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ABSTRAKT

Bakalai'ska prace se zabyva spokojenosti klientt jazykové skoly Amadeus, s. r. 0. Je rozdé-
lena do dvou c¢asti. Teoretickd ¢ast je zamétfena na oblast marketingu sluzeb, spokojenost a
psychologii zakaznika a marketingovy vyzkum. Jsou zde také uvedeny metody sbéru in-
formaci, metodika tvorby dotazniku a dotaznikové Setieni. V zavéru teoretické ¢asti jsem

také uvedla systém jazykového vzdélavani v Ceské republice.

V praktické Casti je nejprve charakterizovana spolecnost, ve které je vyzkum provadén, a

nasledné analyzovana spokojenost klientil se sluzbami.

Ziskané a zpracované data jsou analyzovany, interpretovany a dle danych vysledku je na-

sledné navrzeno doporuceni vedouci ke zvyseni spokojenosti klienti.

Kli¢ova slova: spokojenost zakaznika, marketing sluzeb, marketingovy vyzkum, zékaznik,

dotaznik

ABSTRACT

This Bachelor thesis deals with customer’s satisfaction of Amadeus language school. At
first, there is a theoretical part which is focused on literary knowledge, e. g. service mar-
keting, customer’s satisfaction and marketing research. I also mention methods of gather-
ing information, customer psychology and behaviour. At the end of a theoretical part there

is also mentioned system of language education in the Czech Republic.

In practical part | characterize the company in which is the research done. | analyze cus-

tomer’s satisfaction with services of Amadeus language school.

Obtained data are analyzed and interpreted according to results of the research. Finally, |

suggest recommendation leading to an improvement of customer’s satisfaction.

Keywords: customer’s satisfaction, service marketing, marketing research, customer, ques-

tionnaire
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UvVOD

cich spolecnosti. Na spokojenost klientli ma jednozna¢ny vliv uroven sluzeb, které jsou jim
poskytovany. Pokud jsme schopni dosdhnout spokojenosti svych klientl, pak ziskdvame
zna¢nou konkuren¢ni vyhodu na sledovaném trhu. V dnesni, rychle se ménici, dob¢ je pro
kazdy podnik velmi té¢zké prosadit se na trhu a ziskat tak loajalni zakazniky, kteti se budou
k firm¢ vracet. VétSina podnikii provadi pravidelné meétfeni spokojenosti klienth
s poskytovanymi sluzbami a to z toho diivodu, aby mohly flexibilné reagovat ne neustale

se ménici trendy spolecnosti.

Pro kazdou prosperujici firmu je dulezité posilovat vztahy se svymi klienty, coz vétSina
autorll povazuje za nejlepsi investici v prostiedi, ve kterém panuje tvrda konkurence a vliv
komunikaénich technologii neustale roste. To v§e m& motivovalo k sestaveni analyzy spo-
kojenosti klientt Jazykové Skoly Amadeus, s. r. 0. Spokojenost klientd totiz povazuji za
meftitko uspéSnosti podniku, a proto je nutné tomuto tématu vénovat dostate¢né velkou
pozornost. Pokud firma neni schopna dosahnout toho, ze klient bude s jejimi sluzbami
spokojeny, pak je na nejlepsi cesté tohoto klienta nendvratné ztratit. Spokojenost klientl

patii s jistotou mezi ukazatele kvality vztahu mezi podnikem a jeho klienty.

Cilem mé bakalaiské prace je zmapovani spokojenosti klientll jazykoveé Skoly Amédeus
S poskytovanymi sluzbami a navrhnuti doporuceni vedouci ke zvySeni spokojenosti klien-
ti. Bakalarska prace ma ¢ast teoretickou a ¢ast praktickou. V teoretické ¢asti se budu za-
byvat specifickymi znaky, které vykazuje marketing sluzeb a s tim spojena psychologie
chovani zakaznikii. Pozornost dale pak zaméfim také na samotnou charakteristiku spoko-
jenosti klientli a velmi podrobné se budu zabyvat méfenim této spokojenosti. V zaveru
teoretické Gasti se také zminim o systému jazykového vzdélavani v Ceské Republice.
V praktické ¢asti mé bakalarské prace se jiz budu zabyvat konkrétné Jazykovou Skolou
Améadeus, s. 1. 0., ve které provedu detailni analyzu soucasného stavu spokojenosti klientli
s vybranymi sluzbami spole¢nosti. Pevné doufam, ze vypracovani analyzy spokojenosti
klient jazykové Skoly Amadeus, s. r. 0. bude pfinosem i pro management firmy, ktery
bude moci praci vyuzit jako podklad pro eventuelni zvySeni spokojenosti jak klientt, tak

vedeni spolecnosti. V zavéru praktické ¢asti navrhnu doporuceni vedouci ke zvyseni spo-
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kojenosti klienti na zaklad¢ provedené analyzy. Pfi zpracovani mé bakalaiské prace vy-

chazim z dostupné literatury a internetovych zdroju, které jsou vSeobecné pristupné.
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1 MARKETING SLUZEB

ey ee

nali poprvé. V dnesni dobé se miizeme v ramci trhu setkat s velkym mnozstvim nabidek at’
uz produktd, tak i sluzeb, které jsou predmétem mé bakalarské prace. Je vice nez jasné, ze
vyznam sluzeb v poslednich letech nezadrzitelné roste a do poptedi zdjmu se dostava mar-
keting sluzeb. UZ z nazvu je jasné, ze v piipad¢ marketingu sluzeb je predmétem obchodu
sluzba, ne vyrobek. V tomto sméru existuje velké mnozstvi odliSnosti, na které se v dalSim

v 5
textu zamerime.

1.1 Definice pojmu ,,sluzba“

V minulosti se podstatu pojmu ,, s/uzba ““ snazila vystihnout fada autorti. V ramci své prace
se priklanim k definici Kotlera, ktery na sluzbu nahlizi jako na ¢innost ¢i vyhodu, kterou si
vzajemné nabizeji jednotlivé strany. Sluzba déle vykazuje prvky nehmotné povahy a jeji
vysledek neni spojen s vlastnictvim. ® Naopak Payne definuje sluzbu jako ,, éinnost, kterd
V sobé nese prvek nehmatatelnosti a vyzZaduje urcitou interakci se zdkaznikem ¢i s jeho
majetkem . " Sluzba nemusi byt vzdy spojena pouze s fyzickym produktem, co je také
nutné si v této fazi uvédomit a na sluzbu timto zpisobem nahlizet. Sektor sluZeb je velmi
objemny. Sluzby poskytuje jak stat, tak neziskové organizace a v neposledni fad€ také

podnikatelské subjekty.

1.2 Klasifikace sluzeb

Sluzby jsou velmi rozmanité, a proto je fadime do urcitych skupin dle specifickych
vlastnosti, které vykazuji. V literatufe se nejcastéji setkavame s tfidénim dle odvétvi, coz
povazujeme za zakladni ¢lenéni. Sluzby na zéklad¢ tohoto tfidéni rozd€lujeme na terciarni
(hotel), kvintetni (vzdé€lavani) a kvartérni (finance). Déale pak mtizeme sluzby d€lit na trzni
a netrzni, kdy sledujeme to, zda jsou ¢i nejsou na trhu smeénitelné za penézni jednotky. Na

sluzby miizeme také pohliZet z hlediska toho, zda jsou ureny pro organizace anebo nao-

> STEHLIK , Eduard, et al. Marketingové aplikace. Praha : Oeconomica, 2006. 213 s. ISBN80-245-0673-4.
® KOTLER, Philip. Marketing management. Praha : Grada Publishing, 2007. 788 s. ISBN 80-247-1359-4.
"PAYNE, Adrian. Marketing sluzeb. Praha : Grada Publishing, 1996. 248 s. ISBN 80-7169-276-X. str. 14
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pak pro konecné spotiebitele. V nékterych piipadech se mizeme setkat s klasifikaci dle

prodejce, trhu kupujiciho & rozdéleni sluzeb dle jejich charakteru a formy poskytovani. ®

1.3 Vlastnosti sluzeb

Jak uz bylo zminéno v predeslém textu, sluzby se od vyrobki lisi fadou specifickych vlast-

nosti, které jsou pro n¢ typické. V této souvislost je nutné se zamétit na pét charakteristic-

kych vlastnosti zndmych pod zkratkou ,, SN “. Mezi tyto vlastnosti patii nehmotna povaha,

zni&itelnost (nestalost), nedélitelnost, neskladovatelnost a nemoznost vlastnictvi. °

Nehmotna povaha

Jedna se o charakteristickou vlastnost, ktera souvisi s faktem, ze sluzby nemohou
byt zabaleny do obalu, nemaji Zadnou chut’, barvu a ani tvar. V silach zakaznika te-
dy nenti si sluzbu prohlédnout ¢i vyzkouset. Tim padem vznikd urcita nejistota, kte-
rd je spojena s poskytovanim sluzeb. Pti ndkupu sluzeb se tedy klient fidi pouze re-

ferencemi, které ziskava od ostatnich spottebiteld jiz vyuzivajicich tuto sluzbu. *°
Znicitelnost

Tato charakteristicka vlastnost sluzby souvisi s tim, ze pokud se sluzby v urcitém
case nevyuziji, tak poté jsou jakymsi zpisobem ztracené, neboli zniené. Zde je

nutné podotknout, Ze sluzby jsou v &ase nestalé a velmi proménlivé. '
Nedélitelnost

Nedélitelnost je dalsi specifickou vlastnosti sluzeb. Ve své podstaté jde o to, Ze
sluzbu nemizeme odd¢lit od osoby ¢i mista, kde je poskytovana a to z jednoho
prostého divodu — k nabidce a ke spotfebovani sluzby dochazi ve stejném okamzi-
ku. Zde existuje ale také celéd fada vyjimek, kdy toto zcela neplati. Jako ptiklad mu-

Zeme uvést bankovnictvi, kdy klient v pfipad€ vybéru hotovosti ze svého uctu ne-

8 VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb - efektivné a moderné . Praha : Grada Publishing, 2008. 232 s.
ISBN 978-80-247-2721-9.

9 STEHLIK , Eduard, et al. Marketingové aplikace. Praha : Oeconomica, 2006. 213 s. ISBN80-245-0673-4.

0 STEHLIK , Eduard, et al. Marketingové aplikace. Praha : Oeconomica, 2006. 213 s. ISBN80-245-0673-4.
Y STEHLIK , Eduard, et al. Marketingové aplikace. Praha : Oeconomica, 2006. 213 s. ISBN80-245-0673-4.
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musi spéchat na pobocku své banky, ale mlze si penize vybrat z nejblizSiho ban-

komatu.!?
e Neskladovatelnost

Sluzby neni mozné skladovat anebo je rezervovat, s ¢imz tésn¢ souvisi naklady
spojené¢ se skladovanim, které jsou pro poskytovani sluzeb nepostradatelné. Pti
aplikace marketingu ve spolecnosti se bere v potaz interakce mezi klientem a za-

méstnancem podniku a to Gzce souvisi s rozmanitosti kvality sluzeb. Pozornost se

vénuje tomu, kdo, kdy, jak a kde sluzbu poskytne kone¢nému zékaznikovi. =

e Nemoznost viastnictvi

Posledni typickou vlastnosti kazdé sluzby je neexistence vlastnickych vztaht, ¢ili
nemoznost vlastnictvi. Klient prostiednictvim sluzby nenabyva zadné formy vlast-
nictvi, disponuje pouze pravem na poskytnuti sluzby. To vSe ovliviiuje vznik a

formu distribuc¢nich kanald, kterymi sluzba plyne ke kone¢nému spotiebiteli.

Nyni se pokusim shrnout ziskané informace o vlastnostech typickych pro sluzby:
e zakaznik podstupuje urcitého riziko,
e nezna vysledek predem,
e spotiebitel sluzbu nevlastni, ziskdva pouze dojmy z jejiho vyuZiti,
e doba plnéni probiha v daném ¢asovém obdobi,
e kvalita sluzby se lisi,

e sluzby nelze skladovat (je nutné, aby se nabidka rovnala poptavce).

