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SOUHRN

1. Cil prace:

Cilem bakalarské prace je zjistit spokojenost a vinimani kvality vybrané sluzby z pohledu zédkaznikti v rdmci vy-
brané firmy se zaméfenim na vzdélavani jazyki a vystupy popsat v podobé naméti ke zlepseni. Konkrétné se
jedna o spokojenost studentii pomaturitniho studia s on-line vyukou v ramci kurzu Pomaturitniho studia, ktera
byla zavedena po nastupu covidového obdobi.

Teoreticka Cast je zaméfena na definici dotazovacich metod a jejich vyuziti v praxi.

Hlavnim cilem v ramci praktické ¢asti této prace je pomoci metody SERVQUAL prehledné urcit mezery mezi
ocekavanim a realnou hodnotou spojenou s Cerpanim vybrané sluzby z nabidky jazykové skoly z pohledu jejich
zakaznikl a na zékladé¢ provedeného Setfeni stanovit doporuceni pro zvySeni kvality nabizenych sluzeb pro dalsi
obdobi.

2. Vyzkumné metody:

V teoretické Casti byla detailngji predstavena dotazovaci technika SERVQUAL a zpusoby jejiho vyhodnocovani
skrze metodu mezer. Jako dalsi z pfedstavenych a nasledné aplikovanych technik byla piedstavena technika
dotazovani s tzv. Focus group — ohniskovou skupinou.

Obé¢ tyto metody byly aplikovany v ramci bakalafské prace. Soucasti praktické ¢asti bylo predstaveni aktualni
situace vybrané jazykové skoly na trhu a, v ramci analyzy ziskanych hodnot, byla stanovena hodnota jednotli-
vych mezer a porovnana ocekavani zakazniki s realnym pfinosem z Cerpani vybrané sluzby. Vysledky z analyzy
byla vytvotena doporuceni.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Ve vysledku SERVQUAL dotaznikového Setfeni doslo ke dvéma ptipadim z tii moznych, a to k pfedceni
a splnéni ocekavani zakaznikl se zkoumanou sluzbou. Z naméfenych dat a provedenych Setieni je patrna spo-
kojenost zakaznikl témét ve vSech rozmérech kromé uzivatelského rozhrani interniho informacniho systému
Moodle.

4. Zavéry a doporuceni:

Na zaklad¢ metody zjistovani kvality vybrané sluzby v jazykové skole MAVO a dopliikového Setfeni s ohnis-
kovou skupinou byla navrhnuta opatfeni pro zvyseni spokojenosti zakaznik.

Z dotaznikového Setieni a nasledného rozhovoru s ohniskovou skupinou pro jazykovou skolu jsou vyplyvajici
kladna hodnoceni. Jako slabsi stranky jazykové skoly byly ucastniky definovany webové stranky a interni vzdé-
lavaci systém Moodle, ktery byl hodnocen jako nepiehledny, a tedy naro¢ny na pouzivani. Oproti tomu pfistup
vSech vyucujicich k on-line vyuce, v€etné podpory v organizacnich zélezitostech ze strany vedeni Skoly byly
hodnoceny velmi pozitivné.

Naméty a doporuceni vychazejici z analyz, tedy hlavné zjednoduseni a zptehlednéni interniho webu byly pte-
dany vedeni jazykové Skoly.

KLICOVA SLOVA

Spokojenost zakaznika; dotaznik; metoda SERVQUAL; metoda Focus group; ocekavani; kvalita sluzeb; sluzba,
marketingovy vyzkum ve sluzbach; marketing sluzeb; ohniskova skupina
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SUMMARY

1. Main objective:

The aim of the bachelor thesis is to determine the satisfaction and perception of the quality of the selected service
from the perspective of customers in the frame of the selected company with a focus on language education and
to describe the results in the form of suggestions for improvement. Specifically, it concerns the satisfaction of
post-secondary students with the online learning service of the Post-Secondary course, which was introduced
after the onset of the covid period.

The theoretical part focuses on the definition of inquiry methods and their use in practice.

The main objective within the practical part of this thesis is to use the SERVQUAL method to clearly identify
the gaps between the expectations and the real value associated with the use of the selected service from the
language school offer from the perspective of their customers and, based on the conducted survey, to determine
recommendations for improving the quality of the offered services for the next period.

2. Research methods:

In the theoretical part, the SERVQUAL interrogation technique and the methods of its evaluation through the
gap method were introduced in detail. As another of the introduced and subsequently applied techniques, the
interviewing technique with the so-called focus group was presented.

Both of these methods were applied within the framework of the bachelor thesis. The practical part included the
presentation of the current market situation of the selected language school and, as part of the analysis of the
obtained values, the value of the individual gaps was determined and the customers' expectations were compared
with the real benefit of using the selected service. Recommendations were made from the analysis.

3. Result of research:

As aresult of the SERVQUAL questionnaire survey, there were two cases out of three possible cases of spinning
and meeting customer expectations with the service surveyed. From the measured data and conducted surveys,
customer satisfaction is evident in almost all dimensions except for the user interface of the internal information
system Moodle.

4. Conclusions and recommendation:
On the basis of the method of survey of the quality of the selected service in the MAVO language school and
a supplementary survey with a focus group, measures to increase customer satisfaction were proposed.

The questionnaire survey and the follow-up interview with the focus group for the language school resulted
in positive evaluations. Weaknesses of the language school were defined by the participants as the website and
the internal learning system Moodle, which was rated as not clear and therefore difficult to use. In contrast, the
approach of all teachers to online learning, including support in organisational matters from the school ma-
nagement, was rated very positively.

Suggestions and recommendations based on the analyses, i.e. mainly simplification and clarification of the in-
ternal website, were forwarded to the language school management.

KEYWORDS

Customer satisfaction; customer; questionnaire; SERVQUAL method; Focus group method, expectations; ser-
vice quality; service, mar-marketing research in services; service marketing; focus group
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1 Uvod

Pro organizace, které si v aktualni dob¢ chtéji zachovat své postaveni v ramci konkuren¢niho
prostiedi, je nezbytné dobie znat své zakazniky. Proces ziskavani a nasledného udrzeni zékaz-
nikt mize byt pro mnoho firem velmi narocny. Na jedné stran¢ by se podniky mély orientovat
na potfeby, pozadavky a ocekavani, které jejich zédkazniky vedou k ndkupu pravé od nich.
Na druhé stran€ pak stoji monitorovani spokojenosti v rdmci tzv. ndkupniho chovani. Béhem
usilovani o dlouhodobou prosperitu by takto orientované vyzkumy mély byt vyznamnym na-
strojem pro kazdy podnik.

Pro podniky se v poslednich letech stdva pohled na firmu samotnou jako takovou ze strany
jejich zakaznikl velmi dilezitym aspektem, kterému je stale vice prikladana hodnota a strate-
gicky vyznam. Budovani vztahti je nedilnou souc¢ésti zivotniho cyklu firem aktualné piisobicich
na trhu.

Pfedmétem prace je definovani hodnoty oc¢ekéavani sluzeb zakaznika a identifikovanim jejich
atributii pro zékazniky MAVO jazykové Skoly. Prace vychazi z teoretickych poznatki hodnoty
sluzeb pro zakaznika, jenz tvoii vychodisko pro zkoumani hodnoty vnimané ve spojeni se sluz-
bou Pomaturitniho studia v jazykové skole. Na zdklad¢ ziskanych dat byly vymezeny atributy
hodnoty pro zdkaznika, pomoci vypoctl byly stanoveny hodnoty mezer mezi o¢ekavanim za-
kaznikl a redlného dojmu z Cerpani sluzby. Dale byla navrZzena doporuceni pro dosazeni zmen-
Seni téchto mezer a bylo doporuc¢eno mefeni SERVQUAL kvality vybrané sluzby provést v na-
sledujicim Skolnim roce s dalsi skupinou studentl jiz znovu. Porovnani aktudlnich vysledki,
s budoucimi bude pro jazykovou Skolu vhodnym faktorem pro aplikaci dalSich ptipadnych
zmén.

Teoretick4 ¢ast prace je vénovana definici a stanoveni pojmil jako jsou zakaznik a vzajemné
vztahy v rdmci podnikani v oblasti sluzeb. Zminény jsou také rizné postupy, pouzivané pfi
zjistovani spokojenosti zakaznikl a pro ziskavani jejich loajality vici firme. Vybrana spolec-
nost je charakterizovana s ohledy na obor, ve kterém podnikd a soucasné je zjiSténa jeji pozice
na trhu. Na zaklad¢ dat, ziskanych pomoci dotaznikového Setieni, jsou predana vhodna dopo-
ruceni managementu spolec¢nosti.

Prakticka ¢ast se predstavuje vybranou instituci — MAVO jazykovou $kolu a jeji marketingovou
komunikaci spojenou s nabizenou sluzbou, a to ro¢nim kurzem anglického studia pro specific-
kou skupinu zakaznikti. Dale se zabyva piedstavenim zédkaznika a je zamétfena na vyzkum po-
moci SERVQUAL dotaznikového Setfeni na zjisténi o¢ekavané a vnimané kvality vzdélavani
u studentu, ktefi své studium absolvovali ve Skolnim roce 2020-2021.

Kvalita sluzeb jazykové skoly by se dala zkoumat z pohledu riiznych ztcastnénych — studentd,
vedeni Skoly, nebo z pohledu vyucujicich. Pro tuto praci byl zvolen vyzkum kvality zalozeny
pouze na vnimani kvality sluzeb, spojenych s ro¢nim jazykovym kurzem — Pomaturitni studium
anglického jazyka pouze z pozice zakaznikt, tedy studenti ptisluSného skolniho roku.

Béhem realizace vzdélavacich procest se kromé spokojenosti 1ze setkat i s terminem pozitivni
nespokojenost, ktery Kocvarova (2018, s.74) klasifikuje jako pozitivni jev. Pozitivni nespoko-
jenost je brana jako projev nespokojenosti zdkaznikli s pravidly a povinnostmi spojenymi se
studiem. Tato pravidla vychazi z nafizeni vysSich organi a vzdélavaci zatfizeni je musi ade-
kvatni formou implementovat do svych vzdélavacich procest. Diilezité je zachovat mySlenku
poslani, kviili kterému jsou vzdélavaci instituce navstévovany a jsou vyhledavany jejich sluzby
je proces edukace.



2 Teoreticko-metodologicka cast prace

V této ¢asti se prace vénuje teoretické definici rozdili podnikani v riznych oblasti s konkrétnim
zaméfenim se na podnikani vzdélavacich spole¢nosti na ¢eském trhu. Dochazi také k definici
zékaznika jazykovych Skol. Teoretickd ¢ast prace ma za cil pfipravit poznatky a fakta, které
nasledné vedou ke zhodnoceni aktudlni nabidky sluzeb a zkvalitnéni vybrané poskytované
sluzby ve zvolené organizaci.

Otazka, co se skryva pod pojmem hodnota zakaznika, je pomérné Siroké téma. Obrazek €. 1
znazoriuje stézejni faktory, které zvysuji hodnotu zédkaznika pro firmu. Kotler et al. (2013, s.
305) uvadi jako nejlepsi zpiisob vnimani hodnoty zédkaznikti na zékladé¢ jeho celozivotnich hod-
not a jeho zajmu na dal$im rozvoji.

Obrazek 1 Hodnota zakaznika

Hodnota zakaznika ]

Hodnoty dilezité pro
zakaznika

] [ Spokojenost zakaznika ]

Loajalita zakaznika vici
podniku

Zdroj: Vlastni zpracovani

V ramci celého zivotniho cyklu firem i béhem procesu ndkupniho chovani je tieba myslet na
hodnoty, které jsou dilezité praveé pro zakazniky, jak tomu naznacuje predchozi schéma. Pokud
sluzby, které¢ firmy poskytuji naplituji potteby zakazniki, budou spokojeni a da se pfedpokladat,
ze budou loajalni podniku. Dé se také oc¢ekavat, ze se zakaznik bude vracet, ptipadné bude Sifit
kladna hodnoceni, ¢imz se bude podnik zobrazovat kladné pro dalSi potencidlni zédkazniky.
O sile tzv. WOMM — Word of Mouth marketingu neni pochyb. Ismagilova et al (2017, s. 28)
zminuji WOM jako marketing, ktery mé vyvolat efekt Sifeni reklamy mezi zdkazniky skrze
osobni komunikaci bez zapotiebi zapojeni socidlnich siti, ¢i jinych marketingovych nastrojt.
WOM patii mezi buzzmarketing, pficemz, jak jiz nazev napovidd, ma za kol vyvolat rozruch
a jeho nasledky maji zpravidla negativni, nebo pozitivni i€inky v plisobeni na zdkazniky. Kot-
ler (2013, s. 722) v souvislosti s WOM dale dodava, Ze je pro firmy daleko snazsi si zdkazniky
udrzovat nez ziskavat nové, cemuz pravé kladné WOM velmi napomaha.

2.1 Podnikani v oblasti sluzeb

Podle Vastikové (2014, s. 14) se poptavka po sluzbach zacala rozmahat s pfichodem fenoménu
tzv. deindustrializované ekonomiky, ktery se na trhu objevil v 80. letech 20. stoleti. BEhem této
éry zacala nabidka sluzeb prevySovat nabidku primyslové vyroby. Vzhledem k rastu HDP
(hruby domaci produkt), zméndm dosavadniho Zivotniho stylu a dal§im faktorim, poptavka po
vzdélavacich sluzbach (potteba dale se vzdélavat v riznych oborech) rostla téz.

Podnikéni v oblasti sluzeb je velmi rozsahlym polem plisobisté, na kterém tc¢inkuje ve znaéné
mife stat. Jedna se tzv. sluzby verejného sektoru, do kterych spada prave i vzdélavani. S alter-
nativami k nabidce sluzeb ve statnim sektoru se 1ze obratit 1 do soukromého sektoru, u kterého
se bézné ocekava vyssi kvalita sluzeb, nez nabizi statni sektor (statni Skoly vs. soukromé skoly
apod.)



S nejvhodnéjsi definici sluzby ptichdzi Kotler et al (2013, s. 394), ktery tika, ze sluzbou mtize
byt jakakoliv aktivita, nebo vyhoda, kterou si dve€ strany mohou vzéjemné nabidnout. V zésad¢
je sluzba nehmotného charakteru a s ndkupem neptinasi zdkaznikovi vlastnictvi. Produkce slu-
zeb muze byt soucasti, nebo v pfimém spojeni s hmotnym produktem, avSak neni to podmin-
kou. Sluzba je plnohodnotna i samostatné.

Kotler et al. (2013, s. 399) uvadi jako jednu z vyhod v podnikani v oblasti sluzeb fakt, ze ve
vétsSin€ pripadd neni potieba drzet sklady, jako tomu je u produkce vyrobki. Sluzba je brana
jako nehmotny prvek a dale ji autofi definuji jakozto pomijivou. Nabidka sluzeb byva ovlivnéna
poptavkou.

Firmy podnikajici v sektoru sluzeb ¢asto jednotlivé sluzby ze své nabidky nazyvaji produkty,
jedna se o zab¢hly termin. Jakubikova (2012, s. 192) povazuje za produkt to, co 1ze na trhu
nabidnout a k ¢emu lze upnout pozornost, jedna se o néco, co je ur¢ené ke spotiebé. Jehoz
cerpanim by mélo dojit k uspokojeni pfani a potieb.

Podle autorky produkt miize mit hmotny 1 nehmotny charakter. Sluzba se od produktu lisi
hlavné tim, Ze pii jejim Cerpani dochazi k ptimému kontaktu poskytovatele se zdkaznikem,
¢imz lze ovlivnit zdkaznikovo vniméani sluzby.

2.1.1 Kvalita sluZeb v marketingu

Kotler et al (2013, s. 168) ptejima definici kvality sluzeb od American Society for Quality,
ktera tik4, ze kvalita sluzby je celkovym souhrnem jejich vlastnosti a charakteristik.

Spolu s naroky spottebitell roste i kvalita nabizenych sluzeb. Kvalita nabizenych sluzeb pi-
sobi, jako jedna z moznych konkurencnich vyhod, které podniky potiebuji pro udrzeni ptizné
a loajality svych zakaznikti. Gronroose (1984) in Vastikova (2014, s. 198) pohlizi na sledovani
kvality sluZzeb ve dvou aspektech:

- Technicka kvalita sluZeb — zabyva se méfitelnymi prvky sluzby, tedy vysledky,
které jsou ziskdvany zakaznikem na zdklad¢ Cerpani sluzby. K hodnoceni sluzby
muze dojit okamzité, nebo s odstupem urcitého ¢asového obdobi.

- Funkéni kvalita sluzeb — jde i o to, jakym zplsobem a v jakych podminkach
je sluzba zakaznikovi poskytovana. Pozornost je sméfovana i na chovani personalu,
na komunikaci, ktera se se sluzbou poji, nebo s ¢ekacimi lhiitami na dodani sluzeb.

Tyto slozky kvality jsou spole¢né implementovany pii budovani image firmy. Setfeni kvality
poskytovanych sluZzeb by mélo byt sledovano ze tii aspektil, viz Obrazek 2 a to:

Obrazek 2 Komplexni Setfeni kvality sluzeb v organizaci

Setieni kvality sluZeb

podniku

7 akaznik ] [ Marketingova koncepce ] [ Konkurence

Zdroj: Vlastni zpracovani



Schéma uvadi Vastikova (2014, s. 199) a dale dodéava, ze z hlediska zakaznika se jedna o fakt,
jak zakaznik vnimé funk¢ni a technickou kvalitu sluzeb. Marketingova koncepce organizace
a Setfeni z tohoto hlediska ma za cil zjistit soulad kvality poskytovanych sluzeb s marketingo-
vou strategii firmy. V aplikaci na jazykové skoly by se jednalo naptiklad o procentudalni uspes-
nost pii skladani mezinarodnich certifikatii po absolvovani ptipravného kurzu. V ramci konku-
rencniho hlediska se béhem dotazovani zjistuje spokojenost zdkaznika se sluzbami, které hle-
dali u konkurence pfedem vybrané organizace.

