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Marketingovy vyzkum

Abstrakt

Diplomové prace se vénuje marketingovému vyzkumu v jazykové skole. Hlavnim cilem
diplomové prace je ovefeni funkCnosti navrzenych opatieni v predchozim Setfeni.
V teoretické Casti prace jsou zpracovana hlavni témata tykajici se marketingového
vyzkumu, marketingového mixu, komunika¢niho mixu a metod pro méfeni kvality sluzeb.
V praktické casti jsou vymezeny sluzby jazykové Skoly, dale je provedeno dotaznikové
Setfeni metodou Servqual, kvalitativni vyzkum formou polostrukturovaného rozhovoru
a analyza konkurentl. Na zéklad¢ vysledkl téchto Setfeni je zhodnocen soucasny stav
nabizenych sluzeb a je provedena STEP analyza. Zavérem prace je navrh opatfeni, které
povedou ke zvyseni urovné kvality nabizenych sluzeb a ke zvyseni konkurenceschopnosti

podniku s ohledem na sou¢asnou situaci.

Kli¢ova slova: Servqual, Gaps model, Marketingovy mix sluzeb, Marketingovy vyzkum,

Kvalita sluzeb, Sluzba, Jazykova Skola, Komunikac¢ni mix



Marketing research

Abstract

Topic of the thesis is marketing research in a language school. The main goal of the thesis
is to verify the functionality of the proposed measures in the previous research. The
theoretical part of the thesis deals with the main topics related to marketing research,
marketing mix, communication mix and methods for measuring service quality. The
practical part defines the services of a language school, then a questionnaire survey using
the Servqual method, qualitative research in the form of a semi-structured interview and
analysis of competitors. Based on the results of these surveys, the current state of the
offered services is evaluated and a STEP analysis is performed. The conclusion of the
thesis is a proposal of measures that will increase the level of quality of services offered

and increase the competitiveness of the company with respect to the current situation.

Keywords: Servqual, Gaps model, Service marketing mix, Marketing research, Service

quality, Service, Language school, The Communications Mix
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1 Uvod

Cilem marketingu ve spolecnosti je uspokojit pfani a potfeby svych zdkaznikii a Cinit tak
1épe nez konkurence. Podstatou marketingového vyzkumu je ziskat tyto informace pomoci
riznych metod, a na zaklad¢ nich provést marketingové rozhodnuti. Zamérem je usnadnit

rozhodovaci proces pro vsechny aspekty marketingového mixu spolecnosti.

Diplomova prace se zabyva ovéienim funkcnosti provedenych zmén ve vybrané jazykové
Skole, poskytujici lekce angli¢tiny. Zajem o zaméstnance, ktefi se domluvi anglicky, stale
stoupd a tim také roste poptavka po jazykovych kurzech. Konkurence na trhu je velka,
a proto je pro udrzeni konkurenceschopnosti tieba pravidelné ziskavat informace o vnéjSim

prostiedi- konkurentech, zékaznicich, trendech, ekonomické a politické situaci.
Prakticka cast diplomové prace je zamétena na ovéfeni kvality nabizenych sluzeb jazykové

Skoly pomoci provedeni dotaznikového Setfeni. Vyzkum ma ovéfit funkcnost diive

doporucenych opatieni a odhalit nedostatky v kvalité¢ nabizenych sluzeb.
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2 Cil prace a metodika

2.1 Cil prace

Hlavnim cilem diplomové prace je ovétreni funkénosti provedenych zmeén Vv jazykové Skole

Oxford House pomoci dotaznikového Setieni metodou Servqual .

vvvvvv

sluzbami konkurence.

Dal$im dil¢im cilem je vypracovani ndvrhu zmén, které povedou ke zvySeni urovné kvality

nabizenych sluzeb a konkurenceschopnosti podniku.

2.2 Metodika

Diplomova prace je rozdélena na ¢ast teoretickou a praktickou.

V teoretické Casti byla shrnuta hlavni témata tykajici se tvorby marketingového vyzkumu
a metod k méteni kvality sluzeb. Teoreticka ¢ast byla zpracovana na zéklad¢ prostudovani
literatury na dand témata.

Prakticka ¢ast prace se opira o dotaznik, ktery byl sestaven pomoci metody Servqual
a zkouma zmény v kvalité nabizenych sluzeb oproti vysledkim zjisténym v predeslém
Setfeni. Metoda Servqual je zalozena na Gaps modelu a je ji vénovana samostatna kapitola
»3.6.“ Dale byl proveden kvalitativni vyzkum formou polostrukturovaného rozhovoru se

zaméstnanci jazykové Skoly.

2.2.1 Dotaznikové Setieni

Dotaznikové Setieni probihalo v kurzech AM a v letnich kurzech Summer English Relax
a Summer English Intense v terminech 22.6.2020-25.9.2020, a to celkem ve dvou kolech.
Prvni dotaznik byl pfedlozen prvni lekci pfed zahajenim kurzu a zkoumal ocekavani
zakaznikil od kurzu. Druhé dotaznikové Setfeni bylo provedeno posledni lekei kurzu pro
zjisténi vnimani klientd po absolvovani kurzu. Tvrzeni v prvnim dotaznikovém Setfeni byla
formulovéna: ,,Excelentni jazykova Skola bude dodrzovat maximalni kapacitu studentii
V kurzu pro zajisténi individuality kurzu“. Tvrzeni v druhém dotaznikovém Setfeni byla

formulovana: ,,Tato jazykovi skola dodriuje maximdlni kapacitu studentii v kurzu pro

12



zajisténi individuality kurzu“. Klient hodnotil otazky pomoci Likertovy skaly od 1 do 7,
kdy 1 znaci ,,zcela nesouhlasim™ a 7 ,,zcela souhlasim*. Na zaklad¢ vysledku Setieni byla
zjiSténa mezera dimenze, kterd byla vypocCitdna aritmetickym pramérem mezer
jednotlivych tvrzeni. Mezera tvrzeni byla ziskana odectenim hodnot ocekavani od hodnot
vnimani. Vazené servskore bylo vypocteno na zéklad€ preferenci jednotlivych dimenzi.
Klient mél k dispozici 100%, které dle subjektivni dilezitosti rozdélil mezi dimenze:
hmotnost, spolehlivost, odpovédnost, jistota a empatie. Vynasobenim pramérné

preferencni vahy s primérnou mezerou dimenze vzniklo vazené servskore.

Klientti v danych kurzech bylo celkem 150 a z toho 104 z nich odevzdalo validni dotaznik.
Navratnost dotaznikl byla 69%. Dotaznik vyplnilo 48 klientd z kurzu AM, 26 klientd

z kurzu Summer English Relax a 30 klient z kurzu Summer English Intense.

Dotaznikové Setfeni bylo klientim predkladano v tisténé formé. Vyplnéné dotazniky
klienti odevzdavali na recepci jazykové Skoly po skonceni lekce. V piipadé dotazii

k dotazniku jim byl k dispozici lektor, s kterym byl dotaznik pfedem prodiskutovan.

2.2.2 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum formou polostrukturovaného rozhovoru se zaméstnanci jazykoveé
Skoly probihal v obdobi 1.12.2020 - 14.12.2020 online formou pftes aplikaci Microsoft
Teams. Vyzkum probihal celkem ve tfech kolech. V prvnim kole s péti lektory jazykové

Skoly, v druhém kole se tfemi recepénimi a ve tfetim kole s manaZerkou jazykové skoly.

Otazky kladené na lektory:

e Je pii aktualni dané maximalni kapacité v kurzu prostor na individuélni ptistup ke
kazdému klientovi?
e Odpovida uroven jazykového kurzu dané jazykové urovni vSech klientd v kurzu?

e Stihne se v daném kurzu vzdy probrat vSe, co bylo naplanovano na prvni lekci?

13



Otazky kladené na recepéni:

e Jaké jsou nejcastéjsi nedostatky, se kterymi se na vas klienti obraceji?
e Jak vnimate zménu v odbavovani klientl pfi posileni recepce dvéma pracovniky

pted zahdjenim kurzt?

Otazky kladené na manazerku:

e Zaznamenavate méné/vice stiznosti od doby provedeni zmén?

e Jakym zplisobem probiha testovani klientii pfed vstupem do kurzu?

2.2.3 Analyza konkurence

Na zéklad¢€ shrnuti nejcastéjSich dotazt klientd pii vybéru kurzu byla provedena analyza
konkurence. Analyza byla provedena v unoru 2020 kladenim otazek deseti nejvetSim

konkurentiim jazykové skoly formou Mystery shopping.

e Je mozné prihlasit se na kurz pozd¢;i?
e Budou odecteny zameSkane¢ lekce?

e Jsou lektoti pouze rodili mluv¢i?

e Jaké je forma vstupniho testu?

e Nabizi firma online chat?

e Jaka je alternativa kurzu pro klienty pracujici na kratky/dlouhy tyden?

Na zakladé dat ziskanych z dotaznikového Setfeni, analyzy konkurentli a informaci
z rozhovora se zaméstnanci jazykové Skoly byl vyhodnocen soucasny stav tirovné kvality
nabizenych sluzeb a konkurenceschopnost podniku. Dale byl na zéklad¢ zjisténych
nedostatkli zpracovan navrh vedouci ke zvySeni urovné kvality nabizenych sluzeb

a konkurenceschopnosti podniku.
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3 Teoreticka vychodiska

3.1 Sluzba

V 18. stoleti byla sluzba oznacovéana jako neproduktivni a neplodna. Jako zdroj bohatstvi
prijimali fyziokraté pouze piidu. Bylo to z toho divodu, ze sluzba je spotiebovana ve

stejném okamziku jako je produkovana (Vastikova, 2014).

Alfréd Marshall tuto teorii na zacatku 20.stoleti odmital a uvedl, ze: ,,VSechny cinnosti

produkuji sluzby a poskytovanim sluzeb uspokojuji potieby*. (Vastikova, 2014)

Adrian Payne definuje sluzbu jako ,,cinnost, ktera v sobé ma urcity prvek nehmatatelnosti
a vyzaduje urcitou interakci se zakaznikem nebo s majetkem. Vysledkem sluzby neni prevod
Viastnictvi. Sluzba muze vést ke zméné podminek a jeji produkce mize ¢i nemusi byt uzce

spojena s fyzickym produktem.“(Payne, 1996)

Adrian Palmer kvalifikuje sluzbu, jakozto produkt. ,,Slozitost hmotnych a nehmotnych
prvkil, zahrnujicich funkcni, socialni a psychologické prvky nebo benefity. Produkt miize
byt myslenkou, sluzbou, zbozim, nebo jakoukoliv kombinaci téchto tri kategorii.“ (Palmer,

2001)

Nejblizsi definice sluzeb pro oblast poskytovani jazykovych kurz je definovana od
Kotlera: ,,Sluzba je jakakoliv aktivita, nebo vyhoda, kterou miize jedna strana nabidnout
druhé, je v zdasadeé nehmotnd a neprinasi viastnictvi. Jeji produkce miize, ale nemusi byt

spojena s hmotnych produktem. “ (Kotler, Amstrong, 2003)

Lost‘akova uvadi, ze mezi sedm hlavnim charakteristik posilovani vztahii se zdkazniky
a zvySeni kvality sluzeb patfi: Schopnost dodavatele nabizet komplexni feSeni potieby
zakaznikli, poskytnuti sluzeb na 100%, rychlost reakce na pozadavky zakaznika,
dlouhodoba spolehlivost pii plnéni pozadavkl zdkaznikli, rychlost vytizeni obchodniho
pfipadu, plnéni dohodnutého terminu dodavky, rychld reakce dodavatele pii feSeni

reklamaci zakaznikt (2017).
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Pro oblast jazykovych skol je jazykovy kurz definovan jako sluzba nabizena klientovi bez

moznosti vlastnictvi. Vysledkem jazykového kurzu jsou jazykové znalosti pod vedenim

kvalifikovaného lektora. Sluzba muze byt spojena s hmotnym produktem, kterym jsou

v piipadé jazykovych S$kol ucebnice, jejimz vlastnikem se Klient stava pii koupi

jazykového kurzu.

3.1.1 Vlastnosti sluzeb

Sluzba je nehmotna Cinnost, ktera poskytuje uspokojovani potieb a je charakterizovana péti

zakladnimi neménnymi vlastnostmi. (Vastikova, 2014)

1)

2)

Nehmotnost — Nehmotnost je zakladni vlastnosti sluzeb, od které se odvozuji
vSechny ostatni vlastnosti. Zakaznik si sluzbu nemiize pfedem vyzkouset, nebo
prohlédnout a jeji koupé je tedy provazend nejistotou. Kvalitu sluzby
a duvéryhodnost prodejce si muze zékaznik ovétit az po spotiebé sluzby.
Zakaznik nemiize relevantné odlisit sluzbu od sluzby konkurené¢ni, ¢imz hrozi
nejistota ze Spatné koupé€. Miru této nejistoty se snazi firmy zmirnit posilenim
marketingového mixu (Vastikova, 2014). Jazykové skoly nabizi zkusebni lekci
anglictiny zdarma, ¢i testovani jazykovych dovednosti pfed vstupem do kurzu

pro zmirnéni nejistoty ze strany zakaznika.

Neoddélitelnost — Dalsi vlastnosti, kterou se sluzby 1i§i od vyrobki je
neodd¢litelnost sluzeb od poskytovatele sluzeb. U vyrobkl je vyrobek nejdiive
vyroben, dale nabidnut a pak spotfebovan. Sluzba je prodana a nasledné zaroven
produkovana a spotiebovana. U vyrobku se zdkaznik zajimd o konecny ucel,
ktery bude vyrobek spliiovat, zatimco u sluzby mulze zdkaznika ovlivnit
1 nepatrnd zména v priabehu poskytovani sluzby a muze tak vést ke zklamani
ocekavani (Kotler, Amstrong, 2003). Pfi koupi jazykového kurzu tedy nezalezi
pouze na naplnéni ocekavani zdkaznika bezprostiedné po koupi kurzu, ale také
na chovani pracovnikd, lektor a mnoha dalSich faktorti v pribéhu celé¢ délky

kurzu.

16



3) Heterogenita — Diky heterogenité je umoznén snazsi vstup na trh, ale zaroven
vyssi konkurence. 1 pfes stanovené normy je heterogenita pfi¢inou toho, ze
zakaznik nemusi obdrzet stejnou kvalitu sluzby jako nékdo jiny u stejného

poskytovatele (Vastikova, 2014).

4) Pomijivost — Sluzbu nelze znovu prodavat, skladovat, ¢i vracet, pokud tedy neni
sluzba spotfebovana ve stejném okamziku, kdy je nabizena (Jakubikova, 2013).
Sluzba nekvalitni mize byt reklamovana, nicméné ne vzdy je to mozné, napf.

u $patné stiizeného ucesu.

5) Nemoznost vlastnictvi — Narozdil od koupi vyrobku, kdy zakaznik koupi nabyva
vlastnictvi, je sluzbu nemozné vlastnit. Koupi sluzby bude zikaznikovi
poskytnuta sluzba s moznosti vyuziti jejiho vybaveni (Kotler, Amstrong, 2003).
Marketingovy mix jazykovych S8kol je zaméfen na zdlGraznéni vyhod
vyplyvajicich z nevlastnéni sluzby, oproti vlastnéni uc¢ebnich materialti a samo-

vyuky.

3.1.2 Marketingovy mix sluZeb

Marketingovy mix byl poprvé pouZit na konci 40. let 20. stoleti. Tehdy zahrnoval: Product,
Price, Distribution, Promotion. Casem se distribuce nahradila slovem ,Place‘ a tak vznikl

marketingovy mix oznacovan jako 4P (Moudry, 2018).

Marketingovym mixem sluzeb se rozumi néstroje, které management vyuziva k utvareni
vlastnosti sluzeb, které jsou nabizeny zakaznikim. Cilem marketingového mixu je uspéch
firmy a uspokojeni zédkaznika (Vastikova, 2014). Marketingovy mix vyrobku je sloZen ze
4 nastroji. Vzhledem k vlastnostem sluzeb jsou tyto nastroje pro sluzby doplnény
(Bouckova, 2003). V roce 1964 byly autorem McCarthy navrzeny 4 zakladni nastroje:
Produkt, Cena, Misto a Propagace (4P). Az v roce 1981 byly tyto 4 nastroje obohaceny
o dalsi tfi néstroje diky autorim Booms a Bitner. Tyto pfidané elementy byly: Lidé,

Materialni prosttedi a Procesy (7P) (Mei, 2018).
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Lidé — Jednd se o jeden zvyznamnych néstroji marketingového mixu, vzhledem ke
kontaktu zakaznikli se zaméstnanci. Tento néastroj méa ptimy vliv na kvalitu nabizenych
sluzeb. Spolecnosti se musi zaméfit na vzdélavani a motivovani svych zaméstnancli pro
vytvateni ptiznivych vztahli mezi zakazniky a zaméstnanci. ,,Marketing miize byt jen tak

dobry jako lidé uvnitr organizace.* (Kotler, Keller, 2013).

