméstnanci rozdéleni

do ptislusnych vyukovych skupin. Lekce vychéazi z osnov zaloZenych na kratkodobych
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a dlouhodobych cilech vytycenych spole¢né s metodickou a vybranym lektorem. Pro vyuku
se vyuzivaji uCebnice, interaktivni materialy i autentické podklady piimo z praxe dle ptani

a potieb studentli. (Tandem.cz, 2021)
e JAZYKOVE KURZY PRO UCITELE

Tandem nabizi Ctyfi zakladni tipy jazykovych kurzii pro ucitele srtiznym zaméienim
a hodinovou dotaci (viz Tabulka 5). Jedna se o akreditované kurzy v ramci systému DVPP

od MSMT.
Tabulka 5: Seznam jazykovych kurzii pro ucitele

NAZEV KURZU JAZYK VYUKY HODINOVA DOTACE

Jarni a podzimni konverzaéni soboty = anglictina/némc¢ina | 24 vyucovacich hodin

Letni intenzivni tyden angli¢tina/némc¢ina = 40 vyucovacich hodin
Kurzy anglic¢tiny pro ucitele angliCtina 40 vyucovacich hodin
Metodické seminaie anglictina/némcina | 8§ vyucovacich hodin

Zdroj: Jazykova skola Tandem.cz

Kurzy pro ucitele jsou koncipovany jako prostfedek pro aktivizaci, procviceni a upevnéni
jazykovych dovednosti ucitelii angli¢tiny a némciny ze zakladnich a stfednich skol. Zaroven
slouzi jako zdroj vzajemné inspirace a obohaceni z hlediska praktickych metodickych tipi,
ovéfenych vyukovych aktivit a materidli. Béhem kurzli si G€astnici posili sebejistotu,
plynulost a pohotovost ve vyjadfovani a obdrZi cennou zpé&tnou vazbu od zkusenych kolegt
z oboru. Kurz je rozdélen na jednotlivé vyukové bloky (45/90 min) a je veden zpravidla

rodilymi mluv¢imi.

Kurzy se odliSuji v zéavislosti nasvé cCasové dotaci aterminech. Jarni a podzimni
konverzacni soboty se konaji 1x za mésic béhem jarniho ¢i podzimniho semestru ve formé
¢tyfech skupinovych jednodennich soustiedéni bud’ v prostorach Tandemu nebo piimo
ve Skole tcastnikll. Letni intenzivni tyden probiha vzdy v jazykové Skole ve vybrany termin

v srpnu od pondéli do patku.
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Kurz pro ucitele ma podobu jak semestralniho kurzu, tak letniho intenzivniho kurzu.
Od vyse uvedenych se lisi zejména cilovou skupinou, kterou jsou v tomto piipad¢ ucitelé
ze zakladnich a stfednich Skol bez aprobace pro vyuku ciziho jazyka, tedy zacateCnici
nebo mirn¢ pokrocili. Kurz vede jak cesky lektor, tak rodily mluv¢i, jejichz vyuka je

zamétena na konverzaci, osvojeni gramatické problematiky a rozsiteni slovni zasoby.

Metodické seminafe od Tandemu pokryvaji Sirokou Skalu uziteCnych témat pro vyucujici
anglictiny anémciny ze zdkladnich a stfednich S$kol. Diraz je béhem nich kladen
na praktické, zdbavné a efektivni pojeti vyuky cizich jazykli za pomoci modernich nastroja,
aktivit a materialii. Konkrétni témata se tykaji napt. konverzacnich témat a lekei pro zaky
a studenty, problematickych gramatickych jevi, ptfipravy na zkousku zciziho jazyka
nebo maturitni zkousku, psani eseji, poskytovani zpétné vazby ¢i vyuzivani filmi ve vyuce
(viz Tabulka 6). Seminare jsou potadany v prubéhu celého roku v prostorach jazykové skoly

nebo piipadné v online prosttedi. (Tandem.cz, Kurzy pro ucitele, online)

Tabulka 6: Seznam metodickych seminait pro ucitele

NAZEV SEMINARE JAZYK
VYUKY
Wie bringe ich die Leute zum Sprechen? némcina

(Jak rozmluvit Zaky/studenty?)

Metodicky seminar AJ 1/AJ 2/AJ 3 anglictina
Metodicky seminar k jazykové zkouSce FCE anglictina
Essay writing (Psani eseji) anglictina
How to teach lexis (Jak vyucovat slovni zasobu) anglictina

Films and series as windows into language and culture  anglictina
(Filmy jako odraz ciziho jazyka a kultury)

Zdroj: Jazykova skola Tandem.cz
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¢ JAZYKOVE KURZY PRO STUDENTY

Jazykova Skola Tandem nabizi netradi¢ni kurzy (viz Tabulka 7) pro skupiny zéki zakladnich
Skol a studentli stfednich kol riiznych oborti hrazené pievazné z dotaci od Evropské Unie

(EU).

Tabulka 7: Seznam jazykovych kurzii pro studenty

NAZEV KURZU JAZYK VYUKY HODINOVA DOTACE
Konverzaé¢ni kurz anglictina/némcina | 2x-3x 60 min
Interaktivni prohlidka Prahy | anglictina 2 hod 30 min

Zdroj: Jazykova skola Tandem.cz

Konverzaéni kurz probihd jako autentickd konverzace a debata pod vedenim rodilého
mluv¢iho, v rdmci niz, mohou Gcastnici vyuZzit svoje pfevazné teoretické znalosti ze Skolni
vyuky v praxi. Cilem je umoznit kazdému zakovi/studentovi aktivné komunikovat
v kolektivu vrstevnikii a rodilého mluvciho, posilit sisvou sebejistotu ve vyjadiovani,
rozs§itit sislovni zasobu, dozvédét se nové azajimavé tematické poznatky, vzajemné
se inspirovat a motivovat. Kurz je uren mirn¢, stfedné¢ avelmi pokro€ilym

zaklm/studentiim a kond se v prostorach Tandemu ¢i pfimo ve Skole studenti.

Tandem nabizi Skoldm také interaktivni prohlidky Prahy srodilym mluvéim. Jde
o interaktivné-vzdélavaci projekt, v némz skupina zaki/studenti prochazi predem urcenou
trasu vedouci po vyznamnych prazskych mistech apamatkidch s anglicky mluvicim
pravodcem. Béhem programu se UCastnici aktivn€ zapojuji a uplatiiuji své znalosti z historie,
kultury iuméni. Soucasti prohlidky jsou tematické pracovni listy a zavére¢ny kviz.
V priibéhu celého programu se komunikuje v anglicting, proto je u zékl/studentd nutna

alespon mirn¢ pokrocila uroven jazyka. (Tandem.cz, Kurzy pro studenty, online)
e JAZYKOVE KURZY PRO VEREJNOST

Jazykové kurzy uréené vefejnosti jsou pro Tandem tzv. dopliikovou sluzbou, ktera pro jeho

existenci a ¢innost neni uplné klicova. Jejich nabidka je proto flexibilni a spiSe obecna (viz
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Tabulka 8). I vtomto pfipadé plati moznost pfizptisobeni vyuky na miru pozadavkim

a pottebam klientti.
Tabulka 8: Seznam jazykovych kurzii pro vefejnost

ZAMERENI KURZU JAZYK VYUKY

Online kurzy angli¢tina/némcina/francouzstina/Spanélstina/italStina/rustina
Individualni kurzy anglic¢tina/némcina/francouzstina/Spanélstina/italStina/rustina
Intenzivni kurzy angli¢tina/némcina

Konverzace pro déti  anglictina

a teenagery

tina

(@03
7253

Cestina pro cizince e

Zdroj: Jazykova skola Tandem.cz

Online kurzy jsou dostupné pro Sirokou vefejnost na riiznych webovych platformach
zpohodli domova. Volba jazyka (anglictina/némcina/francouzstina/SpanélStina/italStina/
rustina), zaméteni kurzu (konverzace/procvicovani gramatiky/rozSitovani slovni zasoby),

lektora (Cesky lektor/rodily mluvEi) 1 délky vyuky (45-60 min) zalezi Cisté na zajemci.

Individualni kurzy jsou obsahové zaméfené dle prani klienta na obecny jazyk, konverzaci,

obchodni a firemni komunikaci ¢i pfipravu na mezinarodni zkousku z ciziho jazyka.

Intenzivni kurzy jsou opét vyukou na miru, kterd odpovida rozsahu dle potieby klienta
a moznosti jazykové Skoly. Jejich cilem je rychly a efektivni jazykovy pokrok v kratkém

casovém obdobi. Kurz miZe probihat 1x-5x tydné&, n¢kolik hodin dopoledne i odpoledne.

Konverzace pro déti a teenagery cili na mladou generaci a jejich jazykovou vybavenost,
ktera jim usnadni komunikaci v rdmci cestovani, studia v zahrani¢i a nasledného uplatnéni
na globdlnim trhu. Diraz je kladen na aktivizaci jejich komunikaénich dovednosti

a praktické pouZivani anglictiny.

Cestina pro cizince je dnes z hlediska globalizace velmi vyhledavanou jazykovou sluzbou.

Tandem zajist'uje vyuku dvou zaméfeni, tj. obecny jazyk, kde se studenti uci slovni zdsobu
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a uziteCné fraze pro kazdodenni komunikaci a socializaci v ¢eské komunité, a obchodni
jazyk, ktery se dotykd zejména komunikace s nadfizenymi, kolegy a klienty a béznych
profesnich Cinnosti (vyfizovani e-maill, telefonnich hovort, pracovnich schiizek apod.).

(Tandem.cz, Kurzy pro vetejnost, online)

Jako svou dalsi doplitkovou Cinnost nabizi jazykova Skola Tandem prondjem tamnich

vyukovych prostor pro soukromé vyuziti.

4.2.2.1 Srovnani s konkurenci

1. Firemni jazykové kurzy

Co se tyce internetové nabidky konkurenénich jazykovych skol pro oblast hlavniho mésta,
patii Tandem k pfednim poskytovateliim firemnich jazykovych kurzl jak z hlediska vybéru
specializovanych kurzl a jednotlivych jazykovych zaméfeni, tak iz hlediska zkuSenosti
a hodnoceni klient. Adekvatnimi konkurenty Tandemu mohou byt v tomto sméru jazykové

$koly Presto, SPEVACEK a James Cook Languages.
e Presto

Jazykova Skola Presto pusobi na ceském vzdélavacim trhu od roku 2001 jako soucast
stejnojmenné piekladatelské agentury. Tato Skola v soucasnosti spolupracuje s vice nez 200
firmami a institucemi, coZ je o polovinu vice nez jazykova skola Tandem. Kromé Prahy vSak

Presto potrada kurzy 1 v dalSich ¢eskych méstech a také na Slovensku.

Presto nabizi obdobné specializované firemni kurzy v podobném rozsahu a s podobnym
zaméfenim jako Tandem (viz Tabulka 9). Skola si také zaklada na pfizptisobeni vyuky
dle pfedstav klienta za icelem dosaZeni co nejvyssi efektivnosti vyukového procesu. Jeji
jazykova nabidka vSak obsahuje kromé¢ anglitiny a némciny jesté dal§i dva jazyky,
francouzstinu a SpanélStinu. Firemni kurzy od Presta mohou byt dlouhodobé, intenzivni
¢1 jednorazové a mohou mit podobu individualnich/skupinovych a online/prezenc¢nich lekci.
Skola na svych webovych strankach uvadi konkrétni obory a oblasti specializace jazykové
vyuky 1 konkrétni situace, na néZ se ucastnici béhem kurzii zamétuji (napt. pracovni jednant,

emailova a telefonickd komunikace, prezentace, zahrani¢ni pracovni cesta apod.). Stejné
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jako Tandem uvadi moznosti jazykového zaméfeni kurzd, tj. obecny jazyk, konverzace,

obchodni jazyk ¢i pfiprava na mezindrodni jazykovou zkousku.
Tabulka 9: Seznam specializovanych kurzt

SPECIALIZOVANE KURZY

Kurz pro personalisty
Marketingovy jazyk
Kurz pro pravniky
Obchodni jazyk
Finanéni jazyk

Kurz pro zdravotniky
Kurz pro recepé¢ni
Kurz pro ¢iSniky

Kurz pro letusky

»DalSich celkem 50 obortu a profesi“
Zdroj: Jazykova skola Presto

Kromé dlouhodobych odbornych firemnich kurzi nabizi jazykova Skola Presto jesté
puldenni jazykové seminafe zaméfené na konkrétni situace ¢i problematiku ve vybranych

profesich (viz Tabulka 10).
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Tabulka 10: Seznam odbornych seminafi v AJ

ODBORNY SEMINAR

Anglictina pro obchodni vyjednavani
Angli¢tina pro e-mailovou komunikaci

Anglic¢tina pro HR — learning and development (vzdélavani zaméstnancii)
Zdroj: Jazykova skola Presto

Vzdélavaci nabidka pro firmy od Presta se obsahové 1 charakterové velmi podoba té
od Tandemu. Presto ma oproti Tandemu navrch v rozmanitosti vybéru jazyka vyuky,
vramci specializace jazykovych kurzii navic pokryvéa ioblast turismu a gastronomie.
Nekonkrétni zminka o nabidce firemnich kurzi pro dalsich 50 obort a profesi vSak miize
byt zavad¢jici. Tandem ve své internetové nabidce naopak konkretizuje vSechny nabizené
specializace kurzi i s jejich detailnimi popisy, coz z pohledu potencidlnich klienti mutze
pusobit vérohodnéji. (Presto, Firemni vyuka, online)
e SPEVACEK

Jazykova §kola SPEVACEK funguje na vzdélavacim trhu od roku 2003 a aktualné se sklada
z 8 prazskych pobocek. Specializuje se primarné na jazykové kurzy pro vetejnost, které
v soucasné dobé navstévuje kolem 1000 studentd. Hojné€ realizuje i pfipravné kurzy

k maturité, pfijimacim zkouskdm na VS a mezinarodnim jazykovym zkouSkdm. V rdmci

sveého vzdélavaciho centra zajiStuje skola také firemni vzdélavani pro ptiblizné 100 firem.

