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Mystery shopping

Mystery shopping

Souhrn

Téma této diplomové prace je vyuziti metody mystery shopping v ramci podnikového
fizeni. Mystery shopping je dulezita soucast marketingového vyzkumu. Pouziva se
k hodnoceni sluzeb ¢i zbozi formou fiktivniho nédkupu, ktery se vyhodnoti a zjisti se objektivni
stav. V teoretické Casti se prace veénuje marketingu, mystery shoppingu a vzdélavani
v organizaci. V praktické ¢asti je v praci navrhnuta, uskuteénéna a vyhodnocena mystery
shopping studie v organizaci ve vzdélavacim oddéleni. K souhrnym vysledkiim byly uvedeny

V této praci i navrhy na zlepseni ¢i vyhrady k uréitym postuptim.
Summary

The topic of this thesis is to use mystery shopping methods within corporate
governance. Mystery shopping is an important part of marketing research. It is used to
evaluate the services or goods through a fictitious purchase, which shall evaluate and
determine the objective situation. The theoretical part deals with marketing, mystery shopping
and training in the organization. In the practical part of the work is designed, implemented and
evaluated mystery shopping study in the organization in the education department. To the
summary results which are shown in this work are suggestions for improvements or objections

to certain procedure.

Klic¢ova slova: mystery shopping, marketingovy vyzkum, kvalita sluZeb, chovani zdkaznika,
vzdélavani zaméstnanct
Key word:  mystery shopping, marketing research, quality of service, customer behaviour,

employee education
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1 Uvod

Marketingovy vyzkum slouzi k zisk&vani informaci, které maji rozhodujici vyznam
pro uspésné vedeni organizace. Vystupy z marketingového vyzkumu slouzi k podnikovému
fizeni, nebot’ slouzi k uprave, zpracovani, analyze a interpretaci informaci. Marketingovy

vyzkum se tedy zaméfuje na techniky, které vedou k rozvoji firmy a k poznani zakaznika.

Jednou z forem marketingového vyzkumu je metoda mystery shoppingu, jejimz
ucelem je zaméfit pozornost vedeni spoleCnosti na zlepSovani sluzeb zakaznikiim na zaklad¢
informaci o tom jak se sluzby provadéji a v jaké kvalité. Tato metoda vyuziva anonymniho
pozorovani a nasledné zpétné vazby. Metoda se zamétuje napiiklad na presnost poskytovani
sluzeb, spravné poskytovani informaci, ¢ekaci doby, Cistotu vybaveni, dodrzovani standardii
apod. Je tedy zfejmé, Ze se jedna o velmi vyznamny nastroj nejen pro vyzkum trhu, ale i pro

ucely ve vnitropodnikovém fizeni.

V dnes$ni turbulentni dob€ je pro organizace nezbytné poskytnou zakaznikovi jistou
pfidanou hodnotu a tim i1 ziskat konkuren¢ni vyhodu. Organizace, jejimZz hlavnim zdrojem
konkuren¢ni vyhody jsou lidské zdroje, musi o tento druh konkuren¢ni vyhody dusledné
peCovat a lidské zdroje rozvijet. Prace se zamé&fuje na vyuziti metody mystery shoppingu pro
podnikové fizeni v rdmci organizace, kter4d se zabyva outsourcingem, technologickymi

sluzbami a poradenstvim. Je tedy patrné, zZe pro organizaci je rozvoj lidskych zdrojt klicovy.

V praci je vyuzito metody mystery shoppingu pro kontrolu dodavanych sluzeb
Z oblasti pocitacovych dovednosti, a to jak z oblasti internich, tak externich kurzt.. Zkouma se
kvalita a efektivita dodavanych sluzeb za pomoci tajnych zakaznika. Takto ziskané informace
slouzi jako podklad pro navrhy k zefektivnéni procesu vzdélavani a efektivnimu vynakladani

prostiedk.



2 Cil prace a metodika

Cil préace

Hlavnim cilem diplomové prace je za pomoci metody mystery shopping v ramci redlné
organizace vyhodnotit kvalitu a efektivitu dodavanych vzdélavacich sluzeb, konkrétné
vzdélavacich kurzi z oblasti pocitacovych dovednosti a na zakladé vysledkd provedeného

vyzkumu navrhnout mozna doporuceni.

Dil¢i cile jsou nasledujici:

e Vymezeni teoretickych vychodisek z oblasti marketingového vyzkumu a z oblasti
vzdélavani zaméstnanct v organizaci.

e Analyza soucasného stavu vzdélavani zameéstnanci v organizaci.

e Pouziti metody mystery shopping ve vybrané oblasti vzdélavani zaméstnancli na
externich i internich kurzech, jejich komparace a analyza vysledkd.

e Na zéklad¢ vysledki mystery shoppingu navrhnout moZznd opatieni pro zlepSeni

kvality dodavanych sluzeb a zvyseni efektivity vzdélavaciho procesu v organizaci.



Metodika
Pro vymezeni teoretickych vychodisek bylo pouzito studium odborné literatury
Z oblasti marketingu, fizeni lidskych zdroji a vzdélavani zaméstnanct a vyuzity validni

internetové zdroje a interni dokumenty realné organizace z téchto oblasti.

V praktické ¢asti diplomové prace bylo pouzito pozorovani v dané organizaci a fizené
rozhovory s manazerem vzdélavani organizace pomoci pfedem piipraveného dotazniku, ktery
obsahoval oblasti z problematiky vzdélavani dospé€lych jak v redlné organizaci, tak i na obecné
roviné. Oblasti otazek byly na aktualni stav vzdélavani v organizaci, zasady spravného a
efektivniho vzdélavani a pristup organizace ke vzdelavani v oblasti pocitacovych dovednosti.
Déle byl proveden kvalitativni vyzkum formou fizenych rozhovori na vzorku fadovych
zaméstnancl, zde se kladly otazky na aktualni stav vzdélavani v organizaci, efektivitu
vzdélavani a pistup organizace ke vzdélavani. Okruhy otdzek byly stejné koncipované jako
Vv ptipadé v rozhovoru s vedoucim pracovnikem. Tim byl zanalyzovan a popsan aktualni stav

nabidky vzdélavani v organizaci.

Na zéklad¢ ziskanych informaci z fizenych rozhovort a ze studia odborné literatury
pak byly vybrany oblasti a sestaven dotaznik pro metodu mystery shopping. Tento dotaznik
byl sestaven tim zpisobem, aby zohlednoval strategii spole¢nosti v ramci vzdélavani
zaméstnancu a zaroven teoretické predpoklady efektivniho vzdélavani. Oblasti bylo stanoveno
6 a podoblasti 19. Tyto oblasti byly ureny jako lektor, zazemi, ptihlaSeni na kurz, atd. a
podoblasti napi. (interiér, dostupnost atd). Dotaznik byl vytvofen pomoci programu MS
Sharepoint. Tento dotaznik byl pfistupny online na kurzech tak i1 v tist€éné podob&. Kazdou
podoblast dotazniku bylo mozné ohodnotit Ciselné tak i komentaiem. Nasledné byl vytvoren
manual a scénaf ke spravnému vyplnéni dotazniku. Vyzkum byl proveden 49 vybranymi
internimi zaméstnanci, ktefi byli dikladné proskoleni jako tajni nakupéi a zacastnili se jak
internich tak externich kurzti v obdobi od 9/2013 do 3/2014. V prvni fazi prob&hl vyzkum na
internich kurzech. Ve fazi druhé, se provedl stejny vyzkum na externich kurzech, které
organizace objednala u externiho dodavatele. Vyzkum se provedl v internich prostorach

Organizace a Vv prostorach dodavatele (v piipadé externich kurzi).
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Pied samotnym vyhodnocenim vybranych dotaznikti se dle odborného odhadu
ptitadilo k jednotlivym oblastem i podoblastem vahy, které zohlednovali rozdilnou dilezitost
jednotlivych slozek dotazniku. Tyto vahy se stanovily expertnim odhadem s pomoci
vedouciho pracovnika vzdélavaciho oddéleni. Po vyhodnoceni kazdé oblasti probéhlo celkové
zhodnoceni pii zapoCteni vah za jednotlivé oblasti. V kazdém kroku byla dle zjisténého skore
pfi zapocteni vah a slovniho hodnoceni od tajnych nakupc¢ich provedena komparace internich

a externich kurzu.

Celkoveé vysledky vyzkumu kvality internich a externich kurzii byly spocteny dle

nasledujiciho vzroce:

TE = Z(Vi « HOD)

kde TE oznacuje celkovy vysledek, Vi vahu i-tého kritéria a HOi pak oznacuje hodnoceni
oblasti i-tého kritéria. Hodnota HOi se vypocetla aritmetickym primérem hodnoceni
jednotlivych podoblasti v i-té oblasti. V piipadé procentniho zhodnoceni celkovych vysledki

se vyuzilo vzorce:

TE 100

TE% =
o= " yml

kde MHI oznacuje maximalni hodnotu intervalu pro hodnoceni oblasti / podoblasti. Stejnym

zpusobem se postupovalo i v piipadé vypocétu procentniho hodnoceni i-té oblasti (HOi%):

HOi =100

HOi% =
% MHI

Za pouziti Ctyfuroviiového hodnoceni vzdé€lavacich aktivit byla vyhodnocena
efektivita, vzdélavacich programi, resp. kurzt. Déle byl proveden souhrn vysledka vyzkumu
za kazdou oblast zvlaSt. Na zéakladé Ctyfurovioveho vyhodnoceni a vysledkd vyzkumu byla
doporucena mozna zlepSeni, ktera povedou k zvySeni efektivnosti vzdelavaciho programu

z oblasti po¢itacovych dovednosti v realné organizaci.

11



3 Teoreticka vychodiska

3.1 Uvod do marketingu

3.1.1 Marketing

,»Marketing se zabyva zajistovanim a naplnovanim lidskych a spolecenskych potieb.
Jedna z nejstrucnéjsich definic marketingu zni takto: Napliiovat potreby se ziskem. “(Kotler,
2007, str. 43)[12]. Dle americké marketingové asociace lze pak definovat marketing
nasledovné: ,,Marketing je funkci organizace a souborem procesii k vytvareni, sdelovani
a poskytovani hodnoty zakaznikiim a k rozvijeni vztahii se zdkazniky takovym zpiisobem, aby
Z nich méla prospéch firma a drzitelé jejich akcii*(Kotler, 2007, str. 4) [12]. Dale je tieba
zdiiraznit, Ze marketing neni pouze o ,,piesv€dcit a prodat®, nebot’ marketing za¢ind ddvno
pred tim, nez ma dojit k prodeji produktu [1]. Grafické znazornéni definice marketingu je

znizornéno na obr. &.1.

Obr. ¢. 1 — Kli¢ové marketingové koncepce

Klicové
marketingové
koncepce

Zdroj: Kotler, Moderni Marketing, 2007, str. 38.
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Klicovym bodem jakékoliv marketingové uvahy/rozhodnuti by mél byt zdkaznik,
pficemz firm¢ by se mélo dostat realizace pfiméten¢ho zisku. Pokud chce byt firma uspésna,
meéla by za pomoci marketingu a jeho ndstroji byt schopnd pfizplsobit se ménicim se
podminkdm fungovani trhu a zaroven aktivné pusobit i v oOblasti vztahti nabidka

a poptavky [2].

3.1.2 Marketingovy mix

Jakmile ma spoleCnost ujasnénou marketingovou strategii, tak muze zacit
S planovanim marketingového mixu. Jednéd se o soubor taktickych marketingovych néastroja,
které pouziva firma k upravé nabidky dle cilového trhu. Marketingovy mix obsahuje vse
proto, aby firma ovlivnila poptavku po svych produktech. Schéma marketingového mixu je

oznacovano také jako 4 P:

e Product — zahrnuje produktovou politiku,
e Price — obsahuje cenovou politiku,
e Promotion — neboli komunikaéni politika,

e Place — distribuc¢ni politika [1].

Obr. €. 2 — Slozky marketingového mixu

sartiment, reklama, ceniky, distribuéni kanaly,
kvalita, podpora prodeje, slevy, dostupnost,
design, osabni prodej, nahrady, sortiment,
vlastnaosti, publicita platebni Ihity, umisténi,

znacka, uvérove podminky zasoby,

obal, doprava

sluzby,

zaruka

l

Zdroj: Kotler, Moderni Marketing, 2007, str. 70.



Jak je z obr. ¢ 2 patrné, produktova politika zahrnuje veskeré vyrobky a sluzby, které
muze spole¢nost nabidnout. Cenova politika pak nezahrnuje pouze cenu, ale také napft. rizné
slevy €1 uveérové podminky a platebni lhity. Komunikacni politika pak zahrnuje vSechny
aktivity, které sdéluji zdkaznikiim vlastnosti produktu a snazi se je presvédcit, aby si zdkaznici

produkt zakoupili. Distribuéni politika pak ¢inni produkt zakazniktim dostupny [1].

Marketingovy mix, konkrétné¢ tedy 4P, ptedstavuji pohled prodavajiciho na
marketingové nastroje dostupné Kk ovlivnéni kupujicich. Z pohledu druhé strany smény —
zakaznika — vSak musi kazdé ,,P“ ptinaset vyhodu. Spole¢nosti pak tedy mohou vnimat 4P

takeé jako faktory 4C — z pohledu zakaznika:

e Produkt v ramci 4C jako potieby a pfani zakaznika (customerneeds and wants),
e Cena Vv rdmci 4C jako naklady na strané zakaznika (cost to thecustomer),
e Distribuce v ramci 4C jako dostupnost (convenience),

e Komunikace (promotion) v rdmci 4C pak také jako komunikaci (communication) [1].

Z vyse uvedeného je patrné, ze u zdkaznika zvitézi ty spolecnosti, které¢ uspokoji potieby

zédkaznika ekonomicky, dostupné a svyuzitim vhodné a efektivni komunikace [1].

3.1.3 Marketing sluzeb

Ve spojeni s ekonomickou krizi na poc¢atku 70. let 20. stoleti dochazi k vyznamnému
rozvoji sluZeb, ktery byva oznaCovan také jako druhd primyslova revoluce. Sektor sluzeb se
stal jednim z nejvice dynamickych segmentt ekonomik vyspélych zemi. Tento vyrazny rozvoj
pak byl nasledovan marketingovou koncepci pro sluzby — marketing sluzeb. Sluzby jsou
oproti vyrobkiim specifické a musi se tedy brat na zietel jejich charakteristické vlastnosti
(napt. nehmotnost, neskladovatelnost, pomijivost apod.). Marketingovy mix (product, place,
promotion, price), ktery byl ur€en ptivodné pro vyrobni podniky, musel byt upraven tak, aby
bral v avahu specifické vlastnosti sluzeb a byl rozsiten o tii prvky — lidé, proces a materialni

vybaveni (people, proces, physical evidence) [3].
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Cista mzda nebo &isty produkt se objevuje velmi malo na trhu. Mix pro sluzby miZe byt
ruznorody. Pro snadnéjsi roziazeni se daji sluzby rozdé€lit napt. podle charakteru vlastnictvi.
Muze se jednat o vetejny sektor jako naptiklad policie, nebo soukromé organizace jako napf.
sklady ¢i distribu¢ni firmy a banky. Dale se daji rozdé€lit podle druhu trhu, na kterém jsou.
Pramyslovy trh ¢i spotiebitelsky trh, jako napiiklad pojistovny, které poskytuji pojisténi
domaécnosti. Dale se daji sluzby rozd¢lit podle poskytovatele, zda se jedna o lidi (vzdé€lavani)
nebo napftiklad o stroje (rtizné automaty, bankomaty). Pro sluzby, které jsou zajistovany lidmi
je dulezité zda se jedna o naro¢né sluzby u kterych je daleZita vysoka kvalifikace (napt. 1ékar),

nebo se jedna o sluzby, kde neni nutna vysoka kvalifikace (napf. myti oken) [1].