Cena — Cena je ukazatelem ocekavané kvality sluzeb pro zdkaznika (Bouckova, 2003).
S vyssi cenou je ocekavana 1 vyssi kvalita nabizenych sluzeb. Cena je vyjadienim toho, co
organizace pozaduje za nabizenou sluzbu. Muze byt v penéznich jednotkach, ¢i napiiklad
v podobé¢ voli¢skych hlast. Je to protihodnota, za niZ je organizace ochotna sménit (Foret,
2011). Jazykové Skoly nabizi zkuSebni lekci anglictiny zdarma, aby mohl zékaznik

posoudit, zda sluzba odpovida cen¢ kurzu.

Sluzba (Produkt) — Produkt je oznacenim nejen hmotnych vyrobkl, ale také sluzeb
nehmotné povahy. Podle definice Americké marketingové asociace je produktem vse, co
se vyznacuje schopnosti uspokojit pfani a potieby klientt, tedy i sluzba. (Foret, 2011).
Mezi produkty jazykovych sluzeb patii: skupinové i individualni lekce, firemni a online

vyuka.

Distribuce - Rozhodovaci proces o distribuci souvisi s usnadnénim piistupu klientd ke
sluzbé (Vastikova, 2014). Jazykové Skoly se vétSinou nachazeji v Gzké blizkosti stanic
metra, ¢i tramvaje pro dobrou dostupnost. V ptipad€ neptiznivé lokality je kompenzaci

nizS$i cena kurzu.

Materialni prostiedi — Materidlni prostfedi sluZzeb souvisi s nehmotnosti sluzeb a s
nemoznosti si sluzbu predem ,o08ahat“ ,(imz pii nakupu sluzeb nastavd nejistota
(Vastikova, 2014). V ptipadé jazykovych Skol se mezi hmotné prvky fadi: tabule,

dataprojektory a dal$i nezbytnosti potiebné k vyuce.
Procesy — Procesy se rozumi cesta od zajmu o sluzbu ze strany zdkaznika po uskute¢néni

sluzby. Tyto procesy by mély byt co nejjednodussi. Spolecnosti by mély provadét analyzy
téchto procesti, aby mohly pfipadné nadbytecné kroky vynechat (Vastikova, 2014).
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Jazykové Skoly dbaji proskoleni svych zaméstnanct a pravideln€ ziskavaji zpétnou vazbu
od zakaznikl i zaméstnancii. Pro lepsi prubéh zahdjeni kurzu jsou klientim pied zacatkem
kurzu posilany informac¢ni emaily ohledné ¢isla ucebny a potfebnych pomucek k vyuce.

Diky tomu neni tieba ¢ekat dlouhé fronty na recepci béhem zahajeni kurzu.

Propagace - Jako hlavni nastroje propagace vyuzivaji jazykové Skoly reklamu, osobni

prodej a pravidelné poifadaji akce pro klienty nad ramec poskytovanych sluzeb.

3.2 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je proces generovani informaci, ktery napomahd provedeni
marketingovych rozhodnuti. Zamérem je usnadnit rozhodovaci proces pro vSechny aspekty
firemniho marketingového mixu: stanoveni ceny, posazeni na trhu, distribuce
a rozhodovani o produktu. Vyzkum redukuje nejistotu pii rozhodovani a snizuje tak riziko

(Chovancova, 2018).

Dle Americké marketingové asociace zni definice marketingového vyzkumu:
~Marketingovy vyzkum je cinnost, ktera spojuje zakazniky a spolecnost s marketéry
prostrednictvim informaci - informaci pouzitych k identifikaci a definovani marketingovych
prileZitosti a hrozeb; vytvoreni, vytiibeni a ocenéni marketingovych akci, monitorovani
marketingovych vykonii; a zlepseni porozumeéni marketingu jako procesu. Marketingovy
vyzkum specifikuje pozZadované informace, urcuje metody sbirani informaci, Fidi

a uskutecnuje proces sbirani dat, analyzy, sdelovani vysledkii a jejich implementace."

(Kumar, Aaker, Day, 2002).

., Marketingovy vyzkum je systematicky provadeény sbér, uprava, zpracovani, analyza,
interpretace a prezentace informaci, které slouzi k identifikaci a FeSeni ruznych
marketingovych situaci v podniku nebo organizaci.* (Kotler, 1998). Roli marketingového
vyzkumu pro marketéry je dozvédét se vice informaci o pozadavcich, ocekavani, vnimani
a vérnosti zdkaznikli. Marketingovy vyzkum by mél byt zminén v marketingovém planu,

véetné jeho formy, doby provedeni a zplisobu pouziti jeho vysledku (Kotler, 1998).
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., Marketingovy vyzkum zahrnuje planovani, sber a analyzu dat, ktera jsou relevantni pro
marketingové rozhodovani a komunikaci vysledkii této analyzy vidicim pracovnikim*

(McDaniel, Gates, 2002).

., Marketingovy vyzkum poskytuje empirické informace o situaci na trhu, predevsim
o nasich zdkaznicich. Tyto informace jsou ziskany na zdklade objektivizovanych
a systematickych metodologickych postupii, které respektuji specifika sloZité socidlné-

ekonomické reality. “ (Foret, 2003)

., Marketingovy vyzkum specifikuje pozadované informace podle vhodnosti k reseni techto
problémii, vytvdari metody pro sbér informaci, 7idi a uskuteciuje proces sbéru dat,

analyzuje vysledky a sdéluje zjisténé poznatky a jejich dusledky. “ (Maly, 2004).

3.2.1 Proces marketingového vyzkumu

Efektivni marketingovy vyzkum se sklada z Sesti na sebe navazujicich krokt a probiha na
zakladé wurcitych zasad. Funguje jako védeckd metoda, ktera predstavuje piistup
k rozhodovani zaméfeny na objektivnost a systemati¢nost pfi ovéfovani napadi diive, nez

jsou piijaty (Kozel, 2006).
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Obrazek 1: Proces marketingového vyzkumu

Definice problému a
stanoveni cile vyzkumu

Vytvoreni planu ziskéni
informaci

b 4

Implementace planu,
sbér a analyza dat

L 4

Interpretace a sdéleni
Z)15téni

Zdroj: (Kotler, Keller, 2013)

Mezi kroky marketingového vyzkumu patii:

o Definice problému, alternativnich rozhodnuti a cilti vyzkumu
o Ptiprava planu vyzkumu

e Sbér informaci

e Analyza informaci

e Prezentace vysledku

e Rozhodnuti

Krok 1: Definice problému, alternativnich rozhodnuti a cili vyzkumu

Musi byt zformulovan problém, kterym muze byt nedostatek v uréitém vyrobku ¢i sluzbé

a nasledna definice cild, kterych chce spole¢nost dosahnout. Management by mél hned
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na zacatku nastinit mnozinu rozhodnuti, ktera bude muset na zaklad¢ vyzkumu ucinit.
Projekty marketingového vyzkumu mizou byt bud‘ konkrétni, tedy s presn¢ definovanym
cilem, nebo projekty, které maji za kol objevovat, dale popisné¢ vyzkumy, ¢i kauzalni.

Cilem kauzalnich vyzkumu je testovat vztah mezi pfi¢inou a nasledky.

Krok 2: Priprava planu vyzkumu

Druhym stadiem je rozvrzeni ucinného planu pro sbér potiebnych informaci spolu
s odhadem ptedpokladanych nakladid. Pro sestaveni planu vyzkumu je tieba prvotné zvolit
pozadované zdroje dat (primarni a sekundarni data), dale zvolit metody a nastroje
vyzkumu.

Krok 3: Sbér informaci

Tato faze je povaZovana obecné za nejndkladnéjsi fazi vyzkumu a také za nejnachylnéjsi
k chybovosti. Musi se pocitat s moznou piedpojatosti a neupiimnosti respondentd,
s neochotou spolupracovat, ¢i obtiznému zastizeni respondentd.

Krok 4: Analyza informaci

V tomto stadiu je ukolem zpracovani zjisténych vysledki vyzkumu a nashromézdénych dat
pomoci tabulek a ptisluSnych ukazateli. Vyzkumnici v této fazi aplikuji statistické
techniky, ¢i testovani riiznych hypotéz a vyznamnosti.

Krok 5: Prezentace vysledki

Vyzkumnik prezentuje dulezité relevantni informace pro marketingové rozhodnuti, pred

nimz management stoji. Pfed prezentaci vysledki je tfeba zamyslet se nad zpisoby, jak

zavery vyzkumu co nejsrozumitelnéji a nejpresvedCiveéji managementu prezentovat.
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Krok 6: Rozhodnuti

Management musi zvazit vyznam prednesenych zavérd. Mohou zavedeni nové

sluzby/vyrobku odmitnout, pfijmout, ¢i vyzkum zopakovat (Kotler, Keller, 2013).

3.3 Zdroje dat marketingového vyzkumu

Pii realizovani marketingového vyzkumu muize vyzkumnik sbirat primarni data,
sekundarni data, nebo oboje. Mezi dalsi typy zdroji dat patii také kvantitativni,

kvalitativni, interni, ¢i externi data (Vastikova, 2014).

3.3.1 Primarni zdroje dat

Primérni zdroje dat jsou nakladné&j$i nez sekundéarni. Shromazd’uji se a zpracovavaji
k danému cili a jsou schopny nalézt otazky na stavajici odpovédi (Kozel,2006). Zdrojem
primarnich informaci jsou nejCastéji zdkaznici, partnerské firmy, konkurenti aj. Pfi sbéru
primarnich dat je tfeba zaméfit se na jejich objektivnost, relevantnost, nezkreslenost
a piesnost (Svétlik, 2018). VétSina spolecnosti se snazi nalézt feSeni problému ve sbéru
sekundarnich dat, aby tak obesSly finan¢né i Casové nakladnéjSi primarni data. VétSina

marketingovych vyzkum se vSak bez sbéru primarnich dat neobejde.

Mezi metody sbéru primarnich dat patri:

e Pozorovani

o Focus group

e Dotazovani

o Behavioralni vyzkum

o Experiment (Srpova, 2010).
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Existuji dva typy sbéru primarnich dat:

o Kbyvalitativni vyzkum

o Kvantitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum se vyuziva pro zjisténi postoji a chovani zékaznika. Béznou
metodou tohoto vyzkumu jsou skupinové rozhovory (focus groups). Cilem vyzkumu je
analyza vztaht, pficin a jejich zobecnéni (Ptibova,1996). Kvalitativni vyzkum zkouma

nestrukturované malé skupiny, ¢i jednotlivce (Smith, 2000).

Kvantitativni vyzkum shromazd’uje informace poStou, pii osobnich rozhovorech

s velkym mnozstvim zakaznikt (Kotler, 2004).

Mezi pozadavky na informace ziskavané v marketingovém vyzkumu se obecné radi:

e Relevantnost
o Validnost
o Reliabilita

o Efektivnost (Foret, 2011)

3.3.2 Sekundarni zdroje dat

., Sekundadrni data jsou takova data, ktera jiz nékde existuji,, (Kotler, Keller, 2013). Jsou
ziskana z odborné literatury, nebo z vysledka jiz dfive provedenych primarnich vyzkumu.
Mezi vyhody sekundarniho sbéru dat patfi jejich nizkd nakladovost a rychlost ziskani.

Oproti primarnim datim vSak mohou byt zastaralé, nepiesné, netplné a nespolehlivé

(Vastikova, 2014).
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K dispozici jsou jen souhrny a vyhodnoceni a nezbyva tedy, nez véfit vyzkumim nékoho
jin¢ho. Postup by m¢l zahrnovat nejprve vyhodnoceni existujicich sekundarnich dat a na

zakladé toho provedeni vlastniho Seteni (Safrova, Drasilova, 2019).

Interni zdroje sekundarnich dat

Jsou to takové zdroje dat, které je mozno ziskat piimo uvnité firmy. Kvalita a pfesnost

téchto informaci je spojena s kvalitou fidiciho systému uvnitt podniku (Piibova, 1996).

o Marketingové databaze podniku
« Ugetni vykazy
o Pfedeslé vyzkumy

o Informace z ostatnich odd¢leni firmy

Externi zdroje dat

Externi data jsou data zvenku shromazd’ovéna rGznymi institucemi a jsou tedy vice

nachylna k neptesnosti a riznorodosti udaji

o Publikace vydavané organy statni spravy, pf. statistické ro¢enky
e Obchodni a priimyslové asociace
o Komeréni zdroje

e Periodické publikace a knihy (Srpova,2010)
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3.4 Typy vyzkumu

Mezi zakladni typy vyzkumu, jak uz bylo vySe uvedeno, patii: pozorovani, dotazovani,
experiment, focus group a behaviordlni vyzkum. Volba metody zavisi na povaze
definovaného problému. Cilem je zjistit chovani zdkaznikd, jejich ndzory, postoje a motivy

(Srpova 2010).

3.4.1 Pozorovani

Pozorovani provadi vySkoleny profesional- pozorovatel. Pozorovatel registruje sledované
reakce, zplsoby chovani a Vvlastnosti sledovanych jednotek. Piedpokladem pozorovani je
objektivita pozorovatele i objektu, tedy ze se vzdjemné neovlivituji a neplisobi na sebe

(Chovancova, 2018).

Dulezité je, aby pozorovani probihalo v redlném, pfirozeném prostredi a objekt pozorovani

(vétsinou zakaznik) by nemél byt pozorovatelem nijak rusen (Tahal, 2017).

,,Pozorovani se pouziva v pripade, jestlize vyzkumnika zajimaji smyslove vnimatelné
skutecnosti (napr. chovani prodavacii a zdakazniku v prodejné, uloZeni zbozi v regalech
apod.) Na rozdil od dotazovani miize metoda pozorovani vyuzivat respondenty neprimo,

neni tedy zavisla na jejich pripravenosti poskytovat informace. * (Tomek, Vavrova, 2011).

Jako védecké pozorovani se povazuje takové pozorovani, které:

Nabizi a formuluje zdmér vyzkumu
e Je systematicky planované

e Je zaznamenavano, nezahrnuje kuriozity, pozorovatel mlize pouzivat

technické pomticky
e Je pfedmétem kontroly validity a spolehlivosti

e Je vyuzivano v deskriptivnim vyzkumu (Svétlik, 2018).
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Postup védeckého pozorovani

1.

2.

3.

Stanoveni pfedmétu pozorovani
Plan pozorovani

Pfedm¢t a ¢as pozorovani
Zpisob pozorovani
Kategorizace fakt

Zéaznam pozorovani

Vyuzitelnost pozorovani (Chovancova, 2018).

Mezi zakladni typy pozorovani patri:

Zjevné pozorovani- pozorovatel se neskryva a je tfeba urcit pozorovatelovu
roli v o¢ich pozorovanych subjekti. Pozorovatel se zacasthuje prubéhu

sledovaného d&je, napt. v roli zakaznika (Tomek, Vavrova, 2011).

Skryté pozorovani- pouziva se v situaci, kdy by zjevna piitomnost
pozorovatele naruSovala pribéh zkoumané skutecnosti. Chovani

pozorovanych subjekti muze byt zkreslené (Chovancova, 2018).

Zxcastnéné pozorovani- Pozorovatel je soucasti pozorovaného jevu a snazi

se zatajit svou tlohu pozorovatele (Foret, Stavkova, 2003).

Nezucastnéné pozorovani- uméle navozena situace (Foret, Stavkova,

2003).

Standardizované pozorovani- je piesné¢ ureno pldnem, co a jak ma

pozorovatel sledovat (Chovancova, 2018).

Nestandardizované pozorovani- pozorovatel ma volnost pii pribéhu

pozorovani (Chovancova, 2018).

27



e Polostandardizované pozorovani- pozorovatel ma urcen konecny cil, ale

zpusob a forma pozorovani je na ném (Chovancova, 2018).

e Osobni pozorovani- zalozeno na smyslovych organech pozorovatele

(Pfibova, 1996).

e Technické pozorovani- Mezi pouzivané technické prostiedky patii

videokamera, tachystokop aj. (Pfibova, 1996).

3.4.2 Dotazovani

Nejrozsitenéjsi metodou, kterd podchyti informace o motivech a nazorech zakaznika je
dotazovani, na zakladé vhodné zvoleného kontaktu s nositeli informaci. Pfi sestaveni

dotazniku je tfeba dodrzovat zédkladni pravidla:

e Musi byt jasna hlavni myslenka dotazniku- jasné vymezeni, na koho se

budeme s dotaznikem obracet

o Nesmi se rozptylovat pamét* dotazovanych dotazy na skutecnosti, které

nejsou prozivané, a proto si je dotazovani neuvédomuji.
o Otazky musi byt jasné¢ formulovany a jednozna¢né vykladany
e Musi se zvaZzovat 1 psychologické faktory
o Otazky nemaji omezovat dotazovaného

e Do dotazniku by mély byt zahrnuty 1 kontrolni otazky pro ovéteni

spolehlivosti ziskanych tdaju (Svétlik, 2018).