Stejné jako jeho konkurence, nabizi SPEVACEK firmam individualni/skupinové
1 online/prezencni kurzy. Ve své nabidce ma 1 tzv. blended learning kurzy, které probihaji
jako samostudium prostiednictvim e-learningové aplikace v kombinaci s distan¢ni vyukou
s lektorem. Jako doplnék pravidelnych firemnich kurzi organizuje jazykova Skola seminate
odborné anglictiny pro pracovniky specializovaného profesniho zaméteni (viz Tabulka 11).
Tyto seminafe se tykaji nejen obchodniho jazyka ¢iodborné terminologie, ale také

konkrétnich administrativnich ¢innosti a profesnich situaci.
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Tabulka 11: Seznam odbornych seminari

ODBORNE SEMINARE

Career Management (Kariérni management)
Customer Service in English (Ziakaznicka péce v anglictin€)
Networking and Small Talk (Spole¢enska konverzace)
English for Marketing (Angli¢tina pro marketing)
Negotiations in English (Vyjednavani v angli¢tiné)
Presentations in English (Prezentace v angli¢tin€)
E-mail English (E-mailova komunikace v angli¢tiné)
Telephone English (Telefonni komunikace v angli¢tiné)
Meetings in English (Porady a schiize v angli¢tiné)

Zdroj: Jazykové skola SPEVACEK

SPEVACEK pokryva svymi odbornymi seminéfi velké mnozstvi profesnich oblasti, témé&f
totoznych se specializovanymi kurzy Tandemu. Tato konkuren¢ni Skola vSak v nabidce
dlouhodobych firemnich kurz neuvadi konkrétni jazyky vyuky a své odborné kurzy porada
pouze v angli¢ting. Na webovych strankich jazykové $koly SPEVACEK navic nelze
dohledat terminy, kdy se dané seminafe konaji. Tandem tudiz mlZe potencidlni klienty
jazykd firemni vyuky. (SPEVACEK, Firemni kurzy, online)

e James Cook Languages

Tato jazykova Skola s 20letou tradici se prezentuje jako trzni lidr v oblasti firemniho
vzdélavani. Radi se k organizacim vétsiho typu, protoZe ptisobi nejen v Praze a v Brng,
ale také na Slovensku av Polsku. Aktualné¢ spolupracuje svice nez 600 ceskymi

a mezinarodnimi firmami.
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Firemni kurzy odJames Cook Languages jsou zajisStovany stejn¢ jako v Tandemu
na zaklad¢ individualnich pozadavkii manazeri, personalistl a zaméstnanci firmy,
a probihaji jak prezen¢né, tak online. V internetové nabidce této jazykové Skoly nejsou
firemni kurzy specifikovany dle odborného ani konkrétniho jazykového zaméteni. Uvedené
jsou zde kurzy angli¢tiny obdobné, avsak jednorazové formy, které¢ se konaji online v ramci
jednoho dne s ¢asovou dotaci 5 hodin. Jsou urfeny pracovnikim odborného zaméieni,
obchodni sféry ¢imanagementu, které pfipravuji na profesiondlni komunikaci

v mezinarodnim prostiedi a pouzivani odborné ¢i specifické slovni zasoby (viz Tabulka 12).
Tabulka 12: Seznam odbornych kurzi

ODBORNE KURZY

English for Sales and Customer Care (Angli¢tina pro obchod a zidkaznickou péci)
General and Personal Finance (VSeobecné a osobni bankovnictvi)

Daily Life in HR (KaZdodenni situace v personalistice)

The Language of Presentations (Jazykova priprava pro prezentovani)

Practise Your Presentation Skills (Procvi¢ovani prezentacnich dovednosti)

Be Confident in Writing (Elektronicka pisemna komunikace)

Zdroj: Jazykova skola James Cook Languages

Jazykova skola James Cook Languages dale nabizi tzv. In-house kurzy neboli jednordzové
intenzivni kurzy na miru pfizpisobené vybrané profesni oblasti, jako je napt. obchod,
finance, nakup, personalistika, administrativa apod. Tamni produktovéd nabidka také
obsahuje diskusni kluby, které jsou zaméfené predev§im na formélni a neformalni
konverzaci, kritické mysleni a pohotové vyjadfovani v cizim jazyce. Témata 90 min diskusi
se tykaji napt. rovnovahy profesniho a osobniho Zivota, kreativniho mysleni, online a offline

svéta nebo inovaci a modernich technologii.

Na rozdil od Tandemu nema tato jazykova Skola ve své internetové nabidce uvedené jiné
jazyky firemni vyuky nez angli¢tinu. Nespecifikuje ani obory, pro které¢ mize dlouhodobé

firemni kurzy zrealizovat. Uvadi a kategorizuje pouze firmy, s kterymi spolupracuje ¢i
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v minulosti spolupracovala. Tandem ma proto oproti James Cook Languages konkuren¢ni
vyhodu v podobé¢ konkretizace nabizenych jazykovych kurzli s detailnimi popisy a jazykem
vyuky, které uvadi nasvych webovych strankach. Diky tomu je tamni nabidka
dlouhodobych a odborné zaméfenych firemnich kurzti pfehledna a transparentni, takze
firmdm Setii Cas pfirozhodovani a vybéru jazykové Skoly pro spolupraci. (James Cook

Languages, Sluzby, online)
2. Kurzy pro uditele

Z hlediska nabidky kurzl pro ucitele se Tandem opét nachézi mezi prednimi poskytovateli
v oblasti Prahy a okoli. Tamni vybér kurzii je v porovnani s konkurenci rozmanitéjsi
a komplexné&j$i. Dal§imi prazskymi jazykovymi $kolami, které¢ nabizi akreditované kurzy
pro ugitele, jsou napt. SPEVACEK, Jazykova $kola s pravem statni jazykové zkousky
hlavniho mésta Prahy nebo British Council.
e SPEVACEK

Jazykova $kola SPEVACEK organizuje kromé vySe uvedené firemni vyuky také
akreditované vzdélavaci programy urcéené pedagogickym pracovnikiim (viz Tabulka 13).

Tabulka 13: Seznam akreditovanych kurzt pro pedagogy

NAZEV KURZU JAZYK VYUKY  HODINOVA DOTACE

Inspiromat anglictina 8 vyucovacich hodin

pro anglictinare

Kurzy angli¢tiny a ném¢iny = anglictina/ném¢ina | 32 vyucovacich hodin
Zdroj: Jazykova §kola SPEVACEK
Tzv. Inspiromat pro anglictinafe je koncipovan jako jednodenni metodicky kurz pro ucitele
anglictiny, ktefi ovladaji jazyk minimalné¢ na mirn€ pokrocilé Grovni. Semindf probiha
v Cestiné a vénuje se praktickym aktivitdm, rozvoji vyukovych kompetenci a jazykovych
dovednosti uciteltl pro efektivni a zdbavnou vyuku angli¢tiny. Kurzy anglitiny a némciny
realizuje jazykova Skola jako semestrdlni vyuku bez ohledu na vstupni uroven

pro pedagogické pracovniky z matetskych, zadkladnich, stfednich i zdkladnich uméleckych
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Skol. Oba typy vzdélavacich programi jsou uskutectiovany bud’ v prostorach jazykové skoly

nebo ptimo ve skole ucastnik.

V porovnani s Tandemem je vzdélavaci nabidka pro ugitele od SPEVACKA ponékud
omezena. Skola nedisponuje seminafi zaméfenymi na konkrétni jazykovou problematiku
¢1 urcité vyukové téma, ani Cisté¢ konverzacnim kurzem s rodilym mluv¢im. Metodicky kurz
v Cestiné miize byt sice efektivni z hlediska praktickych vyukovych tipti, na druhou stranu
si v ném ucastnici neprocvi¢i mluvenou formu jazyka a neosvoji si uzitecné fraze a slovni
spojeni jako pii lekcich v angli¢ting s rodilym mluvéim. Kurzy od SPEVACKA se navic
konaji pouze na poptavku, takZe nemaji jasn¢ dané terminy konani. V Tandemu si mohou
zdjemci vybrat kurz jak dle ptedem danych termind, tak na zdklad€ individudlni domluvy

a pozadavkil. (SPEVACEK, Kurzy pro uéitele, online)
e Jazykova Skola s pravem statni jazykové zkouSky hlavniho mésta Prahy

Tato jazykova Skola s vice nez stoletou tradici je odroku 2021 sloucena s prazskym
Akademickym gymnaziem a spole¢né tvofi jednotnou organizaci. Vénuje se piredevSim
organizaci jazykovych kurzii pro vefejnost, firmy a ucitele, a zdroven potrada pomaturitni

studium i jazykové zkousky pro dosaZeni certifikatu.

Tamni nabidka akreditovanych uéitelskych kurzit od MSMT je opravdu §iroka a pokryva
az 7 jazyki (viz Tabulka 14). VétSina z nich je realizovana dlouhodobé, tzn. v ramci jednoho

pololeti (dotace 12/20/40 hod) nebo celého roku (dotace 80/100 hod).
Tabulka 14: Seznam akreditovanych ucitelskych kurzt

NAZEV KURZU JAZYK VYUKY

Kurz pro pedagogické pracovniky — anglictina/némcina/francouzstina/italStina

mirné pokrodili

Kurz pro pedagogické pracovniky — anglictina/némcina/italStina/Spanélstina

stifedné pokro¢ili

Kurz pro pedagogické pracovniky — ' anglictina

velmi pokrocili
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Uvod do jazyka — zacate¢nici francouzstina/italStina/latina/rustina/Spanélstina
Konverzaé¢ni kurz anglictina/francouzstina/italStina/rustina

Soucasna  literatura  a kultura anglictina

anglosaskych zemi

Pripravny kurz ke zkouSce — Giroven = francouzstina/italStina/rustina

B2/C1 (velmi pokrocili)

Zdroj: Jazykova skola s pravem statni jazykové zkousky hlavniho mésta Prahy

Tato jazykova Skola neposkytuje k jazykovym kurzim pro ucitele na svych webovych
kurz angli¢tiny pro pokrocilé (2 hod/tyden — 40 hod/pololeti) a anglicky kurz pro pokrocilé
se zaméfenim na literaturu (2 hod/mésic — 12 hod/pololeti). Detaily ostatnich kurzl jsou
dostupné pouze na vyzadani od povétenych pracovnikid, coz muize potencidlni zdjemce
v nékterych piipadech ihned odradit. Ackoli tato Skola nabizi Sirokou Skalu kurzii
s rozmanitym zaméfenim a velkym vybérem jazykl, jejich internetova prezentace je
v porovnani s online nabidkou Tandemu opét slabsi a informacné neobsahla. (Jazykova

Skola s pravem statni jazykové zkousky hlavniho mésta Prahy, Kurzy pro ucitele, online)
e British Council

British Council ptisobi v Praze jako mezinarodni organizace Spojeného kralovstvi, jejimz
poslanim je budovani kulturnich vztahii prostiednictvim anglického jazyka, uméni,
vzdelavani a spolecnosti. Specializuje se na vyuku anglictiny pro déti a mladez, dospélé,
ucitele, akademické pracovniky 1 firmy, mezinarodni jazykové zkousky i studijni pobyty

v zahrani¢i.

Internetova nabidka organizace zahrnuje kromé akreditovanych kurzli také seminafe
pro ucitele jako zdroj nové vyukové inspirace andpadii, které se vSak v soucasnosti
dle tamniho kalendare akci nekonaji. Jedinym aktudlnim ucitelskym kurzem od British
Council je tedy tzv. Refresher for English Teachers (Jazykovy ,,posilova¢/osvézovac*
pro ucitele anglictiny), v ramci néjz, siucitelé osveézi, ozivi a zaktivizuji své jazykové

dovednosti a kompetence. Seminat pokryva nékolik tematickych oblasti (napt. psani a ¢teni
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v angli¢ting, evaluace zakt/studentt, tipy na praktické vyukové zdroje, materidly a aktivity
apod.) a probihd v angli¢tiné na trovni C1 a vyssi (velmi pokrocili) pifimo v prostorach

organizace. Kurz je dvoudenni s ¢asovou dotaci 2x 8 vyucovacich hodin.