2.2 Zakaznik

Spravna definice zédkaznika je velmi naro¢nym procesem, ktery je potieba v ramci kazdé fi-
remni strategie dobie zvazit. Obecné je jako zdkaznik vnimén ten, kdo spotfebovava, nebo vy-
uziva sluzby, které firmy produkuje.

Béhem uplatiiovani marketingovych vztahti by mél byt vzdy kladen diraz na vytvareni hodnot
pro zakaznika, tedy vénovat pozornost konkrétnim potfebam a zaroven budovani hodnoty
zakaznika pro podnik. Spokojeny zakaznik ma tendence se vracet a zvySovat tak svou hod-
notu pro podnik. Lostakova (2017, s. 38)

Drucker (2015, s. 23) vnima zakaznika, jako osobu, kterd je v pozici, ze které diktuje firmam
své pozadavky a potieby a firmy jsou nuceny se témto informacim adaptovat. Zarovei jej uvadi,
jako uzivatele produktt a sluzeb, které firma nabizi. Lost’dkova et al (2017, s. 12) navic zminuji
dualezitost zapojeni marketingu v ramci tzv. hodnotové sité.

Autorka dale uvadi, Ze cilem strategie budovani hodnotové sité je, aby se cely podnik soustiedil
na tzv. value proposition (hodnoty pro zékaznika) a na fizeni kli¢ovych vztahi. Proces rozlo-
zeni marketingovych vztaht, které se identifikuji mezi zékazniky a firmou znazoriiuje obrazek
¢. 3.

Obrazek 3 Proces marketingovych vztahti

Marketing internich trhi

¢ Marketingove planovani uvnitf podniku (soustfedéné na vytvareni
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Zdroj: Lostakova et al. (2017, s. 35)



Proces marketingovych vztahi, zobrazeny na pfedchozim schématu demonstruje vzajemnou
komunikaci a kooperaci v ramci dil¢ich procesti smérem k internim 1 externim trhiim, na které
je ptsobeno.

Cisté z ekonomického hlediska nahliZi na zakaznika Kotler (2013, s. 48) a uvadi pojem renta-
bilniho zakaznika. Takového zakaznika nasledné ptredstavuje jako jednotlivce, domacnost, pfi-
padné spolecnost, ktera ve stanoveném Casovém Useku vytvari pro firmu piijem a prevysuje tak
naklady, které musely byt vynalozeny pfi v rdmci procesu ziskavani a udrzeni zdkaznika.

V celém procesu budovani obchodniho vztahu hraje velkou roli zpiisob, jak podnik navrhne,
vyprodukuje, vyrobi a nasledné poskytne produkt, ¢i sluzbu zakaznikiim. Lost'dkova et al
(2017, s. 283) se dale shoduji s Druckerem (2015, s. 70), kdy uvadi okamzitou adaptabilitu na
vznikajici situace jako zékladni prvek potfebny k udrzeni podniku na trhu.

Pro identifikaci zédkaznika Ize pouzit déleni na Sest skupin sepsané Foretem (2011, s. 163). Za-
kaznici jsou ¢lenéni podle:

- zivotni urovné, ktera je zavisla mj. na vysi ptijmu a vydajt;
- zivotniho stylu, ktery vétSinou odpovida i vysi zivotni Grovné a odraZzi se v aktivitach,
kterym se zakaznici ve svém volném case vénuji;

- podle ¢lenéni sociologickych a demografickych (pohlavi, dosazené vzdélani, ekono-
micka aktivita, nebo jejich rodinny stav);

- podle nakupniho chovani a rozhodovaciho procesu béhem nakupu, a zaroven dle vy-
béru kupovaného zbozi;

- podle orientace na konkrétni hodnoty, preference ekonomicky, ptipadné politicky la-
déné, divéra v konkrétni sluzbu, nebo produkt;

- nazakladé komunikace v rdmci okruhu spottebitell, ve kterém se zdkaznik bézné vy-
skytuje i vné a jak vnima piisobeni marketingovych kampani na jeho osobu.

Vastikova (2014, s. 118) uvadi podobné ¢lenéni zdkaznikl a doplituje jej o termin flexibilita
zakazniki. Flexibilni zakaznik je podle autorky ovliviiovan demografickymi, ekonomickymi,
psychografickymi a dal$imi faktory. Vastikova (2014, s. 119) zminuje dileZitost umisténi slu-
zeb spolu s kulturnimi faktory, které maji vliv na prizptisobivost zakaznikt

V ramci pisobeni technologii v procese distribuce samotnych sluzeb uvadi Vastikova (2014,
s. 120) jako ptiklad nakupovani ptes internet za pouziti mobilniho telefonu, ¢i jinych tzv. chyt-
rych zafizeni. Autorka dale poukazuje na vyhody zapojovéni internetu do ndkupniho procesu,
kdy jako ptiklad uvadi ptfimy dialog se zakazniky v redlném case.

2.2.1 Spokojenost zakaznika

Nedilnou soucast tvoii v ramci celého procesu maji emoce a motivace zakaznikti. Spokojenost
je uvadeéna jako jedna z moznych emoci. Podnikatelé, firmy i drobné subjekty, poskytujici své
sluzby by se méli byt schopni ztotoznit s potifebami a emocemi zékazniki, aby byly schopné
poskytnout piesné to, co jejich zdkazniky povede ke spokojenosti.

Vysekalova et al (2020, s. 124) zminuji 8 zakladnich emoci, které mohou provazet zakaznika.
Jsou jimi strach, hnév, radost, smutek, divéra, znechuceni, o¢ekavani a prekvapeni a s nimi
spojené projevy a potieby. Pokud zakaznik neni spokojen se sluzbami, které¢ mu byly poskyt-
nuty, nebo zakoupenym produktem, predpoklada se, ze bude Sifit své zkuSenosti v kladném
sméru. Je potieba, aby firmy dokéazaly nakladat i s negativnimi postoji a recenzemi.



Zakaznik, jakozto lidska bytost vykazuje riizné kombinace emoci, jejichz nésledkiim je tfeba
z pozice firemni nabidky umét v¢as vyjit vstiic. Kazdy zdkaznik ma vlastni potfeby, firmy by
se vramci vyzkumt mély dobirat k nachazeni a stanovovani kritérii, ktera budou definovat
nastaveni sluzeb tak, aby tyto potieby co nejvice uspokojovaly.

Myslin (2016, s. 81) vnima dva stéZejni tkoly, kterymi zédkaznik v rdmci své role v ndkupnim
procesu disponuje a prochazi. Zakaznik musi definovat sva ofekavani, tedy co od sluzby oce-
kava a jaky tcel ma byt jejim Cerpanim splnén a nasledné testovani vysledku, kdy zékaznik
podava zpétnou vazbu v ramci vyuziti sluzby, nebo produktu.

Z marketingového hlediska je klicovym poznatkem, Ze za spokojenost zdkaznika je povazovan
takovy stav, ve kterém se zdkaznik zrovna nachazi, pokud dojde k souladu o¢ekavané a ziskané
hodnoty spojené s Cerpanim sluzby. Lostdkova et al (2017, s. 35) dale uvadi monitoring spo-
kojenosti zakazniktli jakozto nedilnou soucast procesu plnéni objednavek a aplikace marketin-
govych vztahi.

V tizeni vztahu se zékaznikem je zaveden pojem CRM - Customer Relationship Management.
Pod tento pojmem se fadi vSe, co firma dé€la a vyuziva k interakci se soucasnymi zékazniky.
Pokyny k realizacim krokii v této strategii vychazi z manazerskych pozic. Nastroje, které jsou
v ramci CRM zapojovény jsou vyuzivany hlavné pro rizné formy komunikace se zdkazniky
a pro sbér dat o stadvajicich a potenciadlnich zakaznicich.

Autorka déle uvadi pii implementaci CRM néstrojii webové stranky firmy, socialni média, ktera
firma vyuziva, telefonickou a e-mailovou komunikaci. Dale jsou mezi nastroje fazeny také
osobni prodej, vyuZiti klasické posty, nebo zapojeni riznych dalSich marketingovych materiala.

Kulpa (2017) uvadi k t¢ématu CRM v ramci ¢lanku pro Forbes.com nasledujici body, které ve-
dou firmy k dosahovani spokojenosti zdkaznik. Patfi mezi n¢ uéeni se o zakaznicich (potieby,
frekvence a Cetnost nakupovani, divody nakupu). Efektivni organizace a adaptace na zmény
pro zvySeni prodejli, optimalizace vztahli se zdkazniky podle jejich vyznamnosti pro firmu.

Lost’akova et al. (2017, s. 44) zastavaji nazor, ze je potieba fesit potieby zdkaznika na kom-
plexni bazi, aby bylo v hodnotové siti mozné definovat adekvatni hodnotu zdkaznika pro firmu.
Autofi dale uvadi, ze ptivodni koncept vnimané hodnoty zakaznikem se skladal z posouzeni
ruznych marketingovych stimulil spolu s porovnanim vztahu uzitku a ceny dané sluzby. Pozdéji
zapojované stimuly, na které zacal byt kladen diraz jsou charakteristiky a pristup dodavateld,
odborna zpusobilost a vzdélanost v daném oboru.

Dale autofi zminuji stale vétsi intenzitu kladeni dirazu na poptavku zakaznikli po budovani
vztahll k firmém, pocitu davéry. Zpiisoby, jakymi firmy komunikuji a zda se snazi vyji vstiic
a zakaznikovi v jeho potiebach porozumét, ptipadné navrhnout feSeni a mozné postupy pro jeho
problémy jsou brany jako aspekty, které zédkaznici hodnoti pfed tim, nez si stanovi celkovou
hodnotu jednotlivych sluzeb. Za ideélni piistup v ramci aplikace CRM a zapojeni kompletniho
vnimani hodnoty ve firmach autofi uvadi sestaveni individualni nabidky sluzeb a doplikovych
sluzeb a produktl propojenych tak aby plsobily na zdkaznika dojem, ze se mu dostava za urci-
tou cenu co nejvetsi servis, ktery by vSak pro firmu mél predstavovat nulovy, nebo co nejmensi
naklad.

Podle Priora (2013) in Lostdkova et al. (2017, s. 42) ma znac¢né ¢ast hodnoty, kterou zakaznik
v ramci svych potieb sleduje nehmotny charakter. Autofi se shoduji na faktu, ze pozice, do kte-
rych se manazefi firem dostavaji v ramci sestavovani strategii spojenych s prodejem jejich pro-
duktti a sluzeb nejsou lehké a nemuze je zastdvat kazdy osobnostni typ. Navic se jim velmi
casto nedostava adekvatni mnozstvi podpory ze strany vedeni podnikl. Pro posilovani vztahii
by se vedeni mélo ptiklanét ke kladeni dirazu pravé na budovani dlouhodobého rlstu



spokojenosti zakaznikl skrze vyhody plynouci z komplexnosti feseni jejich potieb. Autoii zmi-
nuji, ze pokud se timto firmy nefidi, snizuje se konkurencni sila hodnotové sily v celé firmé.

Pro vyzkum spokojenosti zdkazniki Lostdkova et al (2017, s. 274) uvadi termin index loajality
zakaznika, ktery pouzivaji jako komplexni ukazatel vychazejici ze tii slozek, a to z indexu
spokojenosti zdkaznika, indexu ratence (udrzeni) zakaznika a indexu spontanniho doporuco-
vani produktii a sluzeb z nabidky podniku jinym zakaznikiim. Vypocet indexu loajalit zakaz-
nika Ize vypocitat pronasobenim hodnot uvedenych dil¢ich indexti. Hodnotu indexu dale autofi
pouzivaji v procesu vypoctu hodnoty zadkaznika pro firmu a jeho spokojenosti a pravdépodob-
nosti, s jakou by doporucil sluzby a produkty dale.

Kocvarova (2018, s. 70) uvadi pohled na spokojenost klientii $koly z pozice vedoucich a pra-
covnikd Skol a jejich chapani a vykladu pojmu spokojenost klienti ve Skolskych zatizenich.
Autorka uvadi v ramci vnimani a kontroly kvality sluzeb v daném sektoru dodrzovani systému
norem ISO 9001 a CAF, které piimo nafizuji priabézné kontrolovani kvality sluzeb a plnéni
vzdélavacich standardt. Tyto body jsou zvefejiiovany a aktualizovany Ceskou Skolni inspekci
a jejich dodrzovani byva kontrolovano pravé zminénou instituci.

Autorka prace definuje zakaznika nejen jako samotného studenta, ktery vzdélavaci zatizeni na-
vstévuje, ale také jeho rodice. Do procesu zkvalithovani pedagogického procesu a sluzeb Skol
je podle autorky dulezité spolupodileni se obou stran, $koly a jejich zaméstnancti na jedné
stran¢ a studentil a jejich zdkonnych zastupci na strané druhé. Green (1994) in Koc¢varova
(2018, s. 68) tvrdi, ze pro nastavovani procesu pro zkvalitiovani sluzeb nelze jako relevantni
podklady uvazovat pouze nazort zakl a studentd, kteti jeSté neabsolvovali maturitni zkousku
(maturitni zkouska je povazovana, jakozto milnik dospélosti od kdy je student schopen provadét
adekvatni rozhodovani a dokdze posoudit redlnou hodnotu svych potieb na zakladé diive zis-
kanych zkuSenosti se studiem).

Kocvarova (2018, s. 68) dale uvadi, Ze zjistovani spokojenosti klientil Skol nelze povazovat
jednorazova Setieni. Déale uvadi a doporucuje Setfeni spokojenosti opakovat v urcitém hori-
zontu, ktery si vzdélavaci instituce stanovi dle vlastnich potfeb. Autorka za hlavni sluzbu $kol
poskytovanou zédkaznikiim povazuje vychovu a vzdélavani skrze realizovani vzdélavacich pro-
cesl. Jako doplitkové sluzby, které Skoly nabizeji a které mohou mit vliv na vnimani kvality
zékazniky autorka zminuje moznost ucasti na organizovanych vyletech a zajezdech, moznost
cerpat doplitkovych aktivit — krouzki jako je dalsi jazyk, nebo vzdélavani v konkrétnim oboru,
¢i jina zajmova ¢innost realizovana nad ramec vyuky. Kladné jsou klasifikovany také poraden-
ské sluzby, o které si mohou zakaznici zazadat bud’'to zdarma, nebo za adekvatni sumu. Autorka
také zminuje, zZe narust sluzeb poskytujicich uspokojeni potieb klientli a spole¢nosti nartista
se zvySujici se vzdélanosti spolec¢nosti. Autorka ptiklada dilezitost dobie ujasnénym a nasta-
venym podminkam studia, se kterymi musi byt zakaznik seznamen jesté pfed svym zavérecnym
rozhodnutim, zda bude ve vybrané vzd¢lavaci instituci rozvijet své znalosti.

2.2.2 Faktory ovliviiujici spotiebni chovani zakazniki

Howell (1998) in Suchanek et al. (2016, s. 21) uvadi, ze idedlni struktura podniku je takova,
kdy je organizace dostatecné pruznd v ramci udrzeni ¢i vylepSeni vlastniho postaveni na trhu.
Dale uvadi, ze schopnost adaptovat se na zdklad¢ aktualnich zmén v externim trznim prostiedi
je vnimana jako jedna z konkurenénich vyhod, kterymi mize podnik disponovat.

Kotler et al. (2013, s. 205) zminuje zdkladni kroky zékaznika pii vyhledavani a ndkupu sluzby
nasledovné. Zakaznik nejprve vyhledava a shromazd’uje informace, nasledn¢ probiha zhodno-
ceni moznych alternativ. Pokud se zdkaznik rozhodne pro nékterou z vyhledanych moznosti



dostava se k ndkupu a naslednému cerpani sluzby. Na zavér dochazi k zhodnoceni koupé vy-
brané sluzby.

Jednim z faktord, které mohou chovéani zakaznikl ovlivnit je samotnd komunikace ve vztahu
firma — zakaznik. Karli¢ek et al (2016, s. 26) zminuji dvé urovné komunikace, a to osobni
a hromadnou. Autofi dale upozoriuji na trend marketingového smogu, kdy dochazi k tomu,
ze se lidé stavaji ke komunikovanym sd€lenim apaticti a vnimaji pouze zlomky z celé¢ho sdé-
leni. Autofi jej uvadi jako problém aktudlni doby, kdy je zékaznik pfesycen mnozstvim komu-

a jesteé slozitcjsi je si jeho pozornost udrzet.
Béhem komunikacniho procesu je dulezité dodrzovat formu komunikace, které¢ bude zakaznik

snadno rozumét. Zapojeni zndmych terminti pro danou socialni skupinu, mit zdvofily projev,
ukazat zajem o zédkaznikovy potieby.

Na studenty, jakoZzto zédkazniky jazykovych Skol mohou plisobi pii vybéru sluzeb jazykovych
Skol rtizné faktory, na kter¢ je tieba se zaméfit pti prizpisobovani nabidky. Konkrétni davody,
pro¢ studenti voli Pomaturitni studium namisto studia na vysokych skolach, ptipadné nastupu
do prace jsou zminény dale v této praci, kapitola 3.1.3.

Pti vybéru Pomaturitniho studia u konkrétnich jazykovych Skol hraji roli hlavné tyto faktory:
- celkova cena kurzu a ptipadna moznost tthrady ve splatkach;
- délka kurzu, rozsah vyuky a ¢as vyuky;
- kvalita vyuky,
- technologické zabezpeceni jazykové Skoly;
- dostupnost;
- doporuceni a vetejné dostupna hodnocent;
- atmosféra plsobici na zakazniky;
- moznost ¢erpani dopliujicich sluzeb (zvyhodnéni pro dalsi vzdélavani a podobn¢);

- Cerpani statusu studenta a s nim spojené studentské vyhody.

2.3 Marketingovy vyzkum spokojenosti studentii s nabidkou vzdélavani

Marketing je soucasti zivotniho cyklu kazdé firmy. Pokud je aplikovan spravné, ma pro firmy
kladné ucinky. Pro vzdélavaci instituce, konkrétné pro jazykové Skoly, které se specializuji na
realizaci tzv Pomaturitniho studia.