Dotaznik se skladd z otdzek prezentovanych respondentovi. Forma, formulace a potadi
otazek mohou ovlivnit vysledky. Je tedy tieba dotaznik pfipravovat peclivé a nejdiive jej
otestovat. Vyhodou uzavienych otazek je vybér z pfedem pfipravenych odpovédi za cilem
snadné pochopitelnosti a interpretace. Oteviené otazky umoznuji odpovédi vlastnimi slovy

a odhali zptisob mysleni respondentt (Kotler, Keller, 2013).
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Kozel definuje tyto zpiisoby dotazovani:

Pisemné dotazovani- dotaznik je dorucen respondentovi postou. Vyhodou

pisemného dotazovani jsou nizké naklady a nevyhodou nizka névratnost

(Kozel, 20086).

Osobni dotazovani- dotazovani tvaii v tvar s respondentem. Vyhodou je
piima zpétna vazba a vysoka navratnost odpovédi. Nevyhodou je malé

mnozstvi ziskanych dat (Ptibova, 1996).

Telefonické dotazovani- Profesionalni tazatel¢ volaji respondentim.
Vyhody jsou stejné jako u osobniho pozorovani (Kotler, Keller, 2013).
Tazatel musi hledat zpisob, jak si ziskat divéru volaného s cilem rozvinout

konverzaci (Princ, 2013).

Elektronické dotazovani — prostfednictvim elektronickych dotaznikd.

Vyhodou je nizka nakladovost a rychlost (Piibova, 1996).

Dotaznik se sklada z otevifenych a uzavienych otazek. Mezi typy otevirenych otazek

patii:

Dichotomické- dvé mozné odpoveédi
Multiple choice- tfi a vice odpovédi
Likertova Skala- mira souhlasu/nesouhlasu dle stupnované skaly

Sémanticky diferencial- respondent vybere bod, ktery nejlépe vystihuje

smér a silu jeho pocita
Skaly dilezitosti- stupnice od ,nedilezity* po ,velmi diilezity*

Skaly hodnotici- stupnice hodnotici urité vlastnosti od ,velmi $patny* po

,velmi dobry*

Skaly ndkupniho zdméru- stupnice, kterd uvadi ndkupni zdmér respondenta

(Kotler, Keller, 2013).
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Mezi uzaviené otazky radime:

o Zcela nestrukturované

e Slovni asociace

e Dokoncovani vét

e Dokoncovani ptib&hii

e Dokonc¢ovani obrazku (Kotler, Keller, 2013).

3.4.3 Focus group

Focus group je setkani skupiny lidi, které vyzkumnik zvoli na zakladé¢ demografickych,
psychografickych a dal§ich kritérii a vyzve K podrobné diskusi na ur¢ité téma. Udastnici
obvykle ziskaji odménu za svou ucast. Vyzkumnik klade otazky dle planu domluveného
s managementem. Vyzkumnik se snazi odhalit motivaci spotiebiteld a zjistit, pro¢ d¢laji,
¢i tikaji urcité véci. Celé sezeni se nahrava. Pro detailnéjsi diskuzi je lep$i mensi pocet
ucastnikli. Focus group je wuziteny nastroj pro dal$si smér vyzkumu. Nevyhodou

je nepfirozenost tohoto vyzkumu, vyhodou jsou nizké naklady (Kotler, Keller, 2013).

3.4.4 Behavioralni vyzkum

Jednd se o analyzu dat, které po sob& zékaznici zanechavaji. Jde napi. o data z nactenych
¢arovych koda v obchodech, objednavek, ¢i v databazich zékaznikl. Tyto data vypovidaji

o preferencich zakaznikt (Kotler, Keller, 2013).

3.45 Experiment

Experiment je povazovan za védecky nejspolehlivéjsi vyzkum. Je modelovany ke zjisténi
vztahu pficiny a u¢inku na zaklad¢ eliminace vSech alternativnich vysvétleni pozorovanych

skute¢nosti. Experimenty zahrnuji shromazdéni dvou skupin testovanych subjekti a jejich
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vystaveni odliSnému zachazeni, a poté statistické porovnani vyznamnosti pozorovanych

odli$nosti mezi reakcemi obou skupin (Kotler, Keller, 2013).

., Experiment je specialni metodou, zaloZzenou na vytvoreni situace s urcitymi meritelnymi
parametry.“ (Kvasnic¢kova Stanislavska, Stiisek, 2013). Vyhodou experimentu je piesna
m¢éfitelnost a neustald kontrola nad prizkumem, oproti jinym formam marketingového

vyzkumu. (Svétlik, 2018)

,, Cilem experimentu je shromazd’ovani primarnich dat u vybranych skupin respondentii,
zkoumanych V riznych podminkach; vliv jednotlivych faktorii je odvozovan z odlisnosti

Vv odpovedich jednotlivych skupin “ (Kotler, Amstrong, 2003).

V marketingovém vyzkumu existuji dva typy experimentii. Experiment laboratorni je
provadén v organizovaném prostfedi a experiment pfirozeny je provadén v pfirozeném

marketingovém prostiedi (Vastikova, 2014).

U laboratorniho experimentu muiize byt realizace ovlivnéna tim, Ze subjekty jsou si védomy
své ucasti na experimentu a chovaji se tak nepfirozen€. U terénnich neboli pfirozenych
experimentli je vykéazana vysoka validnost externi, ale nizka validnost interni, nebot‘

kontrola nad ptisobenim vedlejsich faktort je omezena (Chovancova, 2018).

Velky vyznam pfi experimentech je kladen na validitu FeSeni:

o Interni validita- schopnost experimentu vyjadfovat zkoumané vztahy, tedy

vysledky nejsou ovlivnény jinymi vstupy (Kozel, 2006).

o Externi validita - tyto vysledky je mozné promitnout do realnych
problémi, které existuji mimo experimentalni situaci, umoZziiuje dobrou

kontrolu nad pribéhem experimentu (Chovancova, 2018).
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3.5 Komunika¢ni mix

Komunikac¢nim mixem se oznacuje soubor prvki, skrze které podnik komunikuje se svymi
zakazniky, a to jak soucasnymi tak potencionalnimi, a snazi se tak ovlivnit jejich
rozhodnuti. Jedna se tedy o vSechny formy komunikace, které piispivaji k dosazeni cilii

(Vysekalova, 2012).

Mezi cile komunikace patii:

o Informovat

e Zvysit poptavku

e (Odlisit vyrobek

o Vytvofit zdkaznické preference

« Budovat pozitivni image (Kvasni¢kova Stanislavska, Stiisek, 2013).

Formy propagace tvori tyto zakladni skupiny

Reklama (advertising)

e Podpora prodeje (sales promotion)
e Sponzoring

e Osobni prodej

e Préce s vefejnosti (public relations)

o Pfimy marketing (direct marketing)

3.5.1 Reklama

Reklamu miuzeme definovat jako: ,Kazda placend forma neosobni prezentace a nabidky

ideji, zbozi nebo sluzeb prostiednictvim identifikovatelného sponzora‘ (definice Americké
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marketingové asociace). Reklama umoziiuje osloveni velké cilové skupiny za pomoci
sdélovacich prostfedkl a je relativné levnym komunika¢nim prostiedkem (Kvasni¢kova
Stanislavska, Stasek, 2013).

Cilem reklamy je informovat zdkaznika o existenci nového vyrobku, ¢i sluzby a presvédcit
ho o jeho potiebé vyrobek vlastnit/ sluzbu vyuzit. Prvotnim krokem pii tvorbé reklamy je
zamgéfit se na cilovou skupinu. Cilovou skupinou mize byt: domacnost, firma, student atd.

(Kvasni¢kova Stanislavskd, Stisek, 2013).

Dle Karlicka a Krale je reklama charakterizovana jako komunikaéni disciplina, jejimz
prostiednictvim lze efektivné preddvat marketingova sdéleni masovym cilovym

segmentiim (2011).

V soucasné dob€ je nejrozsifenéjsi reklama v televizi. Mezi nevyhody této reklamy patii
predevsim vysoka nakladovost a vyhodou je moznost pisobeni na vice smyslu zakaznika.
Nizs§im nakladem k reklamé¢ v televizi muze byt reklama v Kinech. Dal§im reklamnim
prostfedkem je reklama v radiu, ktera je finanéné€ méné nakladnéjsi nez reklama v televizi
a umoznuje segmentaci na cilovou skupinu. Rozsifengjsi se stava i reklama na internetu,
ktera taktéz umoznuje zacileni na segmentovanou skupinu, ale s niz§im poc¢tem oslovenych
zdkaznikli, oproti reklam¢ v radiu, ¢i televizi. V offline podobé je reklama dostupna
Vv Casopisech, letacich, novinach, na billboardech. Reklama v tist€éné podobné je relativné

levnou zalezitosti, avSak s vétSi konkurenci. Reklamu na billboardech je vhodné vyuzit

k cileni na zakazniky z urcité oblasti (Smith, 2000).

Reklama umozZituje prezentovat produkt v zajimavé formé s moznosti vyuziti vSech prvka
pusobicich na smysly ¢lovéka. Mize jit o zajimavy titulek, volbu druhu a barvy pisma,

zvukovy/hudebni doprovod apod. (Vysekalova, 2012).

Existuji dva typy reklamy podle subjekti, které reklamu organizuji. Reklama individudlni
a kolektivni. Individudlni reklamu vyuziva vyrobce k prosazovani individudlnich z&jmu
a patii sem reklama: vyrobkova, znackova, podnikova a institucionalni. Kolektivni reklama
zahrnuje vzajemnou spolupraci vice prodavajicich a obsahuje reklamu: odvétvovou,

skupinovou, spolecenskou a souhrnnou (Vysekalova, 2012).
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Jazykovéa Skola Oxford House vyuziva pro svoji propagaci reklamni skiiii umisténou
Vv blizkosti Skoly. Reklamni skiifi vzdy ptehravd néktery z aktudlnich kurzii v nabidce
a vybizi k navstévé jazykové Skoly s moznosti 10% slevy pfi zminéni této reklamy, coz
také jazykové Skole umoznuje zpétnou vazbu a méfitelnost vysledkli. Dale mé jazykova
Skola offline reklamu umisténou na pouli¢nich lampach v blizkosti Skoly. Mezi online

reklamu patfi: reklama na socialnich sitich, konkrétné na Facebooku.

3.5.2 Podpora prodeje

Podpora prodeje je neosobni formou komunikace. Zahrnuje prosttedky vedouci ke
kratkodobému stimulovani prodeje. Cilem je zdiraznéni produktu a zvyhodnéni nabidky

(Kvasnickova Stanislavska, Stasek, 201 3).

Mezi obecné cile podpory prodeje Fadime

o Strategii tlaku-prosazeni produktu do obchodu, obchodnik zajisti prodejnost

o Strategie tahu-podpofeni poptavky u zéakaznikl, ktefi si sami vyzadaji

produkt u obchodnika (Kvasni¢kova Stanislavska, Stisek, 2013).

Prostfedky podpory prodeje jsou zaméfeny na koncové zakazniky, i na obchod. Takové
prostfedky vyrobce uplatiiuje v situacich, kdy chce dosdhnout rychlé a intenzivni reakce.
Vysledky jsou kratkodobého charakteru, nezanechaji v zakaznikovi preference k dané

znacce, €1 vyrobku.
Podporu prodeje miZeme rozdélit na tii zakladni oblasti:

e Akce zdkaznické zamétené na spotiebitele- slevy, darky, soutéze, vzorky,

ochutnavky, atd.
e Akce obchodni- obchodni dohody, konference, atd.

e Akce na podporu prodejnich tymii- motiva¢ni plany, vyhody,

teambuildingy, atd. (Vysekalova, 2012).
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Obecné se tedy podpora prodeje zamétfuje na zvySovani trzeb, nabizeni zbozi/sluzeb

maloobchodniktim, prodej ptebyteénych zasob a udrzeni kroku s konkurenci (Tellis, 2000).

Pii nenaplnéni kapacity danych kurzii, nabizi jazykova Skola Oxford House kurzy

s vyraznou slevou, ¢i moznost prvni lekce zdarma.

3.5.3 Sponzoring

Forma komunikace je zalozena na principu sluzby a protisluzby. Sponzor dava k dispozici
finan¢ni prostiedky za protisluzbu, kterd mu pomulze k dosazeni marketingovych cila.
NejcastéjSim sponzoringem je sponzoring ve sportovni, kulturni a socidlni oblasti.

Nevyhodou u sponzoringu je omezena moznost méfitelnosti ucinnosti (Vysekalova, 2012).

3.5.4 Osobni prodej

Osobni prodej je formou osobniho kontaktu se zdkaznikem. VyZaduje perfektni znalost
nabizené¢ho produktu, profesionalni vystupovani a davéryhodny projev. Vyhodou je
budovani tzkého vztahu se zdkaznikem. Hlavnim nastrojem osobniho prodeje jsou osobni

setkani formou: veletrhd, vystavist, apod. (Foret, 2011).

Mezi nevyhody osobniho prodeje patii: prodejce ptisuzuje produktu vlastnosti, které nema
a srovnava ho s konkurenci, firma nema kontrolu nad urovni rozhovoru mezi prodejcem

a zakaznikem (Kvasnickova Stanislavska, Stasek, 2013).
V osobnim prodeji existuji dv€ hlavni formy. Jednou je osloveni pfimo konkrétnich osob,

napf. z firemnich databazi a druhou je kontaktovani potenciondlnich zakaznikl na zakladé

cilové skupiny-ne tedy konkrétnich osob (Kotler, Amstrong, 2003).
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3.5.5 Prace s verejnosti (PR)

PR je forma nepiimé komunikace, jejimz cilem je vytvoreni ptiznivého klimatu, ziskani
sympatii a podpory vetejnosti. Jde o dlouhodobé¢ usili. Dillezitym znakem spoluprace je

divéryhodnost. Jedna se o osloveni §iroké vefejnosti (Vysekalova, 2012).

Dilezita je interni komunikace, zvlasté u firem, které maji velky pocet zaméestnancti a u
dcefinych spole¢nosti. Vnitrofiremni komunikace musi zohlednit kulturni odli$nosti, tak
aby byla srozumitelnd vSem zameéstnancim ze vSech zemi. Externi komunikace se
zaméfuje na pozitivni vztahy s firemnim okolim. Vztahy k vefejnosti musi byt dobfie

fizené, zacilené a systematicky provadéné (Machkova, 2015).

Dle typu se PR ¢leni na:

e Mezifiremni komunikace (B2B)- komunikace s obchodni vetejnosti
e Oborové (B2G)- vztahy mezi vyrobci a poskytovateli produktii

e Spotiebitelskeé (B2C) - souvisi vyhradné se zbozim nabizenym soukromym

zakaznikiim

e Firemni (B2E) - komplexni prezentace firmy

Spole¢nosti zamétujici se na zdkaznika vysilaji pfiznivé zpravy o spolecnosti a zaroven
zmiriiuji dopad téch negativnich. Funguji jako interni zdkaznik. Mezi nastroje PR patii
komunikace s vnéjSim prosttedim- kontakt s novinafi. Vyhodou je, Ze spotiebitel

nepovazuje ¢lanek jako reklamu, nybrz jako objektivni doporuceni (Kotler, 2004).

3.5.6 Primy marketing

Ptimy marketing je zaméfen na piesné¢ vymezenou skupinu. Je to zpisob osloveni

zakaznika pifimo, tedy e-mailem, telefonicky, poStou, osobné. Vyhodou ptimého
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marketingu je moznost zacileni cilové skupiny, kontrola a méfitelnost akce. Nevyhodou je
maly dosah k vefejnosti, vzhledem k vymezené skupiné. Mezi prostiedky piimého
marketingu se ftadi: katalogy pro zakazniky, telefonni seznamy, newslettery, apod.

(Vysekalova, 2012).

Rozdilem mezi direct marketingem a brand marketingem je to, co nastane po zvefejnéni
reklamy. Direct marketing je orientovany na akci, coz je méfitelné. Oproti tomu brand
marketing je orientovany na kulturu, coz se méfit neda. Prikladem direct marketingu je
reklama na Facebooku, ktera se da méfit poctem kliknuti. Naptiklad u billboardu se jedna o
brand marketing, kde se neda zm¢fit, kolik lidi okolo projelo a v§imlo si reklamy (Godin,
2020).

Dle Karlicka a Krale (2011) je direct marketing komunikacni disciplina, ktera umoziuje

e Piesné zacileni
e Adaptaci sdéleni s ohledem na individualni potfeby jedinct

e Vyvolani bezprostiedni reakce u jedinct

Zameéstnanci jazykové Skoly jsou pravidelné Skoleni pro zlepSovani svych prodejnich
schopnosti formou ,role playing‘, kdy manazer hraje roli zdkaznika a zaméstnanec roli
prodavajiciho. Formou pfimého prodeje v této jazykové Skole je: emailova komunikace,
telefonicka komunikace, zasilani newsletterti a osobni komunikace v prostorach jazykové

Skoly.