3.1.4 Sluzby

Sluzby se daji rozdélit na 5 zésadnich charakteristik.

Nehmotnost sluzeb se poji s potizi piedvést sluzbu nebo ¢i si ji prohlédnout, zkusit,
ochutnat pted vlastni koupi. Kupujici musi vétit zprostiedkovateli sluzeb. ProtoZe je obtizné,
aby si zékaznik sluzbu zkusil pfed vlastnim nakupem, coz vyvoldvd u kupujicich pocit
nejistoty, tak se prodavajici snazi tuto nejistotu zvratit. Vytvareji se signaly kvality sluzeb, coz
mize byt vybaveni prostor, cena sluzeb, misto kde se sluzba provadi a zaméstnanci

(proskoleni). Cilem poskytovatelt sluzeb je tedy dat sluzbé hmotnou podobu [1].

Neoddélitelnost se vyznaCuje tim, Ze sluzby nelze oddélit od jejich poskytovateli.
Sluzby se nejdiive prodaji a az poté se vytvari a spotfebovavaji. Pii uzivani sluzeb jsou
pfitomni i ostatni zakaznici, coz predstavuje dalsi rys neoddé€litelnosti napf. obecenstvo
v divadle. Spokojenost je dana pravé celkovym dojmem uzivatele pfizptisobeni ostatnich
uzivatel napt. neukaznéné publikum atd. Poskytovatel musi zafidit, aby kazdy uzivatel sluzby
byl spokojen. Nevyhodou neoddélitelnosti sluzeb je pti navyseni poptavky, kdy poskytovatel
vétsinou neni schopen dostat velkému rlstu poptavky.
Naopakvyrobcezbozimizeprinarastupoptavkyzvysitprodukei.Poskytovatelésluzebtentoproblé

m vétSinou fesi zvétSenim skupin, kterym sluzbu poskytuji nebo zvétsenim prostor [1].
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Proménlivost znamena, ze sluzby jsou vytvafeny a vyuzivany osobami. To, jak je
sluzba kvalitni zavisi na osob¢, ¢ase a misté, kde je provadéna. Uspokojeni zakaznikt zavisi
na ochoté zaméstnancu v klicovych pozicich, ktefi sluzbu poskytuji. Spravné nastaveny
marketing nema velkou hodnotu, kdyZ zaméstnanci nepracuji spravné. Kvalitu sluzeb lze
zvysit naptiklad Skolenim zaméstnancli a motivacnimi programy pro zaméstnance ve forme
prémii nebo rtznych benefitd. DalSim nastrojem pro zvySeni kvality mize byt vyména

zamé&stnancu za stroje, coz s Sebou piinese jisty standard v poskytovani sluzeb [1].

Zakoupenou sluzbu nelze uskladnit. Pomijivost sluzeb tedy znamend, ze nelze sluzbu
mit na skladu a prodat ¢i vyuzit ji pozdéji. Poskytovatelé sluzeb maji vice moznosti pro
ziskéni rovnosti nabidky a poptavky. Napiiklad zavadéni cen podle ¢asového obdobi (ve
Spicce a mimo $picku) na strané¢ poptavky. Na stran¢ nabidky je moznost pro poskytovatele se
vyrovnat s timto problémem piijmutim novych pracovnich sil na ¢aste¢ny tvazek pro klicova
obdobi [1].

Oproti naptiklad zbozi, které muze zdkaznik vlastnit, nebo prodat, tak sluzbu nelze
vlastnit. Absence vlastnictvi znamena pro poskytovatele sluzeb, ze se musi snazit neustale

udrzovat dobré vztahy se zdkaznikem formou slev pro ¢asté zakazniky nebo ¢lenstvi v klubech

[1].

3.1.5 Kvalita sluzeb

Moznost spolecnosti jak se odliSit od konkurence je poskytovat trvale vyssi kvalitu nez,
kterou nabizi konkurence. Rizeni kvality sluzeb je jednou z kli¢ovych otdzek marketingového
fizeni sluzeb. ,,Vyznam kvality sluzeb neustile roste, spolecné s rostoucimi naroky
spotrebitelu. Podminuje stupen uspokojeni zakaznikii, zvysuje jejich loajalitu a tim ovliviiuje
I ziskovost organizaci, které sluzby poskytuji“(Vastikova, 2008, str. 196) [4]. Zkoumat by se
méla kvalita sluzby po technické strance, tzn. technicka kvalita, ktera se vztahuje Kk relativné
lehce méfitelnym prvkiim sluzby (napf. stav automobilu po umyti) a také funkéni kvalita

sluzby. Funkéni kvalita je vice subjektivni, nebot’ ji ovliviiuje také prostiedi, ve kterém je
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poskytovana, chovani zaméstnancii organizace ¢i napt. ¢ekaci doba. Tyto dvé kvality maji

vyznamny vliv na image organizace a o¢ekavani, které ma zakaznik spojen se sluzbou [1].

Podle Kotlera [12] by mélo byt cilem kazdého manaZera si uvédomit, ze zakaznik urcuje
kvalitu podle toho, jak ji vnima. Kvalitu urCuje vzdy zékaznik. Jako prvni se musi urcit
ustiedni faktory, podle kterych zakaznik posuzuje vnimanou kvalitu. Dale jsou dulezita
Kritéria, ktera slouzi k ohodnoceni kvality sluzeb. Mezi kritéria patii dostupnost, tzn. jak
snadné (nejen Casove) je se dostat ke sluzbé, divéryhodnost spole¢nosti, znalosti, tzn., jestli
spole¢nost nabizejici sluzby zna potieby zakaznikd, spolehlivost, tzn., jestli je poskytovana
sluzba spolehliva, bezpecnost sluzby. Dalsi kritérium je jak uc¢inn€ spolecnost vyuziva
komunikaci svych sluzeb. Také sem patii zdvoFilost personalu. Dale pohotovost, tzn. ochotu
personalu co nejrychleji uspokojit potieby zakaznika a jako posledni kritérium jsou hmotné
prvky, které maji ukazovat kvalitu sluzeb na prostfedi, kde se sluzba nabizi, vzhledu
persondlu [1]. Podle Vastikové by mélo komplexni Setfeni kvality zahrnovat nasledujici tii

aspekty:

e Hledisko zakaznika, a to ze stranky jak technické, tak funk¢ni kvality;

¢ Hledisko marketingové koncepce organizace, tzn., zda je kvalita poskytovanych sluzeb
v souladu s marketingovou strategii firmy;

o Konkuren¢ni hledisko, kdy se zkouma spokojenost zakazniki se sluzbami urcité
organizace, nebot’ v ptipad€, Ze zakaznici zjisti vys$§i uroven u konkurence, je redlné,

ze zakaznici ke konkurenci prejdou.

Hodnoceni kvality se pak provadi béZznymi metodami priméarniho vyzkumu — napf.

dotazovanim (telefonické, osobni, emailem, atd.) [4].
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3.1.6 Poskytovani hodnoty pro zakaznika a jeho uspokojeni

wHodnota pro zakaznika a jeho spokojenost jsou dileZitymi slozkami receptu na
uspech firmy” (Kotler, 2007, str. 542) [1]. Zakaznici nakupuji zejména od spole¢nosti, které
jim poskytuji nejvy$si hodnotu. Zakaznik se pak snazi maximalizovat hodnotu Vv ramci
nakladt, disponibilniho dichodu, mobility a omezenych znalosti. Zakaznik poté srovna
oc¢ekavanou hodnotu s hodnotou, kterou ziskal, pficemz se jedna o hybnou silu pro dalsi

potencialni nakup [1].

Spokojenost zdkaznika s nakupem piimo zavisi na piinosu produktu v porovnani
s o¢ekavanim, které mél zdkaznik pted koupi. Jakmile je ptinos niz$i a nedosdhne ocekavani,
je zdkaznik nespokojen. V opa¢ném piipadé je zakaznik bud’ s hodnotou produktu spokojen, ¢i
pfimo nadSen. Pokud je zakaznik jenom spokojen, existuje riziko, ze prejde ke konkurenci —
pokud je k dispozici lepsi nabidka. Jakmile je v8ak ¢loveék vice nez spojen, resp. z nakupu
nadsen, tak se mlze vytvaret az emocionalni vazba na produkt ¢i sluzbu a vznika tak loajalita
zédkaznika. NadSeni z produktu by se v8ak nemélo vytvaiet pouze nizkou cenou za vysoké
kvality ¢i rozSitenim sluzeb (tim i snizovani ziski), nebot’ primarnim poslanim marketingu je
vytvaret hodnotu pro zdkaznika, avSak za pfiméfeného zisku. Firma tedy musi poskytovat
vysokou uroven uspokojeni pro zakaznika, avSak za podminky, ze bude poskytovat alesponi

piijatelné uspokojeni ostatnim stakeholderim [1].

Usp&sné firmy umi sledovat spokojenost / nespokojenost zakaznika a pruzné na tyto

reakce reagovat. Moznosti jsou podle Kotlera [1] nasledujici:

e Systém pfani a stiznosti — firma orientovand na zdkaznika usnadni klientim proces
sd€lovani ptani a stiznosti.

e Prizkumy spokojenosti zakazniki — vzhledem k tomu, ze systém pfani a stiznosti
nemusi vZdy poskytnout kompletni obrazek o spokojenosti zdkaznika (téméf kazdy
ctvrty ndkup vede k nespokojenosti) a zaroveit méné nez 5% nespokojenych zakaznikii
si skutecné stézuje, tak firmy podnikaji pfimé opatfeni pomoci pravidelnych prizkumi

spokojenosti (napf. dotazniky, telefonicky).
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e Mystery shopping — zde pracovnici vyzkumu vystupuji jako zadkaznici. ,,Fale$ni
zakaznici“ mohou dokonce k firm¢ pfijit i s konkrétnim problémem, aby vid¢li, jak
dokézi zaméstnanci firmy vyfesit slozité situace. Zaroven by takovyto prizkum méli
provadét i samotni manaZefi a na vlastni kizi si vyzkouset, jak se k nim budou
zamé&stnanci chovat jako k zakaznikovi.

e Analyza ztracenych zakaznikli — firmy by mély kontaktovat zakazniky, ktefi piesli ke
konkurenci, zjistit pro¢ k tomu doslo a monitorovat miru ztraty zakaznikti. Pokud tato

mira roste, tak tato ztrata naznacuje, Ze firma své zakazniky neuspokojuje [1].

3.1.7 Marketingovy vyzkum

. Marketingovy vyzkum je systematicky provadeny sbér, uprava, zpracovani, analyza,
interpretace a prezentace informaci, které slouzi k identifikaci a fFeSeni riiznych
marketingovych situaci v podniku nebo organizaci“ (Kotler, 2004, str.122)[5].Marketingovy
vyzkum se zaméiuje na techniky, které vedou k riistu zisku firmy. Cilem marketingového
vyzkumu je tedy pfedev§im porozumét a poznat kupujiciho (resp. zékaznika) a vyuZziva

zejména matematiky, statistiky, ekonomie a psychologie [6, 7].

Abychom pochopili, jak se zékaznici chovaji, vybiraji produkty a poznali je, musime

byt schopni odpovedét na nasledujici otazky:

e Kdo je nas zakaznik?

e Jaké jsou jejich zivotni podminky?
e Jaky je jejich zivotni styl?

e Jaké maji hodnotové orientace?

e Jak se nasi zakaznici rozhoduji?

e Kado ajak s nimi komunikuje? [8]

Ve vsech vySe uvedenych oblastech by mélo byt snahou odhalit vzdy nové problémy

(tzn. potieby, ptani, ofekdvani apod.), pfi¢emz je mozné vyuzit ndstrojii marketingového
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vyzkumu. V porovnani s prizkumem trhu, ktery je spiSe jednorazovou akci a ktery zjistuje
aktualni situaci na trhu, je marketingovy vyzkum dlouhodobé;jSim procesem, ktery kombinuje
zdroji a zaroven by mélo dojit khlubsim poznatkim v souvislostech [8]., Proces
marketingového vyzkumu zahrnuje ctyri kroky: definovani problému a stanoveni cilu vyzkumu,
vytvoreni planu vyzkumu, implementace planu, interpretace a sdéleni zjisténi” (Kotler, 2007,
5.406) [1].

Definice problému a stanoveni cilli pak patii ¢asto mezi nejobtiznéj$i Cast, nebot
management mize mit dojem, Ze je néco v nepotadku, nicméné identifikuji jako problém néco
zcela odlisného nez pravy problém. Toto pak muze vést i k uspéchanému a neefektivnimu
feseni. Cilem projektu vyzkumu muze byt bud’ informativni vyzkum pro ziskani pfedbéznych
informaci, nebo deskriptivni vyzkum (popisny), ¢i kauzalni vyzkum o otestovani hypotéz

o vztahu pfic¢ina — nasledek [1].

Nasledujicim krokem procesu je vytvofeni planu vyzkumu - tzn. urcit, jaké informace
budou tieba a jakym zptsobem je ziskat. Jsou tedy zfejmé zdroje jiz existujicich informaci,

konkrétni piistupy, vzorové plany, metody kontaktu ¢i nastroje, které maji byt pouzity [1, 8].

Implementace planu znamena zejména sbér, zpracovani a analyzu ziskanych
informaci. Sbér informaci mtze probihat bud’ intern¢, nebo externé za pomoci specializované
spole¢nosti. Pracovnici vyzkumu vS8ak musi praci v terénu kontrolovat, aby se zajistil spravny

sbér podle planu. Nasledné informace zpracuji a analyzuji [1, 8].

Interpretace a sdéleni zjisténi by mélo obsahovat jasna a diilezitd zjisténi, které mohou
slouzit jako podklad pro dileZitd rozhodnuti a nikoliv zaplavu cisel a dat. Zodpovédny
manazer by pak nemél pouze slepé pfijmout informace od vyzkumnika, nebot’ ziskané
informace mohly byt Spatné interpretovany. Stejné riziko je i v piipadé, pokud maji manazefi
tendenci vysledky zkreslovat. Z tohoto divodu je tedy esencialni, aby manazefi spolupracovali
spole¢né s vyzkumniky a podileli se na odpovédnosti za cely proces vyzkumu i vysledna
rozhodnuti [1].
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V zakladnim rozd€leni mizeme marketingovy vyzkum rozlisit na:

Primarni vyzkum, ktery zajistuje vlastni zjiSténi hodnot vlastnosti u danych jednotek.
Za primarni vyzkum lze oznadit napf. sbér informaci v terénu. Jednd se tedy
0 informace, které jesté nebyly zvetfejnény a jsou shromazd’ovany za uréitym ucelem
dle potfeb zadavatele. Mezi primarni zdroje patii napf. konkurence, spotiebitelé,
prodejci, dodavatelé, podnikové vyzkumy, atd.