Organizace British Council nabizi oproti Tandemu zna¢né mensi vybér kurzl pro ucitele,
diky své prestizi a popularité¢ své znacky je vSak i ptfesto uciteli hojn¢ vyhledavana. Svou
internetovou nabidku mé formulovanou jasné¢ a prehledné a uvadi v ni vSechny potitebné
informace. Nespecifikuje pouze detaily ohledné lektora kurzu, tedy zda jej povede Cesky
lektor c¢irodily mluvei, coz mlze byt pro mnohé zijemce zdsadnim aspektem
pii rozhodovéni a zvazovani vzdélavaci sluzby. (British Council, Akreditované prezen¢ni

kurzy pro ucitele, online)

4.2.2 Cenova politika

Pti stanovovani cen se firmy fidi riznymi vnéj$imi 1 vnitinimi faktory (viz kapitola 2.2.2).
Jazykova Skola Tandem vtomto piipadé vychdzi zcenovych nabidek trznich lidra
a konkurence, zaroven vsak zohlednuje isvé strategické marketingové cile a finan¢ni
pokryti lidskych zdroji. JednoduSe feceno, pokud zvysi hodinovou sazbu lektoriim, musi
soucasné zvysit i cenu kurzi pro firmy. Skola tedy uréuje ceny jak za pouziti metody
podle konkuren¢nich cenovych nabidek, tak pomoci metody podle ndkladii na chod

organizace.
e FIREMNI JAZYKOVE KURZY

Vzhledem k tomu, Ze Tandem dlouhodobé ptizplisobuje firemni vzdélavani na miru
dle individudlnich pozadavkd klientl, byvala tamni cena vzdélavacich sluzeb také
individualizovana. V poslednich letech vSak vedeni Skoly stanovilo pevny cenik firemnich
kurzi, ktery se odviji primarné od délky ¢asové jednotky uréené pro vyuku (viz Tabulka 15).
Proto je cena stejnd pro kurz vedeny jak Ceskym lektorem, tak rodilym mluvéim. Nelisi
se ani z hlediska poctu studentli ve skuping, tzn. individualni lekce jsou cenové shodné jako
skupinové. V uvedené cenové nabidce je zahrnuto idojizdéni lektora do firmy, tudiz
st klienti nepfiplaci ani za prezen¢ni formu vyuky. Jazykové kurzy jsou vétSinou hrazeny
klientskou firmou jako zaméstnanecky benefit. Obcas si zaméstnanci hradi ¢ast celkové ceny

samostatné.
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Tabulka 15: Piehled cen firemnich jazykovych kurzi

CENA CASOVA DOTACE

300 K¢ | 30 min
450 K¢ | 45 min
600 K¢ | 60 min

900 K¢ | 90 min

Zdroj: Jazykova skola Tandem.cz

Cena je navySena pouze v pfipadé odborné zaméfené¢ho kurzu, zejména na jazyk z oblasti
prava, mediciny ¢ijiného terminologicky naro¢né¢ho oboru, ktery vyucuje vysoce

kvalifikovany lektor. Pak je cena vyuky stanovena na 1100 K¢/90 min.

V ramci své marketingové taktiky neuvadi Tandem konkrétni cenik firemnich jazykovych
kurzi v Zadném vetejn€ piistupném zdroji. Informace ohledné ceny nabizené jazykové
vyuky poskytuje az v soukromé prezentaci nabidky urcené pro konkrétniho potencidlniho
klienta, ktery o vzdé€lavaci sluzby projevi zajem. Orientacni vysi ceny lze zjistit také
na vyzadani telefonicky nebo individudlni poptdvkou zaslanou prostiednictvim webového
formulafe ¢ie-mailu. Stejnym zpisobem pfistupuji k poskytovani cenovych nabidek
1 ostatni vySe uvedené konkurenéni jazykové Skoly, které se vénuji firemnimu vzdélavani.
Své potenciadlni klienty odkazuji na sviij poptavkovy webovy formulaf, firemni telefon
nebo e-mailovou adresu. Konkrétni cenu uvadi pouze usvych odbornych jednodennich

seminait. (Tandem.cz, 2021)
e JAZYKOVE KURZY PRO UCITELE

Ceny kurzt pro uitele od Tandemu jsou pevné dané a vychazi opét z ¢asového rozsahu
vyuky (viz Tabulka 16). Zohlediluje se zde také obdobi, vnémz kurz probihd,
napft. intenzivni kurz potfadany béhem Skolnich letnich prazdnin je levné;si nez konverzaéni
kurz v jarnim &i podzimnim semestru. Diky akreditaci v systému DVPP od MSMT jsou
kurzy ve vétSin€ piipadit dotovany Skolou. Pro samoplatce nabizi Tandem zvyhodnénou

cenu s 12% slevou.
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Tabulka 16: Ptehled cen jazykovych kurzi pro ucitele v Tandem.cz

NAZEV KURZU JAZYK VYUKY CENA  HODINOVA DOTACE

Jarni/podzimni anglictina/némcina = 5000 K¢ | 24 vyucovacich hodin

konverzacni soboty

Letni intenzivni = anglictina/némcina = 6000 K¢ | 40 vyucovacich hodin
tyden
Kurz pro uditele anglictina 6000 K¢ | 40 vyucovacich hodin

Metodicky seminaF | angli¢tina/némcina | 2000 K¢ | 8 vyucovacich hodin
Zdroj: Jazykova skola Tandem.cz

Co se tyc€e zveiejnovani cen ucitelskych kurzi, uplatiuje Tandem stejnou taktiku jako u své
firemni vyuky, tedy Ze konkrétni cenu ve vetejnych zdrojich neuvadi. Komplexni nabidku
jazykovych kurzii véetné ceny vSak rozesila formou pravidelného newsletteru na ptiblizné
4500 e-mailovych adres z databaze Ceskych zakladnich a stfednich skol. Zaroveni oslovuje
kolem 1300 pedagogickych pracovnikti, kteti se kurzii v poslednich letech pravidelné
ucastni nebo v minulosti ucastnili. Konkrétni cenovou nabidku je mozné si vyzadat

soukromé¢ at’ uz elektronicky ¢i po telefonu.

Cenu jazykového a metodického kurzu nezvetejnuje na svych webovych strankach ani vyse
zminéna jazykova §kola SPEVACEK. Naopak Jazykova $kola s pravem statni jazykové
zkousky hlavniho mésta Prahy (Statni jazykova Skola) usvych dvou aktualnich
akreditovanych kurzl pro ucitele cenu uvadi. Stejné tak je tomu i u seminéie od organizace

British Council. Ceny konkuren¢nich jazykovych Skol 1ze porovnat dle nésledujici tabulky:

Tabulka 17: Ptehled cen jazykovych kurzl pro uditele v konkurenénich organizacich

VZDELAVACI NAZEV KURZU JAZYK <CENA | HODINOVA
ORGANIZACE VYUKY DOTACE
Statni  jazykova Kurz anglitiny = anglictina K 5200 K¢ | 40 hod

Skola pro pokrocilé
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Statni  jazykova | Anglicky kurz | angli¢tina = 1450 K¢ | 12 hod
Skola pro pokrocilé

se zameéfenim na literaturu

British Council Refresher for English | angli¢tina ' 3500 K¢ | 16 hod

Teachers
Zdroj: Jazykova skola s pravem statni jazykové zkousky hlavniho mésta Prahy, British Council

Kurzy pro ucitele se v uvedenych skoldch pohybuji v podobné cenové relaci. V priméru
nejlevnéji vychazi kurzy od Stétni jazykové Skoly. Diivodem miize byt skutecnost, Ze Skola
tento typ kurzl realizuje jako svou doplitkkovou ¢innost, tudiz vzdélavani pedagogti neni
hlavni zdroj jejich finan¢nich prosttedkt. Muze to tak byt i v disledku aktualniho snizeného
zajmu pedagogickych pracovnikii o ucast v kurzu, napt. kvili vlivu a nésledkiim
pandemické situace. Cena jazykového seminafe od British Council je téméf totoZna
s cenovou nabidkou metodickych kurzi od Tandemu. Ackoli organizace v soucasnosti ptilis
kurzii neorganizuje, pocita s loajalitou svych zdkaznikl a se zdjmem novych ucastniki
kviili popularité a povésti své znacky. Vysi ceny také ubezpecuje zdjemce o kvalité kurzu
z hlediska obsahu, lektora, hodnoty a pfinosu pro ucastniky. V porovnani s cenovymi
nabidkami zminénych konkurenc¢nich jazykovych skol jsou ceny semindit Tandemu o urcité
procento vysi, ne viak vyrazné. Skola zaklada své ceny na svych letitych zkusenostech,
kvalitnich lektorech, efektivnich metodach, osobnim pfistupu, diavétre a loajalité svych
zakaznikl. Rizikem v podobé& sniZzené poptavky je v tomto ptipad¢ opét dopad pandemie
na socialni a ekonomickou situaci ucitelti-samoplatcti, ale i Skol (napf. v oblasti dotaci

od EU).
e JAZYKOVE KURZY PRO VEREJNOST

Aktudlni cena jazykovych kurzli pro vefejnost je v jazykové Skole Tandem sjednocena
pro vSechny  vékové  kategorie  (d€ti/mladez/dospéli), vSechny formy lekci
(individuélni/skupinova, online/prezencni) ivSechny jazyky vyuky (viz Tabulka 18).
Cenova nabidka se vSak miiZe liSit v zavislosti na individudlnich pozadavcich z4jemci, tzn.

dle intenzity kurzu, odborného zaméteni, specidlnich potieb apod.

77



Tabulka 18: Piehled cen jazykovych kurzii pro vefejnost

CENA CASOVA DOTACE

260 K¢ | 30 min
390 K¢ | 45 min

520 K¢ | 60 min

Zdroj: Jazykova skola Tandem.cz

Také u jazykovych kurzii pro vefejnost poskytuje Tandem cenové rozpéti pouze na osobni
poptavku. Stejnym zptisobem postupuje i jazykové skola SPEVACEK. Presto uvadi ve své
nabidce alespoii cenu orientacni. Statni jazykové Skola a British Council pak prezentuji
tamni kurzy is konkrétni cenou, avSak za jednotliva pololeti ¢itrimestr, tedy nikoli

za hodinovou jednotku.

Skrytd cenovad nabidka Tandemu je taktikou, kterd znesnadiiuje konkuren¢nim firmam
odhaleni a pfipadné napodobeni ¢i pfevzeti organizaéniho know-how a omezuje moznost
porovnavani nabizenych sluzeb. Absence ceny ve vefejné produktové nabidce Skoly
napomaha primému kontaktu se zdkaznikem a zvySuje $anci na jeho zaujeti prostfednictvim
mezilidské komunikace. Na druhou stranu velka ¢ast internetovych uzivateli dnes preferuje
rychly a komplexni zdroj informaci a nabidku bez cenové relace miize proto kviili jeji

neuplnosti rovnou zavrhnout.

4.2.3 Distribuce vzdélavacich sluzeb

Lokalitu pobocky jazykové Skoly Tandem lze povazovat za zdkaznicky ptivétivou diky jeji
snadné dostupnosti a nevelké vzdalenosti od centra hlavniho mésta. Skola se nachazi v ulici
Polska 54, nedaleko od namésti Jitiho z Podébrad (3-5 min chiize), kam lze dojet ze vSech
¢asti Prahy a okoli riznymi prostfedky méstské hromadné dopravy vcetn€ metra, tramvaje
1 autobusu. Tandem sidli v pfizemi kancelafské budovy, pfed niZ jsou k dispozici placena

parkovaci mista, takZe nabizi bezbariérovy pftistup.

Ptimo v prostorach jazykové Skoly, kterd je kromé& tifi uceben vybavena idvéma

personalnimi kancelafemi, probihaji zejména kurzy pro ucitele, studenty a nékteré
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individudlni kurzy. Firemni vyuka se kond ptfevazné v klientskych firmach, kam lektor
za studenty pravidelné¢ dojizdi. V ptipad¢ vétSiho poctu zajemcu se i kurzy pro ucitele
a studenty mohou uskutecnit v jejich domovské Skole. Pti realizaci studentského projektu
»Interaktivni prochazky Prahou* dochézi k distribuci vzdélavaciho programu ve venkovnim
prostfedi na vybrané pési trase. V rdmci individudlniho vzd€lavani lze misto vyuky
prizpisobit pozadavkim klienta na zdkladé osobni domluvy slektorem. U vSech

prezenc¢nich kurz dochéazi k pfimé a osobni distribuci.

Velky vliv na distribuci jazykovych sluzeb méla pochopitelné koronavirova pandemie, ktera
Ceské vzdélavaci organizace véetné Tandemu ptfiméla k ponékud nedobrovolné kompletni
digitalizaci vyuky a ptfechodu na distan¢ni vzdélavani. Kurzy, které v disledku pandemické
situace nebyly preruseny (cca 60 %), se piesunuly do online prostiedi, coz bylo zpoc¢atku
organiza¢né dost ndrocné. Vedeni, zaméstnanci i lektoti Skoly byli nuceni reagovat rychle
a flexibilné, aby mohla Skola a tamni vzd¢lavaci procesy dale fungovat. Nejprve byla vétsina
online lekci zkracena na 30 min, pozdéji dochazelo k postupnému prodluzovani az na jejich
puvodni délku. I pfes pocatecni obtize se vSak Tandemu podatilo adaptovat na nepiiznivou
situaci a zdarné pokracovat ve své ¢innosti. Zasluhu na tom meli mimo jiné i zkuseni lektofi,
kteti poskytli své ,.know-how* ostatnim vyucujicim, kteti se s online vyukou setkali v tomto

obdobi poprvé.

Nékteré kurzy se po uvolnéni pandemickych opatfeni vratily do piivodni prezenéni formy,
vétsi Cast kurzh si svou online podobu ale zachovala az dodnes, at' uz na pfani klientské
firmy, studentd ¢i lektora (viz Graf 2). Online prostiedi s sebou totiz pfinasi velkou fadu
vyhod od uSetfeni Casu a ndkladt za dojizdéni, ptes elektronické ucéebnice, vyukové
materialy a interaktivni zdroje, az po moznost realizace vyuky odkudkoli. VeSkeré online
kurzy Tandemu probihaji pfes webové platformy Google Meet, Microsoft Teams, Zoom,

Skype ¢i1 Webex.
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Graf 2: Procentudlni piehled online a offline kurza

Pomér online a offline kurzu

Prezen¢ni
kurzy
25% .
Online
kurzy
75%

Zdroj: Vlastni zpracovani na zaklad¢ internich dokumenti Skoly

Moznost distribuce jazykovych sluzeb v online i offline prostfedi miize Tandem zajisté
vyuzivat jako svou konkuren¢ni vyhodu. Demonstruje tim svou adaptabilitu, flexibilitu
a schopnost nasledovat spolecenské a vzdélavaci trendy. Rizikovym faktorem se vSak
v tomto sméru mize stat odliSna preference vzdélavaciho prostiedi lektora a klienta, kdy
lektor vnima online vyuku jako vyhodnéjsi z hlediska mensi casové ndro¢nosti a vétsiho
komfortu, zatimco klient povazuje prezen¢ni formu komunikace a interakce ve vzdélavacim
procesu za efektivngjsi. Skola pak musi zvazit situaci obou stran, a nakonec uéinit co
nejméné radikalni rozhodnuti, které nenarusi chod, povést abudouci rozvoj firmy,
napt. navrhnout kompromis v podob¢ hybridni vyuky, pfipadné nabidnout klientovi jiného

lektora a lektorovi jiného klienta, aby nedoslo k nezadouci ztrat€ lidskych zdrojt a klientely.