Autofti Zeithaml et al (1990, s. 75) fikaji, ze cesta k firemnimu uspéchu je jednoducha a spociva

v tom, Ze veskerd marketingova Usili a po¢inani firem musi za¢inat u zdkaznika. Dale odkazuje
na dv¢ pravidla, a to:

- Pravidlo I. — Zakaznik ma vzdy pravdu.
- Pravidlo II. — Pokud se zdkaznik né¢kdy myli, plati Pravidlo I.

K témto pravidlim se ptiklani i Dib (2020, s. 190) a to po vice nez 30 letech. Tato pravidla
vykazuji stale svou vahu nejen v celém procesu marketingového vyzkumu a nakupnim procesu.

Podle Tahal et al (2017, s. 15) ma marketingovy informacni systém tii pilite, ze kterych Cerpa
informace. Prvnim z nich je ziskavani informaci z internich dat spolecnosti. Mezi ziskatelna
citelna data se podle autort fadi prodejni data, informace ziskdvané z firemni databéze, repor-
ting, nebo data shromazd’ovana na urovni webovych stranek, nebo vlastnich socidlnich médii.



V ramci Marketingové inteligence, ktera tvofi druhy informacni pilit 1ze vyuzivat data o kon-
kurenci, spotiebitelich, aktualnich trendech v dané spole¢nosti, vyuZzivanych technologiich,
ekonomickych ukazatelll ¢i z monitoringu socidlnich siti konkurence. Na tirovni marketingo-
vého vyzkumu je feSeno chovani zakaznikl spolu s jejich potfebami, firemni postaveni na trhu
a pozice v ramci konkurence, situa¢ni analyza 4P. Samotny marketingovy vyzkum je chdpany
jako obor, ktery je dilezity pro porozuméni trhu a chovani spotiebitelli a ktery je nedilnou sou-
¢asti manazerského rozhodovani.

Autofti dale uvadi, ze v ramci kazdého vyzkumu by mély byt dodrZzeny a stanoveny konkrétni
c¢asti, a to:
1. vymezeni celkové situace spolecnosti pred zahajenim vyzkumu;
definice diivodl pro vyzkum,;

2.
3. stanoveni obchodnich a vyzkumnych cili;
4. urceni cilové skupiny.

Z konzultace s vedenim vybrané jazykové Skoly vyplynulo, Ze pii aplikaci jednotlivych vyse
zminénych bodi pro jazykové skoly by jejich znéni bylo nasledujici.

- Jazykova skola XY je leader trhu mezi jazykovymi Skolami v ramci vybraného geogra-
fického izemi. Oproti konkurenci ma ve své nabidce napiiklad moZznost studia dopli-
kovych jazykl v ramci pomaturitniho studia zdarma.

- Vétsi konkurencni firmy vyvijeji tlak formou snizeného skolného, nebo dalSich bene-
fitli, coz se zacina projevovat na ubytku studentii. Dale by pfi aplikaci bylo mozné po-
kracovat nasledovné.

- Vyzkum by m¢l vybrané jazykové skole pomoci definovat podnéty ke zlepseni sluzeb,
udrZeni a roz§iteni stavajici klientely. Jako obchodni cil jazykovych Skol se jevi zvySeni
prodeje navazujicich kurzl studentim, ktefi absolvuji kurz pomaturitniho studia. Vy-
zkumné cile odhaluji faktory ovliviiujici rozhodovani zédkaznikli — studentd pfi volbé
navazujiciho studia. Pfipadné, jakym zptisobem klienti vnimaji budovany brand (jméno)
firmy.

- Cilovou skupinou se v piipadé kurzu Pomaturitniho studia rozumi absolventi maturitni
zkousky se zdjmem o prohloubeni znalosti anglického jazyka.

2.4 Metodika

Tahal et al. (2017, s. 42) tika, Ze béhem procesu ziskavani dat je rozliSovan kvalitativni a kvan-
titativni vyzkum. U kvalitativniho vyzkumu je kladen diiraz na porozumeéni zpiisobu, jakym
se zékaznici v daném sektoru sluzeb rozhoduji a co je k jejich rozhodnuti provazi. Tzv mékka
data, kterd jsou v ramci vyzkumu ziskavana napomahaji pfi pfizptisobovani nabidky sluzeb
a produktti. Kvalitativni vyzkum se zabyva hledanim odpovédi na otazku ,,pro¢* a je situovan
na analyzu obsahové stranky ziskanych dat. Vzorek respondentl se v ptipad¢ kvalitativniho
vyzkumu sklada vétSinou z jednotek az nékolika desitek respondentti. Pti jejich vybéru jsou
pfedem jasné stanovena kritéria, kterd by méla byt dodrZena pro zachovani relevance.

Tahal et al. (2017, s. 62) uvadi, ze se kvantitativni vyzkum zabyva otazkou ,,kolik*, na kterou
je béhem jeho realizace orientovana pozornost. Vystupem této formy vyzkumu jsou data, za-
znamenatelnd napiiklad formou grafii. Vyzkum je realizovan jednorazové, také znam jako
ad hoc vyzkum, ktery pfedchazi konkrétnim manazerskym rozhodnutim, nebo jako trackingovy
— kontinudlni vyzkum, ke kterému dochazi ve vinach. Kontinualnim zkoumanim je sledovana
napiiklad navstévnost webovych stranek, nebo spokojenost zdkaznik.



Vastikova (2014, s. 199) uvadi, Ze pro hodnoceni kvality sluzeb se z pohledu zékaznika k firmé
zjistuje pét stézejnich prvkl. Hmotné zajisténi dané firmy, resp. co zakaznik vidi a s ¢im pfijde
béhem Cerpani sluzeb do pfimého kontaktu. Muze se jednat o zdzemi, kterym firma disponuje,
nebo upravenost zaméstnancti. Dal$im prvkem je spolehlivost provadét sluzby v odpovidajici
inzerované kvalité, odpovédny ptistup k zakazniklim a schopnost poskytovat pohotovy servis
a obsluhu v adekvatni mife. Dale zda je u zdkaznika navozen pocit jistoty a duvéry ze strany
kvalifikovaného persondlu a z kvalitniho zdzemi firmy a zda je k zdkaznikovy pfistupovano
empaticky a je mu poskytovan individudlni pfistup v mnozstvi, které zakaznik poptava. Dosta-
tek pochopeni ze strany poskytovatele je neméné dillezitym pfedmétem hodnoceni spojenym
s ¢erpanim sluzeb.

Nejcastéjsi formou prizkumu kvality sluzeb je dotazovani v riznych forméach. Vyzkum lze
provést telefonickym Setfenim, ustnim dotazovanim, zasilanim dotaznika v elektronické, nebo
tisténé forme. Vastikova (2014, s. 200) zmiiuje jako vhodné zapojit do vyzkumu srovnavaci
Setfeni kvality nabizenych sluzeb konkurencnich firem.

Dalsi z metod hodnoceni sluzeb jsou stalé zakaznické panely, které autorka dale popisuje jako
skupinu uzivatelii vybrané sluzby, kteii se pravideln¢ schazi na zédklad¢ podnétu organizace,
ktera sluzbu nabizi. V rdmci téchto setkani sdili své nazory na kvalitu Cerpané sluzby. Studie
kombinujici kvalitativni a kvantitativni metody vyzkumu jsou znamé jako studie vnimani hod-
noty zakaznikem, které maji za cil 1épe poznat ndzor zdkaznika na organizaci. V rdmci studie
jsou brany v potaz i ndzory napt. novinait, pripadné konkurence, nebo zaméstnancti dané or-
ganizace. V menSich organizacich lze vyuZit tzv. analyzu stiznosti.

Aby byla vyzkumem zjisténa data povazovana za relevantni, m¢l by se vyzkum skladat z vice
slozek. Napftiklad z dotaznikového Setfeni spojeného s metodou tzv. Focus group, ptipadné ji-
nych déale zminiovanych metod.

2.4.1 Sbér dat pomoci Focus group — ohniskové skupiny

Jako jedna z metod kvalitativniho vyzkumu spokojenosti s nabidkou sluzeb je metoda ohnis-
kové skupiny, znama také jako Focus group. Kulhavy (2016, s. 66) uvadi moznost vyuzit tuto
metodu jako doplitkovou. Autor metodu zatadil v rdmci vlastniho vyzkumu jesté pied dotazni-
kové Setfeni, aby podle ziskanych dat bylo mozné upravit skladbu otdzek. Proces lze pouzit
i v opacném potadi.

Begumova (2020, s. 56) uvadi v ramci studie zvefejnéné v Global Journal of Human-Social
Science, Zze vyzkum v oblasti vzdélavani provadény za pouziti focus group by mél smétovat
k ziskéni odpovédi na 3 vyznamné cile, které svymi vysledky povedou ke zkvalitnéni sluzeb
ve vzdélavani. Jsou jimi:

- zjisténi, do jaké miry studenti vnimaji svou pfitomnost v kurzu jako studium/ vzdéla-

vani;
- zjiSténi, jakd jsou ocekdvani studentli od vzdélavani zvolenou formou;
- zjisténi miry spokojenosti studentd ve zvoleném oboru vzdélavani.

Gulova (2013, s. 66), podobné¢ jako Kulhavy (2016, s. 76) vnima vyuZiti prace s ohniskovou
skupinou jako dalsi z metod vyzkumu, které lze pouzit pro sbér dat.

Kulhavy (2016, s. 76) dale uvadi ustni dotazovani v ramci skupiny zucastnénych, ktefi o vy-
zkum méli dobrovolné zajem jakozto vhodné k zaznamenani na diktafon. Nahravka ma na-
sledné slouzit jako material pouzity k prepisu a nasledné analyze informaci. Pii zpracovani dat
autor mimo jiné vénuje pozornost ¢asu, ktery ucastnici jednotlivym ¢astem vénovali. Dale uvadi
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nutnost analyzy konkrétnich témat a doporucuje drzet se struéného modelu otdzek. Pro inter-
pretaci vysledkt nejsou globalné definované parametry.

Ohniskovou skupinu definuje Morgan (2001) in Gulova (2013, s. 66) jako techniku, pomoci
které se shromazd’uji data skrze interakci mezi Ui€astniky na téma zadané badatelem, pficemz
on sam se debaty nemusi pfimo €astnit. Oba se dale shoduji, Ze mira ¢lenitosti musi odpovidat
naro¢nosti vyzkumu. Gulova (2013, s. 66) dale doporucuje, aby se tazatel v priabchu setkani
angazoval spiSe do role moderatora debaty nez do klasické role tazatele, jako je tomu u klasic-
kych interview. Ptistup a role moderatora se mtize v riznych rolich lisit.

Jako vyhodu vyuziti metody se uvadi bohatost dat a moznost individualné ptizpusobit otazky
potiebam respondentti. Nevyhodné mtize byt, pokud badatel zvoli Spatnou skladbu ucastnik,
kdy se nektery z i¢astnik mize prokazat jako viid¢i jedinec, ktery svymi nazory ovlivni projev
ostatnich. Skladbu skupin je tedy vhodné fadné planovat doptedu a nejlépe na zaklad¢é osobni
znamosti. Pfi planovani prizkumu je potieba zvazit mimo jiz zminéné i prostory, které budou
adekvatnich rozméra a zaroven prizkum nebude narusovan.

Morgan (2001, s. 99) uvadi, ze samotny prib¢h prizkumu prochazi fazemi zahajeni, pokracuje
uvodni diskusi, dale prechdzi do ¢asti pokladani ptipravenych dotazii. Po vyCerpani otazek
a pfipadn¢ stanoveného ¢asového limitu dochazi k ukon€eni a zavéru prazkumu.

Jako dalsi metodu ziskavani dat uvadi Tahal et al. (2017, s. 206) dotazovani typem simulace.
V ramci tohoto zplsobu testovani se u ucastniki zkoumaji reakce na rizné stimuly v simulo-
vaném prostiedi a situacich. Autoti Tahal et al. (2017, s. 24) zmifuji termin tzv. pilotni testo-
vani, kterd jsou spousténa pied zahdjenim samotného vyzkumu pro ovéteni cileni, ke kterému
ma hlavni vyzkum vést. Tato testovani maji za cil predejit pfipadnym nesrovnalostem, které
mohou pfi rozsahlejSich vyzkumech vést k neuspésnym, nebo nevypovidajicim zavérim.

Hodnoceni kvality sluZeb z pohledu organizace

Firmy mohou pro hodnoceni kvality sluzeb vyuzit hned nékolik metod, Vastikova (2014,
s. 202) uvadi naptiklad nésledujici dva ptiklady.

¢ Fingovany nakup, zndmy také jako mystery shopping probiha tak, ze povétend osoba
provede nakup, béhem kterého sleduje chovani zaméstnancii firmy, testuje jejich odbor-
nost, vystupovani, vzhled ¢i jiné predem stanovené aspekty. Dale hodnoti materialni
prvky, tedy vzhled a zabezpeceni, ptistupnost. Cil metody je stanoveni realné splnitel-
nych norem a standardd, jejichz dodrzovani povede ke zkvalithovani poskytovanych
sluZeb.

e Metoda benchmarketingu, tedy porovnavani s nejlepsim, kdy organizace porovnava
svou dosavadni situaci v rameci jiz diive uskuteCnénych internich analyz s nejlepSim do-
sazenym stavem sluzby, ptipadn¢ organizace hleda nejlepsi stavy konkurence. Dochazi
k analyze jednotlivych procest a strategii. Pokud je nalezena strategie, ktera je u kon-
kurence ucinna, organizace se zamétuje na jeji detailni studii a hleddni moZznosti apli-
kaci i u sebe. Benchmarketing ma stanoveny postup a to:

vybér porovnavané oblasti,

profilace vybranych sluzeb, navrh dat a ukazatelii ke zkoumani,

shromazdéni dat,

analyza dat, identifikace nedostatki a nejlepsSich vykont,

stanoveni vhodnych praktickych postupti,

navrzeni strategie pro optimalizaci porovnavanych procesii v dané organizaci.

S

11



Metoda benchmarketingu se nejevi, jako vhodna pro jednordzovy vyzkum. Jako ideédlni postup
pii jejim zapojovani v ramci hodnoceni sluzeb se jevi ji prubézné opakovat.

Hodnoceni kvality sluZeb z pohledu zakaznika

Pro zjistovani kvality sluzeb z pohledu zakaznika se uvadi CIT — critical incident technique,
technika kritickych pripadi, ktera je cilena na identifikaci zdrojii vedoucich k nespokojenosti
klientl. Pfimé rozhovory s respondenty jsou pouZity pro ziskdvani dat. Cilem je zjistit pro za-
kazniky kritické situace, které se zdkaznikim vtiskly do paméti pii realizaci sluzby. Kritickou
situaci je podle Vastikové (2014, s. 202) situace, ktera:

- se tyka ptfimé interakce mezi zakazniky a pracovnikem organizace, ktera sluzbu nabizi;

- udalost je zieteln¢ odlisnd od kazdodenni rutiny;

- udalost v zékaznikovi vyvolava pocit neuspokojeni, nebo naopak uspokojeni;

- popis udalosti musi byt dostate¢né¢ detailni, aby si byl tazatel schopen tuto situaci pted-
stavit a adekvatn¢ na ni reagovat.

Béhem této formy vyzkumu jsou zakaznikim pokladédny konkrétni otazky a od zakaznika
se ocekava odpoveéd v ramci nékolika vét potiebnych k fadné identifikaci udalosti — kdy se uda-
lost odehréla, jaké byly okolnosti, jaka byla reakce pracovnika firmy, jak probihalo feSeni pro-
blému, co konkrétniho vyvolalo v zdkaznikovi pocit neuspokojeni, nebo naopak uspokojeni
z dané sluzby.

Jednou z nejpropracovangj$ich metod hodnoceni kvality sluzeb je metoda SERVQUAL. Tato
metoda se vyuziva taktéz pii zjiStovani sluzeb z pohledu zédkaznika. B€hem Setteni se vychazi
ze dvou pohledt na kvalitu sluzeb a to:

- kvalita je brana jako souhrn vlastnosti liSicich se dle vyznamu a relevantnosti pro jed-
notlivé sluzby;

- kvalitu vybrané sluzby Ize hodnotit pomoci spokojenosti zakazniki az po uréeni jejich
zakladnich vlastnosti. Je urcen rozdil mezi o¢ekavanim zakaznika a jeho zkuSenostmi
s Cerpanim sluzby.

2.4.2 SERVQUAL dotazovani zakazniku

Ackoliv se jedné o dotaznikové Setieni, které je bézné pouzivani jakozto zéklad kvantitativniho
vyzkumu, metoda SERVQUAL se tadi mezi kvalitativni formy vyzkumu, stejné jako prace
s ohniskovou skupinou.

Vastikova (2014, s. 201) uvadi, ze prvni poskytovatelé sluzeb, kteti v 90. letech minulého sto-
leti vyuZili metodu SERVQUAL pro méfeni spokojenosti s jejich nabidkou byli z riznorodych
oblasti. Jednalo se o firmy z oblasti vzdélavani, cestovni ruch, prodejce automobilti a nemovi-
tosti 1 o sluzby tykajici se zdravi a kosmetickych saloni.

Zeithaml et al. (1990) in Virendra (2020, s. 603) uvadi jako typické pro métfeni kvality nabize-
nych sluzeb pravé v porovnani s ocekédvanim zékaznikt s jejich vlastni zkuSenosti s cerpanim
sluzby. Podle Virendra (2020, s. 603) kolektiv hodnotitel vychazi u stanovovani vlastnich na-
zorll na Cerpani sluzby pfihlizi k rozdilu mezi tim, co zdkaznik ocekéva a dostava. Déle pak
z toho, jak se k nému choval béhem celého procesu (napt. béhem samotného nakupu, ¢i pfi
ptipadné reklamaci apod.) persondl firmy, nebo zda se vyskytovali béhem doruceni sluzby po-
tize a zda odpovidala cena a vzhled produktu, ¢i sluzby tomu, co pti prodeji firma inzerovala.

Dotazovani SERVQUAL je podle Parasurraman et al. (1985) in Suchanek (2016, s. 24) pova-
zovano za specificky marketingovy nastroj pro méteni spokojenosti zdkazniki v oblasti sluzeb.