Sekundarni marketingovy vyzkum, ktery znamena dodateéné, resp. dalsi vyuziti, a to
pfedev§im v podobé zpracovani statistickych dat, kterd jiz byla dfive shromazdéna
v ramci primarniho marketingového vyzkumu (data byla napt. shromazdéna z divodu
jiné problematiky) at’ uz ve formé agregovanych ¢i neagregovanych dat. Jedna se tedy
o data, ktera byla shromazdéna diive a jsou dostupna z informaénich zdroji.Mezi
sekundérni zdroje patii predev§im odborné publikace a zdroje, které byly vytvoreny

odbornymi pracovniky, konzultanty, ¢i véde¢ti pracovnici [8,9].

3.1.8 Kvalitativni a kvantitativni vyzkumy

Primarni marketingovy vyzkum lze roz¢lenovat na kvalitativni a kvantitativni vyzkum.

., Kvantitativni vyzkumy zkoumaji rozsahlejsi soubory stovek i tisicii respondentiu, chtéji

postihnout dostatecné velky a reprezentativni vzorek. Snazi se zachytit nazory (védomi)

a chovani lidi co nejvice standardizované a pomoci statistickych postupii” (Foret, 2003,

str.16) [8]. Mezi techniky sbéru informaci lze zatadit:

Osobni rozhovory — konaji se napf. doma, v ndkupnich centrech, v préaci, na ulici apod.
Tazatel musi ziskat respondenta ke spolupraci, pficemz doba se mize vyznamné lisit
(od n€kolika minut az po n€kolik hodin).

Pozorovani — data lze ziskat pozorovanim vyznamnych hrac¢t a okolniho prostredi
(napt. pozorovani béhem nakupu). Lze pfistoupit k pozorovani s védomim

pozorovaného, tak i bez ng;.
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Pisemné dotazovani — relativné levny nastroj, ktery dokaze obsahnout velky pocet
respondentl. Neni zde moZznost ovlivnéni tazatelem. Nevyhodou je, ze otdzky musi byt
jednoduché, dlouha doba odezvy, nizka navratnost a nemoznost kontroly, kdo dotaznik
skutecné vypliuje.

Experiment pak poskytuje kauzalni informace. Skupiny respondentd jsou sledovany
v riznych podminkach s kontrolovatelnymi faktory. Jsou sledovany rozdily v reakcich
jednotlivych skupin. Dotazovani a pozorovani také mohou shirat informace pro
experiment [1, 8, 10, 12].

Kvalitativni vyzkum zkoumé motivy, postoje a chovani zakazniki. Umoziuje tedy

poznat chovani lidi a jejich pficiny. Velkd cast zjistovanych udaji se kona za alespon

¢aste¢ného (pokud ne plného) védomi koneéného zakaznika. Pracuje se zpravidla s menSim

vzorkem ucastnikil, nez v piipad¢ kvantitativniho vyzkumu. Z tohoto ditvodu je ¢asto potfeba

psychologické interpretace (resp. kvalifikované tazatele s psychologickou pripravou), nebot’

pracujeme s vétsi mirou nejistoty. PouZivaji se zejména metody:

Individuélni hloubkové rozhovory, jez maji za ukol odhalit hlubsi pfi¢iny chovani /
nazori respondenta. Tazatel vlastnimi otdzkami podnécuje vypoveéd dotazovaného,
kterou zaznamenava a nasledné analyzuje.

Projektivni techniky, které probouzi rtizné asociace a predstavivost dotazovaného —
napt. dokonCovani vét, slovni asociace, interpretace obrazki apod.

Skupinové rozhovory (tzv. focusgroup) — jedna se o shromazdéni skupiny (6-10 0sob)
s zadoucimi parametry (napi. demografické, psychologické). Skupina za ucasti
moderatora diskuze spolecné diskutuje na dané téma. Moderator pak sleduje reakce

ucastniki a jejich motivy [1, 8, 10, 12].
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3.2 Mystery shopping

,, Ucelem vyuziti studii mystery shopping je zamé¥it pozornost vedeni spolecnosti na
zlepsovani sluzeb zakaznikiim, a to na zakladeé informaci o tom, jak se tyto sluzby provadeji
a v jaké kvalite ’[14]. Podle Hronika je mystery shopping metoda, ktera je obdobou metody
pozorovani na misté. Rozdil je v anonymité pozorovani a ¢asové navaznosti zpétné vazby.
Metoda je zaméfena na presnost, jasnost, spravné poskytovani informaci, ¢ekaci dobu
a dobu vyftizeni, upoutani zakaznika, stav a Cistota vybaveni, dodrzovani standardl a natizeni
spolecnosti atd.[13].Dnesni obchodni prostiedi je dle Stuckerové velmi soutézivé, pii¢emz
spole¢nosti, které nedokazi poskytnout excelentni servis, nemohou ptezit. Studie ukazuji, ze
jeden spokojeny zakaznik referuje tfem ostatnim lidem jeho zkuSenosti. Nespokojeny
zakaznik vSak referuje vice nez dvanacti osobam, aniz by ve vétSiné pfipadi kontaktoval

management spolecnosti [16].

Pii pozorovani v rdmci metody mystery shoppingu zustavaji pozorujici v anonymité,
pfiCemZ nejsou k rozezndni od ostatnich zdkaznikli. Zpétnd vazba na zaméstnance pak
nasleduje po urcité dobé, nebot” je v prvni fad€ nutné vysledky zpracovat. Mystery shopping
nemusi mit v8ak jen formu prezenéni ,.kontroly*, nybrz také napt. formou ,,Mystery calling®.
Je vSak tfeba, aby byl navrhnut pozorovaci plan, ktery zabezpeci, ze kazdy zaméstnanec bude

pozorovan vicekrat [13].

Osoby provadéjici pozorovani formou mystery shoppingu musi byt kvalitné proskoleni
tak, aby se zabezpecil, Zze bude sbér provadét podle planu. Pozoruji a hodnoti sluzby pro
zakazniky, pfedstirajic redlného zdkaznika. Proces spocivd v tom, Ze kladou sérii predem
stanovenych otdzek (resp. hraji dan¢ chovani) a hodnoti reakci zaméstnance na zékladé
pfedem danych kritérii. Mystery shopping se mliZe tykat jak vlastni organizace, konkurence,
tak i1 spolupracujicich agentd (napf. distributor). Metoda neni vSak urCena pouze pro
obchodni fetézce, avSak pro vSechny spolecnosti, kde dochazi k interakci mezi zaméstnanci
a klientem. Je mozné tedy provadét mystery shopping napt. pii obchodovani s nemovitostmi,

V bankovnictvi, zdbavnich podnicich, sportovnich aredlech, pohostinstvi, ¢i distribu¢nich
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spoleCnosti. Mystery shopping lze ale pouzivat i u odhalovani nekalych praktik, Sizeni

zakaznikd nebo okradani zaméstnavatele atd. [14, 15].

Jedna z nejcastéjSich mylnych predstav ohledné¢ mystery shoppingu je, ze osoby
provadéjici vyzkum hledaji pouze chyby. Cilem mystery shoppert je vsak poskytnout
objektivni pohled na stav businessu, pficemz vysledkem je zprava, ktera hodnoti jak kladné,

tak i zaporné stranky [16].

3.2.1 Zasady metody mystery shopping

Stejné jako jakékoliv jiné metody v marketingu, tak i pro mystery shopping plati urcité

zasady:

e Dilezitou zasadou je, ze kontrolovany subjekt (resp. zaméstnanec) neni informovan
0 takovémto pozorovani. V ptipadé, ze by dany subjekt seznamen byl, hrozilo by
zkresleni netypickym chovanim zaméstnance.

e Mystery shopping musi byt provadén profesionalné a legitimné — musi byt dodrzovana
prava zkoumaného subjektu. Zaroveil musi byt zachovana divérnost tak, aby zjiSténé
skute€nosti neméli pfimy dopad na dany subjekt.

e Vyzkum i jeho vysledky musi byt v souladu se zdakonem o ochrané osobnich tdaju
a dodrzovat platnou legislativu.

e Metoda by neméla slouzit jako nastroj k podpote prodeje, ¢i distribuce.

o Vysledky vyzkumu by nemély byt jako jediny diivod k vypoveédi zaméstnanca.

e Ve vyzkumu se nesmi pouzivat otazky, které by mohly zpisobit nepiijemné pocity
subjektlim, vyvolavalo psychickou obavu o osobni bezpecnost, ¢i jinak nepiijemné

pusobilo na dany subjekt (napi. otazky viry, etnika apod.) [14].

3.2.2 Realizace mystery shoppingu

Metoda obsahuje pét hlavnich fazi, pficemz narocnost je dana hned nékolika faktory —

rozmisténi zkoumanych provozii (v ptfipadé vice provozoven), sledovanymi okruhy ¢i
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pouzitou technikou. Prvni fazi je p¥iprava projektu, zde se jednd o nejdulezitéjsi ¢ast, nebot’
musi byt stanoveny cile, scénare, dotazniky, hranice vyzkumu (napft. etnické zébrany), Casovy
harmonogram, vybér a proSkoleni tajnych zadkaznikti a piipadné smluvni podminky
s dodavatelem vyzkumu. Dalsi fazi je tajny ndkup. Jedna se o samotny kontakt se
zaméstnanci kontrolovaného podniku (osobné, telefonicky). Mystery shopper se pak musi
drzet danych scénait. Po tajném nakupu nésleduje vyhodnoceni tajného nakupu — popis
zjisténych wudalosti a sestaveni zpravy, pfipadné navrzeni doporuceni ke zlepSeni.
K znazornéni vysledkt slouzi prezentace vysledkt zadavateli vyzkumu — samotné seznameni
tajnych nakupcich (resp. manazer(l) zadavatelim vyzkumu. V idedlnim ptipadé néasleduje dalsi

faze, a to implementace danych doporuceni do provozu organizace [15].

3.2.3 Vysledky mystery shoppingu

Mezi obecné piinosy mystery shopping patii napft.:

e zvySeni vykonu organizace,

e narlst spokojenosti zaméstnancil,

e zprdva z mystery shoppingu mize také slouzit jako podklad k efektivnimu
tréninku zaméstnancu,

e zvySeni image organizace,

e ziskani relativné objektivnich informaci o stavu organizace [15].

Vysledky mystery shoppingu se tedy pouzivaji na odhaleni slabych stranek a selhani
V procesu poskytovani sluzby, dale také na podporu, rozvoj a motivaci poskytovatell sluzeb,
resp. zamé&stnancu a také na posouzeni konkurenceschopnosti podniku [17]. Lze tedy fici, Ze
metoda mystery shoppingu by méla poskytnout realny pohled na stav provozu organizace,
pomoci ke spokojenéj$im a loajalnéjsim zakaznikiim a tim i pomoci k lep$i image spolecnosti.
Na zéklad¢ vystupu z vyzkumu by také mélo byt jasné, na jakou oblast v rdmci vzdélavani

zaméstnancl by se mél podnik zaméfit.
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3.2.4 Techniky mystery shoppingu

V ramci mystery shoppingu lze rozeznavat velkou fadu technik, napi.:mystery call,

email, delivery, flying a fadu dalSich variaci této metody [14].

Mystery call v piipadé, Ze mystery shopping probiha formou telefonniho hovoru.
Ackoliv 1ze mystery call pouzit v fadé provozoven, tak nejéastéj$i pouziti probihd zejména
v call centrech. Vyhodou je, Zze jsou zpravidla vSichni zaméstnanci informovéni, Ze muize
probihat mystery call, pfiéemz zaméstnanci pak podavaji vyssi vykony, nebot nevi, zda
aktudlné vola mystery caller, ¢i redlny zdkaznik. Hodnoti se napt. rychlost reakce, dodrzovani

postupti, nebo piedepsanych standardi [18,19].

Mystery email rozsituje dal$i moznost vyuziti metody mysteryshoppingu o sledovani

kvality a dodrzovani standardti formou emailu, pfipadné posty, ¢i faxu [19].

Mystery delivery pak oznacuje techniku, pomoci které si muze organizace ovéfit
kvalitu dodavanych sluZeb od externiho dodavatele, ktery dodava jejich produkty zakaznikim.
Zpravidla se kontroluje pfedani riiznych vzorkl, materialli a dokumentti, které jsou spojeny
s prodejem. Déle lze také kontrolovat vSechny dal$i dohodnuté tkony, zda se poskytuji ve
smluvené kvalité [19]. Mystery flying jako technika slouzi k hodnoceni obsluhy béhem letu
letadlem [20].
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3.2.5 Etika, standardy a organizace

Na Ceském trhu plisobi neziskové sdruzeni SIMAR, které se zabyva vyzkumem trhu
a vefejného minéni. V ramci mystery shoppingu definovalo sdruzeni minimalni standardy pro
realizaci projekti mystery shoppingu. Standardy jsou urCeny jak poskytovatelim, tak
uzivatelim této metody. Nejedna se vSak o zaddné zivazné standardy a proto se jimi

poskytovatelé fidi pouze na bazi dobrovolnosti — at’ uz Gplné, nebo jen ¢aste¢né [15].

Na evropském trhu plisobi organizace ESOMAR, ktera sdruzuje vice nez 4000 ¢lent
ve vice nez 100 zemich svéta. Z pivodné evropské organizace se postupem casu stala
organizace globalni. ESOMAR sestavil Mezinarodni kodex praktik v marketingovém

a socialnim prizkumu [15].

Mezi nejvyznamnéjsi svétovou organizaci pak patii americkd MSPA, ktera sdruzuje
spole¢nosti specializujici se na mystery shopping, merchandising a marketingovy priuzkum.

MSPA definuje doporucené etické zasady [15].

3.3 Systematicky pristup ke vzdélavani

Podle Folwarczné [24] praxe dokazuje, ze jako vysoce efektivni se jevi dobie
organizované systematické vzdélavani a rozvoj. Systém piedstavuje celek jednotlivych casti,
jehoz prvky jsou propojeny vzdjemnymi vazbami, které zpusobuji, Ze jednotlivé cCasti
prubézné ovlivituji jedna druhou a zaroven zajistuji chod systému jako celku. Jednotlive

vzdélavaci aktivity se koncipuji podle cyklu:

e identifikace vzdélavacich potieb,
e planovani tréninkovych programi,
e realizace (implementace) vzdélavacich programt,

e zpétna vazba (vyhodnoceni) [24].
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Efektivni trénink je zalozen na systematickém pftistupu s dirazem na analyzu dovednosti.
Ugel tréninku by mél byt také jasné definovany, nebot’ cilem je zména chovani uéastniki
kurzu. Tréninky by mély byt nasledné vyhodnoceny, aby se ovéfilo, zda se dosahlo jejich
ucelu [22].

3.3.1 Identifikace vzdélavacich potieb

Identifikace vzdé€lavacich potieb je zalozena na analyze vzdélavacich potieb. Vyuzivaji
se zejména informace o samotné organizaci (napf. strategie, kultura organizace, styly vedeni)
a trhu (napt. vyvoj, trendy, apod.), ale i informace o pracovnich mistech, funkcich a informace
od jednotlivych zaméstnanct i manazert. Identifikuji se existujici znalosti a dovednosti [24,
22, 25].