4.2.4 Marketingova komunikace jazykové skoly

Komunikace je pro Tandem stejn¢ jako pro ostatni vzdélavaci organizace klicova. Pro své
usp&sné plsobeni se musi tato soukroma jazykova Skola zaméfovat na funkéni interakei jak
ve vn&jS$im, tak ve vnitfnim prostfedi. Prostfednictvim svych vnéjSich komunikacnich
kanalt musi informovat vetejnost o tamnim déni a novinkach, presvédcovat potencidlni
klienty o svych kvalitach a konkuren¢nich vyhodach a pfipominat se svym partnerskym
institucim, sponzorim ¢i absolventiim kurzi, aby si udrzela jejich pfizen a loajalitu. Vnitini
komunikacni toky zahrnuji vedeni Skoly a interni zaméstnance, ktefi komunikuji nejen
mezi sebou, ale 1 s klientskymi firmami, Skolami, studenty a v neposledni fad¢ i s lektory.

Zaméstnanci spole¢né diskutuji plany a cile organizace, sdili své néapady a poznatky.
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Informuji a motivuji nejen sebe navzajem ale i lektory Skoly. Tim se podili na vytvareni

Skolniho klima, které nasledné ovliviiuje vnimani tamniho prostiedi a kultury klienty.
e OSOBNi KOMUNIKACE

Ptimo v prostorach Skoly dochéazi ke kazdodennimu osobnimu kontaktu zaméstnanct
avedeni Tandemu. Cely tym spolu komunikuje ptatelsky a spiSe neformalné, ale
se vzajemnou uctou a respektem. Plisobi jako dobie stmeleny kolektiv, v némz mé kazdy
své Cestné misto bez nutnosti zdlrazitovani nadfizenych a podfizenych pozic. Dale v tomto
prostiedi probihd kontakt persondlu s lektory, at’ uz s potencialnimi, tak se souc¢asnymi.
Uchazec¢im o lektorstvi se vzdy plné¢ vénuje metodicka kurzl, kterd je zodpovédna za celé
vybérové fizeni. Stavajici lektofi potom kromé& metodicky komunikuji i s feditelkou, ktera

se upfimné zajimd nejen o jejich profesni, ale 1 osobni Zivot.

Ptimy kontakt sklienty se v Tandemu uskuteciiuje zejména béhem kurzii pro ucitele
a studenty. V tuto dobu je ve Skole pfitomna feditelka, kterd Gi€astniky vitd a aktivné s nimi
ve volnych chvilich konverzuje. Komunikaci ohledné organizac¢nich zalezitosti se vSemi
zucastnénymi zajistuje vzdy jedna z asistentek. S firemnimi klienty se vétSinou piimo
v prostorach firmy osobné styka feditelka Skoly a metodicka kurzl, které pied zacatkem
spolupréce jednaji jak s vedenim firmy, tak s tamnim personalistou. V prib¢hu kurzii pak
s klienty-studenty komunikuje osobné pievazné lektor, ktery je smluvné zavéazéan
k vystupovani a reprezentovani Skoly v souladu s jejim posldnim a hodnotami, a zaroven

1 k respektovani vnitini kultury klientské firmy.

Dalsi pfimy kontakt s vetejnosti, klienty ¢i lektory ma formu telefonické komunikace.
V Tandemu se pouZziva pevnd telefonni linka pro vyfizovani poptavek pfimo s feditelkou
a firemni mobilni telefon pro ostatni zaleZitosti. Timto zplisobem se feSi napf. planovani
schiizek, dotazy ke vzdélavaci nabidce, pfipominky ¢izmény ve vyuce s (potencidlnimi)
klienty nebo organizacni zmény a vyukové zaleZitosti s lektory. Navic se telefonicky zjist'uji
také individualni pozadavky, realizuje vstupni rozhovor a nasledné ziskdva zpétna vazba
od ucastnikl kurzl. Z divodu velkého mnozstvi telefonnich hovori je nutné byt v Tandemu
stale na pfijmu auspokojit volaného i1 v pfipadé absence pozadované¢ho pracovnika

pozornym vyslechnutim jeho Z4dosti ¢&i dotazu. Casté volani viak obcas zpisobuje
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nesoustfedénost zaméstnancl, protoze je necekané vyruSuje od rozd€lané prace. Této
skutecnosti nékteré jazykové Skoly piedchazi prepojovanim hovorli natamni recepci

¢1 klientské odd€leni, coz je ale z hlediska velikosti tymu Tandemu nemozné.
e PODPORA PRODEJE

Nejcastéjsi formou tohoto komunikacniho nastroje jsou v oblasti vzdélavacich sluzeb
bezplatné ukazkové hodiny. Tandem nabizi zkuSebni hodiny v rdmci kurzl pro veiejnost,
pti ¢emz je vSak prvni hodina zdarma pouze v ptipadé, Ze zdkaznik nebude s vyukou

spokojen. Skola dale nabizi tyto klientské benefity:

o Jazykovy kou€ink (zdarma) — poradenstvi/mentoring s dlirazem
na odstranéni  jazykové akomunika¢ni bariéry, hledani motivace

a optimalniho zptsobu uceni apod.

o ,,Motivaéni priavodce* (zdarma) — autorska piirucka plné tipi a doporuceni
pro efektivni uceni a praci s motivaci od metodicky Tandemu

o ,Angli¢tina na cesty” (zdarma) — kapesni slovnik s uZitecnymi anglickymi
slovicky a frazemi od metodicky a rodilych mluvéich Tandemu, které se hodi
pfi cestovani v cizingé

o 20% sleva na ucebnice cizich jazyku (pii objednavce pies Tandem)

o slevy naptedplatné vybranych cizojazyénych casopisi a mobilnich

jazykovych aplikaci
e PR

Co se tyCe vetejnych vztahi, zamétuje se jazykova Skola jak na vetejnost interni, tedy své
zaméstnance, lektory a klienty, tak na vefejnost externi neboli potencidlni zdjemce
o jazykové sluzby ¢ispolupraci ve formé firem, Skol, uditeldi, studentl C¢i ostatnich

vzdélavacich organizaci.

Zaméstnanci se spolu s lektory pravidelné schazi nasezénnich internich akcich
organizovanych Skolou (napf. vano¢ni vecirky, narozeninové oslavy, letni grilovani apod.)

s cilem vzajemného seznameni a stmeleni kolektivu internich a externich pracovniki. Cesti
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lektofi maji moznost ucastnit se kurzti pro ucitele od Tandemu pod vedenim rodilych

mluvcich za zvyhodnénou cenu za ucelem vlastniho jazykového a metodického rozvoje.

Primarnim komunika¢nim kanalem propojujici Tandem se Sirokou vefejnosti je internet.
Prezentuje se zde prostiednictvim svych webovych stranek, nanichz zvefejiiuje svou
aktualni produktovou nabidku, uplatnované vyukové metody a postupy, klientské portfolio
a reference ¢i informace o sv¢ historii a pracovnim tymu. Na webu Tandemu se nachazi také
online blog, kam S$kola pravidelné publikuje Clanky tykajici se firemniho vzdélavani,
specializovanych jazykovych kurzi nebo efektivnich vyukovych tip pfimo z tamni praxe.
Tandem ma 1 svij vlastni profil na socidlnich sitich Facebook a LinkedIn, na nichz sdili
prave Clanky z webu, odkazy na zajimavé vyukové tipy nebo informace o aktudlnim déni
v organizaci. V minulosti byla Skola aktivni i na socidlni siti Twitter, kam po ur¢itou dobu
kazdodenné zvetejnovala uzitecné anglické fraze ¢i slovicka. V soucasnosti vSak na takto
frekventovanou aktivitu na socidlnich sitich nemé kapacitu. Pro Tandem byl v roce 2015
zaloZen 1 vlastni YouTube kandl, ktery ale od té¢ doby organizace pouziva pouze pasivné jako
ulozisteé své jediné vefejné videoprezentace. Do budoucna ma skola v planu rozsifit svoje
pusobeni i na socialni siti Instagram, kam by vkladala pfedevSim vizudlni obsah a cilila

na mladsi generaci zakd, studentl a uciteld.

Ptfes internet probiha iveSkera emailova komunikace Skoly od vyfizovani poptavek
a klientskych dotazl ¢i pozadavkd, pfes online testovani a roziazovani uchazect do kurzi,
azpo vyberové fizeni, koordinaci lektorti a zjiStovani zpétné vazby. Persondlnim
pracovnikiim klientskych firem jsou v online prostfedi 1x-2x ro¢né zasildny newslettery
s informacemi o aktudlnim déni v jazykové Skole, nejnovéjSimi clanky z jejiho blogu
s tématikou firemniho vzdé&lavani a zpravy o pokroku jednotlivych studentd. Ugastnikiim
kurzi je poskytovana vySe zminénd motivacni pfirucka, kapesni slovnik na cesty spolu
s pravidelnymi tipy na vyukové aplikace ¢iuzitecné zdroje a 1x rocné také individudlni
pisemné hodnoceni. Nabidka jazykovych kurzi pro ucitele je rozesilana formou
semestralniho newsletteru ucitelim cizich jazykl z databaze ¢eskych zékladnich a sttednich
Skol apedagogiim, ktefi se tamnich kurzii GcCastni pravidelné. Pro vedeni piehledné
administrativy pouziva Tandem software pro jazykové Skoly s nazvem SchoolMate, ktery

funguje na zplsob interaktivni tfidni knihy. Lze v ném zaznamenavat udaje o kurzech

83



a jejich obsahu, studentech a jejich testovani, lektorech a jejich hodinovych sazbach atd.
Ptes tuto platformu se 1x mési¢né posilaji firmam piehledy s dochazkou studentii a faktury
pro uhrazeni realizovanych kurzi. Piistup do systému SchoolMate maji nejen Skolni
administratofi, ale i lektofi, ktefi zde mohou spravovat ptislusné popisy vyucovanych lekci

a zasilat studentim vyukové materidly.

Vzhledem ke svému charakteru a velikosti nedisponuje Tandem Zadnymi propagacnimi
predméty. Ma vsak své logo (viz Obrazek 6), charakteristické barvy a slogan (viz kapitola
4.1), které prezentuje jak narGznych webovych platformach, tak v emailové
komunikaci, newsletterech, produktovych prezentacich ¢inatisténych firemnich
dokumentech apod. Logo bylo prosSkolu navrzeno vybranym grafikem, tdajné
bez konkrétnich pokynt. Bila barva zde symbolizuje upfimnost, svobodu a klid, které
odpovidaji firemni kultufe a zptisobu jednani tamniho personalu. Seda barva reprezentuje
rovnovahu a moudrost, coz je pro vzdélavaci organizaci téZ piihodné. Zelena je v tomto

ptipadé symbolem rozvoje a rlstu, vytrvalosti, soustfedéni a kreativity.

Obrazek 6: Logo jazykové Skoly Tandem.cz

.CZ

JAZYKOVE KURZY

Zdroj: Interni dokument $koly
e REKLAMA

Tandem pouzivé internet 1 jako své propagacni médium. Preferuje jej v porovnani s tiskem
nejen kvili menSim nékladiim, ale hlavné proto, Ze svym dosahem pokryva celou jeho
klientelu. M4 zde sviij profil na webovych platformach Google a Firmy.cz, kde uvadi
primarné své zakladni kontaktni tidaje. Na portalu Jazykovky.cz poskytuje Skola detailni
informace o vybranych specializovanych i vefejnych kurzech a vyukovych metodach. Jsou
zde zvetejnény i reference absolventl jednotlivych jazykovych kurzii. Zajemci mohou navic
prostiednictvim této webové stranky pifimo zaslat poptavku po dané jazykové vyuce.

Tandem si obcCas plati i propagaci pies Facebook, kde nabizi pfedevsim kurzy a metodické
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seminafe pro ucitele. Venkovni reklama se této Skole z hlediska jeji hlavni cilové skupiny

(firmy) spiSe nevyplati.
e INTERAKTIVNI MARKETING

Online marketing je nyni komunikacnim nastrojem, na n&jz klade Tandem nejvétsi diraz.
Mohou zato jak aktualni spoleCenské trendy, tak jeho velky dosah, pfesné zacileni
a moznost vytvareni a sdileni interaktivniho obsahu. V ramci spoluprace s marketingovou
agenturou, kterd Skole spravuje webové stranky, si Tandem plati tzv. SEO neboli
optimalizaci pro internetové vyhledavace. Diky tzv. klicovym sloviim, ktery tento systém
vyuziva, je jazykova Skola a jeji produktova nabidka Iépe dohledatelna nejen pro uzivatele
z vyty€ené cilové skupiny, ale i pro Sirokou vefejnost. Kromé& noveé aktualizovanych
webovych stranek je v oblasti propagace velmi u¢innd i aktualné zvySena aktivita Skoly
na socialnich sitich Facebook a LinkedIn. Pro efektivni dosah jsou profily Tandemu
na téchto platformach rozdé¢leny dle cilové skupiny, kterd se v daném online prostiedi spise
vyskytuje. LinkedIn jako profesné zamétena socidlni sit’ cili zejména na firemni klientelu
prostfednictvim ¢lankli o firemnim vzdélavani a pfispévcich o zajimavych soucasnych
klientech skoly. Pies Facebook se Tandem soustiedi spiSe na pedagogy, studenty a ostatni
vetejnost, jimz nasvém profilu poskytuje praktické vyukové tipy ¢izdroje a pro néz
publikuje nabidku svych metodickych a konverzac¢nich kurzl. Na obou téchto platformach

Skola navic poptava lektory pro rychlé pokryti konkrétnich neobsazenych kurzi.