12 STEHLf’K , Eduard, et al. Marketingové aplikace. Praha : Oeconomica, 2006. 213 s. ISBN80-245-0673-4.
" STEHLIK , Eduard, et al. Marketingové aplikace. Praha : Oeconomica, 2006. 213 s. ISBN80-245-0673-4.
¥ STEHLIK , Eduard, et al. Marketingové aplikace. Praha : Oeconomica, 2006. 213 s.ISBN80-245-0673-4.
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2 PSYCHOLOGIE ZAKAZNIKA

Z praxe vime, ze asi kazdy z nas v Zivot¢ uz parkrat vystupoval v roli zdkaznika. Spotiebni
chovani se mize zna¢né lisit, protoze zakaznici mohou uvazovat napt. pouze logicky, raci-
onalné ¢i naopak zcela neracionalné. Jednim z cilii marketingovych specialisti byva zjistit,
proc¢ se klienti chovaji urcitym zptsobem a co jejich ndkupni chovani vlastné ve skutecnos-
ti nejvice ovliviiuje. Pokud dojdou k jednozna¢nému zavéru, pak se jim podaii optimalizo-
vat obchodni ¢innost a firma bude tak dosahovat pozadovanych vysledkl. Dle dostupné
literatury tykajici se psychologie zdkaznikl existuje fada faktord, které ovlivituji nadkupni
chovani. Mezi ty nejvyznamnéjsi faktory, které mohou mit povahu externich ¢i internich

vlivi, fadime napt. hodnoty, kulturu, socidlni status ¢i pamét’, osobnost, pocity a motivy. 15

Je tedy vice nez jasné, ze kazdy z autord, ktery se touto problematikou zabyva, voli své
vlastni postupy, které popisuji spotiebitelské chovani. Je nutné si uvédomit, ze chovani
kazdého z nds ovliviiuje ve velké mitfe pfi nakupovani tzv. spolecenska makrostruktura,
¢imZz mame na mysli kulturu ¢i geografické vlivy. Velmi zajimavé je také to, Ze na postoje
spotiebiteld ma velky vliv vefejné minéni. Existuji také mikrosocialni vlivy, které s touto
problematikou také t€sn¢ souvisi. Pod pojmem ,,mikrosocidlni vliv* si mizeme predstavit
napf. vliv blizké rodiny, kolegl ¢i ptatel. Pravé tento okruh lidi ovliviiuje nase nakupni

chovani nejvice. 10

2.1 Typologie zakazniki

Pro podnikatelské subjekty je rozhodujici schopnost charakterizovat jednotlivé skupiny
svych zakaznikll. Viidci typ zékaznika usiluje o ziskani ur¢ité moci, vi, co chce a za tim si
jde. Je velmi zasadovy a energicky. Podrizeny typ zakaznika se od vudciho typu velmi lisi.
Jedna se o zdkaznika, ktery radéji pfenechava kone¢né rozhodnuti ostatnim, neumi se sam
rozhodnout a velmi se podcenuje. Pratelsky typ zakaznika ma emfatické schopnosti a vel-

mi se stara o to, jak se maji ti druzi. Naopak nepratelsky typ nebere zadny ohled na druh¢ a

% psychologieprodeje.kvalitne.cz [online]. 2010 [cit. 2011-03-06]. Psychologie prodeje. Dostupné z WWW:
<http://www.psychologieprodeje.kvalitne.cz/psychologie-koupe.html>.
18 psychologieprodeje.kvalitne.cz [online]. 2010 [cit. 2011-03-06]. Psychologie prodeje. Dostupné z WWW:
<http://www.psychologieprodeje.kvalitne.cz/psychologie-koupe.html>.
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zajima se pouze sam o sebe. S ostatnimi nespolupracuje. Pojd’'me nyni obratit pozornost na

ty nejvice dulezity typy zékaznikti — byrokraticky, diktatorsky a vykonny typ.

Byrokraticky typ zakaznika je toho nazoru, Ze vyrobek Ci sluzbu, kterou mu nabizime,
vlastné ani nepotiebuje a uz vibec ji nechce. Tento typ zakaznika postupuje piesné dle
stanovych pravidel, vyhyba se zbytecnému riziku a nechce sluzbu ¢i vyrobek ani vyzkou-
Set. Z pozice obchodnika bychom na tento typ zdkaznika neméli v zd&dném piipad€ naléhat
a naopak mu dat prostor pro to, aby si sam ud¢lal na danou véc nazor. Diktatorsky typ za-
kaznika ma velmi temperamentni aZ utoc¢nou povahu, fika pfesné to, co si mysli a nebere
ohled na nic a na nikoho. Jedna se o velmi chladny typ ¢lovéka, u kterého mizeme najit i
agresivni prvky. Tento typ zdkaznika vzdy usiluje o to prosadit si sviij nazor. Pokud chce-
me, aby si diktatorsky typ zédkaznik nasi sluzbu koupil, musime mu dat najevo to, ze o né-
ho méme vaZny zajem a naslouchat mu. Vykonny typ zdkaznika umi naslouchat, nebrani
se novym vyrobkiim ¢i sluzbam a usiluje o pratelskou atmosféru celého obchodniho jedna-
ni. Takto smyslejiciho zakaznika si miizeme ziskat tim, Ze zdraznime ptednosti propago-

vaného vyrobku &i sluzby a cile, kterych je mozno dosahnout. *'

2.2 Pribéh obchodniho jednani a pisobici vlivy

Kazdy obchodnik by mél mit schopnost do jist¢ miry odhadnout svého spotiebitele. Je nut-
né brat ohled na to, zda v roli kupujiciho vystupuje muz ¢i Zena, anebo zda se jedné o
mladého ¢i spiSe star§iho ¢loveéka. Také je vhodné si v§imat gest, mimiky ¢i ostatnich po-
hybii. Na samotném zacatku vznika vzdy tzv. kupni zdmér, ktery vychdzi jak z vnitinich
pohnutek, tak z vnéjsich pobidek. Poté nasleduje kupni iniciativa, kterd ma formu urcitych
kupnich postoji a stanovenych cili. Spotiebitel jevi zdjem o dalsi informace tykajici se
zbozi ¢i sluzby. Koneéna faze ma podobu kupniho rozhodnuti, kdy se zakaznik po vyhod-
noceni v§ech moznych alternativ rozhodne pro urcity produkt ¢i sluzbu. Existuje cela fada
faktort, které zdkaznika v této fazi ovliviiuji (napf. vlastnosti zbozi ¢i sluzby). Na zakazni-
ka ale také muze pusobit okolni prostiedi, samotné prodejni misto, cena ¢i doprovodné

sluzby. Kazdy obchodnik musi umét svého zékaznika ptedev§im upoutat (atraktivni vylohy

7 psychologieprodeje.kvalitne.cz [online]. 2010 [cit. 2011-03-06]. Psychologie prodeje. Dostupné z WWW:
<http://www.psychologieprodeje.kvalitne.cz/psychologie-koupe.html>.
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¢i specifické rozmisténi vyrobki). Je také dulezité sledovat to, jak se vztah mezi spotiebi-

telem a prodavajicim dale vyvine. 2

18 psychologieprodeje.kvalitne.cz [online]. 2010 [cit. 2011-03-06]. Psychologie prodeje. Dostupné z WWW:
<http://www.psychologieprodeje.kvalitne.cz/psychologie-koupe.html>.
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3 SPOKOJENOST ZAKAZNIKA

To, zda bude podnik na trhu Gspésny, zavisi piedev$im na tom, zda je schopen si ziskat ¢i
nasledn¢ udrzet svého zédkaznika. Podnik bude konkurenceschopny pouze v piipadé, Ze se
mu podaii dosdhnout spokojenosti u zdkaznikli a to prostfednictvim vyhod, které jsou
s danou sluzbou spjaté. V dnesni dob¢ se klient orientuje na trhu velmi snadno a to mu
dovoluje si zvolit prave tu sluzbu, kterd mu pfinese v budoucnu ten nejvyssi mozny uzitek.
Kazda firma by se tudiz méla zdkaznikovi vénovat v dostatecné¢ velké mife a tim uspoko-

jovat jeho potieby tak, aby byla maximalni spokojenost na obou dvou stranach.

V minulosti jsme mohli sledovat trend, kdy se podnikatelska ¢innost zamétovala piede-
v§im a pouze na vyrobek, nyni je ale situace zcela jind. V modernim obchod¢ se pozornost
obraci predevsim na zdkaznika a na dosazeni jeho spokojnosti. Zisk firmy totiz neovlivituje
pouze samotny vyrobek ¢i sluzba, ale také vhodné zvoleny pfistup k péci o stavajiciho za-
kaznika. V dal$im textu se budeme zabyvat spokojenosti z pohledu klienta. Dale se takeé
zamétime na vnitini faktory, od kterych se svym zplsobem odviji mira spokojenosti za-

kaznika. V posledni ¢asti této teoreticke Casti se zaméfime na méfeni spokojenosti.

3.1 Definice spokojenosti

Jednim ze zakladnich cili kazdého podniku je dosdhnout toho, aby zdkaznici byli
spokojeni s poskytovanymi sluzbami. Divod je jasny — pokud zakaznik nebude spokojeny,
lehce piejde ke konkurenci a my ho tak nenavratné ztratime. S pojmem ,,spokojenost je
spojovana fada definici. Jedna se totiz o velmi individualni zalezitost a kazdy tudiz dosahu-
je spokojenosti za jinych podminek, které jsou si ale ve své podstaté velmi podobné. Rada
autorti tedy definuje spokojenost odliSnym zptsobem. N&kteti z nich se domnivaji, ze spo-
kojenosti Ize dosahnout, pokud pozadavky zakaznikl piimo odpovidaji nabizené sluzbé ¢i
produktu. Pokud je podnik schopny snizit pocet neshod tykajicich se pozadavki zakaznik,

tak poté dochazi ke zvySeni spokojenosti na strané zdkazniku. Y Na spokojenost je mozné

¥ NENADAL, Jaroslav. MéFeni v systémech managementu jakosti . Praha : Management Press, 2004. 336 s. ISBN 80-
7261-110-0.
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pohlizet také jako na fakt, Ze zakaznici daného podniku jsou spokojeni, pokud firma vyka-

zuje maly pocet reklamaci, coz je podle mého nazoru velmi mylné.

Piesnou definici spokojenosti nalezneme v normé& CSN EN ISO 9000, ktera charak-
terizuje spokojenost jako ,, vaimani zakaznika tykajici se stupné splnéni jeho pozadavkii“.
20 7a vhodné jesté povazuji uvést definici Kotlera: ,, Spokojenost je pocit radosti nebo
zklamani néjaké osoby vyvolany porovnanim vnimanych vykonii k ocekavani. . 21 podle
mého nazoru jsou posledni dvé definice klicové a spokojenost je tudiz mozné chapat jako

splnéni urcitych pozadavki a o¢ekavani, které zakaznik o daném vyrobku ¢i sluzbé ma.

3.2 Ocekavani zakaznika

S ofekavanim jsou tésné spjaté 1 potieby zdkaznikll. Dle dostupné literatury rozliSujeme
urcité druhy potieb.

Existuji nasledujici zdkladni typy potieb®:

o redalné,
. tajne,
. Vyircené a nevyrcené,

. potreby pro radost.

Ocekavani miizeme definovat jako urcity typ vysledku, kterého chce zédkaznik prosttednic-
tvim realizovaného ndkupu vyrobku ¢i sluzby dosdhnout. Ocekdvani je té€sné spjato
s konkrétnimi potfebami ¢lovéka, které jsou ovlivnéné riznymi referencemi, at’ uz od rodi-
ny, blizkych pftatel, tak 1 napt. kolegii z prace. Lidé se také inspiruji svymi zkuSenostmi a
zazitky, které jsou s nakupem spojené. Je nutné upozornit na jeden fakt — pokud spole¢nost
ve svych zékaznicich vyvola prostfednictvim nabizenych vyrobku ¢i sluzeb az prilis velka

a nerealna ocekavani, tak mize dojit také k jejich zklamani. Naopak, kdyz pfili$ velka oce-

20 Technickenormy.cz [online]. 2011 [cit. 2011-03-07]. Normy Jakosti - EN ISO 9000. Dostupné z WWW:
<http://www.technickenormy.cz/normy-jakosti-a-environmentalniho-managementu/normy-jakosti-en-iso-9000/>.
21 KOTLER, Philip. Marketing management. Praha : Grada Publishing, 2007. 788 s. ISBN 80-247-1359-4. str. 182
22 KOTLER, Philip. Marketing management. Praha : Grada Publishing, 2007. 788 s. ISBN 80-247-1359
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kavani firma nedokaze u svych zakaznikl vytvofit, pravdépodobné dosdhne velmi nizkych

ziskl a své zakazniky svym zplsobem i odradi.