3.3.2 Planovani tréninkovych programii

Vystupem identifikace vzdélavacich potieb je plan rozvoje zaméstnanci organizace,
ktery by mél byt schvilen zodpovédnymi manaZery. Plan musi obsahovat nejen oblasti
vzdélavani, ale 1 pouzité metody a zplsoby doruceni vzdélavaci aktivity, cilovou skupinu

a vV neposledni fadé¢ také rozpocet [24].

Soucasti planovani tréninkovych programi je také vyhotoveni detailni osnovy, vystupti
jednotlivych kurzl, pfiprava tréninkovych materiali a dalS$i administrativni ¢innosti (napf.
zajisténi vhodnych prostor, techniky apod.). Soucésti planovani tréninkovych programil je
1 pfiprava findlniho planu vzdélavani (resp. finalniho produktu) a jeho distribuce mezi
zaméstnance. Timto se zaméstnanci sezndmi s jejim obsahem a metodami, coz napomuze

k splnéni danych cili tréninkt [22].
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3.3.3 Vzdélavaci program

“Mezi tréninkovymi technikami, jimiz muzeme disponovat a z nichz skladame
tréninkovy kurs, dominuje ctvero klicovych technik, jakasi velka ctyrka. Patri do ni prezentace,

diskuze, reSeni modelovych situaci a FeSeni redalnych situace “ (Plaminek, 2010, str. 110)[23].

Podle Hronika je pfi koncipovani efektivniho rozvojového programu tieba zohlednit
nejen hierarchii znalosti-dovednosti-praktickd aplikace. Nové znalosti, nové dovednosti
a jejich transfer do vlastni prace probihaji v kontextu, ktery tvoii pfedev§im motivace, postoje

a emoce[25].

Z tohoto ditvodu je tedy nezbytné zaméstnance pied kurzem namotivovat, vysvétlit
divod ucasti na rozvojovém programu, vytvofit piijemné prostiedi béhem kurzu a plsobit na

jeho emoce (v tomto bod¢ mize pomoci zejména lektor) [25].

3.3.4 Tréninkové styly

Tréninkové styly lze rozlisit podle ucelu, programu, role trenéra, zkusenosti tcastnikti
a Vv neposledni fad¢ také podle samotného Gvodu a zavéru. Na pomyslné Skéle tréninkovych

styll 1ze rozlisit v krajnich ptipadech tréninkovy styl tradi¢ni a styl participativni[23, 25].

U tradi¢niho stylu je lektor v roli vécného experta, ucastnici v roli pfijimact informaci,
pfi¢emz program je ur¢en pfedem lektorem. Zde se predpoklada, Ze lektor vi, co Ui¢astnici
potiebuji a zaroven piedpoklada naslouchani ze strany tcastnikti a v krajnich ptipadech
1 napodobovani. Lektor je tedy zaméfeny na obsah. Od lektora se dale predpoklada, ze bude
znat odpovéd’ na piipadné relevantni otazky. V typické struktufe tradi¢niho tréninku se v prvni
fadé vylozi témata, nasleduje diskuze a nacviCeni. V idealnim ptipadé se Gcastnici mohou
dozvédét fadu novych informaci, které jsou si schopni zasadit do kontextu. Podle Hronika [25]
se jednd pfedevSim o produktovd Skoleni, ale také kurzy typu financniho fizeni, fizeni

projektu, strategického fizeni apod.[23, 25].
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Naproti tomu u participativniho stylu tréninku ptisobi lektor v roli facilitatora, ti¢astnici
v roli spolupracovnikii (expertil), pficemz obsah tréninku zéalezi na pocatecni domluvé
ucastnikli s lektorem. Lektor podnécuje spolupraci ve skupiné a zaroven vytvaii atmosféru
vhodnou k objevovéani novych znalosti a dovednosti. V krajnim ptipadé lektor ptisobi jako
expert na dany proces, ucastnici v roli spolupracovnikil, pficemz se ptredpoklada, Ze trénink
muze generovat znalosti a vytvaret dovednosti, o kterych nema lektor ani tuseni, avSak bez
jeho puasobeni by nevznikly. V typické struktuie participativniho tréninku je zndma oblast
kurzu, lektorem stanovenou strukturu, ale konkrétni témata nejsou znama a vznikaji az
z pozadavki ucastniki. Lektor je tedy zaméfeny na proces piicemz se jedna spise o experta na
zménu, nez na obsah. Tento styl se tedy vyuzije spiSe u mekkych dovednosti. Za mekké
dovednosti se povazuji kompetence v oblasti chovani, které maji vztah k socialni a emo¢ni

inteligenci — napf. komunikacni dovednosti, asertivita, feSeni konflikti apod. [23].

Redlny trénink se pak mize nachizet nc¢kde na Skdle mezi tradi€nim stylem
a participativnim stylem, pficemz v ramci jednoho tréninku se mohou styly i prolinat — napf.
lektor pfinese témata a icastnici hledaji odpovédi. Lektor je tedy zaméfeny jak na proces, tak
na obsah, tzn. v roli experta, ale zaroven i kouce. Lektor se vyzna v problémové oblasti,
dokaze proniknout do pracovni ¢innosti uéastniki, &i p¥imo zastava obdobnou roli. Ugastnici
by méli odchazet s feSenim urcitého problému, ale zaroven byt schopni odstupu a aplikace

feSeni na jinou problematiku [23].
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3.3.5 Standardizace kurzua

Standardizované kurzy jsou zaméfeny piedevSim na osvojeni zakladnich znalosti
a dovednosti, jejichz absence by mohla uréitym zplisobem ovlivnit ¢i limitovat vykonnost
zamé&stnancl. Vytvaii tedy jakysi standard znalosti. Standardni kurzy se pak ve velkych
firmach nabizi zpravidla vramci katalogu (produktu), ktery se pfipravuje v rdmci faze
planovani. Takovéto kurzy mohou zahrnovat napf. IT dovednosti, mékké dovednosti, jazykové
kurzy, ¢i Skoleni povinna ze zékona (BOZP apod.). Vedle standardizovanych kurzi (uceni se
do zésoby) pak existuji dale just-in-time kurzy (opak standardizovanych), které fesi potiebu az

v situaci, kdy nastane mezera mezi aktualnim stavem znalosti a stavem zadoucim [25].

3.3.6 Realizace vzdélavacich programii

Ve fazi realizace vzdé¢lavacich programl se naplanované tréninky implementuji dle
pfipraveného planu. Pfi realizaci je dulezité, aby se dodrzovaly zakladni techniky a z&sady
efektivniho uceni [22, 25].

3.3.7 Lektor

Lektor mtize byt zaméteny bud’ na obsah, na proces anebo na kombinaci, avSak
zaroven musi byt divéryhodny, vérohodny, zastdvat partnersky piistup, avSak zaroven dokazat
byt vedoucim skupiny. Lektor by mél mit dale pfipraveny vhodné ucebni pomicky
a materialy, nicméné¢ ucastnici nesmi byt témito materialy zahlceni. Podle typu kurzu se pak
muze jednat o skripta, knihy, pracovni seSity, ¢i jiné kombinované uc¢ebni pomucky (napf.

Sanony s materidly a CD) [22, 25].
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3.3.8 Priprava ucastniki

Pred kazdou vzdélavaci akci je nutné ucastniky pfipravit — ucastnici musi mit
povédomi, co je na kurzu ¢eka a co je cilem. Ugastnici by méli obdrZet viechny organizaéni
udaje (napf. datum, Cas, misto konani, duvod konani, cil, lektor, kontaktni osobu, cil a téma
vycviku) [25].

3.3.9 Vlastni realizace

Béhem zahajeni vlastniho kurzu by se méli Gcastnici opét dozveédét program a cile
kurzu, mélo by dojit k pfedstaveni lektora, ptedstaveni pribéhu kurzu a vzbudit v G€astnicich
zajem, jistotu a respekt viici lektorovi. Lektor by mél postupovat dle programu, ale zaroven by
mél byt schopny citlivé pfistupovat k vniméani ucastnikii, vytvaret pfijemnou atmosféru na
kurzu a fidit tempo a rytmus vyuky. Zarovein by lektor mél byt schopny kurz facilitovat,
uplatiovat individudlni pfistup, vytvaiet bezpecné prostiedi pro délani chyb a byt schopen
fesit nenadalé situace. Mezi takovéto situace muze patfit napf. nevyvazena skladba ti¢astnik,

piitomnost rusica ¢i pasivnich ucastniku [25].

3.3.10 Kolisani pozornosti

»Nase pozornost behem duSevniho zatizeni, at' se jiz jedna o cviceni nebo o resSeni
problému, kolisa. Pozornost rychleji klesa, jestlize je predmét nebo proces uceni monotonni
(p7i cviceni). Naopak koncentraci pozornosti zvysuje ¢i udrzuje na vysoké urovni smysluplnost
ucebni 1atky” (Hronik, 2007, str. 39) [25]. Abychom koncentraci podpofili, je dulezité, aby
méli ucastnici jiz pred zacatkem kurzu povédomi o smysluplnosti tréninku a do programu
zahrnovat napf. rizna feSeni problémil, kterym se budou Uc€astnici aktivné zapojovat. Mluveny
projev lektora by tedy nemél byt monotonni a mél by byt prokladan rtiznorodymi aktivitami.

Zaroven je nezbytné, aby si Gcastnici dokazali promitnout probiranou latku do praxe [23].
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3.3.11 Ucebni zasady individualniho uceni a zasady efektivniho uceni

, Ucebni zasady predstavuji utrideni teorie a jednotlivych vystupii do praxe
systematické ,,prirucky pro tvorbu rozvojovych a vzdéldavacich aktivit. Jsou to voditka,

pomoci nichz, miizeme dosahnout vétsiho efektu pri uceni” (Hronik, 2007, str. 39) [25].
Mezi zasady efektivniho uceni se dle Hronika fadi:

e zapojeni,

e formulace cilti a kontextu (v souvislosti),
e posloupnost,

e opakovani,

e vztahnuti k praci,

e 7zpétnd vazba.

Rozsah pozornosti, rychlost u€eni a zapominani ma pfimou souvislost se zapojenim
ucastnikl kurzu do procesu uéeni. Pokud tomu tak nebude, tak bude vysledny efekt minimalni
[25].

Znalost cilového, resp. zadouciho stavu, miZe v drtivé vétSin€ piipadli uceni

Casti, nebot’ by mohly pfi iplném zadani znit zdanlivé nesplnitelné [25].

Pti individudlnim uceni je tieba ulohy fadit posloupné, a to napi. od celkového nahledu

vvvvv

vvvvvv

s konkrétniho k abstraktnimu. Zaroven je nutné pfihlédnout k povaze ucastnika [25].
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Na zéaklad¢ znalostni kiivky zapominani (viz piiloha ¢. 3) je patrné, Ze rozvojovy
program by se mél koncipovat tak, aby byl prostor pro opakovani, a to nejen v ramci jednoho

urcitého kurzu, ale i v ramci nasledné akce (napft. udrzovaci kurz, aplikace v praxi apod.) [25].

Samotné vzdélavaci akce je pak nutné vztahovat k realité, resp. k praci samotné. Pfi

nacviku je tedy nutné vytvaret podminky, které se budou blizit realité [25].

V ramci vzdélavaci akce je dulezita také zpétna vazba, kterd by méla probihat jak pfi
samotné vzdé¢lavaci akcei, tak i pfi uplatnéni nové nabytych poznatkd v praxi. ,, Zpétna vazba

spolecné s formulaci cilii je tou nejucinnéjsi zasadou. “ (Hronik, 2007, str. 55) [25].

Je patrné, ze ve vSech vzdélavacich aktivitach (resp. rozvojovych programech)
neprobihd naplnéni vSech uéebnich zasad. Napf. v ramci piednasky je zapojeni ucastnikt
nizké a zpétnd vazba témét nulova. Na druhou stranu v rdmci hrani roli je zapojeni ti¢astnikli
vysoké, zpétna vazba také vysoka, zaroven lze lehce vztahnout k praci a situaci opakovat. Je
vsak dulezité zduraznit, ze i metody, které ani z daleka nenapliuji vSechny uc¢ebni zasady, jsou

obtizn¢ nahraditelné. Napf. role vySe zminéné prednasky je zcela nezastupitelna[25].

3.3.12 Vyhodnoceni vzdélavaciho programu

Dle Armstronga [22] je dulezité vyhodnotit vzdélavaci akci a posoudit jeji efektivnost
ve splnéni cild, které byly pldnovany a pifipadné indikovat, kde jsou nutné zmény, aby byl
trénink vice efektivni. Koubek[27] pak zminuje, ze kvalifikace a vzdélani jsou jako
kvalitativni charakteristiky obtizné kvantifikovatelné a jejich Grovenl nebo velikost zmény Ize
zjistit jen nepfimo. Je tedy ziejmé, ze vyhodnotit vzdélavaci aktivitu je dilezité, avSak

nesmirné obtizné objektivné ji posoudit.

Vyhodnoceni vzdélavani je integralni soucasti vzdélavacich aktivit. V zakladé by mélo
jit 0 porovnani cilti (nastavuji se ve fazi planovani) $koleni s jejimi vystupy, aby bylo mozné

zodpoveédéet otazku, zda Skoleni dosahlo svého cile [22].
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Kirkpatrick [26] rozeznava 4 urovné vyhodnoceni. Prvni uroven zkouma samotnou
reakci ucastnikii na Skoleni (tzn. zda se Skoleni libilo). Druha uroven zkouma, na kolik byly
splnény cile kurzu — zda se ucastnici napt. naucili nové dovednosti. Tieti uroven pak fesi, zda
se u ucastniki zménilo chovani v souladu s plany $koleni. Posledni troven hodnoti pfinosy
versus naklady na $koleni — zkouma se tedy pfidana hodnota. Koubek [27] vSak zminuje, Ze
k vyhodnoceni vzdélavani se velmi cCasto pouzivaji mnohdy dosti spekulativni metody.
Zminuje napft. testovani, kde spatfuje problém v objektivnim méfeni soucasnych dovednosti,
vyhodnocenim rozdilu v testech a ptipadné i problém rovnocennosti testi pied vzdélavaci
aktivitou a posléze. Dale zmifiuje metodu monitorovani, kde opét pusobi problém
objektivnosti ¢i kvantifikace vysledkti pomoci ekonomickych ukazatelti (napt. produktivita
prace), ktera rovnéz skyta fadu problému (napi. zkresleni dal§imi vlivy). Ve vSech ptipadech
vSak zalezi na typu kurzu, u kterého hodnoceni chceme provadét, nebot’ u tvrdych dovednosti
(napt. IT kurzy) bude mozné monitorovat vysledky 1épe nez u mékkych dovednosti (napf.

stress management) [26, 27].

V ptipadé posledni faze systematického vzdélavani je podstatné mit na paméti, ze je
nutné urcitym zplUsobem vzdé€lavaci aktivity hodnotit, ale zaroven k témto vysledkiim
pfistupovat s védomim relativity takového hodnoceni. Neéktefi autofi dokonce tvrdi, Ze je
dilezité ziskat prakticky jakékoliv vyhodnoceni (i kdyZz napf. nemonitoruje zménu chovani).
Po vyhodnoceni vzdélavani pak bude nasledovat opét faze identifikace vzdélavacich potieb,

planovani, realizace a opét vyhodnoceni.
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4 Vlastni prace

4.1 Popis vlastni prace

Touto praci je navrhnut vyzkum mystery shopping v rdmci podnikového fizeni,
konkrétn¢ pro fizeni kvality dodavanych sluzeb z oblasti vzdélavani. Prace se zaméfuje na
kontrolu kvality poskytovanych pocitaCovych kurzl a to jak internich tak externich. Cilem
tohoto vyzkumu je zjistit aktualni stav dodavanych sluzeb, jejich komparace mezi internimi
a externimi kurzy a nasledné navrzeni doporuceni k zefektivnéni dodavky sluzeb. Vyzkum se
soustfed'uje na na 6 oblasti a 19 podoblasti (otdzek). Vyzkum byl proveden internimi

zameéstnanci, ktefi se zacastnili pfimo jak internich tak externich kurzi.