4.2.5 Materialni prostredi

Pobocka Tandemu se nachazi v obytné casti Prahy pobliz méstskych parki, restauraci
akavaren. Jedna se o pomérné klidnou a bezpecnou lokalitu s vesSkerou obcanskou
vybavenosti. Prostor jazykové Skoly zahrnuje tfi menSi ucebny, které maji podobu
zasedacich mistnosti, feditelskou a zaméstnaneckou kancelat, dvé toalety, malou kuchyiku
a vstupni halu. K budové nélezi i maly sdileny dvorek se zahrddkou a détskym hiistém.
Vsechny ucebny jsou vybaveny velkym stolem s 8-10 Zidlemi, bilou magnetickou tabuli,
pfenosnou prezentacni tabuli a pfenosnym radiem/CD piehrdvacem. NejvEtsi z uceben
disponuje projektorem, televizi, pocitaCem aknihovnou s cizojazyénymi slovniky,
ucebnicemi, pracovnimi seSity, ¢asopisy apod., které jsou pln€ k dispozici k zaptjceni

lektoriim a béhem tamni vyuky i studentim. Lektofi maji také moznost bezplatné kopirovat
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a tisknout si vyukové materialy na firemni tiskarné. V kancelétich pro vedeni a zaméstnance
se nachazi veskeré IT vybaveni a materidlni zazemi. Nezbytnou soucasti je také interni

a vetejné Wi-Fi pfipojeni.

Interiér jazykové Skoly je stylizovan zejména do firemnich barev, tedy bilé, zelené
a oranzové. VéEtSina nabytku a vestavénych Casti je ztmavého Cibile natieného dieva,
ucebny a kancelafe jsou prosvétlené bilymi sténami a dostateCnym mnozstvim piirozeného
svétla diky velkym okntim. Vysoké stropy jsou typickym znakem starSich budov, které
hlavn¢ v zimnim obdobi vyzaduji vice energie na vytopeni. Vyzdoba prostor je ladéna
decentné pomoci inspirativnich obrazii, napaditych a vtipnych sloganii, zajimavych letackd,
nastének 1pokojovych rostlin. Zaméstnanci, lektofi istudenti maji k dispozici tamni
kuchytiku, kde si mohou bezplatné pfipravit ¢aj nebo kavu. Béhem kurzi pro ucitele
a studenty je ve vstupni hale vzdy o prestavkach ptfipraveno drobné obcerstveni ve formée

limonady, horkych ndpoji, ovoce, susenek ¢i kolaci.

Atmosféru v Tandemu lze nazvat pifjemnou, piatelskou a piedeviim piirozenou. Skola
neusiluje za kazdou cenu o nejmodernéjsi vybaveni a nejstylovéjsi design, prostiedi vSak
udrzuje Cisté, pohodlné abezpecné. Tamni prostor aklima jsou piizplsobeny tak,
aby na primarni cilovou skupinu Skoly, tedy dosp€lé¢ jedince, pisobily distojné
az profesionalné. Proto zde neni kladen diraz na nipadit¢ a barevné dekorace ¢i velké
mnozstvi interaktivniho vybaveni, které¢ by upoutalo spiSe pozornost déti a mladistvych.
S materidlnim prostfedim ladi i tamni vedeni a zaméstnanci, ktefi vystupuji a komunikuji

slusné a pfijemné, avSak ne s prehnanou formalnosti.

Ackoli je prostiedi jazykové Skoly vyuzivano k vyuce ponc¢kud nepravidelng, spise
az prilezitostné, vzhledem k tomu, Ze vétSina kurz probihd piimo ve firméch, rozhodné
neni zanedbavano. Jeho funkéni vybaveni je dileZité pro zameéstnance, ktefi zde travi téméer
vSechen sviij pracovni Cas a lektory, ktefi sem pravideln¢ dochazi na schiizky s metodickou,
feditelkou ¢i kvili vyukovym materialim. Pfi ptisobeni na zédkazniky vyuziva Tandem
1 doporuc¢eného smyslového marketingu, v rdmci néjz, zapojuje kromé jejich zraku (vzhled
interiéru), sluchu (vzdjemna komunikace) a hmatu (vyukové materialy) také Cich a chut’

prostfednictvim zminéného obcerstveni.
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4.2.6 Lidské zdroje

Personal Tandemu tvoii celkem dva fidici pracovnici, dva interni zaméstnanci, dvé
brigadnice (viz kapitola 4.1) a kolem 100 lektorti neboli externich pracovnikii, z nichz
pfiblizné 50 spolupracuje se Skolou dlouhodobé. Diky malému poctu internich lidskych
zdrojli panuje v tamnim pracovnim kolektivu velmi ptatelské az rodinnd atmosféra. Dochazi
zde k propojeni az tfi generaci, které se navzajem inspiruji a obohacuji. Pro brigédnice-
studentky jsou tu k dispozici starsi a zkusenéj$i pracovnici v pozici mentortii pro oblast fizeni
organizace, financni spravy, administrativy i prubéhu vzdélavacich procest. Vysokoskolské
studentky je na oplatku seznamuji s vyvojem spoleCenskych trend napf. v internetovém
marketingu, tj. socidlni sité, PR nastroje, webové reklamy apod. V pracovnim tymu probiha
vzajemna spolupréce, konzultace problémil, hledani ideélnich vychodisek a feSeni, diskuse
o inovacich anépadech, stanovovani novych cili, vytvafeni novych projekti apod.
Zaméstnanci se pravidelné schdzi i zaucelem brainstormingu natéma marketing
a marketingové cile. Cely interni kolektiv Skoly se podili na vytvafeni pozitivni firemni
kultury, ato hlavné otevienou a upfimnou formou komunikace, vzajemnou podporou

a lidskosti, pracovnim nasazenim a sounalezitosti s hodnotami organizace.

Ackoli skola disponuje pomérné pocetnym tymem lektort, jejich piijeti vzdy predchazi
veelku narocné vybérové fizeni (viz kapitola 4.1). V soucasnosti poptdva Tandem lektory
predevSim pies své aktivni socidlni sité, tj. Facebook a LinkedIn, pifipadné pies rizné
webové portaly s osobnimi a profesnimi profily jazykovych lektord. Jakmile se stanou
soucasti Tandemu, m¢li by respektovat tamni hodnoty a vhodné reprezentovat Skolu jak
zptisobem svého vetejného jednani a vystupovani, tak i stylem komunikace s klienty, a to
v souladu s poslanim organizace. Pro své usmérnéni jsou na pocatku tamniho lektorstvi
seznameni se zdkladni filozofii a vyukovym konceptem Skoly prostfednictvim interniho
firemniho dokumentu ,,Desatero lektora Tandemu* (viz Ptiloha 1). V ném se nachézi
pfevazné uzitecné rady atipy pro efektivni vyuku a komunikaci s klienty, kterymi
by se za ti€elem své Uspésné lektorské kariéry méli fidit. S lektory komunikuje predevSim
metodicka/koordinatorka, kterd se stara o hladky pribéh kurzl, spokojenost lektora 1 klienti
a zjistuje zpetnou vazbu od obou stran. Lektofi se také pravidelné schazi s feditelkou Skoly

ohledné finan¢nich zaleZitosti, novych poptavek ¢i pokracovani spoluprace v budoucnosti.
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Skola pro sviij lektorsky a interni tym sezénné poradd neformalni firemni posezeni jako

formu teambuildingu a stmeleni kolektivu.

Spoluprace s lektory, tzn. zivnostniky a cizinci, muze vSak pro jazykovou S$kolu
predstavovat i jista uskali. Pro spoustu znich je lektorstvi pouze jedna z dopliikovych
¢innosti, které v rdmci své zivnosti vykonavaji. Ve vétsin€ pripadi poptava Tandem lektory
pro dlouhodobou spolupraci, Zivnostnici jsou vSak povéstni svou nestalosti a prelétavosti.
Proto je ze strany organizace opravdu nutny peclivy a proziravy pfistup pii vybérovém
fizeni. Pfi spolupraci se zahrani¢nimi lektory se obcas projevuji kulturni odliSnosti
¢1 rozdilné spolecenské navyky, které se mohou setkat s negativni odezvou klienta ¢i naopak
lektora. Z tohoto divodu je dulezité, aby Skola pfijednani s rodilymi mluv¢éimi volila
individualni zptisob komunikace, naslouchala jejich potfebam, poskytovala jim dostate¢nou
podporu a adekvatng je odménovala. Piece jen je vétsina z nich v Cesku stale povazovéana
za cizince, protoze neovladaji tuzemsky matetsky jazyk, coz proné mize byt Casto
ptekaZzkou pro nalezeni vlastni identity a soundleZitosti s ceskym narodem. Pro jazykovou
Skolu je také zhlediska dlouhodobé abezproblémové spoluprace vyhodné piijimat
zahrani¢ni lektory, ktefi zde maji trvaly pobyt ¢i néjaky zavazek (partner/ka, déti). Nemusi
se potom tolik obavat ztraty lektora kviili jeho ndvratu do rodné zemé. Tandem pfistupuje
ke vSem lektoriim s tctou a respektem, cehoZ sioni nalezité ceni a vazi. Svéd¢i o tom

mimo jiné i dlouhodob¢ vysoky pocet stalych lektort.

4.2.7 Procesy

Hlavnim procesem, ktery v Tandemu probiha a urCuje chod celé organizace, je proces
jazykového vzdélavani. Pro zajisténi jeho hladkého pribéhu je nutné efektivné tidit dilci
procesy, které s nim Gzce souvisi, jako napt. vybérové fizeni lektort, vyjednavani s klienty,
vstupni testovani studenttl, vytvaieni vyukovych skupin a rozfazovani studenttl, sestavovani
rozvrhu lekci, zjiStovani zpétné vazby; organizace kurz pro ucitele/studenty, inovace
stavajicich ¢i vytvareni novych produktt, vybér komunikacnich nastroji k propagaci
¢i planovani budouciho rozvoje organizace apod. Podminkou spravné funkce vSech dil¢ich
procest je schopny, dostatecné motivovany a zodpovédny pracovni tym, ktery dokaze

spolupracovat a vzajemné se podporovat. Ukolem vedeni organizace neni jen tento kolektiv
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sestavit, ale také dasledné vyskolit, seznamit s poslanim a cili organizace a poskytnout jeho

¢lentim prostor pro seberealizaci a dalsi rozvoj.

Jednotlivé procesy v Tandemu funguji ptedevsim diky jasnému rozdé€leni pracovnich ukolt
a vyty¢eni konkrétnich cild. Kviali malému poctu zaméstnancti vSak obcas dochazi
k zahlceni nékterych pracovnikli nadbytecnym mnoZzstvim povinnosti. To mtiize zptsobit
ztratu motivace k pInéni ukola a vést k pfepracovani a naslednému vyhoteni pracovnika.
Na druhou stranu se také stdva, ze se jednomu ukolu vénuje az zbytecné pfili§ energie
od vice zaméstnancti, nez dany ukol vyzaduje. Pon¢kud stagnujici soucasti vzdélavaciho
procesu je jiz zminény webovy systém SchoolMate, ktery zejména lektofi starSi generace
povazuji za nezvladatelny. Divodem byva jejich letitd zkuSenost s ru¢nim vypliiovanim
papirovych formulait, nedtivéra ¢i odpor k inovacim nebo modernim IT systémtiim. VétSina
klientskych firem Tandemu vSak dnes digitalizaci pivodné papirovych dokumenti
a shromazd’ovani udaji a informaci v elektronické podobé viele vita, a dokonce i prioritné
poptava. Proto je nezbytné, aby se jazykova Skola s touto stagnaci co nejdiive a nejucinnéji

vypotadala. V opacném ptipadé mize pfijit o ¢ast stavajicich i potencialnich klienta.
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5 KVALITATIVNI VYZKUM

Pro vyzkumnou c¢ast této prace jsem zvolila kvalitativni vyzkumné Setfeni, které
kontextudln¢ navazuje na provedenou analyzu marketingové Cinnosti vybrané jazykové
Skoly (viz kapitola 4). Ackoli se tomuto typu vyzkumu c¢asto vycita zna¢na subjektivita,
umoziuje zkoumat dany pfedmét ¢i procesy do hloubky, s individualizovanym pfistupem,
v SirSim kontextu a souvislostech. ,, Cilem kvalitativniho vyzkumu je hledani motivii, pricin,
postojit apod. prostiednictvim prace s jednotlivci nebo malymi skupinami® (Mynafova,

2011, s. 715).