3.3 Déleni spokojenosti

Jak uz bylo zminéno v predeslém textu, v ptipadé spokojenosti se jednéd o velmi subjektiv-
ni zalezitost, kterd je velmi té€zko vymezitelna po kvantitativni strance. Mira spokojenosti
se u kazdého c¢loveéka mize znacné liSit. Abychom tuto problematiku Iépe pochopili, je

vhodné si jednotlivé miry spokojenosti seskupit do pfedem specifikovanych skupin.

Dle Nenadala miizeme spokojenosti rozdelit do nasledujicich skupinzs:
. potéseni zakaznika,
o plné spokojenost zdkaznika,

o limitovana spokojenost zakaznika.

V ptipadé€ potéSeni zakaznika je ndm poskytovana hodnota, kterd znané pievySuje to, CO
jsme ocekavali. Zakaznik je s ndkupem vyrobku ¢i sluzby do velké miry spokojen a my
muzeme S jistotou fici, ze v redlu byly jeho potifeby a s tim spojena ocekavani splnény.
Plné spokojenosti zdkaznika dosdhneme za ptedpokladu, Ze se shoduje realita s potiebami
a ofekdvanimi. To znamend, Ze prostfednictvim nékupu jsme dosdhli naplnéni vSech po-
tteb. Limitovana spokojenost vznika v pfipad¢, Ze dana realita neni totozna s pozadavky ze
strany zakaznika. Zakaznik se mize citit spokojeny, ale spokojenost nedosahuje takové
hodnoty jako v piipadé plné spokojenosti zakaznika ¢i jeho potéseni. Ted’ jiz tedy vime, Zze
pokud chce podnik dosdhnout toho, Ze jeho zdkaznici budou spokojeni, musi splnit jejich
pozadavky. Na spokojenost maji také vliv potieby, ptani a hodnota, kterou vnimé samotny

zakaznik.

2 NENADAL, Jaroslav. MéFeni v systémech managementu jakosti . Praha : Management Press, 2004. 336 s.
ISBN 80-7261-110-0.
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4 MERENI SPOKOJENOSTI

Metody, které se vyuzivaji k méfeni spokojenosti, patii mezi velmi ucinné nastroje, které
podnik pouziva k tomu, aby ziskal zpétnou vazbu. Tato zpétna vazba mize mit podobu
dalezitych informaci tykajicich se pozadavkl zékaznikl ¢i aktudlni spokojenosti s danym
vyrobkem ¢i sluzbou. Dle toho miiZze podnik zjistit, jak velky podil na trhu zaujima a jak si
vede v porovnani se svoji konkurenci. Poté muze vypracovat vhodnou strategii, které po-

vede k dal§imu ristu podilu na sledovaném trhu.

Rada autorti se na méfeni spokojenosti diva odlisnym zptisobem. V praxi se vyuzivaji napt.
spotiebitelské prizkumy, marketingovy vyzkum (dotaznikové Setieni) ¢i systém pochval a
stiznosti. Zminéné metody maji jak své vyhody, tak i své nevyhody. Existuje celd fada
davodt, pro¢ bychom méli spokojenost métit. Tim hlavnim divodem je jiz zminénd zpétna
vazba. Dal§im, neméné¢ dulezitym, divodem je fakt, ze métfeni spokojenosti mize slouzit
jako jakasi predikce, ktera nam nastini, co se bude v budoucnosti s velkou pravdépodob-

nosti odehravat a jak se budou potieby zdkaznikll postupem casu vyvijet.

4.1 Postup méieni spokojenosti

Na samotném zacatku celého procesu méteni si musi podnik nejdiive pfesné charakterizo-
vat sledovanou cilovou skupinu zékaznikil a pfitom vychézi z toho, jak se jednotlivé sku-
piny zékaznikl podili na vysi celkovych trzeb v podniku. Poté si firma stanovi také znaky
spokojenosti, coZ je v ramci procesu méfeni spokojenosti také velmi dalezity krok. Pokud
se firm¢ nepodaii nadefinovat znaky spravnym zplisobem, tak poté je méfeni spokojenosti
zcela zbyteéné. Znaky spokojenosti mizeme definovat jako charakteristické znaky vyrob-
ku ¢i sluzby, které maji vliv na vnimani a pocity zakaznika. Na jejich zéklad¢ si zdkaznik
tvofi dojem o daném vyrobku ¢i sluzbé.

V praxi se k vybéru cilové skupiny pouzivaji dva ptistupy — aplikace rozvoje znaki jakosti
a naslouchani hlasu zakaznikl. Prvni pfistup se nej€astéji pouziva v piipadech, kdy podnik
nedokaze pozorovat to, jak externi zdkaznici vnimaji dany produkt ¢i sluzbu. Znaky stano-
vi zaméstnanci firmy. V druhém pfipad¢ podnik ziskdva informace piimo od zakaznikl a

je schopen z toho vyvodit patfi¢né zaveéry.
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4.2 Metodika méreni spokojenosti

Touto problematikou se ve své publikaci podrobn¢ zabyva Jaroslav Nenadal. Poukazuje na
sedm zakladnich skute¢nosti, které musi brat podnik v potaz pifed samotnym zahajenim
samotné¢ho vyzkumu. Ze vSeho nejdfive je nutné urcit, kdo je vibec pro firmu zakazni-
kem, definovat jeho pozadavky a zaméfit pozornost také na znaky spokojenosti. Poté do-
chazi k tvorbé dotaznikli, které se vyuziji k méfeni spokojenosti, a také se stanovi rozsah
zékladniho vybéru. Podnik musi zvolit vhodnou metodu sbéru dat, postupy vyuzivané
k vyhodnoceni téchto dat a postupy, které umozni zméfit miru spokojenosti. Sedmym kro-

. v ’ ro. vy . . v , o 24
kem je schopnost vyuzit ziskané vysledky méfeni spokojenosti v procesu zlepsovani.

4.3 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je sou¢asti marketingové fizeni firmy. Uspé$né marketingové Fizeni
podniku je Casto spojovano s kvalitn¢ provadénim marketingovym vyzkumem. Hlavnim
cilem tohoto procesu je splnit ocekdvany podnikatelsky zadmér podniku prostfednictvim
uspokojeni potieb zadkaznikii. Marketingovy vyzkum miizeme definovat jako disciplinu,
ktera se inspiruje poznatky Sirokého spektra védnich oborti (matematika, sociologie ¢i psy-
chologie, apod.). Tim padem je jasné, Ze se V odborné literatute vyskytuje velké mnozstvi
definic, které se snazi popsat marketingovy vyzkum. Jedna z definic tvrdi, ze ,, marketin-
govy vyzkum spocivad ve specifikaci, shromazdovani, analyze a interpretaci informaci, kte-

ré slouzi jako podklad pro rozhodovani v procesu marketingoveho vyzkumu . 2

4.3.1 Proces marketingového vyzkumu

Kazda faze marketingového vyzkumu je specificka a vykazuje urcité zvlastnosti. Cely pro-
ces marketingového vyzkumu vychdzi ptedev§im z faze ptipravy vyzkumu, ve které do-
chazi k uréeni daného problému, konkretizaci dilezitych a potiebnych informaci, identifi-

kaci zdroj, stanoveni metod sbéru dat a podrobné vypracovani projektu. Dale nasleduje

*NENADAL, Jaroslav. MéFeni v systémech managementu jakosti . Praha : Management Press, 2004. 336 s.
ISBN 80-7261-110-0.

2 PRIBOVA, Marie. Marketingovy vyzkum v praxi . Praha : Grada Publishing, 1996. 238 s. ISBN 80-7169-
299-9.
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faze realizace, ktera je charakteristickd tzv. ptipravnym projektem vyzkumu. V ramci toho-
to ptipravného projektu je nutné shromazdit potfebné informace, analyzovat je, interpreto-
vat ziskané vysledky a poté je prezentovat patficnym zptusobem. VSechny zminéné kroky
na sebe navazuji a jsou navzajem také propojené. V této fazi je nutné sledovat a vypozoro-
vat vSechny nedostatky ¢i chyby, které se v pocatecni fazi mohou vyskytnout, protoze pra-
v¢ tyto chyby mohou mit katastrofické nasledky v konecné fazi.

Existuji tii zdkladni metody vyuzivané pii sbéru primérnich informaci — dotazovani, pozo-
rovani, experiment. Vzhledem k tomu, ze pro praktickou ¢ast této prace byla vyuzita forma

dotazovani, budu se zabyvat hlavné timto tématem.?

4.3.2 Setieni formou dotazovani

Hlavnim cilem dotazniku je pfesné a Gplné¢ zaznamenat ziskané informace. V literatute se
dokonce docteme, Ze dotaznik usmériiuje proces dotazovéani a nejednd se tudiz pouze o
jakysi soubor otazek. 2" Nez se pustim do sestavovani dotazniku, musime si nejdiive sta-
novit pfesny cil a ucel sledovaného marketingového vyzkumu. Existuje celd fada pravidel,
podle kterych se pii sestavovani dotazniku postupuje. V tomto piipade je vhodné postupo-
vat systematickym zplsobem, kde jsou néasledovany posloupnosti praci. Kazdy dotaznik
musi mit svoji logickou strukturu a dynamickou formu, coz je nutné respektovat. Otazky,
které se v dotazniku vyskytuji, by mély byt piehledné a systematicky uspotadany. Tim
v§im je vhodné se pii jeho tvorbé fidit.

Dalsi formou dotazovani je prostrednictvim internetu a elektronické dotazovani. Pro ziska-
ni primarnich dat miZeme pouZzit:

e dotaznik na webu — formulaf umistény pfimo na webu,

e pop-up okno — automaticky se otevie okno s formulafem kazdému ¢i kazdému n-

tému navstévnikovy,

26 7ZBORIL, Kamil. Marketingovy vyzkum : Metodologie a aplikace . Praha : Vysoka $kola ekonomicka,
2003. 171 s. ISBN 80-7079-389-9.

2" 7ZBORIL, Kamil. Marketingovy vyzkum : Metodologie a aplikace . Praha : Vysoka $kola ekonomicka,
2003. 171 s. ISBN 80-7079-389-9.
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anketa — jednoduchy dotaznik, kde navstévnik pouze zaklikne jednu z odpovédi.28

Pro ziskéani sekundéarnich dat mizeme vyuzit:

systematické vyhledavani informaci o dané problematice,

sledovani elektronickych diskuzi — cilem je hledani zpétné vazby.

Pti tvorbé dotazniku bychom méli dodrzovat tuto strukturu:

Uvodni ¢ast — loga, zadost o pomoc apod.,
zahfivaci ¢ast — zabavna, neosobni,
specifické, faktické otazky,

identifikacni otazky neboli s0ciodemograﬁcke’:.29

Dle Kotlera mizeme v dotazniku klést rizné druhy otazek, které mohou byt:

UZAVRENE:

Dichotomické, Trichotomické —umoznuje pouze odpoveéd’ ano/ne/nevim,
pt. Doporucila byste Jazykovou skolu Amadeus svym zndmym?
ano ne nevim

likertova stupnice — skala souhlasu s tvrzenim, napi. souhlasim, spise souhlasim,

nesouhlasim, spiSe nesouhlasim,

pi. Lektofi vystudovani v zahrani¢i jsou lepsi, nez Ti, co nestudovali zahranici.
souhlasim  spiSe souhlasim nesouhlasim spiSe nesouhlasim

semanticky diferencial — vybér vyroku, ktery reprezentuje respondentiiv nazor,
pf. Lektofi v JS Amadeus jsou:

profesiondlové, kreativni, zkuSeni nudni, malo vstficni, nezkugeni’

2 MATULA, Vladimir. Nabidka sluzeb marketingu [online]. neznamy [cit. 2011-04-17]. Kvantitativni vy-
zkum trhy. Dostupné z WWW: <http://www.vladimirmatula.zjihlavy.cz/kvantitativni-vyzkum.php>.