12



wewv

lity vyrobkt. Oblast sluzeb ma sva individualni specifika, jako nehmotnost, neoddé¢litelnost,
nestalost a neni je mozné skladovat. VeSkera méfeni a vyzkumy jsou proto zalozeny na vnimani
kvality z pozice zakaznik.

Autofi uvadi, Ze béhem Setfeni jsou zékaznikovy polozeny otdzky, na které ma svou odpovéd’
znazornit na pripravené hodnotici Skale. Nejcastéji se uvadi Skala 1-10, kdy ¢islo 1 odpovida
nejniz§im hodnotam, ¢islo 10 naopak nejvysSim. Lze pouzit i $kalu s menSim rozsahem. Pfed-
kladany jsou otazky dvojiho typu a to:

- otazky sméfované na uroven sluzeb, které¢ zékaznik ocekava a ma spojené se sluzbou
jeste pred jejim Cerpanim,

- otazky, které jsou koncipovany tak, aby zjistily zdkaznikovu realnou zkuSenost s po-
skytnutim sluzby.

Pti hodnoceni dotaznikiéi mohou nastat tyto ptipady hodnoceni, kdy dojde:

1. ke shod¢ oc¢ekavani se zpiisobem poskytnuti sluzby;

2. ocekavani kvality sluzby, ktera byla zdkaznikovi poskytnuta bylo vétsi nez kvalita
sluzby, kterou zakaznik obdrzel;

3. hodnoceni sluzby prevysi samotné oekavani.

Dojde-li k tietimu ze zminénych bodt, jedna se o projev vysoké kvality sluzeb. Jednotlivym
castem dotaznikli mlize byt pfisuzovana véha dle zadani organizace, ve které konkrétni Setfeni
probiha.

Vyhodnocovani dotazniku

K vyhodnoceni dotaznikl Frank (2021) na svych strankach vyuziva statistickou analyzu a va-
lidaci vysledkl. Podle autora dochézi k evidenci faktort, které maji stejné jako subjektivni po-
city, kterymi zédkaznik oplyva v okamziku vypliovani dotazniku vliv na vysledky ziskanych
dat. Mezi tyto faktory projevujici se u respondentii nejéastéji uvadi pohlavi a jejich veék, loaja-
litu ke znacce, inteligenci a mnoho jinych. Mezi posledni faktory by se dala jednoznaéné zatadit
nedbalost respondenttl, ktera pochéazi bud’ z vlastnosti respondentti, nebo je podnicena délkou
samotného dotazniku.

Autor déle zminuje, ze pokud je dotaznik anonymni a v digitalni verzi, nedbalost ovlivnit nelze.
Lze ji ¢astecné piedejit, a to pfi nastaveni nutnosti vyplnit konkrétni polozky v dotazniku, avsak
ani tato moznost nezaruci validné vyplnény dotaznik.

2.43 Gap model

Jako autofi této metody SERVQUAL dotazovani se uvadi Parasuraman A., Zeithaml V. a Berry
L. L., kteti definovali jiz 5 mezer, tzv. Gap model, jakoZto nedilnou soucast vyzkumu. Model
si lze predstavit podle schématu na obrazku 4. Jedna se o pét situaci, které nastavaji béhem
procesu poskytovani sluzeb firmami.

Mezery vznikaji ve chvili, kdy se o¢ekavani zdkaznika odliSuje od realného prozitku s cerpanim
sluzby spojenym. Rozdil mezi témito parametry definuji Parasuraman et al. (1985) in Virendra

(2020, s. 611) pravée jako mezeru. Jednotlivé mezery véetné€ propojovacich procesti znazoriuje
obrazek ¢. 4.
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Obrazek 4 Model Gap — zakazniky vnimané mezery v procesu poskytovani sluzeb
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Definice jednotlivych mezer v samotném Gap modelu jsou piedstaveny autory Parasuraman et
al (1990, s. 189) in Franek (2021) na strankach nasledovné.

Mezera €. 1 je dle autori zaméfena na rozdily které nastavaji mezi ocekavanim zakaznika a tim,
co si vedeni firmy mysli, ze zdkaznik oekava. Pro zmenSeni této mezery jsou provadény pri-
zkumy minéni zakaznikli, zaznamenéavani pro firmu diilezitych dat. M¢lo by byt naslouchdno
nejen zakaznikim, ale také personalu, ktery se dostava do kontaktu se zakazniky.

K situaci, kdy je znatelnd Mezera €. 2 dochazi pti nesouladu charakteristik definujicich sluzby,
které firma vytvaii a ocekdvanim, ktera ma se sluzbou spojend zakaznik.

Pokud dojde k situaci, kdy je proces doruceni sluzby k zdkaznikovi jakkoli poruSen a nejsou
tak splnény standardy, které byly zdkaznikovi slibeny nastava situace Mezery ¢. 3.

K Mezere €. 4 dochazi v ptipadé medializace sluzby. Jedna se o okamzik, kdy firma prostied-
nictvi médii inzeruje urcitou urovein sluzby, kterou vSak pii realizaci nespliuje. Dochézi tak
k nedodrzeni slibu z reklamy.

Mezera €. 5 navazuje na piedchozi mezery a je jejich vysledkem. Velikosti mezer 1-4 jsou
s¢itdny. Vysledna velikost mezery €. 5 je ukazkou toho, jak moc se rozchazi o¢ekavani zakaz-
nikii od nabidky firmy.

Zeithaml et al., (1990) in Virendra (2020, s. 609) uvadi, stejn¢ jako Vastikova (2014, s. 101)
ze pro vyhodnoceni SERVQUAL dotazniku je potteba rozlisit a vyhodnotit vSech 5 rozméra
v ramci Gap modelu — viz ¢ast 2.4 této prace.

Autofti se dale shoduji, ze pfi sestavovani dotazniku je vzdy tieba dbat na to, aby byl pro re-
spondenty ¢asové nendro¢ny. Jako idedlni tak uvadi dotaznik, jehoZ vyplnéni zabere maximalné
10 minut.

Podle autorti musi byt dotaznik také jednoznacny a srozumitelny pro vSechny zcastnéné.
Volba jazyka by méla odpovidat zvolenému publiku. Jinak miize autor komunikovat
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dotaznik publiku, které nezna nez v uzaviené komunite, jakou tvofi naptiklad i studenti zkou-
maného ro¢niku Pomaturitniho studia. Jako dals$i nezanedbatelné ¢asti dotaznikti jsou uvadény:

- vhodné osloveni respondentl a nejlépe strucné vysvétleni, k ¢emu je dotaznik urcen a jak
bude s daty nakladano;

- vysvétlivky pro vyplnéni;

- identifika¢ni udaje respondentt;

- samotna hodnotici Skala;

- obsah dotazniku — prizkum ocekavani a spokojenosti.

Autofi pfi sestavovani dotazniku vyzyvaji k rozdéleni téchto péti rozmérti do celkem 21 otazek,
které¢ budou mifeny na zédkaznikova ocekavani vici firmé a sluzbé a 21 otazek zamétenych
zakaznikovo vnimani sluzby a firmy. Celkovy rozsah ve vysledku ¢ini soustavu 42 otazek, které
ma respondent — zakaznik za kol zodpovéedeét.

Nejcastéji je uvadéna hodnotici Skala, ktera obsahuje 1-9 bodi. Ty to body vyjadiuji Gplny
souhlas az naprosty nesouhlas. Stfedova hodnota byva neutralni polozkou s hodnotou ,,nevim
a podobné. Vysledna troven sluzeb se z vyzkumu odecte tak, Ze se porovna rozdil primérnych
znamek o¢ekavani a vnimané kvality. Cim je rozdil mezi hodnotou o¢ekavani a hodnotou vni-
mani vetsi, tim je kvalita poskytované sluzby vyssi.

V zavéru dotazniku by mélo byt podle autort SERVQUAL dotazovaci metody Zeithaml et al.
(1990, s. 51) uvedeno pravé zminénych 5 rozmért (dimenzi), u kterych maji respondenti zod-
povedét, jak jsou pro né dilezité. Lze to provést napiiklad rozdélenim hodnoty 10 bodli mezi
téchto pét dimenzi. Po vyhodnoceni téchto dimenzi by poskytovatelé sluzeb (v tomto ptipadé
vybrana jazykova Skola) méli sméfovat adekvatni pozornost danym odvétvim ke zkvalitnéni
sluzeb v sektoru. Zminéné dimenze jsou nasledujici — hmotné zajisténi firmy, spolehlivost a od-
povédny pristup viuc¢i zakaznikovi, navozeni pocitu jistoty a empaticky individualni pfistup
z pozice firmy a jejich zaméstnancl k zakaznikovi.

Virendra (2020, s. 612) zmituje, Zze pokud nejsou spravné nastavena pravidla a podminky pro
nakupni proces, neni definovan zakaznicky servis ani standardy mezery budou zpravidla po-
mérné veliké. Pjdou vSak zredukovat ptenastavenim pravidel a standardd, bude dohlizeno
na jejich dodrzovéni, budou nastaveny reélné cile a bude fadn¢ zaskoleny personal odpovidaji-
cich kvalit a pokud budou pozice vyssiho managementu obsazeny spravnymi lidmi. V tomto
se shoduje s Vastikovou (2014, s. 201) viz kapitola 2.4 této prace.
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3 Analyticka cast prace

V této kapitole jsou uvedeny udaje o vybrané spole¢nosti a to MAVO s.r.0. jazykové skole.
Dale o jeji pozici na trhu prazskych jazykovych Skol. Dale je definovana a popsana konkurence
jazykové Skoly, ktera pochazi ze stranky jazykovky.cz (jazykovky cz, 2021) a z vlastni reSerse.

Prace je zaméfena na proces ziskavani a nasledni zpracovani dat, kterd byla v ramci vyzkumu
za pouziti SERVQUAL dotazniku nashromazdéna ve vybrané jazykové Skole. V ramci vy-
zkumu byla za pouziti uvedené metody zkoumana spokojenost studentt, jakozto cilovych spo-
ttebitelti vybraného produktu. Pro vyzkum zvolenym produktem jazykové skoly je Pomatu-
ritni studium anglického jazyka a méfeni spokojenosti bylo provedeno u studentt, kteii jej
navstévovali praveé v uplynulém Skolnim roce 2020/2021. Jednalo se o prvni skolni rok, ktery
byl v disledku vladnich opatieni pteveden v podstaté cely do online prostredi. Jako prvni se
s online vyukou setkali jiz studenti ptfedchazejiciho Skolniho roku 2019/2020, kteti vSak znac-
nou ¢ast mohli absolvovat prezenc¢ni formou.

M¢éfeni a analyza spokojenosti studentli v pribéhu skolniho roku, ktery az na cca 1,5 mésice
probihal cely v online prostiedi, bylo zadsadnim prvkem v procesu zkvalitiovani nabizenych
sluzeb spojenych s produktem Pomaturitniho studia pro nadchazejici Skolni rok.

Nadchazejici ¢asti prace jsou zaméeteny na detailnéjsi predstaveni vybrané spolecnosti a jejiho
marketingového prostiedi. Dale také uvedeni profilu zakaznika. Pro zjiSténi spokojenosti s kva-
litou vybrané sluzby byla zvolena vyzkumna metoda SERVQUAL dotazovani, ktera je popsana
v kapitole 2.4.2. této prace. Tato metoda mtize probihat osobni formou, kdy tazatel zada o vy-
plnéni tisténé¢ho dotazniku, nebo elektronickou formou. Pro snazsi kontakt s respondenty a na-
slednou praci s daty byla pro vyzkum zvolena elektronickd verze dotazniku. V celém znéni
je dotaznik jako Ptiloha 1 této prace. Na jeho ¢asti je pribézné odkazovano.

Soucasti SERVQUAL dotaznikového Setieni jsou 4 Casti. Identifikace respondenta, v tomto
piipadé se jedna o vek, pohlavi a tfidu, kterou respondent navstévoval. V druhé ¢asti dotazniku
byly otazky sméfovany na oekavanou kvalitu sluZzeb. Navazujici ¢ast vypovida o realnych
hodnotach, kterych se respondenttim dostalo pfi ¢erpani sluzby. V zavéru dotazniku méla byt
umisténa cast, kde by respondenti rozd¢lili mezi 5 dimenzi (Hmotné zajisténi firmy, spolehli-
vost, odpovédny pfistup, jistota a empatie) celkem 100 bodl podle toho, jakou pro né maji
jednotlivé dimenze pii Cerpani sluzby dilezitost. Z ditvodu samotné délky dotazniku byla po-
sledni ¢ast realizovand az pii druhé ¢asti vyzkumu, a to z ditvodu predpokladu, ze pokud by byl
dotaznik jesté o néco delsi, osloveni respondenti by jej nevyplnili relevantné.

Pro vypocet Cetnost jednotlivych vyrokli byl pouzit program Microsoft Excel a konkrétné
funkce COUNTIF. Pomoci této funkce lze spocitat, kolikrat se v zadané oblasti vyskytuje hle-
dand hodnota. Vkladany vzorec nese nasledujici podobu: =COUNTIF(AQ4:AQ84;"-2"). Zapo-
jeni této funkce znacné zkratila Cas, ktery by byl zapotiebi pii ruénim zpracovani dat.

Posledni zminéna ¢ast — urceni preferencni hodnoty zakazniki, nebyla soucasti dotazniku
a byla doplnéna az béhem dopliujiciho Setfeni s ohniskovou skupinou. Soubor ucastnikii oh-
niskové skupiny byl vybran z fad studentt jazykové Skoly tak, aby studenti nepochazeli pouze
ze stejnych tfid a neméli na sebe vzajemnou vazbu z predchoziho studia stiednich Skol. Vybra-
nym studentim jazykové Skoly byly instrukce predany osobné, bodové rozdé€leni provedli
do pfedem pfipravené a vytisténé tabulky v zavéru celého setkani. Pro dalsi zpracovani byla
data prepsana do digitalni formy.

Otazky pro ohniskovou skupinu byly pfipraveny jako dopliujici k otdzkam z Setfeni metodou
SERVQUAL.
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3.1 Predstaveni zvolené spolecnosti a konkrétni sluzby

Firma MAVO s.r.0. pisobi na trhu se vzdélavanim jiz od roku 1994. Spole¢nost je vedend
u Méstského soudu v Praze a ma pridélené ICO: 62579461. Spolednost s ru¢enim omezena
vznikla na zakladé zapisu dne 14. 11. 1994. V soucasné dob¢ ma firma v pozici jednatele pouze
jedinou osobu a to pi. Maskovou. Jazykova skola je soucasti firmy MAVO s.r.o., kterd v sou-
Casnosti nabizi vzdélavaci kurzy v nékolika oborech napii¢ celou Ceskou republikou. Kon-
krétné jazykova Skola oslavila v listopadu roku 2014 jiz dvacet let svého plisobeni na ¢eském
trhu.

Jazykova Skola sidli jiz nékolik let na adrese Senovazné nameésti 23, Praha 1, kde je velmi dobte
dostupnad jak pro dojizdé&jici studenty z okolnich okrest, tak i pro studenty z jinych ¢asti Prahy.
Ve vzdélenosti 5 minut od jazykové skoly se nachédzi tramvajova zastavka JindtiSska, dale
Hlavni i Masarykovo nadrazi.

3.1.1 Nabidka sluzeb jazykové Skoly

Pomaturitni studium je jednou z mnoha sluzeb, které MAVO jazykova Skola nabizi. Jedna
se o ro¢ni studium anglického jazyka, béhem kterého ma ptrihlaseny student pii splnéni kritérii,
jez stanovuje MSMT CR! narok mj. na tzv. status studenta a s nim spojené studentské vyhody.
Toto studium je pro studenty, kteii hledaji Casovou flexibilitu viz dale a maji zajem o zlepSeni,
prohloubeni znalosti, které jiz béhem dosavadnich studii na zakladnich a stfednich Skolach zis-
kali.

Na zékladé poznatki ziskanych autorkou béhem dlouholetého a pravidelného plisobeni v jazy-
kové Skole vyplyva, ze v prubéhu jednoho skolniho roku se studenti zpravidla posunou o jednu
jazykovou uroven vyse. Z interni statistiky jazykové Skoly vyplyva, Ze studenti, ktefi se béhem
studia vénuji fadné svym studijnim povinnostem, plni dochazku (alespont 80 %) a Cerpaji
ze vSech prilezitosti k vyuzivani jazyka, kterym se jim naskyta, mlze byt jejich posun i vétsi.
Avsak tento fakt nelze i za predpokladu splnéni zminénych faktort garantovat vSem studentim.

Status studenta, jedna, z jiz jmenovanych vyhod studia, nalezi pravé takovym studentiim, ktefi
absolvovali maturitni zkouSku ve stejném kalendainim roce, kdy zahajuji své studium v ramci
pomaturitniho kurzu. Se statusem studenta se poji napt. statem hrazend pojisténi po celou dobu
studia, narok na studentské slevy a vystaveni ISIC (International student identity card) prukazu,
ktery je mezinarodné uznavany, jakoZzto prikkaz studenta a na zaklad¢ jeho predlozeni lze i za
hranicemi CR uplatnit studentské vyhody. Informace o moZnostech uplatnéni jsou zajemctim
k dispozici na strankach v plném a pribézné aktualizovaném rozsahu.

Vsechny vzdélavaci instituce se pii poradani jednoletych pomaturitnich jazykovych kurzt musi
fidit vyhlaskou €. 19/2014 Sb., ktera pomaturitni studium fadi mezi takové kurzy, které piipra-
vuji dité na budouci povolani a jsou déle fizeny mj. podle § 12 odst. 1 pism. f) zakona
&. 117/1995 Sb.. Doslovné a aktualni znéni vyhlasky je vefejné dostupné na strankach MSMT.

Pomaturitni studium je organizovano od roku 1998, v té¢ dobé pod Vyhlaskou Ministerstva Skol-
stvi mladeZe a télovychovy €. 183/1998 Sb., ktera stanovila, Ze se povaZuje za studium na stfed-
nich nebo vysokych Skoléach, ale pouze pro Gcely statni socidlni podpory a dichodového pojis-
téni. Tento fakt se nicméné zménil a aktudlné v lednu roku 2014 byla uvedena v platnost Vy-
hlaska 19/2014 Sb., o zapisu vzdélavacich instituci do seznamu vedeného pro ucely statni so-
cidlni podpory a dichodového pojisténi a o studiu v jednoletych kurzech cizich jazyka s denni
vyukou. Studium jiz neni povazovano za studium na vysoké nebo stfedni Skole, ale statut

' MSMT CR — Ministerstvo $kolstvi mladeZe a télovychovy Ceské republiky

17



studenta ptetrvava. Dokonce akreditacni pravidla, co se ty¢e vzdélani a kvalifikace pedagogl
a nasledovného doklddani dokument, jsou ptisnéjsi nez u béznych skol.