5.1 Predmét, cile a organizace vyzkumu

Hlavnim tématem vyzkumu v této praci jsou marketingové taktiky jazykové Skoly Tandem
a jejich uplatiiovani v praxi. Vyzkum byl provadén za pouziti metody strukturovaného
rozhovoru, ktery usnadnuje ziskdvani odpovédi na konkrétni otazky, jejich nasledné
porovnavani a vyhodnocovani. Cilem vyzkumného Setfeni bylo zjistit kvalitu a efektivnost
marketingovych taktik Skoly a odhalit jejich pfipadné nedostatky na zakladé zkuSenosti
a nazort tamnich internich pracovnikti. Rozhovory probéhly ptimo v prostorach Tandemu
za individualni ucasti celkem Ctyf respondentii, konkrétné feditelky, finan¢niho feditele,
metodicky a office asistentky. VSichni zG€astnéni méli pied zacatkem dotazovani dostatek
¢asu na procteni jednotlivych otdzek a promysleni svych odpovédi. Provedené rozhovory
trvaly v priméru 10-15 minut, byly nahravany na ptipraveny zvukovy zdznamnik a ulozeny
v audio podobé€. Pro vyhodnoceni kvalitativniho rozhovoru jsem pouZila uloZené audio
nahravky, z nichz jsem vybrala klicové poznatky, vzdjemné je porovnala, vytvoftila na jejich
zakladé SWOT analyzu a vytycila hlavni oblasti s prostorem pro zlepSeni. (Tahal et al.,

2017)

5.2 Vyzkumné otazky

Strukturovany rozhovor se sklddal z 8 otdzek zaméfenych pravé na zjistovani kvality
a efektivnost marketingovych taktik Tandemu. Vyzkumné otazky byly polozeny tak,
aby dotazované osoby mohly odpovidat v zavislosti na své realné zkuSenosti a zamyslely
senad danym predmétem v SirSim kontextu 1s pfesahem do minulosti a s ivahou

o budoucim pulsobeni organizace. Otazky byly zodpovidany v pfedem stanoveném potadi,
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respondenti se k nim vSak mohli v rdmci svych vypovédi libovolné vracet a obohacovat své

odpovédi o pripadné dodatky.
1. Co aktudlné povazujete za vSeobecnou konkurencni vvhodu Tandemu?
2. Jaké marketingové nastroje jsou podle Vas prednosti Tandemu a proc?

3. Jakou roli podle Vas v soucasnosti hraje marketingova cinnost Tandemu z hlediska

celkového fungovani a konkurenceschopnosti skoly?

4. Jaké jsou podle Vas nejzasadnéjsi strategickeé cile, z nichz vychazi pouzivané

marketingové taktiky Tandemu?

5. Ktery marketingovy ndstroj uplatiiovany organizaci ma podle Vas nejvice prostoru

pro zlepseni?

6. Vnimate néjaké nedostatky v marketingové cinnosti Tandemu, které negativné

ovliviiovaly/ovliviiuji konkurenceschopnost organizace?

7. Kam by mél podle Vas idedlné smérovat dalsi vyvoj Tandemu z hlediska své cinnosti

a marketingu?

8. Co vidite jako mozna rizika pro budouci fungovani a rozvoj Skoly?

5.3 SWOT analyza

SWOT analyza patii mezi nejjednodussi a ,, nejcastéji vyuzivané analyzy k odhaleni silnych
a slabych stranek ve vnitinim prostiedi organizace a prilezitosti a ohrozeni vyplyvajicich
zvnéjstho prostredi” (Paulovcakova, 2018, nestrankovano). Jeji nazev je odvozen
od poc¢atecnich pismen anglickych slov, které ji charakterizuji, tj. S — Strenghts (silné
stranky), W — Weaknesses (slabé stranky), O — Opportunities (pfileZitosti), T — Threats
(hrozby). V této praci slouzi jako néstroj pro identifikaci vnitinich i vnéjSich ovlivityjicich

faktorii organizace a interpretaci vysledki kvalitativniho Setfeni (viz Obrazek 7, 8).
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Obrazek 7, 8: SWOT analyza

Strengths

- Specializovana produktova nabidka

- Praktické zaméfeni vzdélavani

« Individualni pfistup

 Dlraz na klientské potreby

+ Pfidana hodnota sluzeb

« Zjistovani zpétné vazby Weaknesses

« Lidsky pristup

* Profesionalni lektofi Kontrola kvality lektor(l «
- Sehrany pracovni tym Zastaralé postupy a techniky «
- Letitd zkusenost Malo prostoru pro modernizaci *
« Efektivni systém organizace _ Omezena kapacita lektord «
- Flexibilita a adaptabilita Skolni software SchoolMate *
* Znalost online prostiedi Obsahovy marketing «
* Relacni marketing Pravidelnost PR nastrojd «
« Stabilni pozice na trhu Reklamni investice «

» Rozsifeni klientely Vyvoj ekonomické situace *
* Nové individualizované poptavky Nedostatek dotaci od EU *
» Zajem o hybridni/online vyuku Spolecenské problémy
* Charitativni projekty Nepomér nabidky a poptavky «
* Dopliikové sluzby Narust konkurence *
» Rozsifeni tymu lektord Globalizace jinych jazyk( «
+ Zviditelnéni v online prostfedi

« Aktivizace komunikaénich kanal( Threats

Opportunities

Zdroj: Vlastni zpracovani na zakladé provedeného kvalitativniho vyzkumu
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Silné stranky napomahaji organizaci kuspé$nému fungovani, efektivnimu rozvoji
a vyhodné pozici na trhu. Tandem ma velmi Sirokou nabidku vzdélavacich sluzeb, které jsou
unikatni svym specializovanym a praktickym zaméfenim. At uz se jedna o firemni,
ucitelské ¢i ostatni kurzy, Skola vzdy klade diraz na individudlni potfeby, pozadavky a pfani
klientl aje schopna jim sestavit vzdéldvaci nabidku na miru. K tomu navic poskytuje
uzitetné klientské benefity (Jazykovy koucink, ,,Motivacni pravodce, ,,Angli¢tina
na cesty*, slevy naucebnice a pfedplatné¢). Velkou dilezitost pfipisuje zpétné vazbé
od klientt, diky niz muze své produkty a procesy stale vylepSovat. Na vytvareni ptijemného
klima a pratelské atmosféry Skoly mé podil mimo jiné lidsky pfistup tamnich internich
pracovnikil, ktefi si svou komunikaci a vystupovanim ziskdvaji sympatie a loajalitu jak
klientd, tak lektord. Lektorskd kvalita je jednou z hlavnich hodnot, na které si Tandem
opravdu zaklada. Lektofi prochazi dikladnym vybérovym fizenim, béhem néjz musi
prokazat své jazykové dovednosti, vyucovaci zkusenosti a v ptipadé specializovanych kurzi
1 profesionalni znalost jazyka dané odborné oblasti. Za své kvalifikace jsou pak samoziejme
nalezit€ oceniovani, a to nejen pomérné vysokou finanéni odménou, ale i osobnim uznanim

ostatnich pracovnik skoly.

Plynuly chod organizace zajistuje zejména vhodné sestaveny pracovni tym, jehoz velikost
a mezilidské vztahy pfispivaji k utvareni rodinné firemni kultury. Zésadni roli zde hraji i 1éta
zkuSenosti s vedenim firmy a poskytovanim vzdélavacich sluzeb, béhem nichz si Tandem
dokazal vybudovat efektivni systém fizeni procesii jako své konkurenceschopné ,.know-
how*. Svou flexibilitu a adaptabilitu prokazala Skola v obdobi nejedné krize, kdy byla
nucena bud’ minimalizovat ndklady nebo rychle reagovat na spolecenské zmény.
V disledku covidové pandemie disponuje Tandem bezproblémovou orientaci v online
prostfedi, v némz stale probiha i vétSina firemnich a individualnich kurzi. Zdarné funguje
1 tamni komunikace a PR nejen prostfednictvim osobniho kontaktu, telefonu a e-mailu,
ale také formou newsletterti, online blogu ¢i socidlnich siti. V neposledni fad¢ se jazykova
Skola miiZze pysnit svou dlouhodobou pozici trzniho néasledovatele, ktera ji pfinasi cenny

benefit v podobé stabilniho finanéniho piijmu.

Slabé stranky jsou identifikatory nedostatkli ve vnitinim prostfedi organizace, jejichz

odstranéni je zadouci projeji dalsi rozvoj a konkurenceschopnost. Ackoli se Tandem
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dasledné¢ vénuje vybéru ainformativnimu zaskolovani lektordi, pribézna kontrola
vyukovych metod a technik pouzivanych lektorem v jednotlivych kurzech se nasledné jiz
neprovadi. Jedinym ukazatelem kvality vyuky jsou zde tedy vysledky testovani a zpétna
vazba od studentti. Dlouha tradice je sice v pfipadé Tandemu zarukou kvality, v n¢kterych
oblastech tamni Cinnosti vSak lze najit zndmky stagnace a konzervatismu. At uz jde
o nadbytek dokumenti v papirové podob¢ (i zastaraly vzhled a strukturu newslettert,
produktovych prezentaci ¢i webovych stranek, v§e ma jisty prostor pro zlepSeni a inovace.
Modernizace v potiebnych smérech je vSak nejen finan¢né€, aleicasové dost naroc¢na,
a proto neni snadné ji pii bézném provozu Skoly kompletné zrealizovat. V Tandemu tedy
tento proces jiz zapocal, z hlediska vytizeni zamé&stnancti bude mit v§ak ponékud delsi trvani.
S tim souvisi 1 vySe zminény software SchoolMate s funkci elektronické tfidni knihy, ktery
Skola pouziva teprve od roku 2019. Jeho ovladani nepatii k nejsnazsim, coz od manipulace
s nim odrazuje ptredevSim jazykové lektory. Tento systém je vSak kliCovym ndstrojem
pro spravu $kolni administrativy a zasilani dokumentd firemnim klientim. Proto je nutné,
aby se SchoolMate zaaly vSechny zucastnéné strany pracovat co nejdiive. Co se tyce
lektord, jejich slabou strdnkou je nejen zminény strach ze zmén ¢i odpor k inovacim,
ale 1 jejich nestabilita. Lektorskou praci totiz vykonava vétSina z nich na zivnostensky list,
tudiz nemusi Skole zarucit svou dlouhodobou spolupréaci. V Tandemu vSak Casto poptavka
prevySuje kapacitu lektort, coz vede k téméf neustalé potiebé nabirani novych lektort, ktefi
bohuzel ne vzdy spliiuji vysoké pfijimaci pozadavky. Z tohoto diivodu pak obcas dochézi

k nezadouci ztraté zakazky.

Skola mé uréité mezery i v rAmci online marketingu. A&koli v této oblasti velmi efektivné
funguje optimalizace pro internetové vyhleddvace neboli SEO, v obsahovém marketingu
na socidlnich sitich je stale jeSté spousta prostoru pro zlepSeni. Tandem se vSak tomuto
komunika¢nimu néstroji zacal aktivné vénovat az v poslednich mésicich, ato témét
bez pomoci profesionald. M4 tedy jesté ¢as se v této sféfe vypracovat k vys$Simu standardu.
Stim souvisi 1icCastena stagnace zhlediska publikovani ¢lankGt na online blog
a nepravidelnost zasilani newsletteri pro personalisty, dlouhodobé klienty a absolventy
kurzii. Nevyuzity potencial 1ze najit také v oblasti propagace, kde by Skola mohla investovat

do vice typil reklamy za G¢elem svého zviditelnéni a zvySeni mnozstvi poptavek.
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Prilezitosti do urCité miry souvisi se silnymi strankami organizace, a proto je vhodné je
nejen vcas odhalit, aletaké wvyuzit. Vzhledem k Sirokému pokryti oborti v ramci
specializovanych kurzi by jazykovéa skola mohla dosahnout rozsifeni svého klientského
portfolia ve vybranych segmentech jako je IT, strojirenstvi, architektura, pravo, ucetnictvi,
zdravotnictvi atd. Dopomoci by ji ktomu mély pozitivni reference a doporuceni
od soucasnych klientti spolu s vyzdvizenymi pfednostmi tamnich vzdé€lavacich sluzeb jako
soucast online marketingu. S rostouci popularitou Tandemu pfichazi i nové, Casto velmi
specifické poptavky s individualnimi pozadavky v podobé mensSich firemnich zakazek.
V jazykovych skolach vétsi velikosti by takovéto zakazky nemély prili§ Sanci na piijeti.
Tandem, ma-li zrovna lektorskou kapacitu, vSak z téchto poptavek mize vytézit nejen nové
klienty, aleimoZnost postupného rozsifeni a prodlouzeni spoluprace. V disledku
celosvétové pandemie stale pretrvava a u nékterych cilovych skupin dokonce i roste zdjem
o hybridni ¢i online vyuku. Tandem proto miiZze vyuzit svych zkusenych lektort, kteti také
preferuji lekce v online prostiedi, a rozsifit svou vzdélavaci nabidku napt. o online podobu

konverzacnich a metodickych kurzii pro ucitele.

Z hlediska solidarity slidmi zasazenymi nepfiznivym vyvojem politické situace
ve vychodni Evropé sejazykovd S$kola rozhodla zorganizovat -charitativni projekt
bezplatnych kurzii ¢eStiny pro Ukrajince. Jedna se o zcela prvni akei tohoto typu, kterd mize
byt prospésna a uzitecna pro ob¢ strany. Tandem ziska diky jeji realizaci zkuSenost s novou
cilovou skupinou, z které bude moci Cerpat i v budoucnu. Navic se dostane do povédomi
nejen Cechtl, ale i cizinct, a to s povésti solidarné smyslejici organizace. Na druhé strané
si Uastnici kurzl osvoji zaklady ceského jazyka potiebné pro kazdodenni Zivot a socializaci
v tuzemské komunité. V pfipadé¢ nepfiznivého vyvoje néarodni ¢isvétové ekonomické
situace a snizeni poptavky miize Skola déle ziskavat finan¢ni prostiedky z pronajmu svych

uceben.