4.1.2 Popis Organizace

Organizace, o které se bude v préaci dale jednat z hlediska rozvoje pocitacovych
dovednosti, bude z diivodu poskytnuti divérnych informaci a strategie organizace popisovana

anonymné pod oznacenim “Organizace.

Jedna se o globalni organizaci, ktera poskytuje sluzby v oblasti outsourcingu,
technologickych sluzeb a consultingu. Organizace zaméstnava po celém svété témet 300 tisic
zaméstnancil a to ve vice nez 50 zemich svéta. V ramci Ceské republiky se pak jedna o témé¥
2000 zaméstnancii. Spole¢nost ma své kofeny na zacatku druhé poloviny 20. stoleti ve

Spojenych statech [21].

Vzhledem Kk tomu, ze organizace poskytuje sluzby, jsou zaméstnanci jejim klicovym
prvkem a je nutné zaméstnance rozvijet a peCovat o n¢€. Je tedy patrné, Ze rozvoj zaméstnanct
v Organizaci je rozhodujici pro konkurenceschopnost firmy. Organizace si je této skutecnosti
védoma a vynaklada na rozvoj zaméstnancii nemalé sumy. V CR se za minuly fiskalni rok

(zati 2012— srpen 2013) vynalozilo na vzdélavani vice nez 450 000 americkych dolart [21].
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Zaméstnanci organizace maji moznost vyuzivat vice nez 60 tisic online kurzii, dale
vice nez 30 tisic online knih a téméf 50 klasickych kurzi v uéebné. Dale jsou k dispozici
nastroje, jako je: coaching, mentoring, workshadowing apod. VétSina kurzii se kona jak

v ¢eském tak i anglickém jazyce (z divoda vysokého poctu cizincti v organizaci)[21].

Strategie vzdélavani kazdé lokality je uzce navazana na lokalni 1 globalni strategii
Organizace. Mimo lokalni tréninkové oddé€leni se o rozvoj zaméstnancii starda také velké
mnozstvi globalnich teami a expertnich center. Tyto globalni teamy dohlizi na napliovani

globalni strategie vzdélavani a poskytuji nezbytnou podporu.

Mezi hlavni oblasti, na které se Organizace Vvramci vzdélavani zamétuje, jsou
nasledujici: manazerské dovednosti, komunikaéni dovednosti, dovednosti z oblasti financi
a ucetnictvi, jazykové kurzy, technické dovednosti a pocitatové kurzy. Z operativniho
hlediska chodu c¢asti Organizace, kterd se zabyva outsourcingem, jsou jednou z kli¢ovych

oblasti pocitacové dovednosti.

4.1.3 Aktualni stav vzdélavani v ramci pocitacovych dovednosti

Trendem poslednich 5 let v Organizaci v CR bylo vieobecné prechazeni od externich
poskytovatelii vzdélavacich programti a kurzi k internim lektorim (resp. kurzim). Cilem
bylo predevsim uSetieni nakladd (financi) a poskytnuti servisu internimi zaméstnanci, kteti
disponuji odbornou znalosti a zarovenl znalosti mistnich procest. V pribéhu téchto 5ti let
vySlo najevo, Ze tyto predpoklady nelze splnit. Limitujicim bylo ptfedevsim nasledujici.
Vysoka pracovni vytiZzenost internich lektortt béZnou pracovni Cinnosti a tim zbyvalo pouze
minimum c¢asu na doruceni kurz. Dal§im faktorem byla také vysoka ndrocnost ptipravy
internich lektorti po odborné strance — nejednalo se o profesionalni lektory, ale o zaméstnance,
ktefi méli pouze minimum odbornych dovednosti z oblasti vzdélavani dospélych. Dal§imi
limitujicimi faktory byl také vysoka mira obmény zaméstnanci a naklady na poskytovani

internich Skoleni (Cas lektorli, prostory pro organizaci kurzi). Podle vedouciho zaméstnance
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oddéleni vzdélavani také vyslo najevo, ze kurz poskytnuty internim zameéstnancem na vyssi
urovni fizeni mize byt i drazs$i nez externi kurz. Diky témto skuteCnostem a CasteCnému
obménéni vedoucich oddéleni vzdélavani se od tohoto trendu postupné opousti a vyuziva se

1 externich dodavatelq.

U pocitatovych kurzt jiz doSlo k pfechodu od internich dodavateli k externim.
K ptechodu k externim kurziim doslo v pribéhu tretiho ¢tvrtleti roku 2013. Timto krokem se
rozsifila nabidka pocitacovych kurzl o vice nez 500%. Cilem bylo nejen rozsitit nabidku, ale
1 zvysit efektivitu a kvalitu téchto kurzl, nebot’ u internich kurzti byla dle hodnoceni kvalita

kurzui na nizké Grovni.

4.1.4 Uréeni zkoumanych oblasti

Po urceni zkoumanych oblasti a ohodnoceni vahami odbornym odhadem bude
nasledovat samotné vytvotfeni dotazniku, urceni scéndii a manuali pro tajného zakaznika.

Poté bude proveden samotny vyzkum a jeho vyhodnoceni.

a4

V prvnim bod¢ se na zakladé fizeného rozhovoru s vedoucim zaméstnancem oddéleni
vzdélavani (viz. Ptiloha €.1 a 2) Organizace urcCilo 6 kritickych oblasti na které se vyzkum
zaméfuje. Mezi tyto oblasti patfi ptihlaSeni na kurz, misto konani kurzu, zazemi kurzu, lektor,
prubéh kurzu a celkovy dojem. Kazda oblast je ohodnocena vahou (viz tabulka ¢. 1)
v procentualnim vyjadieni. Celkovy soudet se rovna 100%. Vahy byly stanoveny dle

odborného posouzeni.

Tabulka ¢.1 - Tabulka oblasti

Oblast Vaha

Prihlaseni na kurz 0.1=10%
Misto konani 0.1=10%
Zazemi 0.1=10%
Lektor 0.25=25%
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Prtubéh kurzu 0.25=25%
Celkovy dojem 0.2=20%
Zdroj: Vlastni prace

Ke kazdé oblasti uvedené v tabulce nalezi dalsi podoblasti. Celkem je 19 podoblasti.
U oblasti PRIHLASEN{ NA KURZ jsou podoblasti nasledujici: dosaZitelnost informaci,
registrace na kurz a zpétna odezva k registraci. U MISTA KONANI jsou podoblasti:
dostupnost, personal, dosaZitelnost mista konani. U oblasti ZAZEMI se jednd o tyto
podoblasti: interiér a technicka vybavenost vzdélavaciho prostoru. U oblasti LEKTOR se dale
hodnoti: pozdrav, projev, sdéleni obsahu kurzu, uzavieni kurzu, odbornost lektora a reakce na
otazky. U PRUBEHU KURZU jsou tyto podoblasti: ptihlaseni do PC, pfipravenost a kvalita
materialt, kvalita vykladu, dodrZeni osnovy a ¢asovy harmonogram. Celkovy dojem se na
dalsi podoblasti nerozdéluje. K jednotlivym podoblastem byly pfifazeny véahy, dle expertniho

ohodnoceni.

Tabulka ¢.2 - Tabulka podoblasti

Oblast Podoblast Véaha

Pfihlaseni na kurz Dosazitelnost informaci 0.33=33%
Registrace na kurz 0.33=33%
Zpétna odezva a potvrzeni 0.33=33%
registrace

Misto konani Dostupnost 0.4=40%
Personal 0.4=40%
Dosazitelnost mistnosti 0.2=20%

Zézemi Interiér 0.5=50%
Technicka vybavenost 0.5=50%

Lektor Pozdrav 0.1=10%
Projev 0.2=20%
Sd¢leni obsahu kurzu 0.1=10%
Uzavfteni kurzu 0.1=10%
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Odbornost lektora 0.4=40%
Reakce na otazky ucastnikii 0.1=10%

Prbéh kurzu Ptihlaseni do PC 0.1=10%
Ptipravenost a kvalita mat. 0.1=10%
Kvalita vykladu 0.3=30%
DodrZeni osnovy 0.3=30%
Dodrzeni ¢asového 0.2=20%
harmonogramu

Zdroj: Vlastni prace

4.1.5 Vytvoreni dotazniku

Dotaznik byl vytvofen na zéklad& fizeného rozhovoru s vedoucim zaméstnancem
vzdélavaciho oddéleni a fadovymi zaméstnanci. DalSim zdrojem byla odborna literatura
poskytnuta vzdélavacim oddé€lenim, kterd definovala spravné postupy pro rozvoj zamestnanc

a kvalitu vzdélavacich programu.

Zvoleni zaméstnanci Organizace, ktefi vystupuji jako tajni zakaznici, vyuZzivaji
nasledujici dotaznik. Tento dotaznik byl vytvofen v prostiedi MS Sharepoint, které slouzi jako
interni komunika¢ni kandl. Jednou z moZznosti tohoto programu je vytvotfeni jednoduchého
online dotazniku. Stejny dotaznik méli zaméstnanci 1 v tiSt€éné podob& pro okamzité
zaznamenavani zjiSténych skute¢nosti. Kazdou podoblast je mozné ohodnotit na Skéle 1 az 5,
kde nizk4 hodnota vyjadiuje spiSe negativni hodnoceni a vysok4 hodnota pozitivni. U kazdé
oblasti je dale pridana kolonka komentafe pro ptipad, ze tajny zakaznik chce zminit dopliujici
informace. Ke spravnému vyplnéni dotazniku je potieba aby tajny zakaznik mél k dispozici

manual k vyplnéni dotazniku.
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Obr. ¢. 3 - Dotaznik

Mk ] [ Save and Close ] [ Cancel

* indicates a required field

PFihlaseni na kurz - DosaZitelnost informaci *

Obtizna Znadna
| 2 3 4 5
Malezeni nabidky kurzd,
zjisténi obsahu kurzu, data ) ] & &) )
konani..
PFihlaseni na kurz - Registrace *
OhtiZna Snadna
1 2 3 4 5
Registrace [ ) ) &) [ &) [ )
Pfihlaseni na kurz - 2pétna odezva a potvrzeni registrace *
Medostatecna Velmi dobra
| 2 3 4 5
¥Lasné obdrieni informaci o
konani kurzu {datum,
misto..}), potvrzeni O O O O O
registrace..
Pfihlaseni na kurz - komentare
Created at 5.3.2014 11153 by *** Mk ] [ Save and Close ] [ Cancel

Last modified at 8,3,2014 11:53 by ##*
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raluation CZ -

Save and Close

Cancel

[ ext ] [
Misto kondni - Dostupnost *
CbtiEnd
1 2
Dostupnost MHD, lehka
orientace a nalezeni [ ] &
budovy.
Misto konani - Personal *
Spatny
1 2

PFijemné vystupowvani,
informovanost personalu & &
recepce, predani instrukci.

Misto kondni - DosaZitelnost mistnosti *

* indicates a required Field

=nadna
5

o

Velmi dobry
5

o

Welmi dobra
5

o

Epatnd
1 2
Snadné nalezeni vFukové
mistnosti. O O
Misto konani - komentafFe
Created akt 53,2014 11:53 by #+* Mek ] [

Save and Close

Cancel

Lask modified at &§.3.2014 11:55 by **+*
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Save and Close

Cancel

* indicates a required Field

Adeloy atni
5

o

Adeloy atni
5

o

[ ext
Zazemi - Interiér *
Meadelwatni
1 2
PFijemny interiér, wybawveni
mistnosti.. O O
Zazemi - Technicka vybavenost *
Meadekwatni
1 2
Moderni technika, rychlost e O
pocitafd, klimatizace.
Zazemi - komentafFe
Created at 8.3.2014 11:53 by +¥+* Mek ] [

Save and Close

Cancel

Last modified at 8.3.2014 11:56 by ***
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Lektor - Pozdrav *

Spatny
1
PFijemné vystupovani, O
pozdraveni..
Lektor - Projev *
Spatny
1
PFijemny verbalni a e
neverbalni projev..
Lektor - Sdéleni obsahu kurzu *
Medostatecné
1
Sdéleni obsahu kurzu a jeho
cild, sdéleni 8]
harmonogramu..
Lektor - Uzavieni kurzu *
Epatné

Shrnuti kurzu, zodpovézeni
pripadny¥ch dotazd, &
rozlouteni..

Lektor - Odbornost lektora *

Epatng
1
Technicka odbornost, e
lektorské dovednosti..

Lektor - Reakce na otazky acfastnikd *

Spatnd
1

PFesnost a rychlost

odpovédi, zplisob odpovédi

na nerelevantni otazky, O
odhbhihani od tématu..

Lektor - komentare

welmi dobry
5

O

Velmi dobry
5

&)

Velmi dobreé
5

O

Velmi dobré
5

O

Welmi dobra
5

O

Welmi dobra
5

O
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[ Mext

] [ Save and Close

Cancel

Prdbéh kurzu - PFihlageni do PC *
Spatné
1
Snadnost pFihlaZeni.. &

Pribéh kurzu - PFipravenost a kvalita materiald *

Spatna
1
PFipravenost materiald na
PC a materiald na &
poznamky..
Pridbéh kurzu - Kvalita vykladu *
Spatnd
1
Srozumitelnost probirané O
latky..
Prdbéh kurzu - DodrZeni osnovy *
Spatné
1
DodrZeni osnovy O

2 3

o o

Prdbéh kurzu - DodrZeni Casového harmonogramu *

* indicates a required field

Welmi dobré
5

O

Velmi dobra
5

o

Welmi dobra
5

o

Velmi dobré
5

o

Velmi dobré
5

o

Spatné
1 2 3
¥Casny zacatatek a konec,
dodrZeni pirestavek.. O O O
Pribéh kurzu - komentaiFe
Created ak 8.3,2014 11:53 by 4+ M

l [ Save and Close

Cancel

Last modified at 8.3.2014 11:58 by #*
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FC courses - detailed evaluation CZ -

Finish ] [ Cancel

* indicates a required field

Celkovy dojem *

Spatny velmi dobry
1 2 3 4 5
Celkovy dojem [ ) [ ] [ ] & ()
Celkovy dojem - komentafe
Created ak §.3.2014 11:53 by #+* Finish ] [ Cancel

Last modified ak §,3.2014 1155 by +**

Zdroj: Vlastni prace

4.1.6 Vyhotoveni scénare pro tajného zakaznika

Scénat dava tajnému zakaznikovi jasné instrukce jak se chovat pii vyzkumu. Urcuje
tedy piesné chovani a postupy béhem ucasti na vzdélavacich akcich.
Scénar

- Zaméstnanec Organizace;
- Mluvici anglickym i ¢eskym jazykem;
- Planuje se zucastnit riznych kurzti k prohloubeni jeho pocitacovych

dovednosti;

46



Zaméstnanci se zUcastnili internich kurzi, které probihali v poslednim c¢tvrtleti 2013.
Nasledn¢ se zacastnili 1 kurz externich, které se konaly v obdobi od ledna do biezna roku
2014. Interni kurzy se konaly v prostorach Organizace (vCetné vlastniho vybaveni). Externi

kurzy se uskute¢nily v prostorach dodavatele s jeho vybavenim.