Studium je koncipované do jednoho Skolniho roku a to od 1. zati do 30. ¢ervna roku nasleduji-
ciho, vyuka je koncipovana jako denni a jeji rozsah je spravovan jiz zminovanou vyhlaskou
na 20 vyucovacich hodin tydné. Ackoliv vyuka konci na konci Cervna, status studenta a s nim
nalezité vyhody studentlim nélezi az do konce srpna, jako tomu je u studia na sttednich Skolach.
Vyhlaska déle stanovuje maximalni pocet studentli v jedné studijni skupin€ a to na 18 studenti.
Vétsina vzdélavacich instituci se vSak snazi v ramci zkvalithovani nabizenych sluzeb udrzovat
skupiny na maximalné 16 studentech.

Znalosti vSech studenti jsou porovnavany na zédkladé SERR. Zkratka SERR odpovida v celém
znéni Spolecenskému evropskému referenénimu rameci pro jazyky. Jak je uvedeno na strankach
Cambridge English (2021), jedna se o dokument vytvotfeny Radou Evropy, ve kterém jsou ja-
zyky popsany ve tfech dil&ich urovnich. Urovné stanovené jako A, B, C jsou dale déleny pravé
na dva stupné. Celkem se tak SERR sklada z 6 stupiiti. Pro jednotlivé stupné jsou stanoveny
odpovidajici znalosti, které uzivatelé jazyka musi vykazovat. Podle téchto stupiiti a jejich defi-
nic jsou rozdélovani i studenti v ramci jazykovych kurza.

3.1.2 Konkuren¢ni prostiedi firmy

Cetnost nabidky ro¢nich pomaturitnich kurzi diky poslednimu $kolnimu roku mirné upada.
Nékolik prazskych jazykovych skol se pro nadchéazejici Skolni rok rozhodlo tento kurz vitbec
neoteviit a obraci své primarni zaméfeni k jinym druhtim kurza. Tento fakt je Sanci pro konku-
renéni firmy, jako je naptiklad 1 MAVO jazykova Skola.

I ptesto, ze se ze zacatku roku 2021 (prvni piihlasky do nadchézejiciho Skolniho roku se vy-
skytuji cca v tnoru) zdalo, Ze pomaturitni studium nebude az takovy zajem, opak je pravdou.
Konkurence je minimalné v Praze velmi rozsahld. Pii provadéni reSerSe konkurencnich firem
bylo zjisténo, ze konkurencni pole je po ziZzeni parametrii na vyuku v oblasti Praha 1 pon¢kud
rozsahla. Webovy portal Jazykovky.cz jiz od roku 2001 sdruzuji informace o aktuédlnich nabid-
kach sluzeb jazykovych skol.

Pti vyhledévani nabidky kurzi pomaturitniho studia s vyukou realizovanou pravé v Praze 1,
ve vyhledavani se zobrazily Skoly jako je Spévacek jazykova Skola, Bohemia institut, Mavo
jazykova skola, nebo AKCENT International House Prague. Jazykové Skoly si na portalu Jazy-
kovky.cz plati inzerci svych kurzii. Vyhodou vyuZzivani této sluzby pro jazykové Skoly je vni-
mano napiiklad pfimé propojeni na recenze student, nebo i moznost inspirovat se od konku-
ren¢nich nabidek.

Pro porovnani nabidky MAVO jazykové Skoly byly vybrany dvé jazykové Skoly, a to Jipka
a Spévacek. Jazykova Skola Jipka se sice nezobrazila ve vyhledavani na portalu Jazykovky.cz,
avsak po procteni informaci, které uvadi na strankéach skoly, kurz pomaturitniho studia realizo-
vany v oblasti Praha 1 maji v nabidce téz. Tyto jazykové Skoly byly zvoleny diky jejich promi-
nentnimu postaveni na trhu a zastoupeni v Praze, kde ptisobi i MAVO jazykova skola. Jsou tak
vnimany jako dva z nejvétSich konkurentli vybrané firmy. VSechny vybrané jazykové skoly
maji ve své nabidce kurz Pomaturitniho studia s moznosti studia v Praze. Zakladni sledované
parametry jsou uvedeny v tabulce €. 1.
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Tabulka 1 Analyza konkurence MAVO jazykové skoly

Jazvkové Jazyky Moznost stu- | Ucebny v Praze Vyuka PIna cena
§koi’a v ramci dovat dalSi PMS - AJ
PMS jazyky
MAVO | - AJ ano, zvyhod- - Pl - dopoledne | 28.900 K¢
néna cena
- A Pl dopoled
- , - dopoledne
Jipka . T, ano, | kurz P 29.900 K&
NJ Zdarma - P8 - odpoledne.
- Al - P2,
- NIJ, - P4,
- FJ ano, 2 skupi- - PS5
Spévacek 5 nové kurzy - dopoledne 29.900 K¢
- SJ, zdarma - Po,
- RJ, - P§,
- JAP. - Po.

Zdroj: Vlastni zpracovani
Vysvétlivky:

- PMS — zkratka pro Pomaturitni studium

- AJ, FJ,NJ, 81, RJ, JAP — anglicky. francouzsky, némecky, $panélsky, rusky a ja-
ponsky jazyk

- PI1 —P8—jednotlivé casti Prahy, Praha 1 — Praha 8

- Plna cena — nékteré jazykové Skoly nabizi zvyhodnéné skolné, pokud se student pii-
hlasi do urcitého data, nebo uhradi §kolné naraz apod..

Jak vyplyva z tabulky €. 1, nabidka vSech jazykovych kol je velmi pestra. Neékteré skoly se spe-
cializuji na 8ir8i $kalu jazykd, napft. jazykova Skola Spévacek nabizi pomaturitni ro¢ni studium
japonstiny, nebo ruského jazyka, kromé obvyklé anglictiny a némdciny. Jazykova Skola Jipka
vyniké oproti ostatnim Skoldm moznosti studovat pomaturitni kurz v odpolednich i dopolednich
hodinach.

Obé tyto konkurenc¢ni jazykové Skoly se od MAVO jazykové Skoly lisi hlavné poctem uceben,
které na uzemi Prahy provozuji a Sirsi nabidkou jazykl v ramci sledované sluzby. Detailni ana-
Iyza konkurenéniho prostiedi neni predmétem této bakalaiské prace.

3.1.3 Marketingové prostiedi a komunikace firmy

Pro vyzkum spokojenosti zakaznikli zvolené jazykové Skoly byl z nabidky vybran pravé pro-
dukt Pomaturitniho studia anglického jazyka. Tento jazykovy kurz je v ramci nabidky jazykové
Skoly inzerovan jako sluzba nabizejici intenzivni studium prezencni formou, a to po dobu jed-
noho $kolniho roku. Studium je rozsifeno o doplnujici Skolni aktivity, které jsou mezi studenty
1 absolventy kazdoro¢né vyhodnocovany, jako pfinosné zpestieni vyuky.

S piichodem COVID-19 bylo potieba veskerou vyuku dle nafizeni vlady CR piizptisobit a pre-
vést do online prostiedi ve velmi kratkém case. Doprovodné aktivity timto omezenim piestaly
byt realizovatelné v ramci jiz zavedenych schémat — harmonogram skolniho roku.

19



V pribéhu vsech akei spojenych s kurzem pomaturitniho studia je potfizovana foto a ptipadné
videodokumentace. Tato data jsou pofizovana a uchovéavana dle predem stanovenych pravidel
GDPR, ktera byla studentiim pfedstavena a ptedlozena k podpisu na zacatku Skolniho roku.
Digitalni materialy jsou nasledné pouzivany pro prezentaci ¢innosti jazykové Skoly na social-
nich sitich.

Na zaklad¢ osobni znamosti se vSemi studenty aktudlniho ro¢niku je vzdy mozné dobie identi-
fikovat zacastnéné Cleny. Vyssiho dosahu ptridavanych piispévkl na socialni siti Facebook
je dosahovano oznacenim zucastnénych osob na zverejnéné fotodokumentaci. Oznaceni piimo
vybizi ucastnika k akci (zobrazeni ptispévku). Podle centra napovédy (2021), které je vyvinuto
pro orientaci ve spravé profili na socialni siti Facebook se uvadi, ze ¢im vice algoritmus
na strance zaznamena aktivity spojené s konkrétnim ptispévkem, tim vice jej shledava uzitec-
nym a je zobrazovan vice uZzivatelim s podobnymi okruhy zajmu. Identifikace ucastnika
je vzdy provadéna v souladu s podepsanymi pravidly GDPR. S t€mito pravidly byly vsichni
studenti seznameni na zacatku Skolniho roku, kdy dle vlastniho rozhodnuti

Doposud byl produkt inzerovan, jako sluzba nabizejici moznost pouze prezencni studium (od-
povidajici sou¢asné akreditaci MSMT), pIné dopliujicich $kolnich aktivit, které se mezi stu-
denty i absolventy shledavaly s velkym uspéchem. Bohuzel s ptichodem pandemie COVID-19
bylo tieba veskerou vyuku dle nafizeni vlady CR presunout do online prostiedi a nabizené do-
provodné aktivity ptestaly byt aktudlni a ve vétSin€ piipadl realizovatelné.

Pro inzerci a udrzeni ptednich pozic ve vyhledavani jsou v MAVO jazykové Skole pouzivany
reklamy tzv. PPC, z anglického Pay-Per-Click. Salova et al (2020, s. 186) popisuji PPC reklamy
jako takové, které slibuji platicimu uzivateli u¢tovani poplatku za poskytnuti inzerce az
ve chvili, kdy potencidlni zékaznik klikne na zobrazenou reklamu a dostane se na stranky inze-
renta.

Cilem firmou komunikovanych sdéleni je predat zakaznikiim informace o tom, kde se firma
nachdzi ,,v centru Prahy, pripadné on-line, jaké sluzby nabizi ,,Pomaturitni studium, Studium
se statusem studenta* a ¢im se odliSuje od konkurence ,pratelska atmosféra, skolné ve splat-
kach bez navyseni a jina.

Jazykova Skola dale pisobi a komunikuje se svymi zdkazniky na riiznych socialnich sitich.
Na Facebooku ptisobi jiz od 8. 3. 2010. Firemni stranka ma aktualné ptes 1.300 sledujicich
fanouskli. Nové je pro pfimou komunikaci facebookova stranka propojena s WhatsApp apli-
kaci, diky ¢emuz dochazi ke zrychleni odpovidani na otazky potencialnich i aktuélnich klientt.
Tlacitko pro piimé propojeni aplikaci je viditelné na obrazku €. 5.

Obrazek 5 Zobrazeni stranky jazykové skoly na Facebooku

MAVO Jazykova skola

@MavolazykovaSkola - Jazykova Skola ‘WhatsApp

Zdroj: Facebook (2021)
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https://www.facebook.com/MavoJazykovaSkola/

Mimo direktni propojeni pro komunikaci se uzivatele socialni sit€¢ Facebook mohou podivat
naptiklad na fotografie z doplnujicich akci, které jsou pro studenty organizovany v piipadé,
ze to aktualni natizeni dovoluji.

MAVO jazykova skola dale vystupuje na socidlni siti Instagram, kde prozatim vybudovanou
mens$i komunitu sledujicich uzivateli. Pro jazykovou Skolu jsou zatfizeny profily i na dalSich
socialnich sitich, jako je Twitter, LinkedIn, nebo Youtube, avSak jejich vyuziti je oproti jiz
zminéném Instagramu a Facebooku v souc¢asné dob¢ zanedbatelné.

Na vSech aktivnich profilech je zachovavana identicka profilova fotografie v podobé modrého
loga jazykové Skoly s bilym textem a Zlutymi odznaky, coz vede k snadné identifikaci a spojeni
s firemni image. Pocty sledujicich uzivatelll vzristaji pravidelné vzdy po zahdjeni Skolniho
roku, kdy své studium na jazykové Skole zahajuji pravé studenti kurzu Pomaturitniho studia
anglického jazyka.

Logo jazykové Skoly je umisténo na nepiehlédnutelném misté, a to na konci prostorné chodby,
ze které je pohodIny pfistup do vSech tfid 1 kancelare. Logo neni sunddvano ani béhem dopro-
vodnych akci.

Akce ve standardni formé — tedy prezencné v prostorach jazykové Skoly probihala naposledy
v roce 2019. V nasledujicim roce byla jiz na zékladé ptesunu vyuky do on-line prosttedi reali-
zovéna on-line.

Pomaturitni studium je v ramci kompletni firemni nabidky komunikovéano i skrze webové
stranky, které v roce 2020 podstoupily kompletni redesign. Aktuadlni podoba stranek je k na-
hledu na obrazku ¢. 6.

Obrazek 6 WWW stranky MAVO.eu

¥ (vod Relvalifkace ahurzy v  larykoudSola v Grancové projkty v Pronslemuieben  Blog  Kontakey S0

Pomaturitni studium

Pomaturitni studium se statusem studenta, ST
kd: dete nudit PFihlagka do 30. 6.
. 23 ETINA [oseviréme viechny stupn pokrotios:

26900 KE (10 spiétek bez navjZen)

PFihlaska od 1. 7.

281900 KE (10 splétek bez navjieni)

Zdroj: MAVO (2021)

Firemni prezentace je ladéna do stejné barevné Skaly napti¢ socialnimi sitémi i webovymi stran-
kami. Jako dal$i sjednocujici prvek je kromé barevné palety vyuZzita implementace loga. VyuZiti
téchto prvki navozuje pocit ucelené image naptic¢ celou firmou MAVO s.r.o..
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3.1.4 Definice zikaznika jazykové Skoly

Cilovy zakaznik pro kurz pomaturitniho studia je definovan jako absolvent stfedoSkolského
studia, pfipadné vyucniho oboru, zakonceného sloZenim maturitni zkousky, a to v jarnim, pfi-
padné podzimnim terminu. V&k téchto absolventli nejcastéji odpovidd vékovému rozpéti
18— 20 let. Vykyv z tohoto vyétu viak neni zcela vylouden. Uastnik kurzu se miiZe svym sta-
fim odliSovat napiiklad na zaklad¢ odkladu zahajeni Skolni dochazky, a podobné¢. Jak je uve-
deno ve firemnich zdznamech, pro $kolni rok 2020-2021 byly ke studiu pravé v tomto kurzu
piihlaSeni studenti ve v€kovém spektru 18-29 let. V letech 2018-2019 v ramci pomaturitniho
studia navstévovala kurz i Gcastnice ve véku 40 let. Jak konstatuje k tématu vedeni MAVO
jazykové Skoly, pokud se student jakéhokoliv véku zacleni do kolektivu, neexistuje diivod, aby
nemohl lekce navstévovat spolu s ostatnimi.

Ke studiu anglického jazyka se muze ptihlasit i kdokoliv, komu z riznych divodl nenalezi
status studenta. Kazdoro¢né se tak mezi studenty objevuji 1 zdjemci o studium ve véku 2340
let. Tito studenti mivaji odliSné priority a také ocekavani, kterd si do studia pfinasi se mohou
lisit. Dle zdznamt jazykové Skoly z pfedchdzejicich let, ispéSny absolvent maturitni zkousky
nastupuje ke studiu nejcastéji z davodi:

- zlepSeni a rozsifeni doposud ziskanych znalosti jazyka;
- oddéaleni nastupu do zamé&stnani;
- ziskani ¢asu pro pfipravu na nastup na VS.

Nastoupit Ize bez pochyb i z jinych divodi, vyse uvedené diivody vychazi z dopliikového tst-
niho dotazovani, které prob&hlo v rdmci prace s ohniskovou skupinou, viz ¢ast 3.3. této prace.

.....

nalezi status studenta (nebo nespliiuji podminku nastoupeni ke studiu ve stejném kalendainim
roce, ve kterém slozili maturitni zkousku) mivaji nejvétsi zdjem pravé na prvnim z vyse zmi-
nénych bodi. Nekteré jazykové Skoly (Spévacek, Jipka i MAVO jazykova Skola) benefity
a drobné sluzby za ptivedeni kamarada. Z informaci na webovych strankach skol je patrné,
ze jazykova Skola Jipka obéma piihlaSenym studentim nabizi listky do kina, Spévacek
a MAVO pravé zminénou slevu na Skolném. Jazykové Skoly disponuji riznymi marketingo-
vymi strategiemi pro ziskavani novych zakazniki.

3.2 Setieni spokojenosti studentii pomaturitniho studia ve vybrané spoleé-
nosti

Vyzkum vnimani kvality sluzeb u studentti, jakozto zakaznikl jazykové Skoly byl proveden
ve dvou ¢astech a to:

1. dotaznikové Setfeni metodou SERVQUAL, s online distribuci;
2. doplikové dotazovani v ramci Focus group — ohniskové skupiny, v prezen¢ni formé.

V ramci sestavovani dotazniku pro zjiStovani kvality poskytovanych sluzeb metodou SER-
VQUAL byly sestaveny otazky tak, aby zodpoveédély vSechna kritéria hodnoceni kvality, zmi-
néna v Casti 2.4 této prace — spokojenost s technickym zajisténim Skoly, spolehlivost pii reali-
zaci vyuky béhem Skolniho roku, schopnost reagovat na aktualné vzniklé situace a ménici
se potfeby studentll — zakazniktli, pribézné udrzovani jistoty studentli a zdvotilého piistupu
v obchodnim vztahu student — $kola, 1 v nalézani oboustranného pochopeni potteb obou zucast-
nénych stran. Kompletni znéni a soupis otazek je evidovano jako Ptiloha 1. této prace.
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Dotaznik byl sloZzen z celkem 44 otazek, které obsahovaly vSechny standardné zkoumané di-
menze, zminéné v kapitole 2.4.3 této prace, tedy hmotné zajisténi firmy, spolehlivost a odpo-
védny piistup vici zékaznikovi, navozeni pocitu jistoty a empaticky individualni ptistup z po-
zice firmy a jejich zaméstnanct k zakaznikovi.