Podafti-li se Tandemu zaujmout nové potencialni lektory pomoci svého individudlniho
a lidského pftistupu, pratelské atmosféry, firemnich hodnot a pomérné vysokého finan¢niho
ohodnoceni za jazykovou vyuku, dokaZze kromé cilovych skupin klientd rozsifit i svij
lektorsky tym. Na zaklad¢ zefektivnéni PR nastrojii (blog, newslettery) a internetového

marketingu na webu a socialnich sitich dosdhne Skola vétSiho zviditelnéni v online prostiedi.
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Pti pravidelném kontaktu s vetejnosti na téchto komunika¢nich kanalech dojde k nérastu
zajemcul o tamni ¢innost a produktovou nabidku, coz postupem Casu vyusti v nové poptavky

a nasledné 1 novou klientelu.

Hrozby, s pivodem z vnéjSiho prostfedi, by organizace méla brat v uvahu pfi planovani
svych budoucich cili a rozvoje a v idedlnim ptipad¢ proti nim ucinit i ptisluSna preventivni
opatfeni. V disledku jiz mnohokrat zminéné pandemie a aktudlné i valecné situace
na Ukrajing je vyvoj ekonomické situace v CR nejisty. V soucasné dob& dochazi na nagem
uzemi k inflaci, tedy k pomérné rychlému nartstu cen zbozi a sluzeb. To mize vyhledové
zpisobit ubytek poptavky firem po jazykovych kurzech, jelikoz tamni vedeni bude v rdmci
uspor nuceno omezit benefity pro zaméstnance. Podobna situace muize nastat i u kurzi
pro ucitele, pii ¢emz dotace od EU neobdrzi Skoly pro DVPP, ale budou pouzity
napt. na vzdélavani uprchlikti. V obou ptipadech je samoziejméeé mozna varianta samoplatct,
kterd vSak v soucasnosti neni pfili§ populdrni. S koronavirovou pandemii a vale¢nym
konfliktem souvisi 1 neptizniva situace ve spolecnosti, ktera jeji cleny rozdé€luje na nékolik
skupin s rozdilnymi nazory a idedly. Zaroven piindsi obavy a strach z nejisté budoucnosti,
upeviuje pud sebezachovy a ptehodnocuje lidské priority, mezi které se potieba jazykového
vzdélavani vétSinou netfadi. Spolu s ibytkem zajmu o vzdélavaci nabidku mize dojit
k poruseni rovnovahy mezi poptavkou a nabidkou na trhu vzdélavacich sluzeb, coz by vedlo

ke zkracené Zivotnosti produktl a poklesu pravidelnych piijmi organizace.

Pfi pozitivnim vyvoji ekonomické a spolecenské situace mliZze naopak posilit konkurence
s podobnym zamétenim jazykovych kurzi a napt. vyhodnéjsi cenovou nabidkou, kvili které
Tandem ztrati své stavajici Ci potencidlni klienty. Dalsi hrozbou pro aktualni stav
a fungovani Skoly bybyla nahla globalizace jin¢ého jazyka neZ anglictiny,
napf. francouzstiny ¢i SpanélStiny. To by zplisobilo ztratu klientely ze soucasnych
anglickych a némeckych kurzli, nezaméstnanost desitek lektorii a velkou krizi tuzemského
trhu vzdélavacich sluzeb. Rodili mluvci ¢i kvalitni lektoti francouzstiny a Spanélstiny jsou

totiz v Cesku momentélné tzv. nedostatkovym zbozim.
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5.4 Vysledky vyzkumného Setfeni
Kvalitativni vyzkum umoznil identifikovat nejen slabé a silné stranky, ptilezitosti a hrozby
organizace, ale také jeji souc¢asné konkurencni vyhody, strategické marketingové cile a vizi

pro jeji budouci piisobeni.

Na rozdil od velkych jazykovych S§kol se Tandem mitize soustiedit i na mensi zakazky
od firem mensiho typu, v rdmci nichz, uplatituje osobni a individudlni piistup. Vzhledem
k svému primarnimu zaméteni na specializované kurzy mize zarucit kvalitni a praktickou
vyuku od profesiondlnich lektort s vlastni zkuSenosti z daného oboru. Svou lidskosti
arodinnou atmosférou déale poskytuje klientim alektorim pfijemné prosttedi
pro vzajemnou spolupraci. Diky dlouhodobé funkénimu systému organizace, ktery zajistuje
plynulost vzdélavacich procesti aje zastitén schopnym vedenim a pracovitym tymem
zaméstnanci, se Tandem prezentuje a plsobi jako spolehlivd, zodpovédna a divéryhodna

jazykova skola.

Z hlediska aktualnich strategickych cilti v oblasti marketingu usiluje Tandem o udrzeni své
pozice trzniho nésledovatele, zaroveil chce vSak zaujmout potencidlni zédkazniky svou
unikatni a bohatou produktovou nabidkou s ptidanou hodnotou (lidsky, individuélni ptistup,
kvalita vyuky a lektort, klientské benefity apod.) a svymi piednostmi (letita zkuSenost,
funk¢ni procesy, flexibilita apod.). Pro osloveni novych klientd se planuje vice zviditelnit
v online prostfedi prostfednictvim propracovanéjsiho a efektivnéj$iho internetového
marketingu a PR (blog, socidlni sité, web apod.) za pomoci zvefejiovani pozitivnich
referenci a doporuceni od spokojenych klientl. V neposledni fad€é chce Tandem pokraCovat
ve sledovani aktualnich marketingovych trendti, modernizovat potiebné oblasti, a predevsim

posilovat efektivnost svych procesi.

Ackoli soudobd nejistota v Ceské 1evropské spoleCnosti, ekonomice a politice pfrili§
nepodporuje planovani budouciho sméfovani a rozvoje organizace, ma vedeni Tandemu
urcité vize jeho dal§iho fungovani. I pfes moZzné rozsiteni portfolia klientdi si chce Skola
zachovat svou familiarni firemni kulturu a co nejméné ménit tamni osvédcenou organizacni
strukturu. Stale chce napliovat standardy kvalitni jazykové vyuky za odpovidajici cenu

pro klienty 1 lektory. DileZitou aneménnou vizi Tandemu je samoziejmé 1nadale
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uspokojovani potieb zakaznikli a poskytovani vzdélavacich jazykovych sluzeb na miru

jejich ptanim a pozadavkim.
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6 Diskuze

Na zéklad¢ analyzy marketingové ¢innosti Tandemu, rozhovorl s internimi pracovniky,
SWOT analyzy a vlastni zkusSenosti jsem v n€kolika oblastech marketingovych nastroja
uplatiiovanych organizaci shledala zna¢né nedostatky a prostor pro zlepSeni. Eliminace
téchto nedostatkli mize jazykové skole dopomoci k efektivnéjsim marketingovym taktikam

a soucasn¢ 1 vyssi konkurenceschopnosti na trhu vzdélavacich sluzeb.
e Marketingova komunikace

I presto, Ze je osobni, telefonickd a e-mailovd komunikace ptrednosti Tandemu, online
marketingovéa komunikace za témito komunika¢nimi kanaly zna¢n¢€ zaostava. Diivodem této
stagnace je zejména nedostatecnd znalost a zkusenost vedeni Skoly a internich pracovnikti
s nastroji a technikami online marketingu. Jelikoz jazykovéa Skola vznikla a zdarn€ ptsobila
v dobach bez internetové komunikace, nepiikladala nasledovani modernich trendd ani
v poslednich letech dostatecnou dilezitost. Az nedavny ptichod vysokoskolskych studentek-
asistentek z oboru marketingu do firmy umoznil Skole 1épe se orientovat a vice se realizovat
v online prostiedi. Tandem sice uz i v minulosti spolupracoval
s profesionalni marketingovou agenturou v ramci spravy webovych stranek, online blogu
a SEO optimalizace, nem¢l vSak nikdy k dispozici opravdového marketingového specialistu.
V soucasné dobé se marketingu vénuji firemni asistentky, avSak pouze castecné
kvili SirSimu  zabéru jejich pracovni naplné. Marketing Tandemu tudiz stale neni
jednoznaéné ukotveny. Tuto skutecnost potvrdila i sama feditelka Skoly: ,, Marketing, to je
takova nase slaba stranka, bych rekla, protoze to délame tak improvizované a nemame na

to Zadné profiky.

Tuto situaci by mohlo vyfesit pfijeti dalSiho zaméstnance s marketingovou specializaci, coZ
by vSak pro Skolu znamenalo zvySeni ndkladii na jeho finan¢ni ohodnoceni. Nabizi se proto
levnéjsi, avSak Casové a energeticky naro¢néjsi varianta, a to proces zahrnujici nékolik kroki
k dosazeni efektivni neboli integrované marketingové komunikace (viz kapitola 3).
Konkrétné se dle Kotlera a Kellera (2013, s. 522) jedna o vytyCeni cilové skupiny, cilt
a nadvrhu komunikace, vybér konkrétnich komunikaénich kanéli, stanoveni rozpoctu, volbu

komunikacnich nastroji, zpiisob méteni vysledki atizeni vysledného komunikaéniho
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procesu. Integrovana komunikace by néasledn¢ méla pokryt vSechny komunikaéni nastroje,
které¢ Tandem vyuziva, tzn. telefonickd a e-mailova komunikace, webové stranky, online
blog, socidlni sité¢, newslettery a reklamni propagace. Touto cestou by pak bylo mozné
docilit pozadované aktivni interakce, kterou vrozhovoru zminila tamni feditelka:
., Upozornit na sebe néjakymi zajimavymi clanky a produkty a cilené ziskat angazované
klienty, jimz jde opravdu o to, naucit se cizi jazyk.“ Nejvice zadouci je z hlediska
zefektivnéni komunikac¢nich kanali pravidelnost obsahového marketingu, coz opét
zduraznila pani Suchomelova: ,, Aby to byla takova setrvala aktivita, abychom :zase
neprestali nebo nemeéli velkou pauzu. “, reklamy a zasildni newslettert spolecné s aktualizaci
a modernizaci webu Skoly. K webovym strankam se trefné vyjadiila i office asistentka
Tandemu: ,,Do budoucna bych udélala pokrocilejsi web, aby odpovidal zase néjakym
aktudlnim pozZadavkiim. Aby ten web byl vice interaktivni pro zdkazniky, byly tam néjaké
logicke struktury, na zdklade kterych, by to tam bylo pro potencionalni zakazniky uZivatelsky
privetivejsi.“ Organizace sitimto zplisobem miiZze posilit nejen svou image a prestiz,

ale také svou popularitu a konkurenceschopnost.
e Lidé

Tandem si dlouhodob¢ zaklada na své familiarité, které ptispiva predev§im malym poctem
svych internich zaméstnancli. Ac¢koli je tamni pracovni tym v soucasné dobé pomérné
stabilni a dobfe sehrany, coZ v rozhovoru vyzdvihla i1 $kolni metodi¢ka/koordinatorka: ,,Ja
Jjsem strasné rdda, kdyz mluvim za Tandem, Ze ted jsme tu rozrostly tym, je nds vic a do
urcité miry jsme zastupitelni, coz driv uplné tak nebylo.”, tvoti jej z vét§i Casti zeny
produktivniho véku a studentky, které by v blizké budoucnosti mohly spolupraci se skolou
prerusit ¢i ukon¢it at’ uz z diivodu napf. matetské dovolené, dlouhodobé cesty do zahranici
¢izmény zaméstnani kvuli potiebe¢ dalsi pracovni zkuSenosti. Dlouhodoba stabilita

firemniho tymu a s tim spojeny efektivni chod organizace jsou proto c¢astecné ohroZeny.

V tomto piipad¢ je na misté otdzka navySeni poctu internich pracovniki, diky nimz by Skola
pokryla vice pracovnich pozic a pracovnich ¢innosti. Zaroven by pak mohla rozsifit 1 svou
klientelu o vétsi zakazky a dalsi cilové skupiny, ¢imz by pokryla pozadované naklady
na financovani zamé&stnancli. Tato moznost by vSak mohla dle vedeni organizace narusit

rodinnou atmosféru a omezit osobni pfistup zaméstnanct ke klientim. Navic by vyZadovala
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feSeni problémt apod. V nepfilis vzdalené budoucnosti se vSak Tandem zvazeni této

moznosti pravdépodobné nevyhne.

Nestabilita se projevuje také u externich pracovnikt, tedy lektort, kteti diky své lektorské
zivnosti mohou pomérné libovolné stfidat jazykové Skoly nebo zcela vyménit spolupraci
s nimi za sv¢€ vlastni soukromé lekce. Tandemu se vSak tato rizika dafi zdarn€ eliminovat
kombinaci dikladného vybérového fizeni se svym lidskym pfistupem, metodickou,
materidlni i osobni podporou, jak uvedla tamni metodi¢ka/koordinatorka: , Nas ukol je,
abychom lektoriim mohli nabidnout néco, co by je mohlo zaujmout vic nez treba jenom lepsi
penize, nebo vidinu toho, Ze tu s nimi bude dobre zachdzeno.“, a odpovidajicim finan¢nim
ohodnocenim lektorii. To potvrdil i sdm finanéni teditel skoly: ,, Nasim cilem je nebyt
nejlevnéjsi, tim padem musime mit lepsi, nebo jednodussi organizaci, hlavné lepsi lektory,
to znamenad, ze je musime lip zaplatit, nez plati, jak vime, vétsi jazykove skoly.“ UrCitou
mezeru vSak lze nalézt v pribézné kontrole kvality vyuky, vyukovych metod a metodickych
postuptl jednotlivych lektorti. V této oblasti se jedna o nedostatecnou kapacitu metodicky
a koordinatorky kurzi v jedné osobé, ktera se disledné¢ vénuje testovani, rozfazovani
a identifikaci jednotlivych potteb a pozadavki studentl, na kontrolu priabehu kurzii vsak jiz
z ¢asového hlediska nestadi. Skola proto spoléhd na profesionalitu, spolehlivost,
zodpovédnost, dostate¢né kvalifikace a zkuSenosti lektorti a zpétnou vazbu od studenti,
ktera spolu s vysledky progres testl jako jedina vypovida o skute¢né kvalit¢ vyuky, coz
okomentoval finan¢ni tfeditel: ,, My vice méné spoléhame na to, Ze nasi lektori jsou zkuseni
a veédi, co uci, a jenom zpeétné kontrolujeme formou dotaznikii u klientii spokojenost, ale

odpada nam tim padem nekolikastupiiova kontrola, kterou uplatiuji velké jazykovky.