4.1.7 Pokyny pro tajného zakaznika

Utastnik kurzu si musi vyhledat pozadovany kurz v informaénich systémech
Organizace. Jakmile se kurz vyhleda a zjisti se jeho obsah tak prob&hne registrace. Nasledné
tajny zakaznik vyckdva na potvrzeni registrace a dodatecné informace o misté kondni.
Zakaznik se dopravi dle ziskanych informaci na misto konani kurzu. U recepce si zakaznik
vyzada pristupové karty a instrukce jak se dostat na misto kondni. Zakaznik si vS§ima
kompetentnosti personalu recepce. Zakaznik by mé¢l byt schopny se snadno dostat do vyukoveé
mistnosti, kde ohodnoti interiér a technickou vybavenost ucebny. Po zacatku kurzu si zdkaznik
vS§ima chovani lektora a to zejména pozdravu a pfivitdni na kurzu, zplsobu verbalniho
a nonverbalniho projevu a jeho odbornost (napiiklad lektorské dovednosti, znalost
problematiky). Tajny zakaznik si rovnéz v§ima, zda lektor dodrzuje zakladni postupy, jako je
sdé€leni cili kurzu, jeho uzavieni a jakym zplisobem reaguje na otdzky ucastnikl. Po zacatku
kurzu sleduje, jakym zpisobem se ucastnici kurzu ptihlasuji do PC a zda jsou veSkeré
materidly pro né pfipraveny. V prib&hu kurzu si pak tajny zédkaznik v8§ima kvality vykladu

dodrZeni osnovy i ¢asového harmonogramu.

4.1.8 Pfirucka pro vyplnéni dotazniku

Pro spravné pochopeni otazek a spravné vyplnéni dotaznikd je nezbytné nastudovat
manual. U dotazniku je moZnost vybrat ze $kaly 1 az 5. Cim vy$§i hodnoceni, tim je

spokojenost vyssi.
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PiihliSeni na kurz - Dosazitelnost informaci — V tomto bod¢ se zjistuje jak

snadné je nalezeni nabidky kurzi, zjisténi jejich obsahu a data a mista konéni.
V piipadé, Ze lze vSechny informace dohledat snadno mélo by se ocenit 5 body.

V piipadé obtizného dohledani vSech informaci se ohodnoti na ¢iselné Skale hodnotou

1.

- Registrace — V pripadé, Ze je zaméstnanec schopny se

zaregistrovat sam bez problému, ohodnoti se ¢islem 5.

- Zpétna odezva — Zkoumd se vcasné obdrzeni vSech
informaci o kurzu (jako naptiklad datum nebo misto) a potvrzeni jiz probéhlé
registrace na kurz. V piipadé ze zpétna odezva je velmi dobra ohodnoti se ¢islem 5 na

bodové Skale.

Misto konani - Dostupnost — Vymezuje lehkou dostupnost MHD,

snadnou orientaci a nalezeni budovy na adrese konani kurzu. V ptipadé snadné

dostupnosti se hodnoti 5 body.

- Personal — Hodnoti se pfedev$im piijemné vystupovani
personalu a informovanost recepce. Dale se hodnoti ptfedani vSech potiebnych
instrukci ohledné mistnosti apod. V piipadé¢ velmi dobrého persondlu se ohodnoti

¢islem 5.

- Dosazitelnost mistnosti — Dosazitelnost mistnosti
vymezuje jeji snadné nalezeni po piedani instrukci od personélu. V piipadé velmi

rowr

dobré dosazitelnosti se ohodnoti ¢islem 5.

Zazemi - Interier — Hodnoti se vizualni styl, vybaveni tréninkové

mistnosti a vzhled interiéru. Pokud je interiér adekvatni uceliim ohodnoti se ¢islem 5.
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- Technicka vybavenost — Resi se moderni technika,
rychlost pocitact, spravné fungujici klimatizace a ostatni technické pomicky.

V piipadé adekvatni vybavenosti se ohodnoti Cislem 5 na bodové skale.

Lektor - Pozdrav — Hodnoti se pfijemné vystupovani lektora,
predstaveni a pozdraveni ucastnikti. Pfi velmi piijemném vystupovani ohodnoti Cislem

5.

- Projev — Zkouma se piedevS§im pfijemny verbalni
(hlasitost, intonace hlasu atd.) i neverbalni projev (gestikulace). Pfi velmi dobrém

projevu ohodnoti ¢islem 5 na bodové skale.

- Sdéleni obsahu kurzu — Hodnoti se zda lektor sdélil
obsah kurzu a jeho cile, seznamil ucCastniky s pribéhem kurzu a zda-li sdélil

harmonogram tréninku. Pokud vse prob&hlo velmi dobfe, ohodnoti se ¢islem 5.

- Uzavieni kurzu — Uzavieni kurzu vymezuje, zda byl
kurz shrnut, jestli byly zodpovézeny vSechny piipadné dotazy a zda se lektor rozloucil.

Pii velmi dobrém uzavieni kurzu se hodnoti ¢islem 5.

- Odbornost lektora — Hodnoti se jak jeho technicka
odbornost tak i jeho lektorské dovednosti. P¥i velmi dobré odbornosti se hodnoti

¢islem 5.

- Reakce na otazky ucastniki — Zkouma se pfedevsim
pfesnost a rychlost odpovédi na otazky. Déle se hodnoti jakym zpiisobem je lektor
schopny odpovidat na nerelevantni otdzky a zda neodbiha od tématu. Pokud je reakce

na otdzky castnikl velmi dobra hodnoti se ¢islem 5 na bodové Skale.

Priibéh kurzu- Piihlaseni do PC — Hodnoti se snadnost a rychlost
bezproblémového ptihlaSeni do pocitace. Pokud je toto kritérium velmi dobré ohodnoti

se Cislem 5.
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- Pripravenost a kvalita materiala — Hodnoti se
pfipravenost material v elektronické i tiSténé podobé, a zda byly materialy
redistribuovany pted zac¢atkem kurzu (napiiklad nahrani cvi¢nych ptikladt). Pii velmi

dobré ptipravenosti ohodnoti ¢islem 5.

- Kvalita vykladu - Kvalita vykladu hodnoti
srozumitelnost a stravitelnost probirané latky pro ucastniky kurzu. V piipadé velmi

dobré¢ kvality se ohodnoti ¢islem 5 na bodové skale.

- Dodrzeni osnovy — Kritérium hodnoti, jestli byla
dodrZena osnova dle planu a zda se probrala vSechna témata ve stanovené hloubce.

V ptipadé€ velmi dobré osnovy se ohodnoti ¢islem 5.

- DodrZeni ¢asového harmonogramu - Hodnoti se
vCasny zacatek kurzu a jeho konec, dodrzeni dohodnutych prestdvek a pauzy na obéd.

Pti velmi dobrém dodrzeni harmonogramu ohodnoti ¢islem 5.

Celkovy dojem - Hodnoti se celkovy dojem z kurzu, zanechané pocity

V Ucastnicich, a zda maji ucCastnici dojem, Ze si z kurzu odnesli nové nabité znalosti,
které budou schopny vyuzit v pracovnim prostiedi. Pokud je celkovy dojem z kurzu

velmi dobry hodnoti se ¢islem 5.

4.1.9 Hodnoceni kritérii

v

Jednotlivé podoblasti jsou hodnoceny od 1 do 5 na bodové Skale. Nejpozitivnéjsi je

hodnoceni 5ti body, kdy jsou splnény vSechny pozadavky a predpoklady. Naopak v piipadé

hodnoceni ¢islem 1 byla vétSina pozadavk hodnocena neuspokojive.

5 — velmi dobré hodnoceni

Velmi dobré hodnoceni prislusi podoblasti, kde byly sluzby dodany v naprosto vyborné

kvalité, zaméstnanci odvedli praci, které neni co vytknout. V ptipadé¢ hodnoceni prostiedi
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oznacuje hodnotu, kde byly splnény vSechny piedpoklady pro bezproblémové doruceni

sluzby, ¢i se jednalo o snadnou dostupnost (lokality ¢i informaci).
4 — dobré

Dobrym hodnocenim se mé& na mysli podoblasti, ve kterych byly sluzby dodany
v dobré kvalité, zaméstnanci odvedli préci, kde byly drobné nedostatky a zaroven existuje
prostor pro zlepseni. Miize se jednat napiiklad o lektora, jehoz dovednosti jsou vyborné, avSak
kterd se velice blizila bezproblémovému doruceni sluzby, piipadné se jednalo o drobné

komplikace v rdmci dostupnosti lokality nebo informaci.
3- prumérné

Primérmé hodnoceni oznacuje vSechny podoblasti, kdy jsou dodavané sluzby
v primérné kvalité a nedosahuje se tedy vys$si ptidané hodnoty. VSechny zakladni kritéria
(naptiklad zékladni dodrzeni osnovy bez odpovédi na dodate¢né otdzky) jsou splnéna, ale
existuje zde vyrazny prostor pro zlepseni a dodani produktu ve vyssi kvalité. To stejné plati

i pro hodnoceni prostiedi a dostupnost.
2 — dostatecné

Dostatecné hodnoceni urcuje podoblasti, kdy ackoliv byla splnéna vétSina zékladnich
kritérii, tak existuje vyrazny prostor pro kvalitni dodani sluZzby (napiiklad dodrZeni pouze
hlavnich bodl osnovy). Neexistuje pfidana hodnota. Shodné plati i pro hodnoceni prostiedi

a dostupnosti.
1 — nedostatecné

Nedostatecné hodnoceni je ur¢eno v§em podoblastem, kde nebyly splnény ani zakladni
pozadavky na sluzbu, piipadné¢ kdy kvalita dodani sluzby neodpovidd zékladnim

pfedpokladim.
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4.1.10Zjisténi a vyhodnoceni vysledka kurzi

Vysledky pro oblast — Piihlaseni na kurz

V této oblasti se hodnotilo snadnost piihlaseni na kurz a doprovodné aktivity
(napiiklad zpétné potvrzeni o registraci). Rozdil mezi internimi a externimi kurzy je nepatrny.
Dosazitelnost informaci se ukéazala jako nejvEtsi problém, nebot’ zaméstnanci byli malo

informovani o nabidce kurzl a jejich rozpisu.

Graf ¢. 1 — Ptihlaseni na kurz
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Zdroj: Vlastni zpracovani
Vysledky pro oblast — Misto konani

V této oblasti se hodnotilo misto konani kurzi. V piipad¢ internich kurzii se konaly
kurzy v internich prostorach organizace v jedné z jejich pobocek v Praze. Nizké hodnoceni
u internich kurz u dostupnosti je dano zejména faktem, Ze vice neZ polovina zaméstnancti
musela 1 na kratké kurzy dojizdét na druhou pobocku ptes celé mesto. Hodnoceni personalu

a dosazitelnosti mistnosti je témét vyrovnané.
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Graf ¢. 2 — Misto konani
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Vysledky pro oblast — Zazemi

V této oblasti se hodnotilo misto konani z hlediska interiéru a technickeé vybavenosti.
Ackoliv dopadly externi kurzy v hodnoceni Iépe i u nich se projevily jisté nedostatky. Mezi
nejvetsi nedostatky patfila Spatné fungujici klimatizace. Kladné se naopak hodnotila rychlost
pocitact. U internich kurzii se nejvice na Spatném hodnoceni projevilo nevhodné uspotadani

mistnosti, pomalé pocitace a malé monitory.
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Graf ¢. 3 - Zazemi
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Vysledky pro oblast — Lektor

U oblasti lektora dopadli interni kurzy jednoznaéné huie. Nejvétsi roli hrala odbornost
lektora, ktera méla dopady i1 na ostatni podoblasti. Ackoliv se Organizace snaZila interni
lektory diisledné pfipravit, tak fakt, Ze jejich hlavni pracovni naplii byla zcela odlisna od
poskytovani kurzi, ptispél k tomuto hodnoceni. Profesionalni priprava lektora u externich

dodavatelt sluzby zptisobila vysoké hodnoceni a kvalitu dodavané sluzby.
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Graf ¢. 4 - Lektor
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Vysledky pro oblast — Priibéh kurzu

U této oblasti hodnoceni dopadly externi kurzy vyrazné 1épe. Svou roli opét sehrala
profesionalita externich lektord a jejich odbornd priprava pro vzdélavani dospélych.
U internich kurzl bylo nejproblematictéjsi pfihlaSeni do pocitace, kdy uZivatele neznali svoje
ptihlaSovaci uidaje. Dalsi problematickou oblasti byla pfipravenost materiald, nebot’ z diivodu
zabezpeceni pocitaci a jednotlivych uctd uzivateld neméli lektofi moznost do pocitach
pripravit materidly. Z tohoto diivodu se zacatek kurzu znacné posunul. V piipadé pocitact

u externiho dodavatele takovéto bariéry neexistuji.
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Graf ¢. 5 — Prubéh kurzu
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Vysledky pro oblast — Celkovy dojem

Na zékladé celkového dojmu je patrné, ze externi kurzy z hlediska profesionality,

pfistupu, technického vybaveni i ostatnich faktori plisobi na ucastniky kurzii daleko 1épe.
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Graf ¢. 6 — Celkovy dojem
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4.1.11 Celkové vysledky internich a externich kurzi

Podle tabulky je zifejmé, ze externi kurzy jsou hodnoceny 1épe, nez kurzy interni a pti
zapocteni vahy za jednotlivé oblasti dosahuji vysledku 91,4% ze 100 moznych. Nejlepsi
hodnoceni dosahuje oblast misto konéni, kterou nésleduje oblast lektora a pribéhu kurzu. Toto
je mozné piicist profesionalnimu ptistupu a orientaci dodavatele na danou sluzbu. Oproti tomu
dosahuji interni kurzy po zapocéteni vah v celkovém hodnoceni pouze 80,6%. Nejlépe
hodnocenou oblasti je ptihldSeni na kurz, avSak se jedna o oblast, kterou maji stejnou interni
1 externi kurzy (stejny systém piihlaSovani na oba typy kurzu). Poté nasleduje kritérium mista
konani, které je vSak stale vyrazné niz§i v porovnani s externim kurzem. Je tedy patrné, Ze

kurzy, které jsou organizovany interné za pouziti internich zdroji, techniky i lektor se
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nemohou vyrovnat sluzbam profesiondlniho dodavatele, ktery na dodani skoleni orientuje sviij

business.