Pro distribuci dotazniku byla zvolena platforma Google Formuléit. Tato platforma byla vy-
brana na zakladé konzultace s vedenim jazykové Skoly. Hlavnim diivodem volby distribuce
a exportu dat prave skrze tuto platformu byl fakt, ze se studenti béhem s$kolniho roku pribézné
setkavali s vyuzivanim prave této platformy béhem on-line lekci (konkrétné skrze dil¢i on-line
aktivity).

Pted zahajenim distribuce spokojenostniho dotazniku mezi studenty byl stanoven piedpoklad,
ze pro respondenty bude vyplnéni dotazniku snadné. Toto tvrzeni bylo potvrzeno i béhem Set-
feni s ohniskovou skupinou, béhem kterého se studenti shodli, Ze pro né bylo vyplnéni dotaz-
niku snadné, a to je vedlo i pfes jeho délku k dokonceni. DalSim diivodem, pro¢ byla zvolena
prave tato platforma je snadny pfistup a export nashroméazdénych dat pro uzivatele uctu Google.

Nameétena data ze SERVQUAL dotaznikového Setieni byla po ukonceni sbéru exportovana
do aplikace Tabulky Google, ktera je pfimo propojena s aplikaci Google Formulait. Pro zana-
lyzovéni ziskanych hodnot byly vysledky Setfeni exportovany do souhrnnych excelovych sou-
bori. Vypocty a dil¢i operace byly provedeny za pomoci prave tohoto programu.

Pro splnéni dil¢ich vypoctl bylo zapotiebi urcit cetnost odpovedi jednotlivych vyroki. Mimo
jiné pro snazsi orientaci v takto rozséhlé tabulce byla pouzita hodnotici $kala nahrazena skalou
Likertovou s odpovidajicim mnozstvim bodl (bézné€ je vyuzivano vice hodnot, nezli tomu
je v této praci). Na jednotlivé nahrazené hodnoty odkazuje tabulka 2. Hodnoty jsou pouzivany
pro vypocty uvadeéné v dil¢ich ¢astech této prace, napiiklad pro vypocty Cetnosti jednotlivych
rozmérd, které jsou pro svou rozsahlost uvedeny jako Ptiloha ¢.2.

Pro druhou ¢ést Setfeni byla zvolena vyzkumna metoda s ohniskovou skupinou. Tato skupina
byla slozena z 8 ¢lentl. Pro praci s ohniskovou skupinou se uvadi rizné pocty jakozto vhodna
velikost vzorku. VSeobecné plati, Ze s mensi skupinou se da snaze pracovat, Setfeni zabere
kratsi Cas a ucastnici maji vétsi prostor k vyjadieni svych nazorii. Moderovani mensich skupin
je sndze zvladnutelné i pro novacky v této pozici. Autorka prace byla v rdmci této Casti vy-
zkumu praveé v pozici moderatora. V prubéhu byly studentim kladeny otazky z kvalitativ-
niho dotazniku, které byly rozsifeny naptiklad o dotaz, co by tGcastnik Setfeni ocenil, ptipadné
co doklada jeho, nebo jeji nazor a postoj.

Tato velikost ohniskové skupiny byla konzultovana s vedenim jazykové skoly jako plné dosta-
cujici pro ziskani potfebnych dat. Odpovédi ziskané béhem Setfeni byly dale interpretovany
v ¢asti 3.3.3 této prace.

3.3 Vyhodnoceni dat a navrh doporuceni ke zvySeni spokojenosti zakaz-
niki a k podpore rozhodovaciho procesu

Data ziskana skrze dotazovaci metodu a zanalyzovany dotaznik SERVQUAL, ktery je v celém
znéni ptilohou €. 1 této prace. Zpracovavani dat bylo provedeno v nékolika ¢astech. Nejprve
byla analyzovéana primarni data, kterd charakterizuji skupinu respondentii. Konkrétni analyza
a grafické zpracovani dat je uvedeno v kapitole 3.4.1 této prace.

Nasledujici ¢asti byly vyhodnocovany jakozto Likertova Skéla skytajici celkem 5 stupnt.
Aby bylo mozné s daty dale pracovat, jednotlivym vyrokiim byly v programu excel pfifazeny
hodnoty, které jsou uvedeny v nasledujici tabulce €. 2.
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Tabulka 2 Hodnotici $kala dotaznikového Setfeni

Pouzity vyrok Prirazena hodnota
s vyrokem zcela souhlasim 2
s vyrokem c¢aste¢n¢ souhlasim 1
nevim, s vyrokem ani nesouhlasim, ani souhlasim 0
s vyrokem c¢aste¢n¢ nesouhlasim -1
s vyrokem zcela nesouhlasim -2

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z dotaznikového Setfeni byla ziskana v této Casti textova data, viz sloupec ,,Pouzity vyrok*
v tabulce €. 1. V prostiedi aplikace excel byly tyto hodnoty hromadné pievedeny na odpovida-
jici &iselné hodnoty, které jsou vypsany v druhém sloupci tabulky. Ciselné hodnoty byly na-
sledné zpracovavany pro vypocet medidnu v obou ¢astech dotazniku. Vyc¢isleni medianu pied-
stavuje stfedni hodnotu spojenou s o¢ekavanim a nésledné i1 Cerpanim sluzby zakazniky. Déle
v této praci dochazi k porovnani hodnot, ziskanych prave touto vyzkumnou metodou.

3.3.1 Analyza primarnich dat a charakteristika respondenti

V ramci analyzy primarnich dat je zpracovana prvni ¢ast dotazniku, viz ptiloha ¢. 1. Jedna
se o identifikaci respondentd, a to na zaklad¢ jejich v€ku, pohlavi, a tfidy, kterou v rdmci stu-
dijniho programu Pomaturitniho studia ve §kolnim roce 2020-2021 navstévovali. Dotaznik byl
rozeslan celkem do 7 tiid, které byly rozdéleny podle urovné€ znalosti anglického jazyka.

Sbér dat skrze SERVQUAL dotaznik probihal v obdobi od 20. do 20. 5. 2021. Do dotazniko-
vého Setfeni se zapojilo celkem 81 respondenttl, z celkového poctu 105 tdzanych studentd. Pro
vypocet navratnosti byl celkovy pocet zodpovézenych dotazniki 81, vynasobeny hodnotou 100

anasledné vydélen celkovym poctem studentil daného ro¢niku 105. Timto vypoctem névratnost
odpovida 77,14 %.

Kompletni seznam odpovédi, které byly v rdmci dotaznikového Setfeni je uveden jako Ptiloha
2 této prace. Soucasti prilohy je soustava 5 tabulek. Jedna tabulka vzdy odpovidd jednomu
z méfenych rozmérl. Po prvotnim exportu dat obsahovaly jednotlivé odpovédi vyroky, které
jsou uvedeny v Tabulce 2. Vyroky byly pro lepsi manipulaci pfevedeny na hodnoty do skaly
od -2 do 2, kde nejvyssi zadporna hodnota odpovida naprostému nesouhlasu s vyrokem a nej-
vy$si kladna hodnota naopak vyjadiuje naprosty souhlas respondenta s danym vyrokem.

Prvni ¢ast dotaznikového Setieni identifikuje respondenty podle studijni skupiny, ve které
se ucastnili vyuky béhem skolniho roku. Celkova data jsou zapsana v nasledujici tabulce €. 3.
Procentualni vyjadieni se vztahuje k celkovému poctu vyplnénych dotaznikd, tedy 81.

Na zaklad¢ autorcina osobniho plisobeni ve vyuce v nékterych tfidach byl definovan piedpo-
klad, Ze se tyto tfidy zapoji do vyzkumu a do dotaznikového Setfeni vice neZ ostatni tiidy. Jed-
nalo se primarn¢ o tfidu A, ve které¢ autorka prace piisobila v rdmci stanoveného rozvrhu pravi-
delné, dale pak o tfidu B, kde vykonévala obCasné substituce lekci.
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Tabulka 3 Celkova ucast respondentt vyjadiena v %

Trida, ze které respon- Pocet zodpovézenych do- | Utast na vyzkumu vyjad-
denti pochazi taznikii v dané tridé rena v %

A 10 12,3

B 12 14,8

C 15 18,5

D 12 14,8

E 10 12,3

F 10 12,3

G 12 14,8

Zdroj: vlastni vyzkum

Skupiny byly v tabulce €. 1 fazeny vzestupné. Znalost studentl v rdmci jednotlivych tfid je kaz-
doroéné stanovovana na zakladé vstupniho $etfeni na po&atku $kolniho roku. Uroven znalosti
odpovidd SERR, tedy Spolecnému evropskému referen¢nimu ramci pro jazyky, kde je praco-
vano s trovnémi Al — C2. Ttida s nejniz§imi vstupnimi dovednostmi je oznacena jako tiida A.
Ttid€ s nejvyssimi vstupnimi znalostmi odpovida oznaceni G.

V ramci analyzy shromazdénych odpovédi vyplyva, Ze nejaktivnéji se do vyzkumu zapojila
ttida C. Celkovy pocet 15 zodpovézenych dotaznikli odpovida 18,5 % z celkového poctu 81
vyplnénych dotaznik.

Ptredpoklad stanoveny pied zahdjenim distribuce a samotného Setteni, Ze se tfida A na zakladé
vzajemného vztahu zacastni dotaznikového Setfeni v nejvyssi Cetnosti se nepotvrdil. Nejvétsi
ucast respondentl se projevila nejcetnéjsi ve tfidé C, kde autorka plisobila béhem Skolniho sle-
dovaného obdobi v ramci nékolika dni (pouze 3 substituce béhem Skolniho roku).

Dle pozorovani a osobnich rozhovort s vyucujicimi, kteti ve tfidach pravidelné pusobily
se podle slov vyucujicich jevila tfida C jako daleko vice komunikativni a oteviend aktivitdm
a vyuce, nez tfida A. Nékteti z vyucujicich se shodli v ndzoru, Ze je nizs$i komunikativnost zpi-

cvwr

V druhé ¢asti Setfeni byla shromazd’ovana data o véku respondentii. Student pomaturitniho stu-
dia je zpravidla ve véku 19-22 let, coz odpovida absolventovi stfedni Skoly a uspésnému ma-
turantovi, jak tomu ukazuji 1 data v nasledujici tabulce €. 4.
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Tabulka 4 VEk respondentil vyjadieny v %

Vék respondentii | Pocet respondentii tohoto véku | Vyjadieni v % z celkovych 81
18 1 1,23
19 5 6,17
20 35 43,21
21 31 38,27
22 6 7,41
23 1 1,23
24 0 0
25 1 1,23
29 1 1,23
Celkem 81 100 %

Zdroj: vlastni vyzkum

Studenti ve véku 18 a 29 let jsou v rdmci kurzu v fadech jedinct. Nejsilnéjsi zastoupeni respon-
dentt je z fad studentll ve véku 20, kterd tvoii 43,21 % a 21 let, tvotici 38,27 % z celku.
Ve zkoumaném rocniku studovali taktéz studenti ve véku 24 a 25 let. Student ve véku 24 let
vSak dle analyzovanych hodnot dotaznik nevyplnil. Studenti ve v€kovém rozmezi 26-28 let
ve zkoumaném Skolnim roce studium nenavstévovali, proto je tato skupina v tabulce vyne-
chéna.

Tteti ¢ast vyzkumu byla vénovana uvedeni pohlavi respondentt. Jak 1ze odecist z grafu €. 1,
respondentek bylo celkem 55, coz odpovida 68 % z celkového poctu 81 obdrzenych dotaznikd.
Respondentil se ucastnilo podstatné méné a to 26. Tento pocet odpovida 32 % z celkového
poctu ziskanych dotazniki.

Graf 1 Vyzkum kvality — pohlavi respondenti

Pohlavi respondentli podle poctu zodpovézenych dotaznikti

B muzi ® Zeny

Zdroj: vlastni vyzkum

V celém kurzu Pomaturitniho studia pfevazuje pocet studentek nad poctem studentt, a to v po-
¢tu 69 ku 36. Priizkumu se tak zac¢astnilo z celkového poctu 105 studentti 79,7 % zen, a 72,2 %
muzil. RozlozZeni sil je tak pomérn€ vyrovnané i kdyz to na prvni pohled nevypada.
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3.3.2 Analyza sekundarnich dat, vyhodnoceni celkové spokojenosti studentii

Cilem této ¢asti bylo zjistit hodnotu ocekavani a realné hodnoty spokojenosti, které je zékaz-
niky pfifazovana konkrétnim vyrokim — otdzkdm v dotazniku a rozmérim pravé pomoci
SERWQUAL dotaznikového Setfeni. Na zaklad¢ 22 tvrzeni byla zjiStovana funkcni kvalita
v celkem péti rozmérech (uvadéno piipadné jako ,,dimenzich®). Prvni rozmér svym obsahem
zabira ¢ast vyroki poptavajicich hmotné zajisténi, dalsi jsou vénovany vnimani spolehlivosti,
odpovédného pfistupovani k zdkaznikiim jistoté, kterd na zdkazniky pisobi a na vykazované
empatii.

Rozdil mezi hodnotami odpovidd mezeram jednotlivych tvrzeni. Na zakladé ziskanych dat byla
stanovena pro kazdy rozmér celkova mezera kvality rozméru. Ciselné oznadeni otazek, které
je uvedené v nasledujicich tabulkach €. 5 a 7 jako hodnoty 1-22 odpovida sestavenému SER-
VQUAL dotazniku, ktery je ptilohou €. 1 této prace. Jednotlivé vyroky 1-22 jsou popsany nize.
Hodnoty vypoctu byly zaokrouhleny na dvé desetinna mista, tento format je pro dalsi praci
s daty pIn¢ dostacujici.

Tabulka 5 Hodnoty mezer kvality rozmért 1-2 a dil¢ich vyroki

R1 — Hmotné zajiSténi R2 — Spolehlivost
Cislo otizek 1 | 234|567 81|09
Hodnota priiméru Ocekavani 0,85(1,35(1,10{0,9011,30]|1,21[0,96|1,11]0,95
Hodnota pruméru Hodnoceni Skoly | 1,27 [ 1,40 | 1,58 [ 1,20]1,35(1,49|1,41|1,57|1,36
Mezera tvrzeni -0,421-0,05(-0,48-0,30]-0,05]-0,28-0,44]-0,46|-0,41
Mezera kvality rozméru -0,31 -0,33

Zdroj: vlastni vyzkum

V tabulce €. 5 jsou znazornény vypocty tykajici se prvnich tii rozmér (dimenzi), které byly
v ramci Setfeni sledovany. Jedna se o hodnoty ocekavani vnimani hmotného zabezpeceni, spo-
lehlivosti a odpovédného ptistupu firmy.

Tabulka 6 Hodnoty mezer kvality rozméra 3—4 a dil¢ich vyroki

R3 — Odpovédny pristup R4 — Jistota
Cislo otazek 14 15 16 17 18 19 20 | 21 | 22

Hodnota priméru Oe- |, 30 | | e | 148 | 137| 1,04 | 067 |0.42]|1.54]0.06
kavani

Hodnota priméru Hod- |, 5o\ 4 o0 | 179 | 170 | 152 | 111 |1.23|1.67] 1,04
noceni Skoly

Mezera tvrzeni 20.17 | -0.32 |-0.31]-0.33| -0.48 | -0.44 |-0.81]-0.12]-0.98
Mezera kvality rozméru -0,28 -0,57

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka ¢. 6 navazuje na vypocty taktéz uvadéné v tabulce €. 5. Zaznamenava vypocet hodnoty
mezer pro ¢tvrty a paty rozmeér, tedy jistotu a empatii, které zdkaznici od Cerpané sluzby oce-
kavali a realné obdrzeli.
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Tabulka 7 Mezera kvality rozméru 5 a dil¢ich vyrokt

RS — Empatie
Cislo otazek 18 19 20 21 22
Hodnota priiméru O¢ekavani 1,04 0,67 0,42 1,54 0,06
!—Iodnota pruméru Hodnoceni 152 111 123 1,67 1,04
Skoly
Mezera tvrzeni -0,48 -0,44 -0,81 -0,12 -0,98
Mezera kvality rozméru -0,57

Zdroj: vlastni vyzkum

Tabulka 7 pokracuje v zaznamendvani vypoctti hodnoty mezer tvrzeni, a to pro zkoumany roz-
mér Cislo 5.

Z tabulek 5-7 je Citelné, kdy byla hodnota o¢ekavani zakaznikli vzdy nizsi nez hodnota hodno-
ceni Skoly

Rozdé¢leni konkrétnich vyrokl do péti zminovanych rozméra bylo nasledujici:
Rozmér 1 - Hmotné zajisténi jazykové Skoly
Vyrok 1:

a) Je pro mé dulezité, aby melo pomaturitni studium moderni vybaveni (jako naptiklad
projektory nebo interaktivni tabule apod.).

b) MAVO jazykova skola — pomaturitni studium ma moderni vybaveni (jako naptiklad
projektory nebo interaktivni tabule apod.).

Vyrok 2:
a) Je pro m¢ dulezité, aby prostory pomaturitniho studia byly hezké a udrZzované.
b) Prostory MAVO jazykové Skoly — pomaturitniho studia jsou hezké a udrzované.
Vyrok 3:

a) Je pro mé dulezité, aby se lektoii prezentovali vhodné a ptfimétené ke své pracovni po-
zici. (vzhled, vyjadfovani)
b) Lektofi se prezentuji vhodné a ptfimétené ke své pracovni pozici. (vzhled, vyjadifovani)

Vyrok 4:
a) Je pro m¢ dilezit¢, aby pomaturitni studium meélo poutavé a aktualni internetové
stranky.
b) MAVO jazykova skola — pomaturitni studium mé poutavé a aktudlni internetové
stranky.