2 URBAN, Jan. Kroky pFi pFipravé a realizaci dotaznikového Setient [online]. Praha : UK, 2005 [cit. 2011-
04-17]. Dostupné z WWW: <http://www.czp.cuni.cz/ekonomie/Letskola/urban_priprava_dotazniku.pdf>.
% KOTLER, Philip. Marketing management. Praha : Grada Publishing, 2007. 788 s. ISBN 80-247-1359
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Stupnice prikladané vyznamu (diilezitosti) - stupnice, na které se znamkuje dulezi-
tost néjakého faktoru,

pt. Parkovani pied budovou JS Amadeus je pro mne

velmi dulezit¢  trochu dulezité nepfilis dilezité naprosto nedtlezité

stupnice umyslu néco koupit — oznaceni respondentova umyslu néco koupit,

pi. Kdyby JS Amadeus uspoiadala kurzy &inského jazyka, tuto sluzby bych:
rozhodné spise nejsem si jisty/a  pravdépodobné  rozhodné

uvital uvital/a nevyuzil/a nevyuzil/a
znamkovaci stupnice - stupnice, na které se znamkuje n¢jaky faktor od Spatného
k vynikajicimu, zpravidla jako ve Skole,

Pi. Prosttedi JS Amadeus je:

vyborné velmi dobré dobré dostate¢né nedostatené
1 2 3 4 5
OTEVRENE:

Volné — respondent miize odpovédét cokoli bez omezent,
P#. Co se Vam na lekcich JS Amadeus libi?

Asociacni — jedna se o predstaveni slov, kdy respondent na n¢ reaguje prvnim vy-

znamem, ktery se mu vybavi,

Pt. Které slovo Vam pfijde namysl, kdyZz uslysite slovo:
jazykova Skola ....................

Amadeus ...

vzdélani ...

Volné dokonceni véty — respondent dokonci predtisténou vétu,

vvvvvv

dokonceni povidky — je naznacen nedokonceny ptibeh, respondent je pozadan, aby

jej dokoncil,
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Pt. Pfed n¢kolika dny jsem mél prvni hodinu v JS Amadeus, v§iml jsem si, ze
ucebna je vymalovana pestrymi barvami, vybavena svickami a spoustou dekoraci,

to ve MNE VYVOIalo POCILY ...vuviiii i

e obradzek — respondentovi je piedstaven obrazek se dvéma postavami, kdy jedna
z nich néco fika. Respondenti jsou pozadani, aby se vcitili do situace druhé a dopl-

nili text,

Musim se naudit

n¢jaky cizi ja-

zyk, nevis, kam

mam jit?

(T

Obr. 1 Mozny obrazek pro pouziti do dotaznikového Setfeni®t

e test tématice apercepce — je predstaven obrazek, respondenti jsou pozadani, aby

CNlr oty : . g . 2
vypravéli piibéh, co si mysli, Ze se d&je na obrazku.>

e '
\i"‘ N ——

Obr. 2 Obrazek k otazce ,, test tematické apercepce“33

% Google.com [online]. neznamy [cit. 2011-04-17]. Krtedek. Dostupné z WWW:
http://www.google.cz/search?hl=cs&rlz=1C1AVSW_enCZ373CZ373&biw=1366&bih=610&site=search&th
m=isch&sa=1&q=krte%C4%8Dek&aq=f&aqi=g10&aql=&oq=.

%2 KOTLER, Philip. Marketing management. Praha : Grada Publishing, 2007. 788 s. ISBN 80-247-1359

% Google.com [online]. neznamy [cit. 2011-04-17]. Obrazky. Dostupné z WWW:
http://www.google.cz/search?hl=cs&rlz=1C1AVSW_enCzZ373CZ373&biw=1366&bih=610&site=search&th
m=isch&sa=1&q=jazyky&agq=f&aqi=gl&aql=&0q=.


http://www.google.cz/search?hl=cs&rlz=1C1AVSW_enCZ373CZ373&biw=1366&bih=610&site=search&tbm=isch&sa=1&q=krte%C4%8Dek&aq=f&aqi=g10&aql=&oq=
http://www.google.cz/search?hl=cs&rlz=1C1AVSW_enCZ373CZ373&biw=1366&bih=610&site=search&tbm=isch&sa=1&q=krte%C4%8Dek&aq=f&aqi=g10&aql=&oq=
http://www.google.cz/search?hl=cs&rlz=1C1AVSW_enCZ373CZ373&biw=1366&bih=610&site=search&tbm=isch&sa=1&q=jazyky&aq=f&aqi=g1&aql=&oq=
http://www.google.cz/search?hl=cs&rlz=1C1AVSW_enCZ373CZ373&biw=1366&bih=610&site=search&tbm=isch&sa=1&q=jazyky&aq=f&aqi=g1&aql=&oq=
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4.3.3 Setreni formou pozorovani

Spociva v tom, ze tazatel zaznamenava skutecné reakce chovani respondenta, aniz by do
toho zasahoval. Tyto reakce se zaznamenavaji (kamera, diktafon, apod.) a nasledn¢ vyhod-
nocuji. Pouzivaji se pfi studii ndkupniho chovéni, napiiklad v supermarketu miazeme pozo-
rovat vzbuzeni zajmu zékaznikl o nasi a konkuren¢ni znacku, déle pii zjiStovani efektivity
propagacnich materidlli a tiSténé reklamy, naptiklad jakou pozornost vzbudil novy billbo-

ard nebo také testovani internetového proj ektu.®

4.3.4 Setieni formou experimentu

Pti této metod¢ pracujeme minimalné se dvéma vyzkumnymi skupinami, z nichz jedna je
experimentalni a druhd kontrolni. Dle Svétlika se nejcastéji vyuziva ke studiu kauzalnich
vztahil mezi proménn}'/mi.35 Existuji dva druhy experimentu — v laboratornich podminkach
a vterénu. V laboratornich podminkach je vybrano nékolik osob, u kazdé skupiny se
uplatiiuje jiny postup, pii¢emz je sledovana reakce osob ve skuping. Uskuteciiujeme-li ex-
periment v terénu, midzeme si byt jisti, ze se zakaznici budou chovat pfirozené (napiiklad
Vv supermarketu — zména ceny pomoci skryté kamery). Vyhodou tohoto zpiisobu je neustala
kontrola vyzkumnik(i nad prizkumem, mohou sledovat chovani 1épe, nez u jinych forem

. . , 7
marketingového Vyzl<umu.36’3

% SVETLIK, Jaroslav. Marketing a reklama. 1. Zlin : UTB ve Zling, 2005. 170 s. ISBN 80-7318-140-1.

% SVETLIK, Jaroslav. Marketing a reklama. 1. Zlin : UTB ve Zling, 2005. 170 s. ISBN 80-7318-140-1.

% SVETLIK, Jaroslav. Marketing a reklama. 1. Zlin : UTB ve Zling, 2005. 170 s. ISBN 80-7318-140-1.

% MATULA, Vladimir. Nabidka sluzeb marketingu [online]. neznamy [cit. 2011-04-17]. Kvantitativni vy-
zkum trhy. Dostupné z WWW: <http://www.vladimirmatula.zjihlavy.cz/kvantitativni-vyzkum.php>.
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5 SYSTEM JAZYKOVEHO VZDELAVANI V CESKE REPUBLICE

Jak je jiz z nazvu patrné, Jazykova Skola Amadeus, s. r. 0. se zabyva piedev§im mimoskol-
nim vzdélavanim. V Ceské republice se miize klient vzd€lavat v této oblasti bud

v soukromé skole, nebo statni.

5.1 Jazykové vzdélavani soukromé

Nejvice soukromych instituci nabizejici jazykové sluzby se objevilo kolem roku 1990.
Jedna se o instituce, které jsou plné nezdvislé na MSMT. Takové instituce pracuji na ko-
merénim systému a nedostavaji zadné p¥ispévky z MSMT. Organizace jsou zpravidla men-
Stho charakteru a maji formu spolecnosti s ru¢enim omezenym nebo funguji na zakladé
zivnostenského opravnéni dle Zivnostenského zikona. Takové organizace mohou ziidit
kurzy, které si klient sam pteje nebo po kterych je nejvétsi poptavka, dale si mize také sam
zvolit délku vyucovaci jednotky (zpravidla to ovsem byva 90 minut jedna vyucovaci jed-
notka), pocet stanovenych hodin mize byt pevné stanoveny nebo flexibilni, délka i cena

kurzu také zalezi na majiteli.

Podminky pro pftijeti do soukromé jazykové Skoly si stanovuje Skola sama a vétSinou jsou
uvedeny na webovych strankach Skoly, pokud Skola nema webové stranky, tak piimo
v sidle spolegnosti. Pozadavky na kvalifikaci nejen majitele, ale i lektort MSMT nekontro-

Iuje 38,39

5.2 Jazykové vzdélavani podporované MSMT

Takové instituce poskytuji jazykové vzdélavani, které se povaZuje za studium a musi Zadat
o akreditaci MSMT. Jedna se o $koly s pravem statni jazykové zkousky. Vyuka probiha
formou kurzu, ktery je ¢lenén na skupiny, z nichz kazda skupina mize mit maximalné 18
studentli. PoZzadavky na vzdélani lektort/ucitelii je stanoveno. Lektofi musi mit magister-

ské vzd&lani v oboru a pedagogickou kvalifikaci. 2

% Ustav pro informace ve vzdélavani. Struktury systému vzdélavani a profesni piipravy v Evropé 2009/2010.
InStruktury systému vzdélavani a profesni pripravy v Evropé : Ceska republika [online]. Praha : Eurydice,
2009/10 [cit. 2011-04-06]. Dostupné z WWW: <http://www.msmt.cz/vzdelavani/system-vzdelavani-v-
crieducz_0910.pdf>.

¥ HLUSTIKOVA, Lucie. Projekt zvyseni konkurenceschopnosti firmy Jazykové skoly B-WISE s.r.0.. Zlin,
2010. 91 s. Diplomové prace. UTB Zlin.
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Dle Vyhlasky o jazykovych Skolach s pravem statni jazykové zkousky a statnich jazyko-

vych skolach Ize v jazykové skole ztizovat:

o zéikladni kurz k osvojeni zaklada jazyka o celkovém rozsahu 420 vyucovacich ho-
din

e stfedni kurz k prohloubeni a rozsifeni znalosti jazyka v rozsahu 280 az 315 vyuco-
vacich hodin

e pfipravné zkousky k statnim jazykovym zkouskam,

e konverzacni kurzy,

e specidlni kurzy — rozsah hodin stanoven jazykovou skolou.

Organizace $kolniho roku v jazykové $kole je obdobna jako v zékladni & stfedni skole.*°

5.3 Jazykové zkousSky a certifikaty

V ramci ziskavani riznych zkousek a certifikatii existuji dva systémy certifikace:
1. ceské statni jazykové zkousky vydavané Skolami s pravem statni jazykové zkousky
2. mezinarodni certifikaty, udélovany riznymi zahrani¢nimi institucemi

5.3.1 Ceska statni jazykova zkouska

Jak jiz bylo zminéno je provadéna Skolami s pravem statni jazykové zkousky. Existuje
trojiho typu a to: zékladni, v§eobecna a odborna. Chce-li uchaze¢ vykonat SJZ odbornou,
musi mit sloZenou jiz také zkousku vSeobecnou. Neni-li tomu tak, musi doloZit jinou for-

mu certifikatu odpovidajici vSeobecné statni jazykové zkousce.

SJZ se sklad4 ze dvou Gasti — pisemna a Ustni. Zadani a terminy zkousek uréuje MSMT,
zpravidla se tyto zkousky konaji na jaro a na podzim. U zkousek je pfitomna komise jme-

novania MSMT.*! 42
Ceny SJZ:

e SJZ zakladni nejvyse 4 000 K¢,

“v1ada CR. Shirka zdkonii ¢. 30/2005. Praha : [s.n.], 13. ledna 2005. Castka 6, s. 16.

“ Ustav pro informace ve vzdélavani. Struktury systému vzd&lavani a profesni piipravy v Evropé 2009/2010.
InStruktury systému vzdélavani a profesni pripravy v Evropé : Ceska republika [online]. Praha : Eurydice,
2009/10 [cit. 2011-04-06]. Dostupné z WWW: <http://www.msmt.cz/vzdelavani/system-vzdelavani-v-
crieducz_0910.pdf>.