Tabulka ¢. 3 — Celkové vysledky

Vaha Oblast Interni kurzy Externi kurzy
Prihlaseni
0,1 4,50 90,07% 4,46 89,27%
na kurz
Misto
0,1 4,40 88,08% 4,68 93,58%
konani
0,1 Zazemi 3,70 74,00% 4,15 83,00%
0,25 Lektor 3,97 79,48% 4,63 92,57%
Pribéh
0,25 3,81 76,10% 4,63 92,58%
kurzu
Celkovy
0,2 4,12 82,40% 4,62 92,40%
dojem
4,03 80,6% 4,57 91,4%

Zdroj: Vlastni zpracovani

4.1.12 Interpretace vysledku celkového srovnani

Jak je z nasledujiciho grafu ¢. 7 patrné v ramci celkového srovnani od ucastnika kurza
(respektive tajnych nakupcich), tak ma vyssi uspéch externi forma kurzu. V ramci &ty
uroviiového vyhodnoceni dle Kirkpatricka, kdy se zkouma v prvni trovni reakce ucastnikt na

Skoleni, ve druhé splnéni cili kurzl, ve tieti irovni pak zména chovani Ucastnikl jako je
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reakce na kurz a ve Ctvrté Grovni se zkouma ptidana hodnota (néklady vs. pfinosy), lze

rozeznat pouze prvni dvé urovné vyhodnoceni.

Z oblasti celkového dojmu, lze jak u internich tak externich kurzi fici, ze interni kurzy

A (13

se zaméstnancim libily pfi hodnoceni “dobfe™ a externi kurzy téméi “velmi dobie®.
U internich kurzt s dobrym hodnocenim je mozné fici, ze existuji drobné nedostatky a prostor
pro zlepseni. Neexistuji zde vSak vyrazné pochyby ¢i komplikace. Z pohledu ucastnika kurzu

predstavuji tedy interni kurzy produkt, ktery se jim libi,avSak maji drobné vytky.

Externi kurzy byly od tucastnikli ohodnoceny témér velmi dobie (4,62). 1 kdyz
nedoséahly plného poc¢tu ohodnoceni, tak dosahly vyrazné lepSiho hodnoceni nez kurzy interni
a zaméstnanciim se libili vice neZ interni. Nedostatkl je zde daleko méné a lze je povazovat za
relativné banalni a lehce odstranitelné. Pokud se oddéleni vzdélavani v organizaci, dodavatel

i lektor o problémech dozvi, nebude problém tyto chyby napravit.

Graf ¢. 7 — Celkové srovnani
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V ramci druhé trovné vyhodnoceni, kdy se zkouma, zda kurz splnil cile a o¢ekavani,
je relevantni oblast lektora a priabehu kurzu. Lektor by mél ucastniky informovat o obsahu
kuru a jeho cilech. V ramci oblasti prubé¢hu kurzu lze zkoumat podoblast dodrzeni osnovy

a tim i cild kurzu, které jsou definovany v osnové a ucastnikim pfedem znamy.

V piipadé¢ internich kurzii nelze s urcitosti fici, Ze byly splnény dané cile kurzi, nebot’
lektoti nevzdy sd€lili ucastnikiim obsah kurzu a tim ucastnici nebyli informovani o jeho
cilech. Toto se odrazilo i v ramci podoblasti dodrzeni osnovy, kdy bylo hodnoceni u¢astniki
také nizsi. Z toho lze usoudit, Ze se lektofi zpravidla nejspiSe osnovy drzeli a tim 1 dodrzeli
vétSinu cilu Skoleni, avSak vSechny cile s urcitosti splnény nebyly. Toto lze pfisoudit vyrazné
niz8§i profesionalité lektordi, nebot’ se nejedna o jejich hlavni néapln prace, ale spiSe

V4
o doplnkovou ¢innost.

Splnéni cild u externich kurzi nastalo s daleko vétsi pravdépodobnosti, nebot’ lektofi
vzdy né&jakym zpusobem sdélili program i cile Skoleni. Tomu napovida vysoké hodnoceni
Vv oblastech “lektor* a “prib¢h kurzu*. PIné ohodnoceni se dle slovnich komentaiti neobjevilo,
protoze se obcas stalo, ze urCité téma nebylo probrano do hloubky dle ptedstav daného
ucastnika. Toto mohlo zplisobeno jiz ve fazi piihlaSeni na kurz, kdy ucastnici mohli byt 1épe
informovani o struktuie jednotlivého kurzu a hloubce do které se budou probirat jednotliva

témata.

Tteti a ¢tvrtou uroven vyhodnoceni nelze stanovit, protoZe se jedna o velmi subjektivni
vyhodnoceni, ke kterému je tieba disledné sledovat chovani zaméstnance po absolvovani
kurzu a hodnotit zda aktivné pouziva nové nabyté dovednosti v praxi. V ramci tfeti trovné
ohodnoceni se lze v tomto piipadé pouze spolehnout na komentafe tcastnikt, kdy fikaji, Ze
dané védomosti uplatni v praxi. Dle slovnich komentaiti po skonceni kurzu se takto pozitivné
vyjadfilo vice nez 70% ucastnik. Zaroven je tézké zhodnotit pfidand hodnota, tzn., zda
piinosy ze Skoleni prevysily naklady na kurz. Toto zhodnoceni neni v ramci organizace
mozné, nebot’ na zaméstnance pusobi fada vlivi, které vliv absolvovani kurzu na chovani

zamé&stnance a jeho vyssi pfinosy ovliviiuji. Forma prace, kterou zaméstnanci vykonavaji,
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neumoziuje monitoring zvyseni efektivity, produktivity ¢i dosazeni niz$ich ndklad na danou

praci.

4.1.13 Shrnuti

Vzdélavani v Organizaci formou internich kurzi se v tomto vyzkumu umistilo na
druhém misté. Témeét ve vSech oblastech (mimo registraci na kurz) by bylo mozné vytknout
fadu véci. V ptipad¢ budouciho opétovného zavedeni internich pocitacovych kurzl by toto

mohlo slouzit jako impuls ke zlepseni.

V oblasti piihlaseni na kurz nebyly shledany zadné zavazné nedostatky a ptihlasovani
funguje stejné jako v pfipadé externich kurzli. Zaméstnanci maji k dispozici seznam kurza
i s daty konani a kazdy mésic obdrzi nabidku poslednich volnych mist k registraci. Prostor ke
zlepSeni je zde v piipadé zvySeni povédomosti o této nabidce a jeji umisténi na internim

portale zaméstnavatele.

Misto konani kurzii je v pfipadé interni formy castecné diskriminujici, nebot
zamé&stnanci z jedné pobocky nemusi cestovat, zatimco z druhé pobocky cestuji pies celé

mesto 1 na kratké kurzy.

Z hlediska zdzemi jsou prostory pro interni kurzy nevyhovujici jak z hlediska
rozmisténi pocitacii tak i velikosti mistnosti. Pocitace urcené ke vzdélavani jsou nevhodné
nainstalovany, a to zejména z divodu pozadavki na rtzné bezpe€nostni systémy, které
pocitate znacn€ zpomaluji. Dale neni mozné ze stejného divodu na pocitaCich pfedem
nachystat tréninkové materidly. Mistnost by bylo mozné vyuzit efektivnéji a nabidnout

k dispozici vSem zamé&stnanctim (existuje dostatek zasedacich mistnosti).

V oblasti “Lektor a “Priibéh kurzi* existovala fada omezeni, nebot’ interni lektofi tuto
¢innost vykonavali soubézné s jejich béZnou pracovni naplni. Spole¢né s pfirozenym ubytkem
zaméstnancl (potazmo internich lektoril) bylo velmi naroéné lektory profesiondlné ptipravit

tak, aby odpovidalo ptedpokladim pro efektivni vzdélavani dospélych.
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Celkovy dojem pak na zaméstnance pusobil ¢aste¢né neptesveédCéive, coz bylo jasnym

nasledkem vySe uvedeného, tzn. zazemi, lektora a priab&hu kurzu.

Po prechodu k externim kurziim nastalo jasné zlepSeni kvality dodévanych sluzeb.

Vseobecné feceno neni tieba vétSich zasahii do chodu pocitacovych externich kurzt.

Misto konéni hodnoti zameéstnanci jako dobfe a snadno dostupné, pfiCemz se
neobjevuji komentare ohledn¢ diskriminace z hlediska polohy kurzii, jak tomu bylo v pfipadé¢
internich. Persondl byl zpravidla dobfe informovany a vzdy predal instrukce tak, aby

zaméstnanci bez problému nasli tréninkovou mistnost.

V oblasti zdzemi zaméstnanci (tajni ndkupci) pozitivné hodnotili interiér, vybaveni
mistnosti a technické vybaveni. Naopak negativni bylo hodnoceni vzduchotechniky ve skolici

mistnosti.

Externi kurzy byly pozitivné hodnoceny zejména diky kvalitdm profesionalnich
lektord, kteti byli schopni sdélit obsah kurzu, spravné reagovat na otazky ucastniki, aniz by
odbihali od tématu, nasledné kurz uzavfit a rozloucit se s U€astniky. Lektot1 dale uméli pruzné

prizpisobit vyklad potfebam skupiny.

Oblast pribehu kurzu hodnotili tajni UcCastnici pfedev§im pozitivné. Bez problémi
probihalo jak pfihldSeni do pocitace, tak 1 kvalita vykladu, dodrZeni osnovy a casového
harmonogramu. Na pocitacich byly zaroven dopfedu nachystany vSechny potfebné materialy,
¢imz se predeslo zpozdéni spojené s nahrdnim materidlu az po ptihlaSeni, jak tomu bylo

u internich kurzu.

Ucastnici kurzl, respektive tajni nakupci, Casto uvadéli, ze ve srovndni se stejnym
internim kurzem byly pfinosy daleko vyS$si. Kurz splnil jejich ocekdvani ze vSech hledisek.
Zaroven uvadéli, ze noveé nabyté znalosti budou schopni pouzit v praxi. Lze tedy fici, ze

ackoliv existuje drobny prostor k vylepseni, tak celkovy dojem z kurzu byl velmi pozitivni.
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4.1.14 Vysledky (navrhy a doporuceni)

Vzhledem ktomu, ze na zakladé interniho hodnoceni organizace a rozhodnuti
vedouciho pracovnika oddé€leni vzd€lavani o docasném ukonceni internich kurzl, je
doporuceni v tomto rozhodnuti na zaklad¢é tohoto vyzkumu (pomoci mystery shoppingu)

setrvat.

Interni kurzy nepokryvaly plnou poptavku, a to ani jak z hlediska mnozstvi tak ani
a soub¢h jejich bézné pracovni naplné s roli lektora. Pokud by Organizace méla zajem interni
lektory pro PC kurzy obnovit, m¢la by se zménit cela struktura interniho vzdélavani. M¢lo by
se jednat predevSim o vytvofeni dedikovaného teamu lektord, jejichz hlavni pracovni napln
bude Skoleni zaméstnanci v technickych oblastech. Vzhledem k aktualni poptavce
a teoretickému vytizeni potencionalnich lektord by se vSak mélo jednat o zaméstnance, ktefi
by skolili pouze na zkraceny uvazek. Pouze tak by bylo mozné dosahnout dobrému poméru
mezi vytizenim lektori a jejich kapacitou za piiznivych ndkladovych podminek. K nakladim
by vSak bylo nutné dale zapocist vSechny ostatni néklady, tzn. za prondjem Skolici mistnosti
a vybaveni technikou. Poslednim podnétem ke zlepSeni je zména systému piihlasovani do
pocitaci a vynéti Skolicich pocitacl z interni sit¢ Organizace. Tim by se piedeslo komplikacim
se zabezpeCenim pocitacli v ramci korporatni sit¢ a zefektivnilo cely proces nahravani

materiall a pfihlasovani do pocitacii, potazmo zefektivnéni celého kurzu.

V Organizaci existuje interni portal pro zameéstnance, ktery obsahuje vSechny dulezité
informace nejen z hlediska vzdélavani, ale i dalSich oblasti z internich funkci — napt. lidské
zdroje, interni komunikace, podpora mobility apod. Z vyzkumu vSak vyplynulo, Ze
zaméstnanci tento portal vyuzivaji zfidka a neumi si najit informace o nabidce Skoleni.
V ramci portalu existuje tréninkovy kalendar, ktery obsahuje detailni informace o nabidce
vsech kurzti v organizaci s pfesnymi daty konani a dal$imi potfebnymi informacemi. Je tedy
tieba zvysit informovanost zaméstnancti nejen o nabidce kurz, ale rovnéz o celém internim
portale. Toto by bylo mozné zlepsit interni marketingovou kampani. Soucasti kampané by

mohly byt rizné workshopy, informace na ndsténkach ve spole¢nych prostorech (napf.
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recepce, kuchyriky, atd.), newslettery do emailovych schranek, jejichz souc¢asti by mohly byt
soutéze €i kvizy o drobné ceny. Tim by se zvysila povédomost o nabidce internich i externich

kurzu.

V rdmci mista kondni externich kurzl neni dle vyzkumu nutné provadét zadné zmény,

nebot’ systém funguje bez jakychkoliv problémt.

V oblasti zazemi vysSlo najevo, Ze zaméstnanci ocenuji moderni techniku, rychlost
pocitacii a pfijemny, resp. adekvatni interiér. Jednou z nejcastéjSich vytek je vSak nevhodné
nastaveni vzduchotechniky, ktera se jenom obtizné ptizpisobuje venkovnim klimatickym
podminkam, obsazenosti mistnosti a aktudlni vyuziti techniky, kterd vyzatuje tepelné zafeni.
Z tohoto hlediska by bylo zapotfebi pouze vykomunikovat s dodavatelem sluzby vhodné
nastaveni klimatizace a pribézné ptizptisobovani dle aktualnich podminek. Za toto by mél byt

zodpovédny lektor, ktery by mél dbat o piijemné prostiedi béhem kurzu.

Lektoti, kteti pilsobi u externiho dodavatele sluzby, se vyznacuji vysokou
profesionalitou, odbornosti 1 flexibilitou a schopnosti pfizpisobit kurz dle aktudlnich
podminek (napf. skladba ucastnikti a jejich potfeby). V ramci této oblasti neni tieba dalsiho
zlepSeni, nicméné je zapotfebi pribéZné kontrolovat nastavenou kvalitu sluzby, aby
nedochéazelo k jejimu kolisani. Kontrola by méla probihat nejen pravidelnymi hodnoticimi
dotazniky po skonceni kurzu, ale i obCasnymi rozhovory s ucastniky kurzu. Dale je tieba
pravidelnych konzultaci s externimi lektory ohledné aktualnich vzdélavacich potieb, a to nejen
dle potieb Organizace, ale i dle informaci, které se od ucastniki dozvi lektor. Toto by

wevr

procest v 0rganizaci.

Kvalita vykladu v ramci prubéhu externiho kurzu reflektuje profesionalitu externich
lektort. Je dodrzovéna nejen osnova, cile kurzu, ale i ¢asovy harmonogram. Je vSak nezbytné,

stejné jako v piipad¢ lektord, monitorovat kvalitu doddvané sluzby,a to stejnymi prostiedky.