3.6 Metoda Servqual

Servqual metoda patii mezi metody pro méfeni kvality nabizenych sluzeb z pohledu
zakaznikl. Poprvé byla metoda pouzita v 80. letech americkymi autory V. Zeithaml, A.
Parasuraman a L. Berry. Metoda Servqual je zaloZena na dvou hlavnich atributech-
ocekavani zdkaznika pfed vyuzitim sluzby a nasledného vnimani sluzby. Metoda je

zalozena na tzv. ,,GAPS modelu”“. (Parasuraman, Teithaml, Berry, 1990).
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Mezi oc¢ekdvanim a vnimanim zékaznika vznikaji mezery, které¢ se snazi jazykové Skoly
eliminovat. Ocekavani zakaznikt je provazeno pocitem nejistoty z neznalosti dané sluzby.
Pro sniZeni nejistoty nabizi jazykové skoly Casto zkusSebni lekci angli¢tiny zdarma.

Servqual je nejcastéji pouzivanou metodou pro méfeni kvality sluzeb. Tato metoda je

zalozena na péti zdkladnich dimenzich:

e Tangibles (Hmotn¢ atributy)

¢ Reliability (Spolehlivost)

e Responsiveness (Odpoveédnost)
e Assurance (Jistota)

e Empathy (Empatie) (van Iwaarden, 2003)

Hmotné atributy zahrnuji napt. vybaveni a upravenost personalu. Spolehlivost piedstavuje
schopnost poskytovatele dodrzet zavazky vuc¢i zakaznikovi. Odpovédnosti je ochota
persondlu pomoci zakaznikovi pii poskytovani sluzby. Jistotou se rozumi divéra
Vv zaméstnance a jejich kompetentnost. Empatie je charakterizovana predevSim

individudlnim pfistupem ke kazdému zékaznikovi, porozuméni jeho potfebam a pfanim.

Kazda z téchto dimenzi obsahuje 4-5 proménnych. Celkem se jedna o 22 proménnych, na

zakladé kterych je sestaveno dotaznikové Setfeni (Palmer, 2001).

22 proménnych piedstavuje 22 otazek v jednom dotazniku. Celkem se vypliuji dotazniky
2, které jsou otazkami stejné. Jeden dotaznik se predklada zakazniklim pted jejich prvni
lekci pro zjisténi jejich ocekavani z nabizené sluzby. Druhé dotaznikové Setfeni se provadi

po vyuZiti sluzby pro zjisténi mezer mezi ocekdvanim a vniménim (Palmer, 2001).

Otazky jsou sestaveny na zakladé tvrzeni, ke kterym zakaznik pfifazuje své hodnoceni
pomoci Likertovy §kdly od 1 do 7, kdy 1 znamena ,naprosto nesouhlasim‘ a 7 ,naprosto
souhlasim‘. Déle ma zakaznik z dispozici 100% které rozdéli mezi vySe uvedenych
5 atributd (Hmotné atributy, Spolehlivost, Odpovédnost, Jistota, Empatie) na zakladé

subjektivniho vnimani dtlezitosti téchto atributii (Parasuraman, Zeithaml, Berry, 1985).

38



3.6.1 GAPS model

Obrazek 2: GAPS model
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Zdroj: (Parasuraman, Teithaml, Berry, 1990)

Model porovnava ocekavani zakaznika pfed zkuSenosti se sluZzbou, a néasledné vnimani
sluzby po zkuSenosti se sluzbou. Mezi tim, co zdkaznik ofekava a co se mu skutecné
dostane vznikaji takzvané mezery. Dle Parasuramana, Zeithamla a Berryho (1990) existuje

celkem 5 mezer.

GAP 1
Tato mezera predstavuje rozdil mezi tim, co zakaznik ofekava a co si management firmy

mysli, ze zdkaznik oCekava. Pro zmenSeni této mezery je tfeba, aby poskytovatel sluzeb
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pravidelné provadél rliznéd Setfeni pro aktudlni informace o ptranich a potiebach svych

zakaznik.

GAP 2
V této fazi se jiz piredpoklada, ze ma poskytovatel sluzeb dostate¢né informace o svych
zakaznicich. Mezera nastava mezi tim, co chce poskytovatel nabidnout a co ve finale

skute¢né nabizi.

GAP 3
Charakteristika nabizené sluzby neodpovidd skutecné nabizené sluzbé. Jednd se
o nedodrzeni slibll ze strany poskytovatele, jako je naptiklad neinformovéni zakaznikt

informa¢nim emailem ptfed zahdjenim kurzu, ¢i nedodani ucebnic vcas.

GAP 4
Zakaznikiim neni dodano to, co bylo slibeno prostiednictvim reklamy. Zakaznik se citi

obelhan a jeho o¢ekavani nebylo splnéno.

GAP 5
Mezera 5 ptedstavuje soucet vSech predeslych mezer, tedy soucet, ktery déli ocekavani
zakaznika od jeho vnimani. Tato mezera se vypocte na zéklad¢ provedeni dotaznikového

Setfeni metodou Servqual (Parasuraman, Teithaml, Berry, 1990).

Pozdéji bylo téchto 5 mezer rozsifeno o dalsi dvé mezery.

GAP 6
Mezera mezi oCekavanim zdkaznika a vnimanim zaméstnanct. Jednd se tedy o mezeru

Vv komunikaci mezi zdkaznikem a zaméstnancem, ktery sluzbu nabizi.

GAP 7
Mezera mezi vnimanim zaméstnancti a vnimanim managementu. Jde 0 mezeru mezi
vnimanim oc¢ekavani zadkaznikli ze strany zaméstnanct a nasledné ze strany managementu

(Curry, 1999).
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3.6.2 Vhodnost modelu

Tabulka 1: Vhodnost modelu

Metoda Postup Vysledek Vyhoda Nevyhoda
Hodnoti pouze
vnimani

oo Nespokojenost zékazniku
Dotaznikové ESPOKO Jednoduchost .
Servperf . o zakaznikll po uziti , nehodnoti
Setfeni » dotazniku o1 x:
sluzby dualezitost
jednotlivych
dimenzi
Nespokojenost Informace o ,
. . e i ; Hodnoti pouze
. Dotaznikové zakazniki po uziti preferenci .
Servimperf | 7 . « . ., vnimani
Setient sluzby, vcetné jednotlivych ; o
. ., , . , zakazniki
jednotlivych preferenci | dimenzi
Obsazeno
ocekavani i
" Rozdily mezi vnimani Dlouhy dotaznik,
Dotaznikové 1 aa . e« s
Servqual oy oc¢ekavanim a zékazniki, v¢. | mens$i navratnost
Setreni fs . 1o X 17
vnimanim zakaznikt Preference odpovédi
jednotlivych
dimenzi
Zjistén s
Net , , . . J ,y MEéfi pouze
Dotaznikoveé Loajalnost/Neloajalnost | presné .
Promoter oy , e o loajalnost po
Setieni zakaznikt divody Vi 1o
score 7 uziti sluzby
neloajality

Analyza Stiznosti, Slaba mista Snadné urceni | Maly rozsah

stiznosti reklamace poskytovanych sluzeb | nedostatkl odpovédi

Zdroj: vlastni zpracovani

Net Promoter Score je metoda hodnoceni kvality sluzeb z pohledu zakaznikd. M¢fi jejich
loajalitu. Pro méteni loajality zakazniki se vyuziva Skala od 0 do 10, kdy 0 je nejhorsi a 10
nejlepsi. Otazky jsou pokladany formou tvrzeni. Vypocet vysledkii se provadi odectenim
neloajalnich zédkaznikd od loajalnich, vydéli se to celkovym poctem odpovédi a vynasobi
stem. Mezi loajalni zékazniky patii ti, co odpoveédeli na tvrzeni Cislem 9 ¢i 10, mezi

neloajalni ti, ktefi odpoveédéli 6 a méné. Ti, co odpovedéEli 7, nebo 8 nejsou ani loajalni, ani
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neloajalni. Pokud je vysledek vice nez 50%, jedna se o loajalniho zakaznika, pokud méné

nez 50% tak o neloajalniho zdkaznika. (Netpromoter.com)

Servperf metoda vznikla na zaklad¢ kritiky metody Servqual. Narozdil od metody
Servqual je zalozena pouze na vnimani zédkaznikti. Véfili, ze vykonnostni skore prokazuje
lepsi spolehlivost vysledkti nez rozdilové skore vyuzivané v metodé Servqual. Servperf

metoda také vyuziva k hodnoceni 5 dimenzi sluzeb (Miihlenkamp).

Servimperf je taktéz odvozenou metodou od metody Servqual. Narozdil od metody
Servperf bere v potaz také véahu jednotlivych dimenzi. Zakaznik posuzuje dilezitost

jednotlivych dimenzi, stejn€ jako u metody Servqual (Miihlenkamp).
Analyza stiZznosti- na zakladé reklamaci v jazykové Skole lze zjistit nedostatky celkové

kvality nabizenych sluzeb. Pro management jsou tyto stiznosti informaci na jednotlivé

slabiny nabizenych kurzl a motivaci ke zlepSeni sluzeb (Vastikova, 2014).
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4 Vlastni prace

4.1 Charakteristika vybrané jazykové skoly

Jazykova Skola Oxford House funguje jiz od roku 2001 jako pobocka ke stejnojmenné
matetské spolecnosti v Barcelong, kterd byla zalozena roku 1998. Zakladatelem je Duncan
Foord, ktery soucCasn¢ piisobi jako feditel jazykové Skoly v Barceloné. M4 pies 20 let
zkuSenosti s vyukou anglického jazyka a s vedenim lektort. Publikoval také knihy ,The
Language Teachers Survival Book‘ a ,The Developing Teacher‘. Pravidelné navstévuje

konference z pozice ucastnika i ptednasejiciho. (oxfordhouse.cz, 2021)

Jazykova Skola Oxford House nabizi kromé kurzl anglictiny pro vefejnost, také kurzy
TEFL a CELTA. Tyto kurzy jsou uréeny pro budouci lektory anglického jazyka. Byt
absolventem TEFL, ¢i CELTA kurzu je také jednou z podminek pii vybéru novych lektori
do jazykové sSkoly. VétSina souCasnych lektort, ktefi vyucuji v jazykové skole Oxford
House, zde také absolvovali kurz TEFL, ¢i CELTA. Jedna se o cizince z celého svéta, ale
také zde pracuji cesti lektofi. Vyhodou kurzu TEFL pro jazykovou Skolu je pfedchozi
zkuSenost se soucCasnymi lektory, diky cemuz jsou zaméstnani pouze lektofi, ktefi

dosahovali dobrych vysledkt v kurzu TEFL/CELTA. (oxfordtefl.com, 2021)

Jazykova Skola se nachazi v centru Prahy, par minut péSky od zastdvky Narodni tfida.
V soucasné dob¢ nabizi vice nez 5500 vyucovacich lekci rocn€ pro vefejnost a vyucuje

vice nez 75 skupin/jednotlivct v rdmci individualni vyuky. (oxfordhouse.cz, 2021)

4.1.1 Sluzby jazykové Skoly

Jazykova Skola Oxford House nabizi jak kurzy pro vefejnost, tak individualni vyuku,
firemni kurzy, pfipravné kurzy ke zkouskdm na mezindrodni certifikaty, skype vyuku
a mimo jiné také kurzy pro lektory TEFL/CELTA. Kurzy pro vefejnost jsou rozdéleny do
trimestrd, které jsou ¢asoveé shodné se Skolnim rokem. Prvni trimestr probiha od fijna do
prosince, druhy trimestr od ledna do bfezna a tfeti trimestr od dubna do cervna. Pouze
pfipravné kurzy na mezinarodni certifikity neprobihaji trimestralng. Ridi se na zakladé

vypsanych terminti naslednych zkousek u British Council a probihaji zpravidla formou
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dlouhého pilro¢niho kurzu, nebo formou desetitydenniho express kurzu. V dobé letnich
prazdnin jsou jazykové kurzy nabizeny bud‘ formou intenzivnich letnich kurzl, které
probihaji kazdy den, nebo klidn€jsi formou, kdy se na kurz dochazi 2x tydné po dobu
letnich prazdnin. Mezi kurzy pro vefejnost spadaji: Obchodni anglictina, Obecna
angli¢tina, AM kurz, Konverzace, Pfipravné kurzy na mezinarodni certifikaty.

(oxfordhouse.cz, 2021)

Obecna anglic¢tina

Tento kurz je zaméfen na veskeré jazykové dovednosti, tedy: Cteni, psani, gramatika,
poslech a mluveni. Kurz se kon4 2x tydné po dobu jednoho trimestru a je veden podle
ucebnice. Kazdy trimestr se stihne probrat latka odpovidajici jedné tfetiné ucebnice. Tedy
v piipad¢ zakoupeni tii po sobé jdoucich trimestrii projde klient celou ucebnici a jeho
uroven anglictiny by se méla zvysit o jednu uroven a mél by tak byt schopen nésledujici

trimestr nastoupit o uroven vyse. (oxfordhouse.cz, 2021)

AM kurz

AM kurz je ranni intenzivni kurz angliCtiny, ktery se kona po dobu jednoho mésice, tedy
nepatii mezi trimestralni kurzy. Kurz probiha od pondé€li do étvrtka od 8:30 do 9:50 a je
nabizen ve vSech jazykovych urovnich. Kurz neni nasledovan ucebnici a je zaméfen na
vSechny jazykové dovednosti. Prvni hodina kurzu je vé€novana pozadavkiim studentt, co

by se v kurzu chtéli naudit a na zakladé toho se odviji dalsi vyuka. (oxfordhouse.cz, 2021)

Konverzaéni Klub

Tento kurz je zaméfen na mluveni. Probiha 1x tydné po dobu jednoho trimestru a spolu
s Obecnou anglic¢tinou je fazen mezi nejoblibenéjSi kurzy. Neni veden podle Zadné
ucebnice ani danych témat. Na prvni lekci Konverza¢niho Klubu se lektor se studenty
domluvi, jaké témata by radi probirali a na zdklad¢ toho je vedena vyuka v nasledujicich

tydnech. (oxfordhouse.cz, 2021)
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Obchodni angli¢tina

Kurz Obchodni angli¢tiny je uréen pouze pro studenty, ktefi jiz dosahuji alespon Bl
urovné angliCtiny. Tato Grovei je nezbytna k porozuméni probirané latky. Kurz je zaméten
predev$im na: simulace obchodnich jednani s klienty, simulace telefonnich rozhovort,

tvorba CV a motivacnich dopist, psani obchodnich e-maild. (oxfordhouse.cz, 2021)

Pripravné kurzy na mezinarodni certifikaty

Jazykova Skola nabizi pripravné kurzy pro slozeni zkousek FCE, nebo CAE. Nezbytnym
pfedpokladem pro absolvovani téchto kurzii je dosazena Uroveinl anglictiny alespont B1/B2
pro FCE a B2/C1 pro CAE. Kurz je mozné absolvovat ve dvou formach. Bud® ptlro¢ni
kurz, nebo express kurz. V delsim kurzu se probira potfebna gramatika vyzadovana
u zkousek, trénuje se mluveny projev a psany projev. Express kurz je urcen pro studenty,
ktefi jiz gramatiku zcela ovladaji a vzhledem k pouze 10-ti tydennimu kurzu se jiz pfimo
nacvicuji testy a mluvend ¢ast zkousky. Neni zde Casovy prostor pro podrobné probrani
potfebné gramatiky, jako v delSim piipravném kurzu. Konec kurzii je vzdy vypocitan tak,
aby navazoval na zkousky, které se konaji nejdéle 2-3 tydny po konci kurzu. Jazykova
Skola Oxford House spolupracuje s jazykovou Skolou British Council, kde se zkousky
konaji a studenti tak maji moznost pfihlasit se na jazykové zkousky ptimo v jazykové skole
Oxford House, ktera vyfidi vS§echnu potfebnou administrativu za studenty a navic ziskaji
slevu 200 k¢ na jazykovou zkousku. SloZeni jazykové zkousky je potfeba hlavné pro
studenty, ktefi dokoncili stfedni Skolu a hlasi se na nckterou ze zahrani¢nich univerzit,
které tuto zkouSku vyZaduji, nebo pro zaméstnance jejichZ zaméstnavatel tuto zkousku

vyZaduje, ptedevsim velké mezinarodni firmy. (oxfordhouse.cz, 2021)

Mezi individualni kurzy angli¢tiny patii individualni vyuka jednotlived, firemni vyuka,

nebo skype vyuka. (oxfordhouse.cz, 2021)
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Individualni vyuka

Kurz je urcen pro klienty, ktefi si nevybrali z ¢asovych moznosti zadny z vypsanych kurzi,
¢1 pro klienty, ktefi maji individualni pozadavky na vyuku. Vyhodou je, ze jazykovéa Skola
se Casove prizplisobi moznostem klienta a také mistu konani vyuky. Cena za kurz je vyssi
nez u kurzl pro vefejnost, avsak je mozna vyuka skupinky az o péti lidech za stejnou cenu

jako pro jednotlivce. (oxfordhouse.cz, 2021)

Firemni vyuka

Kurz je uréen pro firmy, kdy lektor dojizdi do zdzemi firmy a pfizpiisobuje vyuku
pozadavkiim firmy. Struktura kurzu je podobna jako v individuélni vyuce. VétSinou je ve
skupince vice zaméstnanct, ¢imz jsou naklady pro firmu nizsi nez u kurzt pro vetejnost.