2 Vlada CR. Shirka zdkonii ¢. 30/2005. Praha : [s.n.], 13. ledna 2005. Castka 6, s. 16.
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e SJZ vSeobecnou nejvyse 6 000 K¢,
e SJZ speciélni (tlumocnickou) nejvyse 9 000 K¢,
e SJZ specialni (piekladatelskou) nejvyse 8 000 K&.*

5.3.2 Mezinarodni jazykové certifikaty

Tyto certifikaty mezinarodné uznavané a rozsifené po celém svét€. Mezindrodni certifikat
muze byt vykonan v podstaté z jakéhokoli jazyka. Vzhledem k tomu, ze zadani pro tyto
zkousky je ve vSech statech na svété stejné, je zde moznost objektivniho porovnani znalosti
uchazeée. Uvedu-li néjaké piiklady téchto zkousek, zaméfime se hlavné na nejzadanéjsi
certifikdty — zjazyka anglického a némeckého. Z jazyka anglického to mohou byt
Cambridgeské zkousky jako napt. KET (Key English Test), PET (Preliminary English
Test), FCE (First Certificate in English) a CAE (Certificate in Advanced English), zkousky
spole¢nosti City&Guilds nebo zkousky TOEFEL (Test of English as a Foreign language).
Z jazyka némeckého je to napiiklad Zertifikat Deutsch. Ceny téchto zkousek se rok od

v

3 Vlada CR. Shirka zékonti ¢ 30/2005. Praha : [s.n.], 13. ledna 2005. Castka 6, s. 16.
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6 CHARAKTERISTIKA SPOLECNOSTI

Jazykova Skola Amadeus, s. r. 0. byla zalozena V roce 2000. Jeji sidlo se nachdzi na namés-
ti TGM 588, Zlin. Jednatelkou a zaroven feditelkou spolecnosti je Jitka MokrejSova. Za-
stupkyni feditelky je Ing. Martina Vlkova. Jedna se o spolecnost s ru¢enim omezenym,
jejiz naplni je vyuka cizich jazykt a to hlavné jazyka anglického, némeckého, Spanélského,
francouzského, italského a ruského. Zabyva se ale také piekladatelskymi sluzbami a tlu-
mocenim. Pieje-1i si klient vyuku jiného jazyka, nez vySe uvedeného, $kola ji bez problé-

mu zajisti.

Klientim se nabizi nejen vyuka ve skupinkach (kurzy), ale také firemni ¢i individudlni
vyuka. Ddle také skola nabizi anglickou konverzaci s rodilym mluvéim, kdy si klient mize
vybrat rodilého mluvciho z USA, Velké Britanie nebo Australie. Klient si miiZze zvolit sdm
svij variabilni rozvrh, mize si tedy zvolit takovy ¢as pro ptijezd do skoly, ktery mu nejvi-
ce vyhovuje. Skola nabizi kurzy po cely den, tedy dopoledne, odpoledne i veder. NemiZe-
li se klient z ¢asovych divodu dostavit do Skoly, mize si dokonce zvolit sam misto, na

které se lektor ma dostavit, napiiklad kancelaf ve firmé.
Vyuka je rozdélena do tfi semestri:

e 1.semestr LEDEN — DUBEN
e 2.semestr DUBEN — CERVENEC
e 3.semestr ZARI - PROSINEC

Jak jsem jiz zminila, vyuka probiha v ucebnach jazykové Skoly a to piimo v centru meésta
Zlin na namésti TGM. Skola disponuje $esti vybavenymi uéebnami. Kapacita kurzu je
omezena, a to na maximalné Sest az osm osob. VétSina kurzii ma ovSem nizs§i obsazeni,
zalezi na tom, jaky kurz si klient zvoli. Vyuka zpravidla probiha dvakrat tydné o dotaci
2x2h tydné. VSechny kurzy jsou vedeny vyhradné jen kvalifikovanymi lektory. Jazykova
Skola spolupracuje s asi deseti lektory anglického jazyka, péti rodilych mluvéi (anglicky
jazyk), tftemi lektory némeckého jazyka, tfemi lektory francouzského jazyka, dvéma lekto-
ry Spanélského jazyka, tfemi lektory ruského jazyka a dvéma lektory italského jazyka.
VSichni lektofi se v prib¢hu roku pravidelné vzdélavaji a proskoluji. Lektoti pracuji bud’

na dohodu o pracovni ¢innosti, nebo Zivnostensky list.

Vzhledem k tomu, Ze jazykova Skola nabizi také firemni vyuku, spolupracuje s nékolika

velmi vyznamnymi spolecnostmi ve Zlinském kraji. Mezi jeji nejvyznamnéjsi klienty patii
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Gaston, s. . 0., Greiner, s. r. 0., Centrum reproduk¢ni mediciny Zlin, Trexima Zlin, S. 1. 0.,
Vitar, s. . 0., Magistrat mésta Zlin &i Univerzita Tomase Bati ve Zling a dalsi. Skola také
zajistovala vyuku pro Nejvyssi kontrolni Gfad ¢i Krajskou hygienickou stanici. Vyse uve-

dené spolec¢nosti dokazuji, Ze jazykova skola nabizi vysokou kvalitu sluzeb.*

6.1 Vznik nazvu spoleCnosti

Hlavnim zdmérem spole¢nosti bylo, aby nazev neobsahoval zadné anglické slova ¢i vyra-
zy. Postupovalo se tedy tak, aby se nazev co nejvice lisil od ostatnich jazykovych skol,

které prave z divodu vyuky jazyka velmi Casto uzivaji také cizich slov v nédzvu.

6.2 Logo jazykové Skoly

Logo spole¢nosti bylo navrzeno nejmenovanou reklamni agenturou po konzultaci

s majitelkou firmy Jitkou MokrejSovou.

P
E Hplin ikl

Obr. 3 Logo Jazykové skoly Amadeus *

6.3 Nejvétsi konkurenti Jazykové Skoly Amadeus, s. r. o.

Je tfeba podotknout, Ze na uzemi mésta Zlin se nachazi vice nez 15 jazykovych skol, zapo-
¢itame-li k tomu i okoli jako naptiklad mésto Otrokovice dostaneme se az na ¢islo 40. Je
tedy patrné, Ze je zde velké mnoZzstvi jazykovych kol a tim 1 velka konkurence. NejvetSimi
konkurenty pro Jazykovou Skolu Amadeus, s. r. 0. jsou piedev§im Skoly na tzemi mésta
Zlin a konkrétné ty, které se nachazi v jeji nejveétsi blizkosti. Pro smysluplnost porovnani
musime také zvazovat podobnost nabizenych sluzeb, jako je napfiklad pocet studentd ve
ttidé ¢i mnozstvi nabizenych jazykl. Vybereme-li tedy pouze subjekty, které vyhovuji da-
nym podminkam, omezi se na§ vybér na tii subjekty. Nasledujici tabulka zahrnuje porov-

nani sluzeb s Jazykovou Skolou Amadeus, s. 1. 0.

“HEJIDOVA, Monika. Jazykovd skola Amddeus, s. r. o.. Zlin, 2010. 11 s. Zprava z praxe. Univerzita Toma-
Se Bati ve Zliné.
*® Internetové stranky JS Amadeus. Dostupné na: www.jsamadeus.cz



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

Tab. 1 Srovndni Jazykové skoly Amddeus, s. r. o. s nejvetsimi konkurenty [viastni zdroj]
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Gymndzium a
jazykova skola

Zlin

Lingua spol sr. 0.

SALIA, s. r. 0.

* cena za 15 tydnl vyuky anglického jazyka

Legenda k tabulce:

0 ... stejna Groven jako Jazykova Skola Amadeus, s. 1. 0.

+ ... lepsi Groven nez Jazykova skola Amadeus, s. 1. o.

- ... horsi troven nez Jazykova Skola Amadeus, s. 1. 0.

? ... udaj nebylo mozné zjistit

[]... konkurence schopna jednotka Jazykové Skoly Amadeus, s. r. 0.
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ZHODNOCENI VYSLEDKU

S nize uvedenych vysledkl vyplyva, ze mezi vyhody Jazykové Skoly Amadeus, s. r. o.
patii maximalni pocet studentl ve tiidé¢ a mtizeme také fici, ze cena. Po vyhodnoceni cha-
rakteristik u jednotlivych subjekti je patrné, ze nejvétSim konkurentem Jazykové Skoly
Amadeus, s. r. 0. je spolecnost Lingua spol. r. 0., kterd se také zamétuje na vyuku a prekla-
dy nejen z jazyka anglického. Pozitivnim Cinitelem je, ze do Jazykové Skoly Amadeus,
S. I. 0. prestoupilo jiz n€kolik studentd z Gymnazia a statni jazykové Skoly s pravem statni
jazykové zkousky Zlin a n€kolik studentl se také piihlasilo s tim, ze jakmile dokonci za-
placeny kurz v jazykové Skole Lingua spol. s r.0. ptfestoupi do Jazykové skoly Amadeus,
S. 1. 0. Tato zména muze byt zapfi¢inéna jak pfirozenou migraci studenttl, tak také nespo-
kojenosti klientt u téchto jazykovych $kol a klienti tedy hledaji nové moznosti pro své
vzdélavani. Dilezité je také pfipomenout, Ze srovnani bylo provedeno na zéklad€ kurzii

v

anglického jazyka, nebot’ je to nejzadanéjsi jazyk, jak pro pieklady, tak pro vyuku.
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7 ANALYZA SPOKOJENOSTI KLIENTU

Jazykova Skola Amadeus, s. r. 0. ptsobi na trhu uz vice nez 10 let, a proto ma jiz své jmé-
no na trhu vybudovano. Aby se spolecnost dale rozvijela, musi védét, zda jsou zdkaznici
spokojeni a jaké dalsi sluzby by uvitali. Spokojenost zadkaznikd byla zjistovana marketin-
govym vyzkumem a to konkrétné dotaznikovym Setfenim. Tuto formu jsem zvolila z da-

vodu rychlého ziskani novych, originalnich informaci od vétsiho mnozstvi klienta.

Metodika tvorby dotazniku

Dotazniky pro analyzu spokojenosti klientii jazykové Skoly Amadeus, s. r. 0. byly vytvare-
ny tak, aby zahrnovaly co nejvice informaci o klientovi a jeho nazoru. Pozadavkem bylo
zaméfit se na celou fadu rozdilnych ndzori klienti jazykové Skoly. Aby toho mohlo byt
dosazeno, dotaznik byl rozdélen do tii zakladnich okruhti otazek. Dotaznik se zabyva nejen
specifickymi otdzkami zaméfenymi na spokojenost klienta, ale také otazky tykajicich se
osobnich udaji. Prvni ¢ast se zabyva obecnymi informacemi o Skole, kde neni opomenuta
otazka tdzajici se na zdroj informaci o jazykové skole, tj. z kterého zdroje se o Skole Ama-
deus klient dozveédél; druhd ¢éast se zaméfuje vyhradné na nazory klienta a tfeti ¢ast se za-

m¢éfuje na informace 0 klientovi.
Sher dat

Sbér dat byl uskuteénény pomoci dotaznikii, které byly umistény ve vSech ucebnach Jazy-
kové skoly Amadeus v obdobi 1. dubna 2011 — 18. dubna 2011. Navratnost dotazniki byla
58%, nékteti klienti odmitli vyplnit dotaznik nebo jejich vyuka probiha mimo budovu Ja-

zykové Skoly Amadeus, s. 1. 0.
Zpracovani udaju

Data byla zpracovana pomoci grafu a tabulek s udaji o absolutni a relativni Cetnosti. Pro
zpracovani téchto dat byl pouzit piedev§im tabulkovy procesor EXCEL a textovy editor
WORD od spole¢nosti Microsoft Office.

Vyhodnoceni dotaznikové Setieni

Zéklad dotazniku byl postaven na metodé uzavienych otazek nekolika druhd. Vyskytly se
otazky s vyuzitim znamkovaci stupnice (slovni) a sémantického diferencialu. Je zde ovsem
1 nékolik otazek otevienych — volnych. Otevienymi otdzkami byla déna klientim moZnost

navrzeni zlepSeni sluzeb, ale také moznost ,,pochvaleni, co se jim libi, co by tedy mélo
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zustat zachovano. Vzor pouzitého dotazniku je pfilozen Vv sekci Ptilohy P I této bakalaiské

prace.

7.1 Vyhodnoceni dotaznikového Seti‘eni

Vyhodnoceni dotaznikli bylo nésledné¢ pouzito nejen pro zjisténi spokojenosti zakaznikd,
coz bylo priméarnim cilem, ale také pro projekt na zvyseni konkurenceschopnosti. VSechny
otazky jsou nize uvedeny graficky a pod kazdym grafem je interpretace ziskanych dat. Jak
jsem jiz zminila, ndvratnost dotazniku byla 58%, kdy bylo rozddno 100 dotaznikt a vréatilo
se jich 58. Z pohledu jazykové skoly Amadeus je to piiblizné 53% klient. Dle informaci
ziskanych od vedeni Jazykové Skoly Amadeus ma jazykova skola pfiblizn¢ 110 klientt.
Tento udaj je pouze orienta¢ni, nebot’ jazykova $kola si nevede podrobnou evidenci klien-
th. Dotazniky byly rozdany v obdobi mésice dubna, kdy se kazdy rok klientela snizuje.
Nejen proto, ze v poloviné mésice dubna kon¢i kurzy, které jazykova skola nabizi, ale také
z diivodu pekného pocasi a jiz zacinajicich dovolenych. Mizeme tedy odhadnout, Ze na-
vratnost dotazniku by mohla pokryvat vice nez 60% klientd jazykové Skoly v daném obdo-
bi.
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Otazka ¢. 1 Kde jste se dozvédéla o jazykové Skole Amadeus?