Redenim této situace by se opét mohl stat novy &len v tymu, tentokrat na pozici metodika
jazykového vzdélavani, ktery by pravidelné uskutecnioval kontrolu pritbéhu kurzi formou
naslechli v jednotlivych hodinach. Takovy postup by vSak byl také podminén véE&tSim
mnozstvim finan¢nich nakladl pro Skolu. Tandem proto radéji aktudlné usiluje o zavedeni
nové praktické metody testovani studentl jako alternativy procentudlnich progres testa.
Prostfednictvim tzv. Can Do Statements (ovladané dovednosti) si studenti pied zapocetim

kurzii spolecné s lektorem a metodickou stanovi jasné cile, ke kterym by v ramci vyuky
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chtéli sméfovat. Po uplynuti urcit¢tho obdobi budou pak testovani na zdkladé svych
praktickych jazykovych dovednosti, které by m¢li dle ptivodniho planu zvladnout (napf.
telefonni/elektronickd komunikace s klientem, prezentace produktu, vedeni firemniho
jednani apod.). Uroven téchto dovednosti pak bude vice vypovidajici jak pro vedeni firem
pti kontrole pokrokii svych zaméstnanct, tak pro jazykovou Skolu, ktera takto 1épe odhali
efektivitu a kvalitu vyuky jednotlivych lektort.. Piiprava této praktické testovaci metody
vsak také vyzaduje urcity Cas a energii, proto jeji zavedeni do praxe jesté néjakou dobu
potrva. Jak fekla metodicka/koordinatorka Tandemu: ,, Ted’ jde jenom o to, aby se tahle nase
nova strategie stala naprosto prirozenou, aby ji vSichni vzali za své, a podporovali nds

I3

v tomhle systému i lektori. *
e Procesy

Jeden z procest, ktery v jazykové skole Tandem jesté nedosahl svého plného potencialu je
prace se softwarem SchoolMate. I pfesto, ze nabizi spoustu uzite¢nych funkci vcetné
elektronizace velkého mnozstvi dosud papirovych materiald, kterd je Zddand jak firemnimi
klienty, tak ochranci zivotniho prostiedi, jevi se jeho ovladani stale jako problematické
pro interni i externi zaméstnance. I kdyz s timto systémem musi pracovat témeét vSichni
interni pracovnici skoly, zadny z nich jesté neumi vyuzivat kompletné vSechny jeho funkce.
Podobna situace nastava i u lektord, jejichZ tikolem je prakticky jen elektronické vypliovani
dochazky studentl. Itoho vSak bohuzel jesté¢ néktefi z nich stile nejsou schopni. Tento
hromadny problém se Casto negativné podepisuje na efektivité prace zaméstnancil
a zneptijemnuje provadéni ¢innosti spojenych s timto softwarem. Klast vétsi dliraz na jeho
pouzivani doporucila i Skolni office asistentka: ,,Z hlediska procesu bychom moznd do
budoucna mohli propracovat cinnost v internim systému SchoolMate, jelikoz by to bylo
organizacné lepsi i prehlednéjsi.

Za Ucelem eliminace neznalosti prace se SchoolMate by §kola méla uspofddat hromadné
informacni Skoleni jak pro interni pracovniky, tak pro lektory, ktefi ovladani webového
systétmu jeSt¢ nepokofili. Zaskoleni interniho tymu by vedl spravce softwaru, ktery
s Tandemem v této souvislosti spolupracuje, s cilem podrobné vysvétlit jeho jednotlivé
funkce, ndzorné predvést jeho ovladani a zodpovédét piipadné dotazy a nejasnosti. Ackoli

je lektorim poskytovano instruktdzni video k vypliiovani dochazky ve SchoolMate,
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ne vSichni jsou najeho zdkladé¢ schopni nebo ochotni pozadovanou cinnost provést.
Lektortim by proto méla byt dana funkce ptfedvedena osobné pfimo v Tandemu, kde by si ji
1oni sami mohli rovnou vyzkouset. Co se tyCe lektorti s odporem k inovacim v podobé¢
elektronizace dochazky, je nutné, aby jim vedeni Skoly zdlraznilo ptednosti a dulezitost této
zmény, kterou je mimo jiné i podminka navazani ¢i pokracovani spoluprace s nékterymi
potencialnimi ¢i stavajicimi klienty. Lektorska nepfizpiisobivost by tudiz mohla zplsobit

ztratu zakazky, coz je v rozporu s proklientskym piistupem, a tedy i s hodnotami organizace.

103



Zavér

Tato diplomova prace nahlizi prostiednictvim analyzy do jednotlivych oblasti marketingové
¢innosti jazykové Skoly Tandem a porovnava jeji marketingové taktiky vcetné prvkl
marketingového mixu s poznatky z marketingové teorie. Ob¢ Casti prace zdUraziuji
dulezitost vyuzivani rozsSiteného marketingového mixu 7P, tedy jeho zakladni podoby 4P
spolu s materialnim prostfedim, lidmi a procesy, ve vzdé€lavacich sluzbach. Kvalitu
vzdelavaciho procesu totiz na rozdil od ostatni vétSiny sluzeb urcuje kromé poskytovatelti
také sam zadkaznik a jeho vlastni piinos pro vyuku. Proto je klicem uspé$ného vzdélavani
nejen zkuSeny ucitel/lektor a jeho vhodné metodické postupy, ale i snaha, motivace a pile
samotného zaka/studenta. Zasadni roli zde hraje také emocni slozka, kterd ovliviiuje pribch
vyukového procesu, zpusob interakce a vzajemné sympatie mezi ucastniky vzdélavani
a ucitelem/lektorem. Pfi utvafeni vztahti se zdkazniky napomaha vzdélavacim organizacim
praveé marketing. Konkrétné zakaznicky marketingovy mix umoziuje Skoldm cilit na jimi
zvolené skupiny potencidlnich zdkaznika pfizptisobenim své produktové a cenové nabidky
jejich  potfebam a moznostem, lep$i dostupnosti nabizenych sluzeb a efektivni

marketingovou komunikaci.

V porovnani s vybranymi konkuren¢nimi jazykovymi Skolami disponuje Tandem jednou
z nejrozmanitéjSich nabidek specializovanych jazykovych kurzii v ramci firemniho
vzdélavani v Praze. Diky své stfedni velikosti sympatizuje také s menSimi zakdzkami firem
pusobicich v riznych sférach, jako je IT, strojirenstvi, architektura, zdravotnictvi apod. Dale
se zaméfuje najazykové vzdélavani uciteli astudentt formou metodickych
a konverzacnich kurzl, jejichz vybér také patii v regiondlnim konkurenénim prostiedi
k nejSir§im. Za cenu spadajici z hlediska konkurence do vyssiho priméru poskytuje Tandem
klientdm kvalitni jazykovou vyuku na miru, profesiondlni lektory, individudlni piistup
a zajimavé klientské benefity. Skola flexibilné zprostiedkovava individualizované kurzy
v prezen¢ni 1ionline podobé, ¢imZz vhodné usnadiiuje klientim pfistup k jazykovému
vzdélavani. Jeji dals§i konkuren¢ni vyhodou je dlouhodobé stabilni pozice na trhu, zkuSené

vedeni, schopny a spolehlivy pracovni i lektorsky tym a funkéni systém organiza¢nich

1 vzdelavacich procesi.
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Znacéné nedostatky odhalené v disledku kvalitativniho Setieni 1ze u jazykové Skoly Tandem
shledat predev§im v oblasti marketingové komunikace, konkrétn¢ v uplatiiovani nastroju
online marketingu a reklamy. Skola v tomto sméru postrada strategickou pfipravu a s ni
souvisejici kroky pro dosazeni integrované marketingové komunikace, kterd by organizaci
zajistila efektivni fizeni vSech komunikacnich kanall. Investice ¢asu, energie a nezbytného
mnozstvi financi do modernizace webovych stranek, dikladné piipravy obsahového
marketingu a pravidelné online reklamy se nasledné projevi zviditelnénim jazykové skoly
v online prostiedi, zvySenym zajmem potencidlnich zdkaznikl a aktivizaci jejich soudobych
pfiznivct i loajalnich klientd. Vlivem pozitivnich referenci a doporuceni soucasné stoupne
1jeji vefejna popularita, jejimz prostiednictvim si $kola postupné zvysi svou prestiz a zlepsi

celkovou image.

I pfes ur¢ité mezery ve své marketingové ¢innosti se Tandem pravem fadi mezi piredni
soukromé jazykové skoly v Praze. Diky sv¢ letité zkuSenosti na trhu vzdélavéani, béhem niz
ptekonala uz n¢kolik kritickych obdobi, je tato vzdélavaci organizace zarucené schopna
vyporadat seistamnimi marketingovymi nedokonalostmi a postupem casu je pretvofit
ve své konkuren¢ni vyhody. A mné bude cti se tohoto naro¢ného, ale uzite¢ného procesu

zudastnit.
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Pfiloha 1: Desatero lektora Tandemu

Desatero lektora Tandemu

(sepsano na zakladé zkuSenosti s nasimi klienty)

1. Komunikativni metoda. Lektor Tandemu vi, ze konverzace je soucasti vSech
komunikativnich lekci, nicméné Cisté¢ konverzacni kurzy studenty pouze ,,udrzuji‘
v kondici, ale neposouvaji je dale. Proto pouzivame komunikativni metodu
i na procviceni gramatiky.

2. Probiha uéeni. Lektor Tandemu vi, Ze naprosto klicové je naucit studenty na kazdé
lekei néco nového a nechat je to procvicit v praktickych situacich. Rovnéz studenti
pak maji z lekce stejné dobry pocit. Lektor pii uceni studenty povzbuzuje a tim je
i motivuje. Lektor pak studentim doporucuje moderni aplikace na procvicovani
slovicek mimo lekci.

3. Pocateéni ,,rozehirati“. Lektor Tandemu vi, jak studenty vtdhnout do hodiny. Miize
to byt kratké zdbavné opakovani slovi¢ek nebo jind 5-10-minutovéa aktivita.
Doporucujeme vyhnout se otazkam typu ,,Jaky byl vikend?“. Mnozi studenti to
povazuji za prili§ osobni nebo pfilis nudné.

4. Zavérefna ,,pamét’ovka“. Lektor Tandemu vi, ze na konci kazdé hodiny je tieba
zopakovat nova slovic¢ka nebo kratce prakticky zopakovat gramatiku. Snaze to utkvi
studentiim v paméti.

5. Motivacni domaci priprava neboli Food for Thought. Lektor Tandemu studentim
zadava Food for Thought. Je to prakticka aktivita, kterd studenty motivuje a pomaha
jim pfipravit se na piisti lekci, napt. promyslet odpovédi na otazky, které zazni pfisté
v diskuzi, zjistit praktickou informaci z internetu. Stane-li se pro studenta zvykem
vénovat se cizimu jazyku 5-10 minut denné, znamena to pro lektora Uspéch
a pro studenta posun.

6. Prostor k mluveni. Lektor Tandemu vede lekci tak, aby dal studentim prostor
mluvit a vyjadfit se, a ne aby je vétSinu Casu bavil, byt’ je jeho povidani zabavné

a zajimavé. Studenti by méli mluvit minimalné 70 % cCasu.
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10.

Lekce ,,na miru®“. Lektor Tandemu vi, jak je dilezité vybirat témata, kterd
odpovidaji zajmim a potfebam studentii. Tomu je mozné i vhodné ptizplsobit
ucebnici. K urceni uc¢ebniho typu studenta mize pomoci i test, ktery je v Tandemu
k dispozici.

Zpétna vazba. Lektor Tandemu se po 2-3 mésicich zeptd, na co by se studenti chtéli
zam¢ftit v dalSim obdobi. Je to efektivnéjsi nez otazka, jak jsou spokojeni, protoze
pravdivou odpovéd’ Vam daji malokdy.

Dislednost. Lektor Tandemu se po vyslechnuti studentovych dojmi, pociti
a problému vrati k uéeni. I kdyz studentim ptijde povidani ptijemné, v disledku po
Case zjisti, Ze by se chtéli néco opravdu naucit a pozaduji zménu lektora.
Systematiénost. Lektor Tandemu si piSe pozndmky z lekci (probrana latka, tkoly,
nova slovicka). Je tfeba se k probrané latce pravidelné vracet, nejen na zacatku
nasledujici lekce (viz bod 3), dokud tomu studenti pofadné neporozumi a nebudou to
umét spravné pouzit. Systematicnost je dilezitd pro udrzeni kontinuity lekci

1 pro pfedani informaci pii suplovani Ci pfi piiprave testi.
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