(oxfordhouse.cz, 2021)

Skype vyuka

Kurz ma stejnou strukturu jako individudlni vyuka a je vhodny pro klienty, ktefi jsou
Casové vytizeni a je pro n¢ tedy pohodIngjsi absolvovat kurz online formou, ¢i pro
mimoprazské klienty, pro které by bylo dojizdéni obtiZzné. Kurz je také o néco levné&jsi nez
individualni  vyuka, jelikoZ odpadaji naklady spojené s dojizdénim lektora.

(oxfordhouse.cz, 2021)

4.2 Analyza vnéjSiho prostiedi

4.2.1 Analyza konkurence

Mezi sluzby konkurentl, které jazykova skola neposkytuje, patfi: Kurzy pro déti,
Pomaturitni studium, nebo ostatni sluzby, jako jsou pieklady a tlumoceni. Pfi soucasnych
mozZnostech nema jazykova Skola zajem o rozsifeni své nabidky o tyto kurzy. Pfi nabidce
pomaturitniho studia je tfeba ziskat akreditaci a jazykova Skola Oxford House nesplituje

veskeré pozadavky.
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Na zaklad¢ informaci od recepcnich jazykové Skoly, které jsou v pfimém kontaktu

s klienty, byly zjistény nejcastéjsi otazky, které¢ klienti jazykové Skole pokladaji. Na

zaklad¢ téchto otazek byl proveden prizkum konkurence formou ,Mystery Shopping‘,

jehoz cilem bylo zjistit odpovédi na tyto otdzky ze strany konkurence. Prizkum byl

proveden v noru 2020, tedy jeho vysledky nejsou jesté ovlivnény prichazejicimi

udalostmi Se svétovou pandemii.

Tabulka 2: Analyza konkurence

Je mozné Budou |Jsou Jaka je Forma level | Online | Nabizite
prihlasit se | odecteny |lektofi |maximalni |testu: chat? |kurzy pro
nakurz |zameskané|pouze |kapacita |online/v klienty, ktefi
pozdgji? lekce? |rodili |studentiiv |prostorach pracuji
mluvci? | obecném | Skoly/viibec? kratky/dlouhy
kurzu tyden?
anglictiny?
British | ano ano ne 14 ve Skole ne ne
Council
Jipka |ano ano ne 10 online ano ne
Presto | ne ne 10 online ne ne
Glossa |ano ano ne 10 online ne ne
Caledonian | ano ano ne 10 online ne ne
School
Empire |ano ano ne 8 online ne ne
Akcent |ano ano ne 12 online ano ne
London |ano ano ano 12 online ne ne
Institute
The British | ne ano ano 8 online ne ne
Academy
Skiivanek |ano ano ne 10 online ne ne

Zdroj: vlastni zpracovani

47




Na zakladé provedeného Setieni bylo zjisténo, ze vétSina konkurencnich jazykovych $kol
nabizi moZznost ptihlasit se do kurzu pozdéji a odectenim zameskanych lekei. Kromé dvou
jazykovych skol negarantuje zadna rodilého mluvciho jako lektora. Podminkou pro lektory
Vv jazykové Skole Oxford House je drzeni certifikitu TEFL/CELTA, nehled¢ na jejich
narodnost. Tedy Cesky lektor mé stejnou kvalifikaci jako lektor jiné narodnosti, a proto
nechce délat rozdily v tom, zda se jednd o ¢eského, ¢i zahrani¢niho lektora. Pravidlem je,
ze v hodinach se mluvi pouze anglicky a vétSinou tedy ani neni poznat, zda se jedna
o Ceského lektora, ¢i rodilého mluvciho. Maximalni kapacita je ve vétSing jazykovych skol
shodna s kapacitou v jazykové skole Oxford House, tedy 10 studentti. Forma vstupniho
testu je ve vétsine jazykovych skol online formou. Vyhodou jazykové Skoly Oxford House
oproti konkurenci je online chat. Zadna z konkurenénich jazykovych $kol nenabizi kurzy
pro klienty, ktefi pracuji kratky/dlouhy tyden. Jazykova skola Oxford House, stejné jako
ostatni jazykové Skoly nabizeji pouze individudlni vyuku. Studenti se Casto tazali, zda by
bylo napiiklad mozné chodit jeden tyden na kurzy tterky + ¢tvrtky a druhy tyden s jinou
skupinou pondé€lky + stfedy. Bohuzel toto feSeni se ukazalo jako nerealné. Nejen, Ze neni
do posledniho tydne pied zahdjenim kurzu jasné, které kurzy se vlastné oteviou, ale
v kazdém znich mize mit probirand latka lehce pozadu/popiedu a vyuka by tedy
nepiinesla klientovi pozadovany vysledek a navic by byla narusena vyuka ostatnich klientd

ve skuping¢ a nebylo by mozné¢ hlidat kapacitu dan¢ho kurzu.
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4.2.2 STEP analyza

Obrazek 3: STEP analyza

POLITICKE

- legislativa

- pracovni pravo

- politicka stabilita

- danova politika

- ochrana zivotniho prostredi

- Zivotni styl

- mobilita, rozdéleni piijma
- troven vzdélani

- zivotni hodnoty

Zdroj: (Sulet, Kostan, Bélohlavek, 2006)

Dotaznikové Setfeni Servqual bylo provedeno v dobé¢, kdy byla jazykova Skola v plném
provozu. Vzhledem k vladnim omezenim kviili celosvétové pandemii jsou kurzy jazykové
Skoly nyni formou online vyuky. Aby bylo moZzné zpracovat navrhy zmén, byla provedena
STEP analyza pro zhodnoceni soucasného postaveni podniku.

NizZe jsou shrnuty vnéjsi faktory, které maji vliv na jazykovou Skolu. V ramci tohoto

P
TECHNOLOGICKE EKONOMICKE
- vySe vydaji na vyzkum - trend HDP
- podpora vlady v oblasti & PEST 3| urokova mira
vyzkumu analyza - mnozstvi penéz v obéhu
- nové technologické aktivity - inflace
- nové objevy a vynalezy - nezameéstnanost
- rychlost technologického - vyska investic
v
SOCIALNI

podniku byly vynechany technologické faktory, které nemaji vliv na dané odvétvi.

Politické a legislativni faktory

V soucasné dob&é€ mohou ovlivnit budoucnost jazykové Skoly hlavné vladni opatfeni
spojena s koronavirovou pandemii. Vzhledem k nejasné budoucnosti neni mozné planovat

doptedu pribéh kurzi a kvili stale se ménicim vlddnim rozhodnutim je také nejasné, jak
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dlouhou dobu budou muset kurzy probihat online formou. V pfipadé, ze by kurzy
probihaly opét formou kontaktni vyuky, miZze nastat situace, kdy kapacita kurzi bude
omezena vladou, coz by vedlo ke snizeni poc¢tu studentli v kurzech, navyseni ceny za dany
kurz a nemusela by tak byt uspokojena poptavka klienti po kurzech. DalSim faktorem
spojenym s vladnimi nafizenimi je Ubytek kvalifikovanych lektori, vzhledem k tomu,
ze vétsina z nich jsou cizinci a vzhledem k situaci se spoustu z nich vratilo do své rodné
zemé a je nejisté, zda se budou moci vratit do Ceské republiky. Aktualni politicka situaci

je nestabilni a neni mozné predvidat kroky vlady.

Ekonomické faktory

Nize je zobrazeny pokles HDP v prvnim az tietim ctvrtleti roku 2020, oproti stejnému
obdobi v roce 2019. Pokles HDP signalizuje, ze celkovd hodnota statkli a sluzeb oproti
predchazejicimu obdobi klesd vzhledem k probihajici ekonomické krizi spojené

s koronavirovou pandemii.

Tabulka 3: Zména HDP

Zména HDP zména HDP
oproti steyjnemu ooroti

HDP obdobi fedriélému

minulého roku | P leti v ©

v % ctvrtleti v %
3Q 2020 -5% 6,90%
2Q 2020 -11% -8,70%
1Q 2020 -2% -3,30%

Zdroj: Cesky statisticky tuad | CSU (czso.cz)

Dalsim faktorem, ktery ma vliv na jazykovou $kolu je pokles nezaméstnanosti, ktery ma

dle nize uvedenych dat vzriistajici tendenci.

Tabulka 4: Mira nezaméstnanosti

mésic 1 2 |3 4 5 6 7 8 9 10 11 12

2019 12,20% | 2% | 2% | 2,10% | 2,20% | 2% |2,20% |2,10% |2,10% | 2,20% |2,20%| 2%

2020 |2,10% | 2% | 2% | 2,30% | 2,50% | 2,60% | 2,70% | 2,80% | 2,80% | 2,90% | 2,90% | 3,20%

Zdroj: Cesky statisticky ttad | CSU (czso.cz)
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Z divodu vzristajici nezaméstnanosti se muze snizit ochota klientli investovat penize do
jazykovych kurzii. Vzhledem k vladnimu doporucéeni také spoustu firem pracuje formou
,Home office‘ a byla tak zruSena vétsina firemnich kurzi a ty, co zruseny nebyly, pokracuji
online formou. Neni mozné piedpovidat, jak dlouho budou pokracovat vladni opatieni

a tedy ani vyvoj firemnich a dalSich kurzt.

Sociokulturni faktory

Néktera gymnazia zavedla pro maturanty moznost, ze v piipad¢ slozeni zkousky FCE jiz
student nemusi skladat pisemnou ¢ast maturitni zkousky z angli¢tiny v ramci Skolni
maturity. Pokud by tuto moznost zavedlo vice gymnazii, vzrostl by tak zdjem o ptipravné

kurzy na mezinarodni certifikaty.

4.3 Navrhy provedenych zmén v predeSlém Setieni

V ramci mé Bakalaiské prace bylo provedeno dotaznikové Setfeni metodou Servqual
s cilem odhalit nedostatky v nabizenych sluzbach. Na zaklad¢ t&chto nedostatki byly
navrzeny zmény vcetné¢ finan¢niho planu pro zvySeni Urovn€ nabizenych sluZeb.
Dotaznikové Setfeni probihalo ve dvou kolech. Nejdiive pro zjisténi ocekavani zakaznikt
a nasledné pro zjisténi jejich vnimani po absolvovéani kurzu. Setfeni probihalo celkem ve
2 trimestrech a to v trimestru 2.4.2018-15.6.2018 a 1.10.2018-14.12.2018. Vysledky

Setfeni byly nasledujici:

Tabulka 5: Vysledky z predeslého Setieni

Hmotnost 0,11 1,46
Spolehlivost -0,51 -14,33
Odpovéednost -0,19 -3,68 -6,45
Jistota -0,47 -8,14
Empatie -0,36 -7,57

Zdroj: vlastni zpracovani
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Navrhy zmén po zjisténych nedostatcich byly nésledujici:

Tabulka 6: Navrh zmén v predeslém Setfeni

o , s 1 vt Moderni prostory,
NepohodIné zidle Zakoupeni pohodInych zidli p ry 199900
PohodInost
T ZlepSeni komunikace mezi Ziskani duve
Neplnéni slibtl p y . . e 0
zameéstnanci zakazniki
Neochota pomoci MOtlvavcm SyStoem Spokojenost zdkaznikti | 6000
zamestnancu
r ni zakladnimi . , e &t$i informovan
Nep oV cdeni za E.‘d Vytvoreni novych letakt Ve rormova ost 45000
informacemi zékaznikl
Nevcasné seznameni se Zlepseni komunikace mezi Ziskani daveéry 0
zménami zamestnanci zakazniki
Nedodrzovani maximalni | Snizeni maximalnich kapacit | Individualné;si pristup k 0
kapacity studentil v kurzu studentll v kurzu zakaznikim
Nedostat%?ny cas lektora N i Individualnéjsi ptistup k
na vyfizeni vSech Zména oteviraci doby . 1o 0
» . oo zékaznikim
pozadavkl zdkaznikt
Pomala komunikace Zvyseni poctu pracovnikl na
(odpovédi na emaily) ze recepci pred zahajenim Rychla komunikace 18 000
strany recepce trimestru
Nabidnuti zkusebni lekce v Snizeni neiistot
Nenabidnuti zkuSebni kurzech Obchodni angli¢tiny | Zenl nejistoty
y o o , zakazniki pfed vstupem 0
lekce pfed zahdjenim kurzu | a v Pfipravnych kurzech na
- et do kurzu
mezinarodni certifikat
Vénovani prvni lekce kurzu . , o
C e . . . ... .. | Spokojenost zdkaznikl
Neindividualni ptistup prodiskutovanim o¢ekavani . , 0
. o s planem vyuky
zakaznikil
NI Motivacni systém Spokojenost zakaznikd,
Nevyfteseni kazdého y o < Co Tt e
. zaméstnancil, zména oteviraci | Individualngjsi piistup k 0
problému . 1o
doby zakazniklim
Lekce neodpovidaji dané | Zvyseni frekvence testovani | Lekce budou odpovidat 24000
jazykové irovni student(l, testovani ptes skype | dané jazykové Grovni
Neprodiskutovani Vénovani prvni lekce kurzu . , .
S o . ., v+, ., | Spokojenost zdkaznikii
o¢ekavani zakazniki na prodiskutovanim o¢ekavani , , 0
. . , oo s planem vyuky
prvni lekci zakaznikl

Zdroj: vlastni zpracovani
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Provedené zmény od 6.1.2020:
Jazykova Skola Oxford House provedla nékteré z navrhovanych zmén a to od 6.1. 2020

tedy pred zacatkem druhého trimestru 2020. Konkrétni provedené zmény byly:

e Pravidelné meetingy zaméstnanct, konkrétni rozdéleni kompetenci na jednotlivé
pracovniky

¢ Posileni recepce dalSim pracovnikem v dob€ pted zahdjenim kurzu pro zrychleni
provozu a zodpovézeni vice dotazii

e Snizeni maximalni kapacity studentt v kurzu Konverzac¢ni Klub ze 14 na 10

e Zavedeni prvni zkuSebni lekce zdarma ve vSech kurzech a nasledné konzultace
S lektorem o ptipadném doporuceni jiného kurzu

e Zaveden vstupni test jako podminka pied absolvovanim kurzu a byly rozsiteny
¢asové moznosti téchto testll, v¢. moznosti absolvovat Ustni Cast testu online pies

skype

Jazykova Skola se rozhodla nezménit oteviraci dobu vzhledem k tomu, ze zacatek
odpolednich kurzl by byl jiz od 16:00 hod, coZ dle slov managementu jazykové Skoly neni
mozné z divodu casovych moznosti studentl, ktefi Casto do 16:00 hod musi byt
v zaméstnani, a tedy €as od 16:20 jim vyhovuje vice. Tato informace byla ziskdna na
zaklad€ dotazovani souCasnych studentii. Maximalni kapacita v jednotlivych kurzech byla
ponechana na 10 studentli, pouze v kurzu Konverza¢ni klub byl pfijat nadvrh na sniZeni
kapacity ze 14 studentli na 10. Divodem pro nesnizZeni kapacity v ostatnich kurzech je, ze
pii sniZzeni kapacity by musela byt zvySena 1 cena kurzu. Na zakladé¢ porovnani
s konkurenci jsou vSak ceny za kurzy optimalni a pfi zvySeni ceny by tedy studenti mohli
ptejit ke konkurenci. Posledni z navrhovanych zmén, kterou se jazykova Skola rozhodla
neuskutecnit je ndkup novych pohodinéjsich zidli. Divodem je velké financni zatiZeni,
které by dle finan¢niho planu vyslo na 199 000 ké. To, Ze jsou zidle nepohodIné, uvedl
pouze maly pocet studentil, a tedy se dle slov managementu jazykové Skoly nejednalo

0 zavazny problém, ktery je tfeba fesit koupi novych zidli.
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Dotaznikové Setfeni:

Na zékladé¢ vySe uskutecnénych zmén bylo provedeno dotaznikové Setfeni metodou
Servqual, jehoz cilem bylo zjistit, jaky vliv mély provedené zmény na vyslednou kvalitu
jazykovych kurzt zpohledu Klienti. Dotaznikové Setfeni probihalo formou dvou
dotaznikd. Prvni dotaznik zjiStoval ocekavani klientd pted zahdjenim vyuky a druhy

dotaznik zaznamenaval jejich vnimani po absolvovani sluzby.

Dotaznikové Setieni probihalo v kurzech AM a v letnich kurzech Summer English Relax
a Summer English Intense v terminech 22.6.2020-25.9.2020. V planu bylo provést dalsi
kolo dotaznikového Setfeni v prvnim trimestru Skolniho roku 2020/2021 v terminu od
5.10.2020 do 18.12.2020. Vzhledem k vladnimu nafizeni v§ak musela byt jazykova $kola
uzaviena a kurzy tak probihaly online. JelikoZ zdjem o online kurzy byl velmi nizky,
neoteviel se novy trimestr a otevieny byly pouze ranni kurzy angli¢tiny AM online formou
Vv relativné malém poctu studentti. Vysledky dotaznikového Setfeni se tedy opiraji o kurzy

uskuteénéné v dobé 22.6.2020-25.9.2020.