Graf 1 Kde jste se dozvédeél/a o JS Amadeus? [viastni zdroj]

Kde jste se dozvédél/a o JS Amadeus?

B v zaméstani M na internetu H reklama v Casopise
M od pratel B nepamatuji se m reklama pred skolou
3% 2%

Tab. 2 Cetnosti k otazce ¢. 1 [viastni zdroj]

Cetnost

absolutni rel(%z;m
V zaméstnani 21 36
na internetu 13 22
reklama v Casopise 1 2
od pratel 20 35
nepamatuji se 2 3
reklama pied §ko-
lou 1 2
Celkem 58 100

Z grafu 1 i tabulky 2 mizeme vidét, Ze zdroj informaci o Jazykové Skole Amadeus byl pro
21 klientd v zaméstnani, 20 od piatel a 13 na internetu. Zdroj informaci o JS Amadeus je
prekvapivé vyrovnany. Za nejvétsi zdroj informaci klienti oznacili zaméstnani, konkrétné
21 respondentti. To vyplyva z toho, ze skola, jak jsem jiz zminila, spolupracuje s mnoha
firmami ve Zlinském kraji. Klienty jazykové Skoly jsou nejen zaméstnanci, ale vzhledem
k tomu, ze jsou spokojeni, jsou to také jejich déti ¢i pratelé. Z toho také vyplyva druhy
nejcastejsi zdroj — pratelé, konkrétné tak odpovédelo 13 respondentti. Potésujici je, ze kli-

enti, ktefi Skolu navstévuji nebo navstévovali, hodnotili poskytované sluzby kladné. Tento
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druh reklamy zéaroven ptispiva k vyssi ndvratnosti studentii. Jako tfeti nejcastéjsi zdroj byl
uvadén internet, coz dokazuje stale se zvySujici silu tohoto komunika¢niho média. Je tedy
nutné firemni webové stranky neustale aktualizovat a inovovat. Zbyvajici respondenti se o
Jazykové skole Amadeus dozvéd€li prostiednictvim reklamy v Casopise (konkrétné Maga-
zin Zlin a inZlin) nebo reklamniho nédpisu na budové skoly, kdyz projizdéli ndhodou ko-

lem. Dva klienti dokonce uvedli, Ze si nemohou vzpomenout.

Otazka €. 2 Cena za poskytované sluzby se Vam zda: velmi vysoka, vysoka, nizka,

odpovidajici kvalité?

Graf 2 Jaka se Vam zda cena za poskytované sluzby? [viastni zdroj]

Cena za sluzby se Vam zda:

H velmivysoka M vysoka nizkd ® odpovidajici kvalité

Tab. 3 Cetnosti k otazce ¢. 2 [viastni zdroj]

Cetnost
absolutni rel(%z;m
velmi vysoka 4 7
vysoka 15 26
nizka 1 2
odpovidajici kvalité 38 65
Celkem 58 100

Naprosté vétsing respondentt, tj. 38, povazuje cenu za odpovidajici kvalité. Za vysokou ji
povazuje 15 respondentd a za velmi vysokou Ctyfi respondenti. Prestoze podle porovnani
nejvetSich konkurentl (viz sekce 6.4 této bakalaiské prace) je jazykova Skola Amadeus

nejlevnéjsi, za cenu nizkou ji povazuje ptekvapivé pouze 1 respondent.
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Otazka ¢. 3 Nastaly Vam v pribéhu kurza néjaké komplikace?

Graf 3 Nastaly Vam v pribéhu kurzii néjaké komplikace? [viastni zdroj]

Nastaly Vam néjaké komplikace?

Hano Mne

Tab. 4 Cetnost odpovédi k otizce ¢. 3

[vlastni zdroj]
Cetnost
, | relativni
absolutni (%)
ano 10 17
ne 48 83
Celkem 58 100

Jak muzeme vidét, tak drtiva vétsina respondentti, konkrétn¢ 48 respondentti odpoveédélo
negativné. Tedy ze jim v priabéhu kurzu nenastali zddné komplikace. 10 respondenti ale
odpovédélo, Ze jim néjaké komplikace nastaly. Z téchto 10 respondentli pét respondentil
odpovédélo, Ze méli ¢i maji problém se zaparkovanim, jeden respondent uvedl jako pro-

blém stfidani lektorti a dva respondenti uvedli ¢asové problémy.
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Otazka ¢. 4 Schopnost lektora vysvétlit latku: vyborna, dobra, dostatecna, Spatna

Graf 4 Schopnost lektora vysveétli latku [viastni zdroj]

Schopnost lektora vysvétlit latku

Hvybornd Mdobra

Tab. 5 Cetnost odpovédi k otdzce ¢. 4

[vlastni zdroj]
Cetnost
, | relativni
absolutni (%)
vyborna 50 86
dobra 8 14
Celkem 58 100

V této otazce mohli respondenti vybirat ze ¢tyf moznosti. OvSem zadny z respondentli ne-
zvolil moznosti ohodnoceni schopnosti lektora vysvétlit latku dostatecne nebo spatné, a
proto tyto moznosti nebyly ani zahrnuty do grafu. 50 z nich tento faktor hodnoti bez vy-

hrad, tedy jako vyborny a 8 hodnoti schopnost lektora vysvétlit latku za dobrou.
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Otazka ¢. S Pripravenost lektora na hodinu je: vyborna, dobra, dostate¢na, Spatna

Graf 5 Pripravenost lektora na hodinu [viastni zdroj]

Pripravenost lektora na hodinu

Hvybornd Mdobra

Tab. 6 Cetnost odpovédi k otdzce

¢. 5[vlastni zdroj]

Cetnost
, | relativni
absolutni (%)
vyborna 55 95
dobra 3 5
Celkem 58 100

V tomto ptipadé dochazi k obdobné situaci jako v ptredeslé otazce. Respondentim byly
nabidnuty &étyfi moznosti odpovédi — vyborna, dobra, nedostateéna, $patna. Zadny z nich
nezvolil pro hodnoceni lektorovi pfipravenosti moznosti nedostatecna nebo dokonce spat-

na. V grafu jsou tedy zndzornény pouze moznosti, které byly respondenty oznaceny.

Otazka ¢. 6 Pristup lektora pri jednani s vami: vyborny, dobry, dostate¢ny, Spatny

Pii posuzovani kvality komunikace, respektive piistupu lektora, ani jeden z respondentt
nezvolil moznost zaporného hodnoceni. Jazykova Skola Amadeus neustale pracuje na zlep-
Sovani komunikace mezi stalymi, ale 1 potencionalnimi zékazniky. Ziejm¢ z tohoto davo-

du hodnotilo vzajemnou komunikaci vyborné plnych 100 % respondent.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

44

Otazka ¢. 7 Rychlost vysvétlované latky: rychle, nestihim; optimalni tempo; pomalé

tempo

Graf 6 Rychlost vysvétlované latky [viastni zdroj]

B optimalni tempo

Rychlost vysvétlované latky

M pomalé tempo

2%

Tab. 7 Cetnost odpovédi k otazce ¢. 7

[Vlastni zdroj]
Cetnost
, | relativni
absolutni (%)
optimalni tempo 57 98
pomalé tempo 1 2
Celkem 58 100

Vysledek hodnoceni otazky cislo sedm je také velmi pozitivni. Ani jeden z respondenti

nehodnotil rychlost vysvétlované latky stupném rychlé tempo, a proto neni tato moZnost

uvedena ani v grafu. 57 respondenti hodnotilo lektorovo tempo jako optimalni, pouze 1

respondent oznacil tempo za pomalé. Je zjevné, ze student vénuje urCity ¢as domaci pii-

pravé a plni domaci tkoly, a proto je schopen veskeré informace sdélované ve vyuce plné

vstiebat a navazat na zvladnutou latku. 1 respondent mozné domaci ptipravé vénuje vice,

pfipadné je na hranici rozdéleni jazykové tirovné do kurzi.
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Otazka ¢. 8 Procvicovani latky: procvic¢ujeme moc, optimalni, procvicujeme malo

Graf 7 Mnozstvi procvicovani latky [viastni zdroj]

Procvicovani latky v hodinach

H procviCujeme moc M optimalni procvicujeme malo

2% 3%

Tab. 8 Cetnost odpovédi k otdzce ¢. 8

[vlastni zdroj]
Cetnost
, | relativni
absolutni (%)
procvicujeme moc 2 3
optimalni 55 95
procvicujeme malo 1 2
Celkem 58 100

Respondentiim byla opét nabidnuta moznost volby ze tii moznosti. 55 respondenti hodnoti
procvicovani v hodinach jako optimalni, zatimco zbytek respondentd hodnoti tento faktor
negativné. 2 respondenti se domnivaji, ze procvi¢ovani na hodinach je az piilis, ale 1 re-

spondent uvadi, Ze procvicovani naopak postrada.
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Otazka €. 9 Prostor pro komunikaci v hodiné je: optimalni, mluvim dost; slaba, mlu-

vim malo

Graf 8 Prostor pro komunikaci v hodiné [viastni zdroj]

Kominkace v hodiné

M optimdIni M slaba

Tab. 9 Cetnost odpovédi k otdzce

¢. 9 [viastni zdroj]

Cetnost
.| relativni
absolutni (%)
optimalni 53 91
slaba 5 9
Celkem 58 100

Tato otazka je tzv. dichotomickad, coz znamena, Ze respondent mél na vybér pouze ze dvou

moznosti. V této otdzce nebyla nabidnuta moZznost zvoleni hodnoceni, Ze mluvi pf#ili§, ne-

bot’ to je pravé faktor, ktery studenti hodnoti vétSinou kladné€. Je pravidlem, Ze studenti

navstévujici jazykovou Skolu chtéji konverzovat co nejvice. K hodnoceni otazky prostoru

komunikace, tedy jak hodnoti délku a Cetnost konverzace v hodiné¢ odpovédelo 53 respon-

dentl pozitivng, tedy Ze ji hodnoti jako optimalni. Pouze 5 respondentt tento faktor ohod-

notilo jako slaby.
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Otazka ¢. 10 Zpisob vykladu je: zajimavy, zabavny; primérny; nezaZivny, nudny

Graf 9 Zpusob vykladu v hodiné [viastni zdroj]

Hodnoceni zptisobu vykladu

M zajimavy H pramérny

Tab. 10 Cetnost odpovédi k otdzce

¢. 10 [viastni zdroj]

Cetnost
, | relativni
absolutni (%)
zajimavy 51 88
pramérny 7 12
Celkem 58 100

V tomto ptipadé byly do grafu €. 9 zahrnuty pouze data, se kterymi se respondenti ztotoz-
nili. 51 respondentti odpovédélo, ze zpusob vykladu latky lektorem je pro né zajimavy a
zabavny, pouze 7 respondentl jej hodnotilo jako primérny. Posledni moznost, tedy ze je
zpusob vykladu lektora nudny a nezazivny nezvolil ani jeden respondent. Domnivam se, ze
to je zplisobeno tim, ze lektor si sam vybira literaturu, ze které bude ucit (a to véetné vyu-
kovych materialll). Latku tedy poté prezentuje s patfiénym entuziazmem, nebot’ mu samot-

nému piijde zajimava a zajima se o ni.

Otazky ¢. 11 a 12 byly oteviené. Byla zde tedy respondentim nabidnuta moznost jakékoli
odpovédi. Tato moznost byla zvolena z toho divodu, Ze zde bylo tkolem respondenta

zhodnotit a napsat to, co se mu na hodinach libi (otazka ¢. 11) a co se mu na hodinach ne-
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libi (otazka ¢. 12). Cilem tedy bylo, aby m¢l respondent volnost vybéru, tedy aby nebyl
omezovan. Tabulka ¢. 11 a graf ¢. 9 nize uvadi nejcastéjsi odpoveédi. Pocet respondentti U

této otazky je pouze 40, nebot’ ne vSichni dotazovani na tuto otazku odpovédeéli.