Vlastnost 2 — Spolehlivost zaméstnanci a vedeni jazykové Skoly
Vyrok 5:

a) Je pro m¢ dilezité, aby lektoii dodrzovali dané sliby a plnili je vcas.
b) Lektofi dodrzuji dané sliby a plni je vcas.
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Vyrok 6:
a) Pokud mém néjaky problém, je pro mé¢ dulezité, aby lektoti a vedeni/kancelar délali vse
pro to, aby mij problém vyfesili.
b) Pokud mam né&jaky problém, lektoti a vedeni/kancelat déla vSe pro to, aby mtij problém
vyfesili.
Vyrok 7:
a) Je pro me dilezité, aby na pomaturitnim studiu vse fungovalo bez problému a nedocha-
zelo prili§ Casto ke zméndm (zaskoky, nerealizovani slibeného testu apod.)
b) NaMAVO jazykové §kole — pomaturitnim studiu vSe funguje bez problému a nedochazi
prilis ¢asto ke zménam (zaskoky, nerealizovani slibeného testu apod.)
Vyrok 8:
a) Je pro m¢ dilezité, aby se na pomaturitnim studiu dodrzovala stanovena pravidla.
b) Na MAVO jazykové skole — pomaturitnim studiu se dodrzuji stanovena pravidla.
Vyrok 9:
a) Je pro mé dilezité, aby lektofi vedli v pofadku zaznamy, které¢ se me tykaji (absence
a tiidnice v Moodlu)
b) Lektofi vedou v poradku zaznamy, které se me tykaji (absence a tfidnice v Moodlu).
Vlastnost 3 — Odpovédny pristup zaméstnanci a vedeni Skoly
Vyrok 10:

a) Je pro m¢ dilezité, aby lektoii davali studentim jasné pozadavky a terminy pro jejich
splnéni.
b) Lektoti davaji studentim jasné pozadavky a terminy pro jejich splnéni.
Vyrok 11:
a) Je pro m¢é dulezité, aby lektoti/vedeni/kancelar byli studentiim k dispozici i mimo ¢as
vyucovani.
b) Lektoti/vedeni/kancelat jsou studentiim k dispozici i mimo ¢as vyucovani.
Vyrok 12:
a) Je pro m¢ dulezité, aby lektoti byli vzdy ochotni pomoci studentim.
b) Lektofi jsou vzdy ochotni pomoci studentiim.
Vyrok 13:
a) Je pro m¢ dulezité, aby se lektofi vzdy snazili vysvétlit studentim to, ¢emu nerozumi.
b) Lektofi se vzdy snazi vysvétlit studentim to, cemu nerozumi.
Vlastnost 4 — Jistota v MAVO jazykové Skole
Vyrok 14:

a) Je pro m¢ dulezité, aby chovani lektort vzbuzovalo u studentd divéru.
b) Chovani lektori vzbuzuje u studentti divéru.
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Vyrok 15:

a) Je pro m¢ dulezité, abych se na pomaturitnim studiu citil/a bezpecné a nebal/a se tesit
své problémy.

b) Na MAVO jazykové Skole — pomaturitnim studiu se citim bezpecné a nebojim se fesit
své problémy.

Vyrok 16:
a) Je pro m¢ dulezité, aby lektoti méli k studentlim pratelsky ptistup.
b) Lektoti maji k studentim ptatelsky piistup.

Vyrok 17:

a) Je pro m¢ dulezité, aby lektofi méli dostateCné znalosti k tomu, aby mohli vyucovat
a odpovidat na dotazy studentt.

b) Lektotfi maji dostatecné znalosti k tomu, aby mohli vyucovat a odpovidat na dotazy
studentt.

Vlastnost 5 — Empatie zaméstnancu jazykové Skoly

Vyrok 18:

a) Je pro mé dulezité, aby se vedeni/kancelar snazili vyhovét individudlnim pozadavkim
studentt.
b) Vedeni/kancelaf se snazi vyhovét individualnim pozadavkiim studentt.

Vyrok 19:

a) Je pro m¢ dilezité, aby byly stanoveny ufedni hodiny pro studenty v dob¢, ktera mi
vyhovuje.
b) Jsou stanoveny ufedni hodiny pro studenty v dobé, ktera jim vyhovuje.

Vyrok 20:
a) Je pro m¢ dulezité, aby se mi lektofi vénovali individualné podle mych potieb.
b) Lektofi se mné vénuji individudlné podle mych potieb.

Vyrok 21:

a) Je pro mé dilezité, aby se pomaturitni studium snazilo poskytovat studentiim co nejlepsi
vzdelani.

b) MAVO jazykova skola —pomaturitni studium se snazi poskytovat studentiim co nejlepsi
vzdelani.

Vyrok 22:

a) Je pro m¢ dulezité, aby se lektofi, vedeni/kancelai pomaturitniho studia zajimali také
o mé osobni zajmy ¢i problémy.

b) Lektofi, vedeni/kanceldi pomaturitniho studia se zajimaji také o mé osobni zajmy
¢i problémy.

U vyrokt 1-22 jsou vzdy uvedeny varianty a i b, kde vyrok a je vzdy spojen s o¢ekavanim
zéakaznikl, vyrok b zkouma zakaznikovo vnimani kvality sluzby.

Vypocet hodnoty mezer rozmérd uvedeny v tabulkach 5 a 6 slouzil jako jeden z podklada
pro vypocet vazeného servskore. Na zdklad¢ vypocitanych hodnot, uvedenych v tabulce €. 8
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nize byla stanovena vysledna funkéni kvalita Pomaturitniho studia, pomoci mezery kvality,
ktera vykazuje zapornou hodnotu -7,73.

Tabulka 8 Celkové vyhodnoceni funk¢ni kvality Pomaturitniho studia

Vlastnosti Mezera rozméru Vaha roz- VazZené Mezera
méru (%) | servskore | kvality

1 - Hmotné zajiSténi -0,31 16,875 -5,26

2 - Spolehlivost -0,33 25,625 -8.,42

3 - Odpovédny pristup -0,38 17,5 -6,70 -7,73

4 - Jistota -0,28 15,625 -4,44

5 - Empatie -0,57 24,375 -13,84

Zdroj: vlastni vyzkum

cvwvr

zeného servskore. Shonk et al (2008) v ramci vyzkumu uvadi, ze pokud pfi vypoctu vazeného
servskore klesne hodnota vypoctu funkéni kvality konkrétni vlastnosti pod -20 sluzba je v tomto
rozméru povazovana za nekvalitni. Cim bliZe je naopak hodnota k &islu -1, tim vice je vnimana
za kvalitni. Jak je patrné z tabulky €. 5, pod hranici nespokojenosti se nedostala Zadna ze sle-
dovanych vlastnosti. Pouze vlastnost ¢. 5 — Empatie se k hodnoté -20 pftiblizila. Celkova hod-
nota vypocitané mezery ¢ini -7,73.

Na zakladé vysledkli evidovanych v tabulce 8 a definici vykladu vysledk, které uvedli Shonk
et al (2008) v ramci jiz uvedeného vyzkumu lze tvrdit, Ze zdkaznici, tedy studenti MAVO ja-
zykové skoly jsou se sluzbami spojenymi s kurzem Pomaturitniho studia spokojeni. A to i v si-
tuaci, kdy jejich ptivodni ocekavani obsahovalo standardni vyuku prezencni formou, které
se jim na zéklad¢ celostatnich opatfeni nedostalo v plné mife, jako by tomu bylo za bézného
Skolniho roku.

3.3.3 Prace s ohniskovou skupinou

Setieni s ohniskovou skupinou prob&hlo v &ervnu 2021. Otazky byly sestavované v navaznosti
na dotaznikového Setfeni, které probihalo v obdobi duben—kvéten 2021. Schiizka probihala
osobn¢ v parku nedaleko jazykové Skoly za dodrzeni vSech aktualnich vladnich opatteni.
Vzhledem k faktu, Ze néktefi ze zii€astnénych studenti jiz ptedem sdélili svlij nesouhlas s na-
hravanim béhem setkani, byly v pritbehu délany poznamky pouze pisemné.

Pro doplityjici Setfeni s ohniskovou skupinou byli cilené vybrani studenti jazykové skoly, ktefi
pochézeli z riznych sttednich Skol. Dale byl vybér vzorku stanoven tak, aby vybrani studenti
byli z riznych tfid. Skupina se nakonec skladala z celkem 8 studentd, rizného véku a pohlavi.

Postup pii pokladani otazek probihal u vSech studentti stejné, aby vSak nedoslo k monotonnosti,
bylo ptipadné potadi tdzanych studentl priibézné obménovano.

Pro lepsi Citelnost a zorientovani, na které konkrétni otazky bylo tfeba se béhem Setieni s oh-
niskovou skupinou bylo pouzito pfevedeni hodnot ocekavani jednotlivych vyrokl jiz diive
na hodnoty z Likertovy skaly o celkem 5 hodnotach. Z nich byla nasledné uré¢ena hodnota me-
dianu, ktera je uvedena pro oba rozméry — ocekavani i hodnoceni. Hodnoty jsou uvedeny v ta-
bulce ¢. 9. Pro jednotlivé vyroky je pouzito oznaceni 1-22, jako tomu bylo jiz diive v ramci
této prace.
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Tabulka 9 Stanoveni medianu pro hodnoceni ocekavani

Cislo otazek 1{213|4|5]6]7|8{9{10({11]12[13|14|15({16]17[18|19[20(21]22

Hodnota medi- 1\ o1 0l 2 [ 2 202 0202 0211 (111 |2 (o
anu Oc¢ekavani

Hodnota medi-
anu Hodnoceni |2 (22121221222 |2 |2 (2 |2 |2 |2 (2 (2 |1 |2 |2 |1
Skoly

Zdroj: Vlastni zpracovani

Z vypoctu v tabulce €. 9 zfeteln€ vyplyva, ze u 10 (45,45 %) vyrokl (vyroky s identickou hod-
notou) odpovidala kvalita sluzeb jazykové Skoly s ocekavanim zédkaznikd. U 11 vyrokt (54,55
%) je patrné, ze kvality, kterych se v ramci vybrané sluzby zdkazniklim dostalo ptedcily jejich
o¢ekavani. Otazky pokladané béhem Setfeni mély za cil zjistit, jaké aspekty by pomohly zlepsit
nabidku skoly tak, aby bylo pfi dalSim pfipadném provadéni méteni o¢ekavani zakaznikl pred-
¢eno alespon v 80 % oproti aktudlnim 54,55 %.

Skladba otazek pro praci s Focus group navazuje na otazky ze SERVQUAL dotazniku, které
rozvadi do vEtsi hloubky. Zaroveii je podlozena o vysledky Setfeni mezer jednotlivych vyrokt
uvedenych v tabulkach ¢.5 az €. 8 a dale také €. 9.

Z Ucasti na Setfeni vychazi po prepisu poznamek k nasledujicim informacim. Nékteré piipo-
minky byly zaznamenany v celkovém znéni, a proto mohly byt dale interpretovany v ramci této
prace.

Ugastnici se shoduji na trovni oblasti hmotného zajisténi jazykové $koly, e v aktualni dobé
pro né hraje dostupnost a vyuzivani modernich technologii v rdmci vyuky roli pfijemného do-
plnéni. Jako zaporna hodnota byla vnimana ucastniky vysoké ¢etnost vyuzivani ucebnich texta
oproti praktické aplikaci ziskanych znalosti, ktera je spojovana s vyukou jazyka jiz od navsté-
vovani stiednich Skol. Pro ucastniky ¢. 4 a €. 5 bylo moderni zabezpeceni stézejni. Jako zdu-
vodnéni jejich volby byl uveden nadvyk na urcity standard, ktery vychazi z ptredchoziho studia,
nebo z jejich vlastniho zabezpeceni a ze zéliby v technice. Jako ptiklady byly Gcastniky uve-
deny studium na grafické Skole a zéliba v hrani PC her. Moznost vyuzivat u¢ebni materialy
piimo v chytrych zafizenich a pifimého odevzdavani tkoll, jakozto spontanni napad uvedla
ucastnice €. 3, ktera jej zaroven zhodnotila jakozto velice pfinosny. Ostatni i€¢astnici sméfovali
své preference jinymi sméry a vybavenost Skoly a jeji online prezentace jim piisla adekvéatni.

Nekteti z ucastniki se ke studiu ptihlésili na zakladé doporuceni starSich sourozenct, piipadné
kamaradu, kteti studium jiz absolvovali v minulosti. Vliv pii volbé jazykové Skoly méla vahu
osobniho doporuceni oproti vzhledu webovych stranek. Ackoliv jeden z Gcastnikil, ktery tento
nazor sdilel konstatoval, Ze diky star§Simu sourozenci vidél piivodni design stranek, jazykové
Skoly. Aktualni vzhled hodnotil jako podstatné piehlednéjsi, modernéjsi a intuitivnéjsi. Tentyz
ucastnik vSak postradal moznost vyuziti on-line chatu, ktery s redesignem stranek jiz neni dale
dostupny.

Vzhled lektort ptisel viem Gcastniktim adekvatni, a ne az tak podstatny. Uastnici se shodli
v nazoru, ze je pro n¢ nejpiinosnéjsi, kdyz s nimi lektoti radi travi ¢as v rdmcei vyuky a jsou
ochotni se studenty travit ¢as i mimo vyhrazeny hodiny ve $kole. Ugastnici hodnotili doplitkové
akce jako velmi dobrou pfilezitost procvi¢ovat konverzaci s rodilymi mluv¢imi i na ne piedem
piipravena témata, ktera jsou stanovena ve vyukovych materidlech. Pouze jeden z Gicastnika
diskuse konstatoval, ze je akci organizovano vice, nez by povazoval za nutné, a proto se jich
vétsinou neucastnil.
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Utastnik ¢&. 8 uvedl spolehlivost, se kterou ze strany vyuéujicich a vedeni §koly setkal na jazy-
kové Skole jakozto nejvyssi za posledni 4 roky svého studia. Zminil vSak, Ze pro né&j obcasné
zmeény v rozvrhu, tzv. substituce nebyly tolik pfinosné, jako vyuka dle standardniho rozvrhu.
Ugastnice ¢. 6 naopak uvedla, Ze ji ob&asné zmény v rozvrhu (suplovani) nevadily. DilleZité pro
ni bylo, jakym zpisobem zastupujici lektor hodinu pfipravil a jak dokazal s pfipravenym pro-
gramem zaujmout tiidu.

Stanovena pravidla, se kterymi se studenti seznamovali na zac¢atku studia pfisla vS§em ucastni-
kim adekvétni a srozumitelna. Ucastnik &. 6 navic uvedl, Ze byl nespokojen s vedenim do-
chdzky. Systém hodnotil jako slozity a neintuitivni. AvSak vzdy, kdyz zadal o pomoc ze strany
Skoly, naptiklad o zaslani souhrnu absence v jiném, nez ¢tvrtletné zasilaném piehledu mu dle
jeho slov bylo vzdy vyhoveno. K tomuto ndzoru se zpétné ptipojili i ostatni ucastnici se sou-
hlasem a dodatkem, ze pro aktualni neptfehlednost systému Moodle pro kontrolu své absence
Ji pfili§ nevyuzivaji.

VSsichni Gcastnici se shodli, Ze se jim dostavalo odpovédi a feSeni problémii a dotazii i mimo
tifedni hodiny, &i vyuku. Ugastnice diskuse &. 4 k tématu konstatovala: ,, Stalo se mi, Ze jsem si
vzpomnéla vecer, Ze nasi potrebuji potvrzeni o tom, Ze studuji, a jesté ten den nejlépe. Napsala
Jjsem do skoly a cekala jsem, ze mam smiilu. Ale obratem jsem dostala odpoved’ spolu s naske-
novanym potrebnym potvrzenim. *“ Taktéz ostatni ucastnici zminili, ze se mohli kdykoliv obratit
na vétSinu lektort a vedeni jazykové Skoly a téméf vzdy jim bylo obratem, nebo s kratkou pro-
dlevou odpovézeno.

Dva z ucastniki se pozastavili nad skutecnosti, Ze v ramci vyuky si obcas nerozuméli s rodilym
dale zminila, ze si se vSemi lektory, se kterymi se béhem vyuky setkali osobné, ¢i v on-line
prostiedi se snazili si vzajemné pomahat. Dle slov Ucastnika ¢. 2 bylo béhem nékterych hodin
citelné, ze on-line vyuka byla pro dané aktivity obtizna jak pro studenty, tak i pro vyucujiciho.

Ugastnici se shodli, Ze pro vedeni jazykovych $kol musi byt obtizné sehnat fadné kvalifikované
lektory, ktefi maji vSeobecny rozhled a dokédzou pohotové vyuzivat své znalosti a schopnosti
k tomu, aby zaujali tfidu a vzbudili v ni respekt nejen pii vyuce fyzicky ve tiidach, ale i béhem
vyuky v online prostfedi. Ucastnik &. 2 konstatoval: ,,Méli jsme par hodin, abychom se poznali,
nez jsme se zacali ucit z domova. “ Moznost poznat se se spoluzaky, lektory i vedenim jazykové
Skoly hodnotili vSichni G€astnici Setfeni jako velni pfinosné a potfebné v ramci budovani vztahti
a nasledné kooperace. Az na ucastnika ¢. 5 se vSichni shodli na faktu, ze je pro n¢ dilezité
védét, kdo je na druhé strané technologii a vede hodinu, ¢i fidi chod Skoly. VSichni Gcastnici
uvedli, ze kdykoliv se vyskytly néjaké potize, pracovnici Skoly se jim snazili vhodné pomoci.
Dale byly vyjadieny sympatie se zdjmem na feSeni osobnich problémil ucastnikil ze strany
skoly. Uastnici 2 a 6 uvadi, Ze se béhem studia jazyki piipravovali k piijimacim zkouskam na
vysoké skoly hodnoti konzultace, které jim byly ze strany Skoly nabidnuty jako velky pfinos.