Externi kurzy celkové spliiuji pozadavky i predpoklady na kvalitu dodani sluzby a na

ucastniky ptisobi velmi dobrym dojmem. Jsou tak splnény minimalné dvé urovné vyhodnoceni
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efektivniho kurzu. Pro alespon ¢éaste¢né vyhodnoceni dalSich dvou urovni (zména chovani
v disledku kurzu, vyssi piinosy nez nédklady) by bylo tfeba zlepsit komunikaci mezi
oddé€lenim vzdélavani a vedoucimi pracovniky jednotlivych oddéleni, ktefi maji alespon
¢asteCny piehled o zméné chovani jejich podtizenych v disledku tcasti na kurzu. Zaroven by
méli vedouci zaméstnanci umoznit ucastniki kurzu vyuZzit jejich nové nabyté znalosti
a dovednosti Vv pracovnim zivoté. Tim by pomohli aplikaci nové nabytych znalosti,
zefektivnéni nékterych pracovnich procesti a tim 1 zvySeni pfinosti externich pocitacovych
kurzt. ZlepSeni komunikace mezi oddélenim vzd€lavani a ostatnimi vedoucimi pracovniky by
mohlo probihat naptiklad pravidelnymi kratkymi schiizkami (napf. b&hem standardnich
schiizek), ¢i jen kratkou neformalni debatou ve spole¢nych prostorach Organizace. V disledku
takto nastavené¢ho procesu by se ovéfila pfidana hodnota pro Organizaci, pfipadné by se
upravila nabidka kurzt tak, aby spliiovala potieby Organizace. Zaroven by se jednalo o dalsi
podklad pro planovani externich pocitacovych kurzii pro dalsi obdobi a opodstatnili by se

vynalozené naklady managementu spolec¢nosti.
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5 Zavér
Cilem diplomové prace bylo za pomoci metody mystery shopping v podnikovém fizeni

vyhodnotit kvalitu a efektivitu dodavanych sluzeb =z oblasti vzdélavani, konkrétné

pocitatovych dovednosti.

Pro vymezeni teoretickych vychodisek bylo nutné definovat zakladni podstatu
marketingového vyzkumu a zejména marketingu sluzeb. Marketing sluzeb se musi potykat
s rozdilnosti oproti marketingu vyrobkli, nebot’ sluzby jsou nehmotné, neskladovatelné
a pomijivé. Marketingovy mix tedy musi byt upraven a brat v avahu dalsi tfi prvky — lidé,
proces a materidlni vybaveni. Nedilnou soucasti je také fizeni kvality sluzeb, kdy se zkouma
jak technicka kvalita, tak i kvalita funkéni. Marketingovy vyzkum pak na zakladé ruznych
technik systematicky sbird, upravuje, analyzuje, interpretuje a prezentuje informace, které
pomahaji fesit rizné situace v podniku. Jednou z téchto technik je i mystery shopping, jez je
zalozena na anonymnim pozorovani a ¢asové navaznosti zpétné vazby. Tuto metodu lze pouzit
nejen pro odhaleni slabych stranek a selhani, ale i na dal$i podporu, rozvoj a motivaci

poskytovatelt sluzeb.

Pokud ma byt vzdélavani v organizaci efektivni mélo by se pfistupovat dle
systematického pfistupu ke vzdélavani, které zahrnuje faze identifikace, planovani, realizace
a vyhodnoceni vzdé¢lavaciho programu. Metoda mystery shoppingu pak muize pomoci jak
S vyhodnocenim vzdélavaciho programu tak i identifikaci, planovanim a realizaci kurzu.
Vyhodnoceni vzdélavaciho programu je integralni soucasti vzdélavacich aktivit a v zakladé by
mélo jit o porovnani cilti a vystupu Skoleni. Lze také rozeznavat 4 urovné vyhodnoceni, kdy se
zkouma jak reakce ucastnikii na Skoleni, splnéni cilti kurzu, tak i vyuziti novych znalosti

a porovnani piidané hodnoty.

Zaméstnanci v organizaci mohou vyuzit nespocet tréninkovych a rozvojovych nastroji
(napt. online tréninky, klasickd Skoleni, mentoring apod.). Trendem poslednich mésict
v Organizaci je postupny piechod od internich kurzi ke kurzim externim. Toto bylo dano

zejména nizkou efektivitou a pruznosti internich kurzii. V ramci pocitacovych kurz doslo
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k tomuto pfechodu v tfetim ¢tvrtleti roku 2013 a tim se znacné rozsifila nabidka kurzi.

Ptredpokladem také bylo zvysSeni efektivity a kvality.

Marketingovy vyzkum, resp. pouziti metody mystery shoppingu, byl aplikovan jak na
interni kurzy, které byly pozd¢ji zruSeny, tak i na externi kurzy. Jako tajny ndkupci byli
zvoleni interni zaméstnanci Organizace, kteii se po dikladném proskoleni zucastnili jak
internich tak externich kurzl. Na zaklad¢ tohoto vyzkumu se potvrdili pfedpoklady o zvyseni
kvality a efektivity externich pocitacovych kurzii. Nejvétsim problémem internich kurzt byla
nizkd profesionalita a flexibilita internich lektord, dale Spatny stav technického vybaveni
a bariéry plynouci ze zabezpeCeni firemnich pocitaci. Prednosti externich kurzi byla
predevsim orientace dodavatele sluzby na dany produkt a ztoho 1 jasné plynouci
profesionalita dodavané sluzby. Lektofi disponovali jak odbornymi znalostmi, tak
profesiondlnim pfistupem v oblasti vzdélavani dospélych. Toto se projevilo jak na kvalité
pribéhu kurzu, tak i na celkovém dojmu ucastnikli. VSechny zkoumané oblasti dopadly
v hodnoceni v porovnani sinternimi kurzy velmi dobie a vyskytly se pouze drobné

nedostatky.

V ptipadé, Ze by Organizace uvazovala o obnoveni internich kurzi vedenymi internimi
lektory, bylo by tfeba pro efektivni proces fady zmén. Jednou z takovychto zmén by melo byt
oddéleni lektora od béZné pracovni napln€ a vytvofit tak zcela novou roli. Déale by se bylo
tteba zaméfit na technickou stranku, tzn. zejména adekvatni pocitaCe a dalsi technickeé
vybaveni a odstranéni bariér plynoucich ze zabezpeCeni vnitropodnikové sité, které
zpiisobovalo fadu problémul. V ramci externich kurzli neni tfeba vyraznych zasahtli, avSak
spiSe pravidelny monitoring kvality dodavanych sluzeb tak, aby se udrzela jejich kvalita
minimalné na stavajici urovni. ZlepSeni by mohlo nastat po zavedeni drobnych zmén, jako je
napiiklad zlepSeni funkce vzduchotechniky a informovanosti zaméstnancti o nabidce Skoleni.
Dal§im podmétem v ramci monitoringu by méli byt pravidelné rozhovory jak s lektory kurza,
tak i s fadovymi zaméstnanci a jejich vedoucimi. Tim by se dosahlo flexibilnimu nastaveni
cili kurzti v souladu s potiebami zameéstnanct i Organizace. Zaroven by se dosahlo dalsich
urovni vyhodnoceni efektivnosti vynalozenych prostfedkd na vzdélavani, coz muze také

slouzit jako podklad pro planovani kurzt v dalSich obdobich.

67



Seznam tabulek:

Tabulka ¢.1 - Tabulka oblasti
Tabulka ¢.2 - Tabulka podoblasti
Tabulka ¢.3 — Celkové vysledky

Seznam obrazkiu:

Obr. ¢. 1 — Kli¢ové marketingové koncepce
Obr. €. 2 — Slozky marketingového mixu

Obr. ¢. 3 - Dotaznik

Seznam grafi:

Graf ¢. 1 — PfihlaSeni na kurz
Graf ¢. 2 — Misto konani
Graf ¢. 3 - Z&zemi

Graf ¢. 4 - Lektor

Graf ¢. 5 — Pribéh kurzu
Graf ¢. 6 — Celkovy dojem

Graf ¢. 7 — Celkové srovnani

Seznam priloh:

Ptiloha ¢.1 Rizeny rozhovor s vedoucim vzdélavaciho odd€leni
Ptiloha ¢.2 Rizeny rozhovor s fadovymi zaméstnanci

Ptiloha ¢. 3 Kfivka zapominani

68



Seznam pouzitych zdroji:

[22] ARMSTRONG, Michael. Rizeni lidskych zdrojii. Praha : Grada, 2002. 856 s. ISBN 80-
247-0469-2.

[9] BOUCKOVA, I. a kolektiv. Marketing. Praha: C. H. Beck 2003. 432 s.
ISBN 80-7179-577-1.

[6] DIDEROT. Vseobecna encyklopedie — svazek 5, Praha 1999. 267 s.
ISBN 80-902555-7-4.

[24] FOLWARCZNA, Ivana. Rozvoj a vzdélavani manazeri: the four levels. 1. vyd.
Emeryville, CA: Grada, 2010, 238 s. ISBN 978-80-247-3067-7.

[8] FORET, M. Marketingovy vyzkum. Praha: Grada 2003. 159 s.
ISBN 80-247-0385-8.

[13] HRONIK, F. Hodnoceni pracovniki. Praha: Grada 2006. 126 s.
ISBN 80-247-1458-2 .

[25] HRONIK, Frantisek. Rozvoj a vzdélavani pracovnikii: zaklady moderni personalistiky.
Vyd. 1. Praha: Grada, 2007, 399 s. Manazer. ISBN 978-80-247-1457-8.

[20] JAKUBIKOVA, Dagmar a Pavel HORNAK. Marketing v cestovnim ruchu. 1. vyd.
Praha: Grada, 2009, 288 s. Manazer. ISBN 978-80-247-3247-3.

[17] JURASKOVA, Olga a Pavel HORNAK. Velky slovnik marketingovych komunikaci. 1.
vyd. Praha: Grada, 2005, 271 s. Manazer. ISBN 978-80-247-4354-7.

[26] KIRKPATRICK, Donald L. Evaluating training programs: the four levels. 1st ed.
Emeryville, CA: Publishers Group West 2007, 229 s. ISBN 18-810-5249-4.

[5] KOTLER, P, Marketing, Praha: Grada 2004. 864 s.ISBN 80-247-0513-3.

[12] KOTLER, Philip. Marketing management. 1. vyd. Grada, 2007, 788 s.
ISBN 978-80-247-1359-5.

69



[1] KOTLER, P . a kolektiv. Moderni marketing. Praha: Grada 2007.1041 s.
ISBN 978-80-247-1545-2.

[27] KOUBEK, Josef. Rizeni lidskych zdrojii: zaklady moderni personalistiky. 4. rozs. a dopl.
vyd. Praha: Management Press, 2007, 238 s. Manazer. ISBN 978-80-7261-168-3.

[10] KOZEL, R. Moderni marketingovy vyzkum. Praha: Grada 2006. 277 s.
ISBN 80-247-0966-X.

[7] PRIBOVA, M a kolektiv. Marketingovy vyzkum v praxi. Praha : Gradal1996. 238 s. ISBN
80-7169-299-9.

[23] PLAMINEK, Jifi. Vzdélavani dospélich. Praha: Grada, 2010. ISBN 978-80-247-3235-0.

[18] RICHARD FEINBERG, Ko de Ruyter. Cases in call center management: zaklady
moderni personalistiky. Vyd. 1. Mumbai: Jaico Publishing House, 2005, 126 s.
ISBN 81-799-2442-4.

[16] STUCKER, Cathy. The mystery shopper's manual: how to get paid to shop in your
favorite stores, eat in your favorite restaurants, and more!. 6th ed. Sugar Land, TX: Special
Interests Pub, 2009, 288 s. Marketing (Grada). ISBN 18-889-8330-2.

[4] VASTIKOVA, M. Marketing sluZzeb - efektivné a moderné. Praha: Grada 2008. 232 s.
ISBN 978-80-247-2721-9.

[2] ZAMAZALOVA, M. Marketing, 2. piepracované a doplnéné vydani. Praha: Beck 2010.
499 s. ISBN 978-80-7400-115-4.

[21] Interni dokumenty organizace

70



Seznam pouzitych internetovych zdrojii:

[14] Mystery Shopping. SIMAR. Mystery Shopping [online]. 2013 [cit. 2013-12-20].
Dostupné z: http://simar.cz/standardy/kvalitativni-standardy/mystery-shopping.html

[15] MysteryShopping. MysteryShopping [online]. 2005 [cit. 2013-12-20]. Dostupné z:
http://www.mysteryshopping.cz/

[19] Mystery Shopping. BUSINESS LINK. Mystery Shopping a péce 0 zékaznika [online].
2010 [cit. 2013-12-20]. Dostupné z: http://www.businesslink.cz/?art=mystery-shopping-a-

pece-0-zakaznika

[11] Marketing a jeho funkce. MARKETINGOVE NOVINY. Marketing a jeho
funkce [online]. 2001 [cit. 2013-12-19]. Dostupné z.

http://www.marketingovenoviny.cz/marketing_70/

[3] ZAPLETATLOVA, Sarka. Marketing sluzeb a kvalita. Marketingové Noviny [online].
2003 [cit. 2013-12-19]. Dostupné z: http://www.marketingovenoviny.cz/marketing_1555/

71



Piiloha €.1 Rizeny rozhovor s vedoucim vzdélavaciho oddéleni

Oblasti otazek:

e Aktualni stav vzdélavani v organizaci v obecné roviné
e Zasady spravného a efektivniho vzdélavani v dané organizaci

e Piistup organizace ke vzd€lavani v oblasti poc¢itacovych dovednosti

Otézky:

1)

2)

3)

Aktualni stav vzdélavani v organizaci v obecné roving.

Jaky je princip vzdélavani zaméstnancti v Organizaci? Jaké zdroje a nastroje jsou
zaméstnanciim k dispozici? Vyuziva Organizace spiSe interni nebo externi zdroje? Je
aktualni nabidka vzdélavani v organizaci dostatecna? Jakd je dle Vas uroven

vzdélavani v Organizaci?

Zasady spravného a efektivniho vzdélavani v dané organizaci.
Je vzdélavani v ramci Organizace efektivni? Uzivate néjaké nastroje na podporu

efektivity? Jakym zpiisobem kontrolujete efektivitu doddvanych sluzeb (kurzit)?

Ptistup organizace ke vzdélavani v oblasti pocitatovych dovednosti.
Jednou z ¢innosti vasi Organizace je bussinesprocess outsourcing. Jakou vahu
prikladate k pocitatovym dovednostem vzhledem k této skutecnosti? Je pro Vas

klicové rozvijeni téchto znalosti? Jaka je nabidka zdrojt pro rozvoj téchto dovednosti?



Priloha ¢.2 Rizeny rozhovor s fadovymi zaméstnanci

Oblasti otazek:

e Aktualni stav vzdélavani v organizaci v obecné roviné
o Efektivita vzdélavani v Organizaci

e Piistup organizace ke vzdé€lavani v oblasti poc¢itacovych dovednosti

Otézky:

1)

2)

3)

Aktualni stav vzdélavani v organizaci v obecné roving.
Jaky je princip vzdélavani zaméstnancti v Organizaci? Jaké zdroje a nastroje jsou
zamé&stnancim k dispozici? Je aktualni nabidka vzdélavani v organizaci dostatecna?

Jaka je dle Vas Groven vzdélavani v Organizaci?

Efektivita vzdélavani v Organizaci
Je wvzdélavani vramci Organizace efektivni? Co by mohlo pomoci k zvySeni

efektivity?

Ptistup organizace ke vzdélavani v oblasti pocitatovych dovednosti.
Je pro Vasi praci klicové rozvijeni téchto znalosti? Jaka je nabidka zdrojii pro rozvoj

téchto dovednosti? Je podle Vas nabidka dostatecna?



Priloha €. 3 K¥ivka zapominani

Kfivka zapominani
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Uplynula doba

Zdroj: Hronik, Rozvoj a vzdélavani pracovnikut, 2007, str. 43.