Graf 10 Celkové hodnoceni hodin [viastni zdroj]

Celkové hodnoceni hodin

M profesionalita M obcerstveni spoluprace Mvse M jina odpovéed

NS

Tab. 11 Cetnost odpovédi k otdzce

¢ 11 [vlastni zdroj]

Cetnost

absolutni rel(z(l)z;nl
profesionalita 9 23
obcerstveni 4 10
spoluprace 3 8
vse 11 28
jind odpoveéd’ 13 33
Celkem 40 100

Nejfrekventovanégjsi odpovédi v dotaznicich bylo, Ze jsou se v§im spokojeni a nic by ne-
ménili. Téchto odpovédi bylo celkem 11. 9 respondenti uvedlo, Ze si nejvice ceni profesi-
onality lektora, dale pak 4 respondenti uvedli obCerstveni a 3 studenti vzajemné spoluprace

mezi lektorem.

V tabulce ¢. 11 a grafu ¢. 10 je nejcetnéjsi odpovédi ,,jina odpovéd’. Mezi takové odpovedi

napiiklad patfili uvolnéna pratelska atmosféra, rozsifovani slovni zasoby mimo obsah kni-
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hy, individualni pfistup. Byla zde i ov§em odpovéd’ jako ,.krasna lektorka* nebo ,,kdyz je

sranda‘.

U otéazky ¢. 12, tedy u hodnoceni faktoru, co se klientiim na hodinach nelibi, nemtizeme
vytvoftit uceleny graf ani tabulku, nebot’ respondenti odpoveédéli pokazdé jinak. V odpove-
dich se objevil napiiklad problém s nefungujicim piehravacem nebo nékdy malo konverza-
ce. Jeden respondent také odpovédél, ze se mu na hodinach nelibi poslech. Tento faktor
stejné jako odpovéd’, Ze klient nema rad, kdyz je na hodiné nepfipraven neni ovlivnitelny
lektorem. Byl by ovlivnitelny pouze v ptipadé, ze se jedna o soukromou, individualni ho-
dinu a klient by vyslovné fekl, ze tento druh vyuky si nepieje a lektor to nerespektoval.
Tuto situaci ov§em nepiedpokladam a je tedy pouze na klientovi, zda si povinnosti splni
nebo ne. Stejné tak jako poslech, ktery je mezi studenty obecné neoblibenou soucasti ho-
din, ale je velmi nezbytny. Jeden respondent také oznacil, ze nema rad ranni lekce hodin.
Vzhledem Kk tomu, ze v Jazykové Skole Amadeus si klient zvoli sviyj vlastni variabilni roz-
vrh usuzuji, ze ranni hodiny byla volba samotného klienta at’ uz z ¢asovych ¢i jakychkoli
jinych dtvodi. Celkem na tuto otazku odpovédé€lo ¢trnact respondentd. Tuto skutecnost je
pro JS Amadeus pozitivni, nebot’ obecné plati, ze pokud si mohou klienti postézovat, a

jesté k tomu anonymné, tak popusti uzdu své fantazie.
V ostatnich ptipadech byly klienti spokojeni a neoznacili nic, co by se jim nelibilo.
Otazka ¢. 13 Jaky je Vas vék?

Graf 11 Vek respondentii [viastni zdroj]

Vék respondent

mdo19 m20-25 26-35 m36-50 m50-65

5%

45%
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Tab. 12 Cetnost odpovédi k otdzce & 12

[vlastni zdroj]
Cetnost
.| relativni
absolutni (%)

do 19 3 5
20-25 3 5
26 - 35 26 45
36-50 20 34
50-65 6 10
Celkem 58 100

Z vysledkt vyplyva, ze klienti Jazykové Skoly Amadeus jsou spiSe stfedniho véku, tedy
vV rozmezi od 26 do 35 let. Druhou nejcastéjsi odpovedi poté bylo oznaceni rozmezi od 36
do 50 let. Tento vysledek mizeme spojovat s tim, ze jazykova $kola velmi uzce spolupra-
cyje s velkym mnozstvim firem ve Zlinském kraji. Pfekvapujici ale je, Ze pouze 3 respon-
denti spadaji do kategorie do 19 let a 3 do kategorie 20 az 25 let. 6 respondent oznadilo,
ze spada do kategorie 50 az 65 let. V této otdzce byla také nabidnuta moznost 65 a vice,

Kterou ovSem neoznacil ani jeden respondent, a proto neni uvedena.

Otazka ¢. 14 Jste: pracujici; student; na materské dovolené; diichodce

Graf 12 Status respondentit [viastni zdroj]

Status respondentt

M pracujici W student na materské dovolené
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Tab. 13 Cetnost odpovédi k otdzce ¢. 14

[vlastni zdroj]
Cetnost
.| relativni
absolutni (%)
pracujici 46 79
student 7 12
na mateiské dovolené 5 9
Celkem 58 100

Jak jiz je z grafu patrné, nejvétsi pocet respondentd, konkrétné 46 je pracujicich. Tento fakt
souvisi s tim, co jsem jiz zminila vySe, ze Jazykova $kola Amadeus spolupracuje s firmami
ve Zlinském kraji. Pouze 7 respondentli oznacili, Ze jsou studenti. Jak jsem jiz zminila ten-
to faktor je prekvapujici, nebot’ Skola se nachazi v bezprostiedni blizkosti tii sttednich skol
i sidla Univerzity TomaSe Bati, kde je fluktuace studentd dost vysoka (napt. Univerzitni

knihovna — ur¢ena pro vsechny fakulty).

Otazka €. 15 Jaky je Vas priamérny prijem?

Graf 13 Prumérny mésicni prijem respondentii [viastni zdroj]

V' re

Priimérny mésicni prijem
respondentt

m do 10 000 M 10 000- 15 000 =15 001 - 20 000
M 20001 - 30 000 m vice nez 30 000
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Tab. 14 Cetnost odpovédi k otdzce ¢. 15

[vlastni zdroj]
Cetnost
, | relativni
absolutni (%)

do 10 000 8 14
10 000- 15 000 5 9
15001 - 20 000 14 24
20 001 - 30 000 15 26
vice nez 30 000 16 28
Celkem 58 100

Z udaji vyplyva, Ze nejvetsi pocet respondentt, respektive klientih ma pramérny mésicni
ptijem vys$si nez 30 000 K¢. Tento vysledek je relativné prekvapujici, nebot’ ve Zlinském
kraji byla dle Ceského statistického tifadu primérna mési¢ni mzda 20 637 Kg. % Nasleduje
skupina 20 001 — 30 000 K¢ s patnacti respondenty, se ¢trnacti respondenty je to skupina
15 001 — 20 000 K¢&. Rozmezi 15 001 — 20 000 K¢ oznacilo pét respondentti. Osm respon-
dentl oznacilo, Ze jejich piijem je méné nez 10 000 K¢&. Piedpokladam, ze posledni zming-

nou skupinou jsou pravé studenti nebo matky na matetské dovolené.

% Czso.cz [online]. 11. 3. 2011 [cit. 2011-04-23]. Zaméstnanci a jejich primérna mzda ve Zlinském kraji v 1.
az 4. ctvrtleti roku 2010. Dostupné z WWW:

ctvrtleti_2010>.
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8 DOPORUCENI A NAVRHY NA ZLEPSENI SPOKOJENOSTI
KLIENTU JAZYKOVE SKOLY AMADEUS

V praktické ¢asti bakalaiské prace byla hodnocena spokojenost se sluzbami Jazykové sko-
ly Amadeus, s. r. 0. Dotaznikové Setieni bylo zamétfeno nejen na zhodnoceni poskytova-
nych sluzeb, ale klientiim byla také nabidnuta moznost vyjadreni vlastniho nazoru a navr-

zeni, co by zlepsili nebo naopak zachovali.

V budoucnu je také dulezité tento projekt zjistovani spokojenosti klientii dale zdokonalo-
vat a rozvijet. Jedna se predevs§im o strategickou tvorbu dotazniku po strance hodnoceni
jednotlivych znakt. Je totiz dilezité si uvédomit, ze neni v lidskych silach ptedlozit re-

spondentovi takovy dotaznik, ve kterém by ohodnotil v§echny znaky.

Spole¢nost mize dalsi prizkumy spokojenosti nechat provést specializovanou externi fir-
mou. Tuto moznost ale nepovazuji za pfili§ efektivni, nebot’ je relativné nakladna. Jazyko-
va Skola Amadeus navic disponuje kvalifikovanou pracovni silou (asistentka feditelky Ing.
Martina Vlkova ma v daném oboru kvalifikaci), kterd miize dany prizkum provést. Na
tomto misté je vSak také potifeba vyzvednout, ze analyzou spokojenosti se zabyva sama
teditelka Skoly. A to tak, Ze klientiim pribézné vola nebo posild e-maily. Nasledné hodno-
ceni jiz tedy neni anonymni a feditelka mutize lektora na piipadné vzniklé problémy ¢i pii-
pominky upozornit. Tuto ¢innost povazuji za velmi pozitivni, nebot’ i dotaznikové Setfeni

prokézalo, Ze klienti jsou po vyukové strance s JS Amadeus spokojeni.

Pro snizeni finan¢nich prostfedkii potfebné pro vypracovani dotaznikového Setfeni bych
v budoucnu navrhla pouziti elektronickych dotaznik umisténych na webovych strankach

$koly. Zadost o vypInéni dotazniki by mohla byt rozeslana e-mailem.

Dle analyzy a hodnoceni klientii je firmé doporuceno u faktor s vysokou spokojenosti
udrZet minimalné spokojenost na stejné urovni. Faktoram, které byly hodnoceny praimérné
by firma méla vénovat zvySenou pozornost a vynalozit snahu na to, aby se dané sluzby

zlepsili a staly se perfektni. Zadny faktor nebyl hodnocen podprimérné.
Faktory, které mohou byt oznaceny, jako vyborné jsou:

e pfipravenost lektora na hodinu,
e tempo probirané latky v hodinéch,

e komunikace mezi lektorem a klientem.
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Posledni faktor byl hodnocen jako viibec nejlepsi (100% spokojenost). Jak jsem jiz zminila
je to z toho duvodu, ze Jazykova Skola Amadeus neustale pracuje na vyborné vzajemné

komunikaci a snazi se klientiim vzdy vyjit vstfic.

Z dotaznikového Setteni vyplynulo, ze klienti Jazykové Skoly Amadeus by nejvice ocenili,

kdyby spole¢nost zlepsila nasledujici faktory:

e parkovani pted budovou skoly,

e vybaveni uceben.

Nejhtte hodnocenym faktorem bylo parkovani. Tomuto faktoru by méla byt vénovana
nejvétsi pozornost. Refenim tohoto problému by bylo pronajmuti asi 3 — 4 parkovacich
mist. V tomto ptipad¢ existuji dvé moznosti. Prvni moznosti by bylo pronajmuti mist pfi-
mo pied budovou $koly. Vzhledem k tomu, Zze pozemky pied budovou $koly jsou statutar-
niho mésta Zlin, mohou nastat ur¢ité problémy. Chce-li at’ jiz pravnicka ¢i fyzicka osoba
cokoli podniknout na pozemku mésta, musi podat oficialni zadost a navrhnout cenu za me-
tr ¢tvereCni (viz. Ptiloha P II této bakalaiské prace), kterou musi schvalit Rada mésta Zlin,
kterd Zadost nasledné postoupi Zastupitelstvu mésta Zlin. Dle star§ich udajia vyplyvajicich
z posledniho usneseni statutarniho mésta Zlin (7. unora 2011)*” bude tento ukol slozity.
Vice nez 90% zadosti pro parkovaci misto ¢i vjezd k fadové gardzi bylo zamitnuto.
Nicméné nic neni ztraceno, nebot” nevime, z jakého divodu byla zadost zamitnuta. Je
ovSem nutné podotknout, Ze takové feSeni je opravdu ,.bch na dlouhou trat* s velkym
mnozstvim papirovani a je pravdépodobné i nakladnéjsi. Vice informaci k tomuto problé-
mu také podava Zakon &. 13/1997 Sb. o pozemnich komunikacich, konkrétng § 25.* Dru-
hym feSenim by bylo pronajmuti mist na ulici Hradska, coz je asi 30m od budovy $koly.
Parkovani na ulici Hradska zajistuje spolecnost Technické sluzby Zlin. Po rozhovoru
s pani Vlasakovou, ktera je zodpovédna za parkovisté Technickych sluzeb Zlin jsem zjisti-
la, Ze pronajem téchto ploch je pro pravnické osoby mozny. Nicméné i v tomto piipadé

velmi ndkladny a vyZaduje mnoho papirovani, nebot’ je nutné vstoupit do jednani. Pfibliz-

47 Usneseni Rady mésta Zlin : Schiize: 3R/2011. In ADAMEK, Miroslav; DUFEK, Ales. Vypis usnese-

ni [online]. Zlin : Statutarni mésto Zlin, 7. 2. 2011 [cit. 2011-04-26]. Dostupné z WWW:
<http://www.zlin.eu/usneseni/87762>.