4.3.1 Struktura dotazniku

Dotaznik se skladal ze dvou Casti. Prvni ¢asti bylo na zakladé Likertovy Skéaly ohodnotit
miru souhlasu s jednotlivymi tvrzenimi, kterych bylo celkem 22 a opiraly se o dimenze:
Hmotné atributy, Spolehlivost, Odpovédnost, Jistota, Empatie.Likertova §kala méa rozmezi
od 1 do 7, kdy 1 znaci ,zcela nesouhlasim® a 7 ,zcela souhlasim®. Druhou ¢asti dotazniku
bylo rozde¢leni preferenci mezi jednotlivych 5 dimenzi na zakladé vnimani dulezitosti ze
strany klienta. Klient mél k dispozici 100%, které rozdé€lil mezi jednotlivé dimenze. Kazdy
klient celkem vyplnil dva dotazniky. Prvni dotaznik mu byl pfedloZzen prvni lekci jeho
kurzu pro vyplnéni o¢ekavani od kurzu. Druhy dotaznik klient vyplnil posledni lekci svého
kurzu, kde hodnotil splnéni ocekavani od kurzu. Dotaznik byl pouze v anglickém jazyce a
vyplnéni byl vzdy lektor, ktery vysvétlil pfipadné otazky, tak aby byl dotaznik spravné

vyplnén.

4.3.2 Charakteristika respondenti

V kurzech AM, Summer English Relax a Summer English Intense bylo celkem 150

klient. Spravné vyplnény dotaznik odevzdalo 104 klient. Navratnost dotaznikl tedy byla
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69 %. 48 Kklienti vyplnilo dotaznik z kurzu AM, 26 klientd z kurzu Summer English Relax
a 30 klienti z kurzu Summer English Intense.

Graf 1: Charakteristika respondenti

= AM kurz
® Summer English Relax

m Summer English Intense

Zdroj: vlastni zpracovani

4.4 Vysledky dotaznikového Setieni

Dotaznikové Setfeni probihalo osobné v jazykové skole formou papirovych dotaznikd.
Data byla pfepsana do MS Excel a néasledn¢ vyhodnocena dle metodiky metody Servqual.
Surova data 1 jejich nasledné vypocty jsou uvedeny v piiloze této prace. Data ze vSech

kurzt byla shrnuta do jednoho celkového vypoctu.
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Tabulka 7: Vysledky dotaznikového Setfeni

Hmotnost Spolehlivost Odpovédnost Jistota Empatie
suma
oc¢ekavani

597 | 597 | 577 [ 609 | 669 | 673 628 674 | 674 | 685 | 878 | 652 | 662 | 681 | 648 | 676 | 675 673 | 660 | 648 | 682 | 679
primér
Oéek{lVéni 574 | 574 | 555 | 586 | 6,43 | 647 | 6,04 | 648 | 6,48 | 6,59 651|627 | 637 |6,55]623 65| 649 | 647|635 6,23 | 6,56 [ 6,53
suma
Vniméni 656 | 607 | 652 | 650 | 659 653 614 651 637 | 689 | 692 [ 655 655 | 714 | 659 674 642 668 | 677 | 676 632 | 680
primér
Vniméni 6,31 | 584 | 6,27 | 6,25 [ 6,34 | 6,28 59| 626 613|663 |665| 63 63687 (634 | 648 | 617 | 642|651 | 65| 6,08 | 654
mezera
tvrzeni 057] 01]072|039( -01]-0,19]-0,243 | -0,22 | -0,36 | 0,04 | 0,15 | 0,03 | -0,07 | 0,32 | 0,11 | -0,02 | -0,32 | -0,05 [ 0,16 | 0,27 | -0,48 | 0,01
mezera
dimenze 0,44 -0,2 0,04 0,01 -0,01
vazené
servskore 6,35 -5,77 0,85 0,12 -0,18

Zdroj: vlastni zpracovani

V grafu nize jsou zobrazeny vysledky ptedeslého dotaznikového Setieni z roku 2018.

Vysledky ukazuji na zménu k lepSimu po uskute¢néni doporuc¢enych navrhli zmén.
Graf 2: Srovnani vysledki dotaznikového Setieni 2018 a 2020

mVysledky 2018  ® Vysledky 2020

10
@ 5
-0
4
4}
v
g -5
[+ 5]
SN
~0
= -10
-15
Hmotnost Spolehlivost Odpovédnos Jistota Empatie
t
W Vysledky 2018 1,46 -14,33 -3,68 -8,14 -7,57
m Vysledky 2020 6,35 -5,77 0,85 0,12 -0,18

Zdroj: vlastni zpracovani
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Stale zGstavaji drobné nedostatky v nabizené kvalité sluzeb u dimenzi Spolehlivost
a Empatie. AvSak 1 u téchto dimenzi je vidét vyrazné zlepseni po uskutecnéni
doporu¢enych zmén. Nedostatky v jednotlivych dimenzi jsou rozebrany podrobné

v dalsich kapitolach.

4.4.1 Preference jednotlivych dimenzi

V dotaznikovém Setfeni kazdy klient rozdélil 100% mezi jednotlivych 5 dimenzi na
zékladé svych preferenci. Tyto dimenze byly nésledné¢ zohlednény ve vypoctu vysledkii
mezer tvrzeni. Na zdklad¢ prostého aritmetického priméru byly zjistény priamérné
preference vSech tdzanych. NiZe v grafu jsou rozdéleny preference mezi jednotlivé
dimenze. Vysledky byly nasledujici: Hmotnost 14,29%, Spolehlivost 28,86%,
Odpovédnost 22,13%, Jistota 15,79%, Empatie 18,94%.

Graf 3: Preference jednotlivych dimenzi

Preference dimenzi

30,00%

25,00%

20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%
Hmotnost  Spolehlivost Odpovédnost listota Empatie

Zdroj: vlastni zpracovani

4.4.2 Hmotnost

Dimenze hmotné atributy zahrnuje prvni €tyfi otazky v dotazniku. Mezi tyto otdzky patii
hodnoceni: modernosti prostorti, pohodlnost zidli, vhodny odév zaméstnancii a osvétlenost

uceben.
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Tabulka 8: Vysledky dimenze hmotnost

Moderni prostory 5,74 6,31 0,57
PohodIné zidle 5,74 5,84 0,10
Vhodny odév 14,29% 0,44 6,35
zaméstnancl 5,55 6,27 0,72
Osvétlenost uceben 5,86 6,25 0,39

Zdroj: vlastni zpracovani

Preference této dimenze je ze vSech nejmensi a to 14,29%. Mezera jednotlivych tvrzeni je
vys$8§i nez 0, coz znali, Ze nabizend sluzba v danych aspektech pfedcila ocekavani
zakaznikd. Celkova mezera dimenze, tedy vSech tvrzeni je (0,44). Vazené servskore
pfedstavuje mezeru dimenze se zohlednénim preference klientd. Kladnd hodnota
predstavuje vyssi kvalitu sluzeb, nez bylo klienty ocekévano. V piechozim dotaznikovém
Setfeni byl drobny nedostatek v tvrzeni ,Pohodlnost Zzidli‘, ostatni tvrzeni byla taktéz
kladna. Na zdkladé této skutecnosti bylo navrzeno vybaveni uceben novymi zidlemi.
Management jazykové Skoly se rozhodl na tuto zménu nepfistoupit z divodu pfilis
vysokych nédkladi s ohledem na ziskovost plynouci z této zmény. Na zaklad¢ tohoto Setfeni
je patrné, Zze i pres ponechani plivodniho vybaveni jsou klienti spokojeni a rozhodnuti
managementu tak bylo rozumné. Ocekavani klientl (5,74) a vnimani (5,84) je témér stejné
Vv oblasti pohodlnosti zidli. Moderni prostory a vhodny odév zaméstnanct piedcCily
ocekavani zakaznikd nejvice je vSech tvrzeni (0,57). Firemni kultura jazykové skoly je

velmi neformélni a odév zaméstnancii neni nijak specifikovan.

4.4.3 Spolehlivost

Dimenze spolehlivost se v dotazniku vyskytuje v otazkach 5 az 9. Dle preferenci klientt se
patii: plnéni slibli ze strany jazykové Skoly, ochota jazykové Skoly klientovi pomoci,
provedeni zdkladnimi informacemi pfed zahajenim kurzu, v€asné sezndmeni s pfipadnymi
zménami V kurzu, dodrZzeni maximalni kapacity studentll v kurzu. Tato dimenze si zada
nejvice zmén v nabizené kvalité sluzeb. V predeslém dotaznikovém Setieni z roku 2018
byla celkova mezera dimenze (-0,51) a vazené servskore (-14,33), coz piedstavovalo témet
kritickou hodnotu v kvalité sluzeb, ktera je (-1). Navrhem pro zlepSeni kvality sluzeb bylo

snizeni kapacity studentli ve vSech nabizenych kurzech. Jazykova Skola snizila kapacitu
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V kurzu Konverzacni klub ze 14 na 10, avSak zbylé kurzy nechala v pivodni maximalni
kapacité. DalSim navrhem vedoucim ke zlepSeni kvality sluzeb bylo zavedeni pravidelnych
schlizek zaméstnancii, které se dle vedeni jazykové Skoly jiz konaji. Cilem téchto schiizek
je prerozdéleni jednotlivych ukolii a kompetenci zaméstnancii pro zvyseni kvality feSeni
jednotlivych pozadavkl ze strany klientd. Schiizky se nyni konaji 1x tydné. Dal§im
navrhem bylo vytvoreni novych letakt, které by obsahovaly pouze kli¢ové informace
kurzu, jako je jeho stru¢ny obsah, termin a cena. Na tuto zménu vedeni jazykové Skoly
nepfistoupilo s odivodnénim, ze tyto stru¢né letdky jiz diive pouzivali a klienti si naopak
stézovali na malé mnozstvi informaci, které jsou v nich uvedené. Navrh na zvySeni mzdy
zaméstnancl na zéklad¢ odpracované doby jazykova Skola pfijala a upravila dle svych
potfeb. Recepéni dostavaji v piipadé oboustranné spokojenosti pfidané penize vzdy po
odpracovanych Sesti mésicich a stejné tak lektofi, ktefi v jazykové Skole pracuji déle nez

6 mésicu, tak dostanou 1épe zaplaceno.

Tabulka 9: Vysledky dimenze spolehlivost

Plnéni slibu 6,43 6,34 -0,10
Ochota pomoci 6,47 6,28 -0,19
Provedeni zakladnimi
informacemi 6.04 5,90 0,13
Viasné ) ; 28,86% -0,20 -5,77
¢asné sevznamen1 se 6,48 6,26 022
zménami
Dodrzeni maximalni 6,48 6,13 036

kapacity studentt v kurzu

Zdroj: vlastni zpracovani

Mezera dimenze je (-0,20), coz se nepfiblizuje kritické hodnoté (-1) a jedna se tedy
0 drobné nedostatky. Mezera tvrzeni ,Plnéni slibd‘ je témét shodna s ocekavanim klientu,
stejn¢ jako mezera tvrzeni ,Provedeni zdkladnimi informacemi‘ (-0,13). Mezera tvrzeni
,Ochota pomoci‘ (-0,19) a ,V¢asné sezndmeni se zménami‘ (-0,22) jiz dosahuje vyssich
hodnot, avsak stale se drzi v hodnotach normy. Nejvétsim nedostatkem v této dimenzi je
nedodrzeni maximalni kapacity studenti v kurzu, kde mezera tvrzeni (-0,36) dosahuje

hodnoty blizici se k nekvalitni sluzb¢.
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4.4.4 Odpovédnost

Dimenze odpovédnost zahrnuje otazky 10 az 13. Tato tvrzeni interpretuji: dostatecné
znalosti lektora pro zodpovézeni vSech dotazii, dostateCny Cas lektora pro vytizeni vSech
pozadavku klientl- snaha vzdy nalézt nejlepsi feSeni, rychla online komunikace ze strany
jazykové Skoly- odpovédi na emaily, zodpovézeni vSech dotazli, dostatecnd motivace

studentii ze strany lektora.

Tabulka 10: Vysledky dimenze odpovédnost

Dostateéné znalosti lektora 6,59 6,63 0,04

Dostatec¢ny cas lektora na
vyfizeni pozadavki 6,5 6,65 0,15
zéakazniki

) . 22,13% 0,04 0,85
Rychla komunikace 6,27 6.3 0,03

(odpovédi na emaily)

Dostate¢na motivace

studentil ze strany lektora 6,37 6,30 -0,07

Zdroj: vlastni zpracovani

Preference této dimenze je relativné vysoka a to 22,13%. Vnimani studentt po absolvovani
sluzby bylo ve vSech tvrzenich téméf shodné s jejich o¢ekavanim. Drobny nedostatek
je pouze v tvrzeni ,Lektofi dostatecné motivuji studenty k nejlep$im vysledkim*‘. Tento
nedostatek je vSak nepatrny a nemad vliv na celkovou kvalitu dimenze, ktera je (0,04),
po zohlednéni preferenci (0,85). Mezera dimenze v dotaznikovém Setfeni byla (-3,68).
Na zaklad€ tohoto vysledku byly navrzeny zmény zahrnujici novou oteviraci dobu pro
dostatecny cas lektort na vytizeni vSech poZzadavki ze strany klientii. Tato oteviraci doba
vSak nebyla managementem jazykové Skoly zménéna a to z diivodu, Ze po provedeni
Setfeni mezi soucasnymi zédkazniky bylo zjiSténo, Ze jsou spokojenéjsi se stavajici oteviraci
dobou. Dalsim doporucenim ke zrychleni komunikace mezi jazykovou skolou a klientem
byl v dobé pred zahajenim kurzli na recepci pfidan dalsi ¢loveék pro urychleni odpovédi
na emaily, vydavani ucebnic, placeni kurzii a zodpovézeni vSech dotazli. Vzhledem

ke kladnému vysledku (0,03) vedla tato zména ku prospéchu v nabizenych sluzbach.
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445 Jistota

Dimenze jistota zahrnuje otazky 14 az 17. Mezi tato tvrzeni patii: bezpecnost pii provadéni
plateb online, moznost vyzkouset si zkusebni lekci pfed zahdjenim kurzu, vstupni test pred
zahdjenim kurzu pro garantovani stejné jazykové urovné student ve skupiné, oteviraci

doba, ktera bude vhodna pro vSechny zékazniky.

Tabulka 11: Visledki dimenze |’ist0ta

Bezpecnost pii provadéni
plateb 6,55 6,87 0,32
Nt et | g5 | o
. 15,79% 001 | 0,12
Vstupni test pted zahajenim 6,50 6,48 0,02
kurzu
Vhodna oteviraci doba 6,49 6,17 -0,32

Zdroj: vlastni zpracovani

Preference této dimenze je na Urovni 15,79%. Celkové vnimani klientli po absolvovani
kurzu je téméf shodné sjejich ocekavanim, jelikoz mezera dimenze je (0,01).
Po zohlednéni véhy této dimenze je vaZené servskore (0,12). V piedeslém Setfeni bylo
Vv této dimenzi hlavnim nedostatkem nenabidnuti zkuSebni lekce pfed absolvovanim kurzu
a to hlavné v pfipravnych kurzech a v kurzech Obchodni angli¢tiny. Jazykova skola
nabizela zkuSebni lekci vzdy kazdému studentovi pouze jednou a to v kurzech: Obecna
anglictiny, AM a Konverzacni klub. Po zjist€nych nedostatcich se jazykova Skola rozhodla
nabizet zkusebni lekce ve vsech kurzech a v ptipad¢, ze studentovi dany kurz nevyhovoval,
vzdy po lekci si promluvil s danym lektorem, ktery mu na zdkladé¢ jeho znalosti
a preferenci pomohl vybrat alternativni moznost. Tyto zavedené zmény se prokazaly jako
uspesné. V roce 2018 byla mezera tohoto tvrzeni (-0,55) a nyni je (0,11). Vstupni test pied
zahdjenim kurzu se také stal nedilnou soucésti kurzu a bez tohoto testu neni mozné do
kurzu nastoupit. Aby testovani vyhovovalo vSem, byla zavedena také moznost testovani
studentid pres skype, aby tak nemuseli pfed zahajenim kurzu do jazykové Skoly. Mezera

tohoto tvrzeni je (-0,02). Vhodnost oteviraci doby je v zaporné hodnoté (-0,32).
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446 Empatie

Dimenze empatie zahrnuje otazky 18 az 22. Mezi tato tvrzeni patii: individualni ptistup
k pozadavkim klienta, dostatek znalosti a zkuSenosti lektora k zaujmuti student v hodiné,
snaha vytesit kazdy vznikly problém, skupina studentli v jednom kurzu vzdy bude
odpovidat dané jazykové urovni, lektor prodiskutuje pozadavky a prani studentti vzdy na

jejich prvni lekci.