Druhou ¢asti prace s ohniskovou skupinou bylo zjisténi preferencéni hodnoty, které nebylo
piimo soucasti SERWQUAL dotaznikového Setfeni. Studenti méli za kol rozdélit 100 bodt
k jednotlivym rozmérim podle vlastnich preferenci a dulezitosti, jakou rozméru ptikladaji.
Skala 100 bodt byla vybrana z praktickych diivodti. Hodnoty odpovidaji procentualnimu vy-
jadfeni hodnot jednotlivych respondentti pro dané rozméry 1 az 5. Data ziskana v této Casti
prace byla zaznamenana do tabulky ¢. 10. Byla vypocitdna hodnota vahy rozmeéru, ktera urcuje,
jakou ma dany rozmér pro respondenty dulezitost. Pro zaznamenani hodnot byla studentim
pfedédna tabulka o dvou sloupcich, kde v prvnim z nich byl uvedeny rozmér a v druhém byl
prosto pro zapsani hodnoty. Pro snazsi analyzu preferen¢nich hodnot byli vSichni Gc¢astnici po-
zadani, aby rozdéleni celkové hodnoty 100 provedli v nasobcich péti.
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Tabulka 10 Preferencni hodnota rozmért pro ohniskovou skupinu

Respondent
Rozmér 1|12|3|4|5|6|7]|8]| Vaharozméru (%)
1 - Hmotné zajisténi 10/10] 5 [40|35[{20[10| 5 16,88
2 - Spolehlivost 30130(35[15]20]10({25]40 25,63
3 - Odpovedny pristup I15[15[15[{10] 5 [35[30]|15 17,50
4 - Jistota 20(20]15] 5 [10]30[15(10 15,63
5 - Empatie 25125(30({30]30( 5 {20]30 24,38

Zdroj: vlastni vyzkum

Naméfené hodnoty uvedené v tabulce 10 vychazi z Setfeni spokojenosti s ohniskovou skupi-
nou. Z tabulky je zietelné, ze pro respondenty je nejdulezitéjSim rozmérem, kterému studenti
ptikladaji nejvétsi vahu je Spolehlivost s hodnotou 25,63 %. Nejnizsi vahu pak ptikladaji roz-
méru Jistoty, a to s hodnotou 15,63 %. Skutecnost, ze se prokéazala spolehlivost je pro studenty
na prvnim misté odpovida i z predeslého Setieni.

3.3.4 Navrh doporuceni pro zkvalitnéni sluzeb Pomaturitniho studia

V pribéhu obou ¢asti Setfeni jak v ramci SERWQUAL dotazovani, tak nasledné pfi Setfeni
s ohniskovou skupinou vysly najevo poznatky a postichy a nedostatky, které byly nasledn¢ in-
terpretovany vedeni jazykové Skoly.

Evidence dochazky

Dosavadni zplisob, kterym byla vedena dochdzka studentii a evidence probrané latky na infor-
macnim systému Moodle neni pro uzivatele ptili§ prehledny a je tézké se v né€ zorientovat. Proto
bylo doporuceno zvazit jinou Sablonu a komplexni pojeti systému a pfistupnych casti jak pro
studenty, tak pro lektory.

Technické zabezpeceni

Nekteti lektofi nebyli podle studentti adekvatné zabezpeceni technickymi prosttedky, aby mohli
kvalitn€ vést vyuku (absence kamery, vynechavajici mikrofon, nevhodn¢ zvolené prostiedi od-
kud lektor vedl vyuku). Tento fakt se vyskytl i na strané studentl. ReSenim v této situaci
by mohlo byt naptiklad zakoupeni technického vybaveni, které by si lektofi méli moznost pro
vyuku pouzivat.

Ackoliv dle slov vedeni v jazykové Skole maji techniku, kterou by mohli lektoti vyuzit, vétSina
si 0 jeji zaptijceni nezazadala. MoZnost zapujceni techniky se jevi jako dalsi polozka, kterd by
mohla byt pfidana do informa¢niho systému Moodle. MozZnost zapujcit si v ptipadé potieby
nahradni techniku by bylo dobré i pro studenty. Dle informaci, které Gcastnici béhem Setfeni
piedali, se minimaln¢ jeden student z kazdé tiidy setkal béhem Skolniho roku s technickymi
problémy, kdy se nemohl naplno ucastnit vyuky, praveé kvili absenci nékterych technickych
prvki. Jak ucastnici taktéz zminili, vSechny aktivity nebylo mozné plnit pouze na mobilnich
telefonech, pro nékteré bylo zapotiebi vyuzit notebook, a to hlavné kviili vétsi obrazovce.

Informacni systém Moodle

Dle nékterych studentii nebyly informace spojené s organizaci Skolniho roku dostatecné inter-
pretovatelné a nasledné zpétné, Ci s piedstihem dohledatelné v ramcei informacniho systému
Moodle, ktery jazykova Skola pro tyto ucely v daném skolnim roce vyuzivala.
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Ackoliv na zacatku Skolniho roku probéhlo dle informaci od vedeni jazykové Skoly zaSkoleni
vSech pracovnikli v rdmci spravy tohoto systému, béhem roku dochazelo k pribéznému aktua-
lizovani jednotlivych prvkii, cozZ mohlo kromé pozitivnich projevl (zvyseni rychlosti nacitani,
design prvkl apod.) vést 1 dezinformacim.

Studijni materialy

Spise formou drobné piipominky, ktera vyplynula z Setfeni s ohniskovou skupinou je absence
volné pro studenty dostupnych dopliikovych materiald, které by si mohli k dané probirané té-
matice i opakované vyzkouset. Jejich sestaveni by mohlo byt dal§im z artikli k podniceni zajmu
o informacni systém Moodle. V ramci automatizace a dostupnosti riznych platforem by mélo
byt mozné sestavit databazi prave takovychto tkoll, s riznou naro¢nosti, ke kterym by se stu-
dentim béhem studia ude¢lil ptistup.

Z dotazovani studentii vyplynulo, Ze by pro uZzivatele bylo optimalni, aby na zékladé¢ pravé ta-
kového vyplnéného cviceni dostavali individudlni zpétnou vazbu, jejiz predani by vSak nezasa-
hovalo do vyuky jako takové.

V¢étSina ucastnikl se shodla, Ze by tuto moznost ocenili i v pfipadé, Ze by vyuka v ramci $kol-
niho roku probihala pln¢ prezencn¢ a materialy by byly spolu s konzultacemi jejich vysledka
s vyucujicim na zaklad¢ rezervace terminu on-line.
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4 Zavér

Pted zah4jenim vyzkumu existovaly piedpoklady, ze jsou studenti s pribéhem Skolniho roku
spiSe nespokojeni. Symptomy, které k této hypotéze vedly, byly podlozené prvotni nechuti stu-
denti vzdélavat se on-line formou. Studenti si z pfedchoziho studia, které absolvovali na stfed-

nich Skolach a béhem kterého se pfipravovali na prvni ze zésadnich a rozsahlych zkouSek —
maturitni zkouSku velmi ¢asto odnaseli negativni zkuSenosti.

Pravé negativni zkuSenost se studiem ,,na dalku® s absenci ptimého kontaktu s vyucujicim
a spoluzéaky, které si do tohoto Skolniho roku pfinaseli z pfedchoziho studia zapfticinilo u n¢-
kterych studentii jazykové Skoly az ukonceni jejich studia (tito studenti nebyli zahrnuti do cel-
kového poctu studentti pro Skolni rok 2020-2021).

Z provedeného marketingového vyzkumu spokojenosti zékazniki jazykové skoly MAVO bylo
zjisténo, ze mezi studenty Skolniho roku 2020-2021 maji nejvetsi zastoupeni studenti ve véku
20 let a ve veéku 21 let, coz odpovida 43,21 % a 38,27 % z celkového poctu 81 zodpoveézenych
dotaznikl. Z dotaznikii bylo dale zjisténo, Ze pocet studentek pievysoval pocet studenti, kteti
dotaznik vyplnili, a to v poctu 55 zen a 26 muzi.

Do vyzkumu byly zapojeno vSech 7 tfid, které byly pro dany Skolni rok otevieny a jejich uCast
byla dle analyzovanych dat zna¢n¢ vyrovnana. PoCty respondenti jednotlivych tfid se nejcasteji
pohybovaly mezi 10 a 12 ucastniky, coz odpovida vétSiné€ tfid. Celkova navratnost dotazniku
odpovidéa hodnoté 77,14 % z celkového poctu 105 ptihlasenych studentti v daném Skolnim roce.

Vyzkumem a plnénim dil¢ich cilti byly ur€eny hodnoty jednotlivych mezer vyrokt, které byly
pfedany vedeni jazykové Skoly. Velikost mezer byla stanovena pro kazdy ze stanovenych roz-
mért — hmotného zajisténi, spolehlivosti, odpovédného pfistupu, jistoty a empatie spojenymi
s jazykovou skolou MAVO.

Pro praci s mezerami a sestaveni podkladt pro dopliikové Setfeni s ohniskovou skupinou bylo
zapotiebi stanovit preferencni hodnoty zakaznikll. Z namétenych hodnot uvedenych v tabulce
10 bylo zfetelné, ze mezi respondenty ma nejvyssi preferencni hodnotu spolehlivost, které byla

cvwr

vvvvvv

byla znatelna i1 z postojii a ndzorl studentd v ramci Setfeni v ohniskové skuping.

Na zéklad¢ vyslednych namétenych hodnot l1ze fici, ze nehmotny produkt — Pomaturitni stu-
dium a veskeré ptislusnosti, které se s touto poskytovanou sluzbou poji (doplikkové zvyhodnéné
studium, doprovodné akce v pritb¢hu skolniho roku, moznost interakce s jednotlivymi lektory
1 mimo Skolni prostiedi, moznost Cerpat osobni i on-line konzultace, apod.), je s hodnotou me-
zery kvality -7,73 celkové vniméno jako velmi kvalitni, coz doklada i hodnota funk¢ni kvality,
které neptesahuje hodnotu -20 a to v zddném z péti vnimanych a analyzovanych rozmért.

Sbér dat pomoci SERVQUAL dotazniku probihal béhem kvétnu 2021, tedy v obdobi, kdy
se blizil zavér Skolniho roku. Pfedpoklad, ze diky naCasovani jiz budou mit zdkaznici (studenti)
uceleny ndzor na to, zda Cerpand sluzba naplnila jejich ocekéavani, se tak potvrdil a vyplatil.
Navratnost kompletné vyplnénych dotaznikl dosahla v pomérné kratkém casovém horizontu
hodnotu 77,14 %.

Doporuceni, kterd byla sestavena na zakladé hodnot z dotaznikového Setfeni a Seteni s ohnis-
kovou skupinou byla interpretovana vedeni jazykové Skoly spolu s ndvrhem opakovani Setfeni
i v nadchazejicim Skolnim roce. K poznatkiim z aktualniho vyzkumu byly pfipojeny i po-
znamky, které byly ziskany v rdmci ptivodné neplanovanych rozhovora s vyucujicimi.

Za ptedpokladu, Ze by vyuka probihala béhem skolniho roku on-line formou, jako tomu byla
v roce 2020-2021, by bylo vhodné data z nového Setieni analyzovat obdobnou formou, jako
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tomu bylo pro $kolni rok 2019/2020. Z porovnani obou obdobi by bylo mozné vychazet pro
dalsi skolni roky.

Dle dodatkii z n¢kolika stran (ze strany studentii i vyucujicich) je shleddvan velky potencial
ve vyuzivani modernich technologii v on-line 1 v prezen¢ni vyuce. Taktéz co se tyka zapojovani
informac¢niho systému jakozto databdze a zdroje dal§iho rozvoje ve vzdélavani u samotnych
uZzivatell.

Po konzultaci aktudlni situace s vedenim jazykové skoly je patrné, Ze ze strany skoly je o stu-
denty projevovan z4jem nejen po dobu jejich samotného studia, ale také v nésledujicich letech,
kdy se presouvaji do role absolventii kurzu pomaturitniho studia anglického jazyka.

Pro dal$i obdobi, ktera budou pravdépodobné néasledovat minimaln¢ s ¢asteCnym vyuzivanim
on-line prostfedkd, by bylo dobré zvazit zavedeni pozice spravce informacniho systému a pii-
padné¢ socialnich siti, ktery by mél za ukol provadét aktualizace, zalohovani a plynulost chodu
systému.

Vétsiny akei, které jsou jazykovou Skolou potfaddany, se mohou za béznych podminek Gcastnit
jak budouci, tak i aktudlni studenti a absolventi. Dalo by se fici, Ze kolem MAVO jazykové
Skoly je prubézné budovana velmi dobrd komunitni sit’, ktera je podlozena nejen nartstajicimi
pocty sledujicich uzivateli na socidlnich sitich, ale také na akcich, kterych se pravidelné (mimo
obdobi pandemie Covid-19, kdy jsou prezen¢ni akce ruseny) ucastni krome aktualnich studenti
pravé zminéni absolventi.
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22. Je pro mé dileding, aby se
lekiof, vedenliancelat
pomaturitnibe studis zajimall
takd o mé osobni zdjmy &

0
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CAST 2 - BODNOCEN] SKOLY

5 M kadedim fhdku ailetnite, jak coubintite 5 wrekar, jak MAVO jazykova ikola splile jadnetis faktory souviseic e tkelou, *

Oznatte jen jednu eApsy na kafoém fdcie

5 wjTokem Toela s vyrokem Sdsteéné  nevim, s virokem ani hilasi s virokem Gasteéng 5 wjrokem rcela
E hilasi anl souhlasim hlas: hi
1. MAVD jazykovd Sola -
pomaiuriind shacdien ma
el wysaveni (jaks O [ ] (- o
naphikiad projekiory nebo

imteraidivmi tabule apd ).

2. Frostory MAVE jazykové
koly - pomateritnihe studia ] = - ] O
|mou bzt & udrbovmng.

3. Lekiofi se prezentoji viodni

pozic, (vzhied wjsdouan)

4. WAV jazykovi Soola-

B - O ) ) -]

'w.hqx

i o dan iy s O ) ) ) -

& Pokud mdem néjaky probiém,
iekiofi a wvedenitkancelal déla -
e pro o, iy ] probldm - () o (] -

wpieill

7. Ma MaVD jazykové Skole -
pomaturinim sfudio vie
femguje bez problémi a

nedochaz pHiis Sasto ke - (- (- o =
zméndm (zhskoky,

nerealizovani slibentho testu

aped.)

B. Na MavVD jazykové Skole -

pomaturtsion studiu se dodrigl - - (- (-
stancvend pravidla.

0

9. Lekiofl vedow v pofddiu
zéznamy, kiend se mé tyka)l -
[absence a thidnice v Moodhs)

0
0
0
0

10. Leekioh ddvaji studentim
jasné podadaviy a terminy pro
jepch spibad

0
0
0
0
0

11. Lekiofifvedeni kancelsd
|sou studentim k dispozici |

mima éas vyubovani.

12. Leitof jsou vidy ochobed
pomod studenthm.

OO0

13. Leitofi se vidy snad
vysvitit shadentiim to, Semu
nerczumi.

0100
010]0

4. Chowdni lekton] vzbuzuje u
studentd divéna

OO0 (O[O
0
0
010 |0[O0O
O 0

15. Na MAVO jazykové Sinle -

pomaturitsim studiu se chim

bezpedné a nebojim se fedit sve D
probiémy.

0
0
0
0

16, Leksoh mayl k stedestim
phitelakc plistup. -] - o

0
0

17. Lekiof maji dostatetné

mmadosti & tomu, aby mohll
vyutovat a odpovidat na dotazy - D (] D
studentl

0

18. Wedenifkanoeldl se snad

vyhovdt indeviduginim - ) - - -
podadavkim studentd,

19. Jsou stanoweny dfedni

hediny peo studenty v dobé, ] [ - (] -

keterd lim wwhonsie.
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20. Lekiof se mné vénu)l
individuding podie mych potfeh.

1. MAVO jazykowd Skola
pomaturitni shadiem se snad
poskytovat stedentim co
nejlepsi vadéldn

22. Lekioh, vedenl/kancelaf
pomaturinibo shadia se
zajimaji take o me osobni zdimy
&l problémy.

Déhouji za VB Cas

Ptiloha 2 Tabulky ¢etnosti odpovédi jednotlivych rozmért

Hmotné zajisténi MAVO jazykové Skoly

Vyrok
Hodnota 1la | 1b | 2a | 2b | 3a | 3b | 4a | 4b
2 ] ] 0 0 0 0 0 0
-1 6 7 4 4 11 1 7 4
0 16 4 8 8 8 8 B 14
1 39 26 25 21 24 15 32 25
2 19 43 44 48 38 57 24 38
Spolehlivost MAVO jazykové Skoly
Vyrok
Hodnota 5a | 5b | 6a | 6b | 7a | 7b | 8a | 8b | 9a | 9b
2 0 0 0 0 2 0 0 0 5 0
-1 4 3 6 3 6 2 9 3 8 6
0 6 9 9 9 16 | 8 9 7 10 | 4
1 33 | 26 | 28 | 14 | 26 | 26 | 27 | 12 | 21 | 26
2 38 | 43 | 38 | 55 | 31 | 45 | 36 | 59 | 37 | 45
Odpovédny pristup zaméstnanci MAVO jazykové §koly
Vyrok

Hodnota 10a | 10b 11a 11b 12a | 12b 13a | 13b
2 0 0 2 0 0 0 0 0
-1 4 4 11 2 5 2 3 2
0 7 8 23 8 11 4 4 1
1 27 20 31 20 16 19 12
2 43 49 14 51 45 59 55 66

1Y%




Pocit jistoty - MAVO jazykové Skole

Vyrok
Hodnota 14a | 14b | 15a | 15b | 16a | 16b | 17a | 17b
2 0 0 0 0 0 0 0 0
-1 6 2 3 2 1 3 4 1
0 2 3 13 6 9 1 5 4
1 28 24 23 14 21 6 29 13
2 45 52 42 59 50 71 43 63
Empatie - MAVO jazykova §kola
Vyrok
Hodnota 18a | 18b | 19a | 19b | 20a | 20b | 21a | 21b | 22a | 22b
2 0 0 4 0 3 0 0 0 1 1
-1 7 4 6 6 21 3 2 1 15 6
0 13 6 20 | 16 | 11 | 19 9 4 | 23 | 18
1 31 | 15 | 34 | 22 | 31 | 15 | 13 | 16 | 22 | 20
2 30 | 56 | 17 | 37 | 15 | 44 | 57 | 60 | 10 | 36

Zdroj: vlastni vyzkum
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