Tabulka 12 Vi’sledki dimenze emiatie

Individualni ptistup 6,47 6,42 -0,05

Dostatek znalosti a
zkusenosti lektort pro 6,35 6,51 0,16
vzbuzeni zajmu studentti

Vyteseni kazdého

z 6,23 6,50 0,27
problému 18,94% -0,01 -0,18
Lekce budou odpovidat
dané jazykové urovni 6,56 6,08 -0,48
studenti
Lektor prodiskutuje
o¢ekavani studentt ve 6,53 6,54 0,01

vyuce na prvni lekci kurzu

Zdroj: vlastni zpracovani

Preference této dimenze je 18,94%. Vnimani sluzby u tvrzeni ,individudlni pfistup® je
témef shodné s ocekavanim. Mezera tvrzeni je (-0,05). V oblastech ,Dostatek znalosti
a zkuSenosti lektora‘, ,VyteSeni kazdého problému‘, ,Prodiskutovani ofekavani na prvni
lekci® predéila sluzba ocekavani klientd. V piedchozim Setfeni byly pravé v téchto
oblastech nedostatky, a proto byl zaveden motivaéni systém zaméstnanci a dban diraz na
lektory, aby prvni hodina kurzu byla vZdy zaméfena na poznavani se s novymi studenty
a probrani jejich ocekdvani od daného kurzu a na zakladé téchto poznatkli nasledné veden
zbytek kurzu. Pomémé vysoky nedostatek je v tvrzeni ,Lekce budou odpovidat dané
jazykové urovni studentii‘ a to (-0,48). Toto tvrzeni po vynasobeni preferenci méa dopad na
celkovou dimenzi (-0,01) a vazené servskore (-0,18). Ackoliv je hodnota tohoto tvrzeni
vysoka, v pfedeslém Setfeni dosahovala kritické hodnoty (-1,18), tedy 1 zde je patrné

zlepsSeni.
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4.5 Kvalitativni vyzkum

Kvalitativni vyzkum formou polostrukturovaného rozhovoru se zaméstnanci jazykové
Skoly probihal v obdobi 1.12.2020- 14.12.2020 online formou pies aplikaci Microsoft
Teams. Vyzkum probihal celkem ve tfech kolech. V prvnim kole s lektory jazykové skoly,

v druhém kole s recepénimi a ve tfetim kole s vedenim jazykové skoly.

Otazky v prvnim kole s lektory byly nasledujici:
e Je pii aktualni dané maximalni kapacité v kurzu prostor na individualni pfistup ke
kazdému klientovi?
e Odpovida uroven jazykového kurzu dané jazykové urovni vSech klient v kurzu?

e Stihne se v daném kurzu vzdy probrat v§e, co bylo naplanovano na prvni lekci?

Otazky v druhém kole s recepénimi byly nasledujici:
e Jaké jsou nejcCastéjsi nedostatky, se kterymi se na vas klienti obraceji?
e Jak vnimate zménu v odbavovani klientl pfi posileni recepce dvéma pracovniky

ptred zahdjenim kurz?

Otazky ve tietim kole s vedenim jazykové Skoly byly nasledujici:
e Zaznamenavate méné/vice stiznosti od doby provedeni zmén?

e Jakym zpusobem probiha testovani klientd pted vstupem do kurzu?

45.1 Vysledky kvalitativniho vyzkumu

Lektofi se shodli na tom, Ze dana kapacita kurzu 10 lidi je idealni v ptipadé Konzervaéniho
klubu a Obecné anglictiny, ale v pfipad¢ Ptipravnych kurz na mezinarodni certifikaty by
upiednostnili snizeni kapacity na 8 studentii. Dlivodem je, ze v ptipravnych kurzech je také
na né jako lektory kladen vétsi narok, jelikoZ cilem kurzu je pfipravit studenty na to, aby
byli schopni bez problému zvladnout zkouSku FCE/CAE. Vzhledem k tomu, Ze tyto
zkousky jsou naro¢ného charakteru, je tteba, aby byl kladen vétsi diraz na individualitu,

coZ je v kapacité€ 10 ti studentli narocné.
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Dle lektort je jazykova uroven vsSech studentd ve skupiné vétSinou stejnd. V ptipadé, ze
ma vSak n¢kdo jazykovou uroven nizsi/ vyssi nez zbytek skupiny, navrhne mu lektor po
prvni lekci pirestup do jiné skupiny. Timto vSak dochazi k nedodrzeni kapacity

Vv jednotlivych kurzech vzhledem k tomu, ze kurz v jiné urovni je napiiklad jiz plny.

Lektofi uvedli, ze béhem prvni lekce si se studenty ujasni, co by radi probrali za témata, ¢i
jakym gramatickym jevim by se radi vénovali. Na zdklad¢ toho se odviji dalsi vyuka.
Jelikoz kurz Obecné anglictiny je nasledovan ucebnici a ptipravné kurzy jsou zaméteny na
jednotlivé testy, které je tfeba probrat, ma kurz pevné dano, co se kdy musi probrat
a nedochazi tak ke zpozdéni. Naopak napiiklad v konverzacnich kurzech je prostor pro

volngjsi pribeh kurzu a neni tak déno, co se ma a nema stihnout.

Na zaklad€ rozhovoru s recepénimi se nektefi studenti zajimaji o kurzy na urovni C2, které
jazykova skola vétSinou nenabizi. Dale se ¢im dal vice studentl zajimé o kurzy pro déti
a to hlavné letni kurzy, kdy maji déti prazdniny. Mezi dalsi Casté otazky patii ty, které byly

shrnuty v kapitole ,Analyza konkurentt‘.

Zména v odbaveni klientl byla dle slov recep¢nich pfinosna jak pro klienty, tak pro né,
jelikoz pfi navySeni pocCtu recepcnich pfed zahajenim kurzu se zmirnil také jejich stres
z rychlého odbaveni a tim se sniZila jejich chybovost. Diky této zméné si tak mohli rozdélit
préci na to, kdo vybira penize od klientl. Ktefi jesté pfed zahdjenim nema zaplaceno, kdo
vydéava ucebnice apod. Dalsi pfijemnou zménou byl nové vytvoreny stojan u vchodu do
jazykové skoly s nazvy uceben jednotlivych kurzi, které v tu hodinu zacinaly. Diky tomu
necekali v fad¢ klienti, ktefi se chtéli pouze zeptat na uc¢ebnu a fada tak byla o poznani

kratsi.

Vedeni jazykové Skoly uvedlo, Ze zaznamenava méné stiznosti po provedeni zmeén, které
jsou uvedeny v kapitole ,Provedené zmény od 6.1.2020°. Jak jiz vyse uvedli lektofi, tak
také vedeni jazykové Skoly zaznamendva drobné stiznosti v nedodrzeni kapacity kurzu

praveé z davodu prechazeni do jiné trovné jiz po zahdjeni kurza.
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Testovani klienti pfed zahajenim do kurzu probihd formou online testu, ktery trva zhruba

deset minut a nasledné zhruba 10-15 minut Gstni dozkouSeni. Dle slov lektort by bylo lepsi

wewvr
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5 Vysledky a diskuse

5.1 Zhodnoceni vysledku

5.1.1 Dotaznikové Setieni

Na zékladé provedeného dotaznikového Setieni byla celkova hodnota kvality sluzeb (0,27),
coz znaci kvalitni sluzbu (Shonk, Chelladurai, 2008). Klienti jsou s jistymi vyhradami
se sluzbami spokojeni do hranice (-1). Pfi ptfekroceni této hranice do nizSich hodnot jiz
zakaznici spokojeni nejsou. Zaporné hodnoty tedy znaci prostor pro zlepSeni kvality sluzeb

a kladné hodnoty znaci spokojenost zdkaznikd.

Tabulka 13: Uroveii kvality nabizenych sluzeb

Mezera dimenze | VazZené servskore Mezeravkvallty
sluzeb
Hmotnost 0,44 6,35
Spolehlivost -0,2 -5,77
Odpovédnost 0,04 0,85 0,27
Jistota 0,01 0,12
Empatie -0,01 -0,18
Celkem 0,28 1,37

Zdroj: vlastni zpracovani

Na zéklad¢ tfi vyslednych moZznych smért dle Vastikové (2014), se v tomto pifipadé jedna

o situaci, kdy hodnoceni poskytnuté sluzby pievysilo ocekavani.

V dotaznikovém Setfeni provedeném v roce 2018 byla vyslednd kvalita sluzeb vcetné
zahrnuti preferenci (-6,45). Nekvalitni sluzba se vymezuje kritickou hodnotou (-20), ktera
nenastala ani v ptredchozim dotaznikovém Setieni, nicméné dle Vastikové (2014) nastala

situace, kdy o¢ekavani kvality poskytnuté sluzby bylo vyssi nez kvalita obdrzené sluzby.

V dimenzi Hmotnost bylo vazené servskore (6,35) a mezera dimenze u vSech tvrzeni
(PohodIné zidle, Moderni prostory, Vhodny odév zameéstnancli, Osvétlenost uceben)
dosahovala kladnych hodnot, tedy obdrzend sluzba ptedCila ocfekavani zakaznikd.
Preference této dimenze je 14,29%.V dotaznikovém Setfeni zroku 2018 dosahovalo

vazené servskore hodnoty (1,46).
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Dimenze Spolehlivost dosahuje nejvétSich nedostatkli a vazené servskore dosahuje
hodnoty (-5,77). Této dimenzi byla také prikladana klienty nejvétsi dulezitost (28,86%).
Mezera dimenze je Vv zaporné hodnoté u vSech tvrzeni (Plnéni slibd, Ochota pomoci,
Provedeni zakladnimi informacemi, VCasné seznameni se zménami, DodrZzeni maximalni
kapacity studentti v kurzu), ackoliv pouze v malé mife. Vazené servskére pred

provedenymi zménami dosahovalo hodnoty (-14,33).

Vazené servskore u dimenze Odpovédnost je v hodnoté (0,85), tedy vniméni zékazniki po
absolvovani sluzby je téméf shodné s jejich ocekdvanim, dokonce jej lehce predcilo.
Preference této dimenze byla 22,13%. Pfed provedenymi zménami byla hodnota vazeného

servskore (-3,68).

Dimenze Jistota ma hodnotu servskore (0,12). Kromé tvrzeni o vhodné oteviraci dobé
jazykové Skoly byla ocekavani klienti naplnéna. Vaha této dimenze je 15,79%.

Pied provedenymi zménami dosahovalo vazené servskore hodnoty (-8,14).

Dimenze Empatie dosahuje mirnych nedostatkii. Vazené servskore je (-0,18). Nejvetsim
nedostatkem je, Ze lekce neodpovidaji dané jazykové urovni. Mezera tohoto tvrzeni je
(-0,48). Preference dimenze je 18,94%. V ptedchozim dotaznikovém Setfeni dosahovalo

vazené servskore hodnoty (-7,57).

5.1.2 Kbvalitativni vyzkum

Na zaklad€ polostrukturovaného rozhovoru s lektory, recepnimi a vedenim jazykové

Skoly byly zjistény tyto nedostatky:

e Vysoka kapacita studentli v ptipravnych kurzech na mezinérodni certifikaty

e Drobné nedodrzeni kapacity v nékterych kurzech po pietazeni studenti po
absolvovani prvni lekce do jiné skupiny z divodu vyS$si/nizsi Grovné jazyka

e ZvySujici se poptavka po kurzech C2 a po kurzech pro déti, které jazykova Skola
nenabizi

e Prili§ jednoduchy vstupni online test, ktery nevyhodnoti tiroven anglictiny zcela

spolehlive
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5.1.3 Analyza konkurence

Na zéklad¢ provedeni pruzkumu konkurence bylo zjisténo, ze jazykova Skola Oxford
House nabizi sluzby za podobnych podminek jako jeji konkurence. Nékteré konkurencni
jazykové skoly vsak nabizeji kurzy s niz§i maximalni kapacitou oproti jazykové Skole
Oxford House. Témét vSechny z dotazovanych jazykovych Skol nabizeji moznost ptihlasit
se do kurzu pozdéji véetné odecteni zameSkanych lekci. Kromé dvou jazykovych skol
nezarucuje zadna z dotazovanych, Ze lektorem bude rodily mluvci. VSechny jazykové
Skoly z provedeného vyzkumu vyzaduji pied zahdjenim kurzu vstupni test. Kromé jedné
jazykové Skoly se vstupni test kona online formou. Pouze dvé zdeseti tazanych
jazykovych skol nabizi moZnost online chatu, stejné jako jazykova Skola Oxford House,
coZ je vyhodou, oproti v&tsing konkurentii. Zadna z dotazanych jazykovych §kol nenabizi
specialni kurzy pro klienty, ktefi pracuji kratky/dlouhy tyden. Témto klientim nabizi

jazykové Skoly moznost individuélni vyuky.

5.2 Navrh zmén

Z vySe uvedenych vysledkl je patrné, Ze mezery v kvalité sluZzeb jazykové Skoly jsou
Z pohledu zékazniki pouze drobného charakteru, nicméné je zde stale prostor pro zlepSeni.
V ptipadé, Ze se oteviou opét jazykové Skoly formou kontaktni vyuky, jsou niZze uvedeny

navrhy, které povedou ke zvyseni kvality sluzeb jazykové Skoly.

Po provedeni piedchoziho dotaznikového Setfeni bylo doporuceno snizit maximalni
kapacitu studentd v jednotlivych kurzech na 10 studentd a v pfipravnych kurzech na 8
studentli. Jazykova Skola se rozhodla pro snizeni maximalni kapacity v ostatnich kurzech,
avSak v pfipravnych kurzech ponechala stdle pocet studentli na maximalni kapacité 10.
Vzhledem k provedenému dotaznikovému Setieni a také polostrukturovaného rozhovoru
s lektory bylo prokédzéano, ze kapacitu v ptipravnych kurzech je tfeba snizit. Navrhem je

snizit tedy plivodni kapacitu deseti studenti na maximalni kapacitu 8 studentt.
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Dle informaci od zaméstnanci jazykové Skoly je o otevieni jednotlivych kurza
rozhodovano az v patek pred pondélnim zahajenim kurzu, coz vede k nespokojenosti
klientti, kterym se kurz na posledni chvili neotevie. Pro eliminaci téchto stiznosti je tieba
rozhodovat o tom, které kurzy se oteviou alesponi tyden pied zahdjenim kurzl, aby meéli

klienti moznost zvolit si jinou alternativu.

Jiz v ptedeslych navrzich bylo doporuceno zménit oteviraci dobu jazykové skoly, tak aby
byly delsi prestavky mezi jednotlivymi kurzy. Nize v tabulce je zobrazen aktudlni stav,
diive navrhované zmény a nové navrhované zmény.

Tabulka 14: Oteviraci doba

16:20 - 17:40 16:00 - 17:20 16:20 - 17:40
17:50 - 19:10 17:40 - 19:00 18:00 - 19:20
19:20 - 20:40 19:20 - 20:40 19:40 - 21:00

Zdroj: vlastni zpracovani

Vedeni jazykové Skoly uvazovalo jiz po provedeni posledniho Setfeni o zavedeni diive
navrhovanych zmén, a proto mezi klienty rozposlali kratky dotaznik, zda by jim nova
oteviraci doba vyhovovala. Klienti v§ak uvedli, Ze pokud by se oteviraci doba posunula na
16:00, nestihli by na kurz dorazit v¢as z divodu zaméstndni. Oteviraci doba se tedy
nezménila, avSak na zdklad€¢ provedené¢ho dotaznikového Setfeni bylo zjiSténo, ze tato
zména je tfeba vzhledem ke kratkym prestavkdm mezi kurzy, kdy neni zadny cas na
zodpovézeni dotazli klientti po kurzu. Nové navrhovany cas jednotlivych kurzi by zacal

stejné jako ten aktudlni a koncil o 20 minut pozdéji.

Dle dotaznikového Setfeni a informaci od lektora bylo zjisténo, Ze i po zavedeni povinného
online testu pted vstupem do kurzu jsou stale rozdily mezi jazykovou urovni jednotlivych
klientl v kurzu. Pro eliminaci téchto nedostatkil je ndvrhem vytvofeni nového online testu.
Aktudlni vstupni test je pouze formou multiple choice a jeho zpracovéani trvd 15 minut.
Novy test by mél byt zaméten na vSechny jazykové dovednosti: poslech, ¢teni, mluveni
a gramatika. Timto zpusobem je sestaven pouze vstupni test do ptipravnych kurziit FCE
a CAE. Vzhledem k prokazanym nedostatkiim je tfeba takovy test sestavit i pro ostatni
kurzy.
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Jazykova Skola se rozhodla nenabizet kurzy pro déti vzhledem k omezenému mnozstvi
dostupnych uceben. Jelikoz se poptavka po kurzech pro déti zvySuje, bylo by vhodné
rozsifit nabidku o kurzy pro déti. Vzhledem k tomu, Ze momentalné probihaji vSechny
kurzy online, neni jiz problémem nedostatek uceben a je tedy idedlni ¢as na vyzkousSeni
téchto novych kurzi. Pokud by byl o kurzy zajem, bylo by mozné zavézt tyto kurzy i po

navratu do prostor jazykové skoly.

Dal$im navrhem je rozsSifeni nabidky o kurzy pro studenty na jazykové urovni C2.
Vzhledem k tomu, Ze je téchto studentii malo, uvedlo vedeni jazykové Skoly, Ze se tyto
kurzy vzdy neoteviely z divodu nedostateéné kapacity. Jazykova skola by vSak méla
nabizet alesponl jeden kurz pro kazdou jazykovou uroveil. Vzhledem k dotaziim na tento
kurz ze strany klientl by bylo vhodné si kontakty na zdjemce vzdy zapisovat a ptred
zahajenim kurzu si ovéfit, zda jejich zajem trva a na zaklade toho je mozné zvolit alespon

jeden kurz na trovni C2.

V aktudlni dobé&, kdy probihaji kurzy angli¢tiny online je vyhodou moznost zavedeni
novych kurzi bez ohledu na kapacitu uceben. Jazykova skola uvedla, Ze o online kurzy
je mens$i zajem nez o kurzy v prostorach jazykové skoly a také ceny za online kurzy jsou
niz$i. Naopak vyhodou, ktera pro jazykovou skolu v této situaci plyne, je moznost spojeni
nékterych malo obsazenych kurzl s kurzy, které nabizi matetska spole¢nost v Barceloné.
Kurzy v obou jazykovych skolach probihaji online formou a pribéh i ¢asy nékterych kurzi

jsou stejné.
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5.2.1 Ocekavany dopad zmén

Tabulka 15: Oéekévani doiad zmén

Snizeni maximalni kapacity
studenti v ptipravnych kurzech
na mezinarodni certifikaty
FCE/CAE

Individualné&jsi pristup ke
klientim v kurzu

Zvyseni trovné kvality
nabizenych sluzeb

Informovat klienty alespon tyden
pred zménou Casu kurzu, ¢i jeho
neotevienim

Moznost klienta zvolit
alternativni moznost pred
zaplnénim ostatnich kurzt

Zvyseni urovné kvality
nabizenych sluzeb

Zmeéna oteviraci doby

VEtsi prostor na
zodpoveézeni dotazii mezi
jednotlivymi kurzy

Zvyseni urovné kvality
nabizenych sluzeb

Spolehlivéjsi online test pred
zahéjenim kurzu

Eliminace rozdilt v
jazykové irovni mezi
jednotlivymi klienty

Zvyseni trovné kvality
nabizenych sluzeb

Rozsiteni nabidky o kurzy pro

Zvyseni poctu klientl
jazykové skoly, vzhledem ke

Rozsiteni nabizenych

deti zvySujicimu se zajmu o tyto sluzeb
kurzy
Rozsiteni nabidky o kurz C2 Uspokojeni poptavky Rozsifeni nabizenych

sluzeb

Zdroj: vlastni zpracovani
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5.2.2 Rozpocet a harmonogram zmén

Tabulka 16: Rozpocet a harmonogram zmén

. ” x , " Finan¢ni naklady
Navrh zmén Casovy harmonogram zmén v
Ké/rok

Snizeni maximalni kapacity
student1 v ptipravnych kurzech na Od 1.10.2021 * 71200
mezindrodni certifikaty FCE/CAE

Informovat klienty alespon tyden

pied zménou ¢asu kurzu, ¢i jeho 0d 1.10.2021 * 0
neotevienim
Zmeéna oteviraci doby 0d 1.10.2021 * 14 400
Spolehlivejsi online test pred 0d 1.10.2021 * 7 400%*

zahajenim kurzu

Rozsiteni nabidky o kurzy pro déti 0Od 1.07.2021 0
Rozsiteni nabidky o kurz C2 0d 1.07.2021 0
celkem 93 000

* v pripad€ uvolnéni vladnich
opatreni a otevieni provozoven

** jednorazovy naklad

Zdroj: vlastni zpracovani

Uvedené zmény jsou doprovazeny finan¢nimi naklady, které jsou vySe v tabulce shrnuty.
Detailni vypocet ndkladl je uveden v Pfiloze. Celkova vySe ndkladli za rok tvofi

85 600 K¢. Jednorazova investice na zménu struktury vstupniho testu ¢ini 7 400 K¢.
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6 Zavér

Hlavnim cilem diplomové prace bylo ovéteni funk¢nosti provedenych zmén v jazykové
Skole Oxford House v Praze z 6.1.2020. Bylo provedeno dotaznikové Setieni pomoci
metody Servqual a zjistény konkrétni nedostatky v nabizenych sluzbach. Dale byl

proveden kvalitativni vyzkum se zaméstnanci jazykové Skole vedouci taktéz ke zjisténi

jednotlivych mezer ve sluzbach jazykové Skoly.

vvvvvv

konkurence. Vysledky jsou uvedeny v kapitole 3.2 Analyza vnéj$iho prostiedi.

Dalsim dil¢im cilem prace bylo vypracovani navrhu zmén vcetné rozpoctu
a harmonogramu zmén, které povedou ke zvySeni urovné nabizenych sluzeb a zvySeni

konkurenceschopnosti podniku. Detailni navrh zmén je vypracovan v kapitole 5.2.

Na zaklad¢€ vSech provedenych Setfeni bylo zjisténo, ze kvalita sluzeb jazykové Skoly je na
velmi dobré urovni a byla tedy potvrzena funkénost difive navrzenych opatieni.
V jednotlivych dimenzich byly zjistény jiz jen drobné nedostatky. Dimenze hmotnost
a odpovédnost predCily ocekavani zdkaznikd. V dimenzi spolehlivost byly mirné
nedostatky v podob¢ neplnéni slibi a dostate¢né neprovedeni zakladnimi informacemi pied
vstupem do kurzu. V dimenzi jistota je jedinym nedostatkem nevhodné zvolena oteviraci
doba. V dimenzi empatie je nedostatkem, Ze lekce neodpovidaji dané jazykové urovni.
Na zaklad¢ kvalitativniho vyzkumu bylo zjisténo, ze zédkaznici projevuji stale vyssi zdjem

o kurzy pro déti a kurzy C2, které zatim jazykova Skola nenabizi.

Analyza konkurence, ktera porovnala jazykovou skolu sdeseti jejimi nejvétsimi
konkurenty, ukazala, ze jazykova Skola je konkurenceschopna a nabizi sluzby podobné
jejim konkurentim. Ptfidanou hodnotou oproti konkurenci je online chat, ktery vétSina
konkurenti nenabizi, avSak naopak nedostatkem jazykové Skoly oproti jeji konkurenci

je vyssi maximalni kapacita studentl v kurzu.
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Pro zvySeni kvality sluzeb byly navrzeny opatfeni v kapitole 5.2. Mezi n¢ patfi: snizeni
maximalni kapacity student v pfipravnych kurzech na mezindrodni certifikaty FCE
a CAE, informovat klienty alespon tyden pied zahajenim kurzu o pfipadnych zménach,

zména oteviraci doby, spolehlivéjsi struktura online testu, rozsifeni nabidky o kurzy pro

déti a o kurzy C2.

Zmény, které jsou v diplomové praci navrzeny, ptredstavuji soubor informaci, jejichz
uskutecnéni povede ze zvySeni kvality nabizenych sluzeb a konkurenceschopnosti
podniku. Vétsina zmén je navrzena k provedeni od 1.10.2021 v piipadé¢, ze jiz budou lekce
probihat v prostorach jazykové Skoly. Nekterd opatfeni, ktera je naopak vhodnd provést

v dobé& online kurzl jsou navrzena k uskutecnéni jiz od 1.7.2021.
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8 Prilohy

Pfiloha- Dotaznik ¢.1 — o¢ekavani

oh

oxfordhouse

Thank you for choosing Oxford House!

We would appreciate it if you fill in this feedback in order to help us
improve our services.

COURSE: LEVEL:

TEACHER: NAME:

st_rongly please, rate the question on a strongly
disagree scale from1to 7 agree

1. An excellent language
school will have modern
looking classrooms ( e.g.
projectors, computers)

2. Classroom in an excellent
language school will have
comfortable chairs to sit
on.

3. An excellent language
school‘s employees will be 1 2 3 4 5 6 7
neat dressed.

4, Classroom in an excellent
language school will be 1 2 3 4 5 6 7
well lit.

5. When an excellent
language school promises
to do something by a 1 2 3 4 5 6 7
certain time, it will do so
(without any reminders)

6. When you have any
problem, reception at an
excellent language school 1 2 3 4 5 6 7
will always help you find
the best solution for you

7. Reception at an excellent
language school will
provide the student with 1 2 3 4 5 6 7
general information and
will instantly answer all his
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enquiries the first time

If there are any changes in
offered services, reception
at an excellent language
school will always provide
you with all neccessary
information

The number of students in
each class will not be
more than 10, so than
every student will have
enough space to express
theirself.

10.

A teacher at an excellent
language school will have
enough English knowledge
to answer all your
questions.

11.

A teacher at an excellent
language school will
always find time to
discuss any problem with
you and will be happy to
find the best solution

12,

Reception at an excellent
language school will
always respond to your e-
mails quickly and will
answer all your questions.

13.

Teachers at an excellent
language school will
motivate the students to
do their best

14.

Customers of an excellent
language school will
always feel safe while
making a monetary
transaction

15.

Reception at an excellent
language school will be
happy to show you the
classrooms where the
classes take place or offer
you a sample class before
you attend the course.
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16. An excellent language
school will invite you for a
level test before the start
of the course to quarantee
the same level of people
in each class.

17. An excellent language
school will offer opening
hours, that will be suitable
to every customer.

18. The reception at an
excellent language school
will approach each 1 2 3 4 5 6 7
customer's need
individually

19. Teachers at an excellent
language school will have
enough teaching skills to 1 2 3 4 5 6 7
attract interest in every
student.

20. The process of solving a
problem will not be
finished unless the
customer is satisfied.

21. Lessons at an excellent
language school will fit
with the level of the exact
group of people.

22, Teachers at an excellent
language school will
discuss your expectations
on the first lesson of the
course and will try to
perform them.

Please rate the importance of each group of questions in percentage so the total amount for
all questions will be 100%

The importance of questions: %
Questions 1-4
Questions 5-9
Questions 10-13
Questions 14-17
Questions 18-22

Zdroj: vlastni zpracovani
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Pfiloha- Dotaznik ¢.2- vnimani

Thank you for choosing Oxford House!

oh

oxfordhouse
We would appreciate it if you fill in this feedback in order to help us
improve our services.
COURSE: LEVEL:
TEACHER: NAME:
strongly
disagre | please, rate the question on a scale |strongl
e from1lto7 y agree
1. This language school has
modern looking 1 5 3 4 5 6 7
classrooms (e.g.
projectors, computers)
2. Classrooms have
comfortable chairs to sit 1 2 3 4 5 6 7
on.
3. Employees are neat 1 9 3 4 5 5 7
dressed.
: Classroom are well lit. 1 2 3 4 5 6 7
5. When the language
school promised to do
something by a certain 1 2 3 4 5 6 7
time, it did so (without
any reminders)
6. If you had any problem,
reception has helped you
find the best solution for 1 2 3 4 > 6 !
you
7. Reception has provided
you with general
information and always 1 2 3 4 5 6 7
answered all your
enquiries the first time
8. If there were any changes
in offered services,
reception has always 1 2 3 4 5 6 7
provided you with all
neccessary information
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The number of students
in each class was not
more than 10, so than
every student had enough
space to express theirself.

10.

The teacher had enough
English knowledge to
answer all your
guestions.

11.

A teacher has always
found time to discuss
any problem with you
and was happy to find the
best solution

12.

Reception has always
responded to your e-
mails quickly and
answered all your
guestions.

13.

Teachers have motivated
the students to do their
best

14.

You have always felt safe
while making a monetary
transaction

15.

Reception was always
happy to show you the
classrooms where the
classes take place or has
offered you a sample
class before you have
attended the course.

16.

You were invited for a
level test before the start
of the course to quarantee
the same level of people
in each class.

17.

The language school
offers opening hours, that
are suitable to you.

18.

The reception has always
approached each
customer's need
individually

19.

Teachers had enough
teaching skills to attract
interest in you.

20.

The process of solving a
problem was not
finished unless you were
satisfied.

21.

Lessons have answered
to the level of the exact
group of people.
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Ptiloha: Seskupena data ptepsand do MS Excel- o¢ekavani klientd
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Ptiloha: Seskupend data piepsana do MS Excel- vnimani klientt
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Ptiloha- Vahy jednotlivych dimenzi

Preference | Hmotnost | Spolehlivost | Odpovédnost | Jistota | Empatie
1 20 45 15 10 10
2 20 20 20 20 20
3 10 30 30 15 15
4 10 30 20 20 20
5 10 25 30 10 25
6 20 30 20 15 15
7 20 45 15 10 10
8 20 20 20 20 20
9 15 30 20 10 25

10 10 30 20 20 20
11 20 30 20 15 15
12 20 40 15 20 5
13 10 30 30 15 15
14 20 20 20 20 20
15 10 25 30 10 25
16 10 30 20 20 20
17 20 40 15 10 15
18 5 40 20 15 20
19 20 20 20 20 20
20 5 40 20 15 20
21 10 30 30 15 15
22 20 45 15 10 10
23 20 30 20 15 15
24 20 40 15 10 15
25 5 30 20 15 30
26 20 20 20 20 20
27 5 30 20 15 30
28 5 40 20 15 20
29 5 30 20 15 30
30 10 25 30 10 25
31 5 30 20 15 30
32 10 30 20 20 20
33 20 40 15 10 15
34 20 20 20 20 20
35 10 30 30 15 15
36 10 30 30 15 15
37 5 45 20 15 15
38 20 20 20 20 20
39 15 35 30 10 10
40 20 30 20 15 15
41 10 25 30 10 25
42 20 20 20 20 20
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43 10 25 30 10 25
44 20 30 20 15 15
45 20 45 15 10 10
46 5 40 20 15 20
47 15 30 25 10 20
48 20 20 20 20 20
49 10 30 30 15 15
50 15 25 30 10 20
51 20 30 20 15 15
52 10 30 20 20 20
53 20 20 20 20 20
54 20 20 20 20 20
55 15 15 15 35 20
56 10 30 30 15 15
57 20 40 15 10 15
58 20 30 20 15 15
59 5 45 20 15 15
60 10 25 30 10 25
61 15 15 15 35 20
62 10 30 20 20 20
63 20 20 20 20 20
64 10 25 30 10 25
65 15 15 15 35 20
66 20 30 20 15 15
67 5 45 20 15 15
68 10 25 30 10 25
69 20 30 20 15 15
70 20 20 20 20 20
71 10 25 30 10 25
72 5 25 30 15 25
73 10 25 30 10 25
74 20 30 20 15 15
75 20 45 15 10 10
76 10 30 20 20 20
77 20 20 20 20 20
78 25 25 10 30 10
79 15 35 25 10 15
80 10 30 30 15 15
81 15 25 20 15 25
82 5 45 20 15 15
83 10 20 20 15 35
84 30 30 30 5 5
85 10 25 30 10 25
86 20 20 30 20 10
87 20 20 20 20 20

90




88 10 25 25 15 25
89 10 30 20 20 20
90 6 16 36 22 20
91 15 30 20 15 20
92 15 15 20 20 30
93 20 20 20 20 20
94 5 50 20 15 10
95 10 35 25 10 20
96 5 50 20 15 10
97 15 20 20 15 30
98 10 30 20 20 20
99 20 20 20 20 20
100 50 5 20 10 15
101 10 25 30 10 25
102 20 20 20 20 20
103 10 30 20 20 20
104 10 25 30 10 25
PRUMER 14,29 28,86 22,13 15,79 18,94

Zdroj: vlastni zpracovani
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Ptiloha- Vypocet finan¢nich naklada

vypocet finan¢nich nakladi

detail vypoctu

naklady ké/rok

356000-284800= 71200

4 kurzy ro¢né po 10ti
studentech. Jeden student
uhradi 8900 ké. 8900 k& * 10
studentii= 89000*4 kurzy=
356000k¢. Pii zméné poctu
studentl na maximalni
kapacitu 8mi studentti. 8900
k¢*8 studentti=71200kc*4

kurzy= 284800 k¢.

71200

1200*12=14400

pramérna hodinova mzda
recepCnich 150 ké/hod. Zména
oteviraci doby vyvola, zZe
recepce bude muset byt

oteviend kazdy den od pondéli
do ¢tvrtka o 30 minut déle. 30
min= 75 k¢&. 75%4=300

ké/tydné*4= 1200 k¢

mesicné*12= 14400 k¢ rocné

14400

5000+2400=7400

pramérna hodinova mzda
lektora= 500 k¢. Cca 10 hodin
na vytvoteni nového
vstupniho testu=5000 k¢.
Prace IT firmy pfi zméné
vstupniho testu na webovych
strankach, cca 2400 k¢.

7400

celkem

93000

Zdroj: vlastni zpracovani
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