“8 Pravnik.cz [online]. 2011 [cit. 2011-04-24]. Z4kon ¢&. 13/1997 Sb. o pozemnich komunikacich. Dostupné z
WWW: <http://www.pravnik.cz/uplna-zneni/uz-70.html>.
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na cena se pohybuje okolo 15 000 K¢ za jedno parkovaci misto na rok. Tento problém je

ovSem tieba velmi dobfe propocitat.

Nejeden klient podotkl, Ze je mu nepiijemné, kdyz v ucebnach nefunguje audio zatizeni.
Na prvni pohled se miize zdat, Ze se jedna o naprosto banalni, nepodstatny problém,
nicméné opak je pravdou. Onen zminovany problém nastava v situaci, kdy chce lektor za-
fadit pfipravované poslechové cvifeni, zasune CD do piehravace a nic. Pfemysli, co se
bude délat dal, klient sedi, ¢as bézi a nasledné ,,improvizace* obvykle dosahuji primér-
nych, obycejnych, nikterak zazivnych nahradnich ukold. Pfitom je tento problém velmi
snadno, a ne nikterak nakladné, feSitelny a mize vyrazné zvysit spokojenost klienta zejmé-
na zajisténim plynulosti jednotlivych lekci pti pfechodu na poslech. V dobé€ psani této pra-
ce z celkovych Sesti uéeben ve dvou nefungovala zvukotechnika vibec a to dokonce
Vv del$im obdobi. M¢é navrhované feSeni je zakoupeni novych ptehravact do onéch dvou
uceben, ptipadné jeden ,,erarni* zanechat k dispozici pro rychlé, nouzové feSeni v piipadé
jakychkoliv potizi s technikou v kterékoliv z u¢eben. Souc¢asné by tento piistroj mohl byt
vyuzit pro vyuku mimo budovu Jazykové Skoly Amédeus (tj. zejména pro firemni kurzy
v misté sidla zadavatele). Naklad na jeden znackovy radiomagnetofon se pohybuje kolem
1000 K¢ bez DPH, tj. cca 3000 K¢ na uvazované tfi piistroje. Pro potfeby jazykové skoly
postacuje moznost CD (v¢. CD-RW) a moznost datového CD (soubory ve formatu MP3),
pfipadné moznost pfipojeni externiho zafizeni pro pfehravani hudby ve formatu MP3

z vlastniho pfehravace.

V dotaznikovém Setfeni také 14 % respondentli hodnotilo schopnost lektora vysvétlit latku
jako dobrou. Piestoze je v tomto faktoru vétSina respondentti spokojena, tak nic neni doko-
nalé a vzdy je co zlepSovat. I kdyZ neni nutna pfili§ velké investice do tohoto faktoru, na-
vrhla bych zlepSeni ve formé Skoleni. V soucasné dobé se lektofi skoli jen v ramci Jazyko-
vé Skoly Amadeus. Tedy tak, Ze lektofi maji povinnost navstévovat hodiny svych kolegt a
Cerpat z téchto hodin pfipadnou inspiraci. Jako dals$i moznost vedouci ke zlepSeni tohoto
faktoru je Skoleni. Prvnim krokem (a to jak z hlediska nakladového, tak z hlediska vécného
— lze si jednoduse vyzkouSet zajem lektord a pfinos vynalozenych nakladii na zlepSeni vy-
uky), navrhuji tcast lektorti na konferenci v Brné. Jedna se o jednodenni konferenci ucite-
14, které se kona kazdym rokem v ILC House Brno. Na tomto workshopu mohou ucitelé
cerpat inspiraci pro své hodiny a to nejen teoreticky, ale mohou si je také vyzkouset

v praxi. Naptiklad posledni konference (unor 2011) se zabyvala hrami pro rozvoj slovni
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zasoby, dale pak jak ucit gramatiku jazyka na jednotlivych Grovnich se zamétenim na to,
jak ucit studenty, aby se vyvarovali nejcastéjSich chybam v jazyce ¢i mimo jiné jak efek-
tivne ucit soukromé hodiny (tzv. 1:1 teaching). Pfesny program lze nalézt na internetovych
strankach®® konference. Naklady na tuto akci by &inili 300 K& na osobu, co? je tedy vstup-
né na akci bez zapocitané cesty do Brna (ndklady na cestu do Brna by mohly byt feSeny po

vzajemné dohodé¢ lektorti osobnimi auty, dle zajmu).

Z dotaznikového Setieni také vyplyva, ze klienti ocenuji rozvoj slovni zdsoby mimo knihu.
Z tohoto divodu bych jazykové skole doporucila ztizeni Skolni knihovny. Systém by mohl
byt konstruovan tak, ze v kancelati Jazykové skoly Amadeus by byly k dispozici knihy
(nejlépe i s CD) dle urovné obtiznosti angli¢tiny (popiipadé i jinych jazyki, ov§em anglic-
ké knihy bych stanovila jako zéklad, nebot” je to nejZzadangjsi jazyk). Kniha i CD by se
pujcovala na vratnou zalohu 100 K¢. Pijcovné bych stanovila 10 — 15K¢ za tyden. To bych
ovSem uctovala az od tfetiho tydne. Prvni dva tydny by tedy mél student ptij¢ovné zdarma.

Tato volba by totiz vedla studenty k tomu, aby knihy vraceli v¢as a byli k dispozici i ostat-

nim studentum.

Z provedeného vyzkumu také vyslo, ze pouze 12 % respondentii byli studenti. Jak jiz bylo
zminéno v sekci 7.1 této bakalaiské prace, je tento fakt relativné prekvapujici. A to i z toho
divodu, ze dle informaci ziskanych od managementu Jazykové Skoly Amadeus je vyuZi-
vana metoda propagace roznesem letdkidl do Skol ve mésté¢ Zlin. Domnivam se, Ze davo-
dem, pro¢ studenti nevoli JS Amadeus je i z toho diivodu, Ze nenabizi moznosti pomaturit-
niho studia. Doporucila bych tedy firmé, aby vyzkousela zavedeni pomaturitnich kurzi
minimalné anglického a némeckého jazyka. NejlepSim feSenim by ovSem bylo zavedeni
pomaturitnich kurzii viech jazykil. Oba nejvétsi konkurenti JS Amadeus pomaturitni stu-

dium nabizi, ovSem ani jedna z nich nenabizi pomaturitni studium italského jazyka. Navrh-

“ ILC - International House Brno [online]. c2010-2011 [cit. 2011-04-24]. One - day teachers' conference.
Dostupné z WWW:
<http://www.ilcbrno.cz/index.php?action=ve/conference2011_registration.htm&index=2&lang=cz&type=ve
#program>.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 57

la bych tedy zavedeni tohoto druhu studia nejprve na zkusebni dobu a osvéd¢i-li se a bude

zajem, tuto sluzbu bych urcité nabizela.

Dalsi moznosti ptilakani vice studenti do Jazykové Skoly Amadeus je vétsi propagace na-
ptiklad na Univerzité Tomase Bati. Z vlastni zkuSenosti vim, ze studenti UTB maji s cizimi
jazyky problém, at’ uz s jazykem anglickym ¢i némeckym (popft. jakymkoli jinym). I pies-
to, ze je UTB vedena jako vyznamny partner Jazykové Skoly Amadeus jsem za celou dobu
studia nevid¢la zadny reklamni letacek na tuto jazykovou skolu. Doporucila bych tedy roz-
nos reklamnich letacki miniméln€¢ do knihovny Univerzity TomaSe Bati, kde je nejvétsi
frekvence studentll ze vSech fakult. Dalsi moznou stimulaci pro studenty UTB mtze byt
poskytnuta sleva napt. 5 % z kurzovného pfi predlozeni dokladu o studiu na UTB nebo
muze byt sleva poskytovana obecné studentiim jakékoli vysoké Skoly pti ptedloZeni prika-
zu ISIC. Ke zvyseni povédomi o JS Amadeus by také vedlo zaloZeni zajmové skupiny na
Facebooku. Nejen proto, ze studenti tento druh socidlni sité vyuzivaji prakticky denné, tak

také z toho, Ze je to velmi silné médium zamétené obzvlasté na vékovou skupinu do30 let.

Dalsi navrhy na zmény souvisi nejen se spokojenosti klienta, ale vedou také ke zvySeni
konkurenceschopnosti. Dle mé zkuSenosti je skoro pravidlem, Ze se klienti ptaji, jaké zku-
Senosti lektor mad, zejména co se tyce vzdélani, a délky praxe. Myslim si, Ze by bylo pfino-
sem, kdyby se internetové stranky Jazykové skoly Amadeus inovovali o novou sekci ,,Lek-
tofi”. Zde by byl kratky popisek o vzdélani a zkuSenostech jednotlivych lektorti véetné
jejich fotografie. Pfi vybéru jazykové Skoly klientem by to mélo mit pozitivni odezvu, ne-
bot’ 22 % respondenttl odpovédélo, Ze se 0 JS Amadeus dozvédélo na internetu. Potencialni
klient by tedy JS Amadeus mohl zvolit i z toho diivodu, Ze si mysli, Ze disponuje kvalitni
pracovni silou. Tento faktor je dle mého nazoru pravdivy, a proto by se tim méla JS Ama-
deus ,,pochlubit®. Zavedeni této inovace doporucuji také z davodu, Ze konkuren¢ni jazyko-
vé Skoly tento systém rovnéz jesté nezavedli (vyjimku tvofi naptiklad Jazykova Skola On-
ly4). Jak jsem jiz zminila, tento faktor by mohl byt dilezity pro potenciondlniho klienta
rovnéz z divodu cenového. Cilem je, aby zafungoval efekt ¢eského rceni ,,za malo penéz

hodn¢ muziky*.
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Mezi dalsi faktory, které mohou zlepsit spokojenost klientti Jazykové skoly Amadeus je
ztizeni klimatizace. Myslim si, Ze by pIn¢ stacila klimatizace pienosnd. A to i z toho davo-
du, Ze majitelem objektu jsou tii soukromé osoby. Chtéla-1i by firma zfidit tento druh kli-
matizace, musela by vstoupit do jednani se soukromym majitelem objektu a vynalozit ne-
malé naklady. Déle také usuzuji, ze postaCi pirenosna klimatizace i z toho diivodu, ze
Vv letnim obdobi nedochazi k plné vytizenosti uceben a klimatizace by se mohla dle potieby
pfesouvat. Je ovSem fakt, ze metoda pienosné klimatizace se muze také zdat pomérné na-

kladna. Nicmén¢ cena kvalitni pfenosné klimatizace se pohybuje zhruba od 9 000 K¢.

Jazykova skola Amadeus vyuzivd moznosti propagace v Magazinu Zlin a ¢asopisu inZlin.
Tuto metodu povazuji za spravné zvolenou, i kdyz dle prizkumu se z tohoto média dozveé-
délo o JS Amadeus pouze 2 % respondentii. A to z toho diivodu, Ze klienti této Skoly jsou
vétSinou obyvatelé mésta Zlin a Magazin Zlin se vhazuje do kazdé postovni schranky
v tomto mésté. JS Amadeus také vyuziva propagaci pomoci radia Kiss Publikum. V tomto
ptipadé, bych doporucila firmé zménu média. Nejen z divodu, Ze ani jeden respondent
neuvedl, e se 0 JS Amadeus dozvédél z radia, ale také z toho, Ze radio Kiss Publikum je
podle agentury STEM/MARK o0znacovano jako posledni nejposlouchangjsi regionalni ra-
dio na Zlinsku. Doporucila bych tedy zménu na Radio Zlin, které bylo spole¢né s radiem
Rockmax ozna&eno jako nejposlouchan&jsi regionélni radio.”® BohuZel nebylo mozné pro-
vést srovnani nakladli na reklamu Vv radiu Kiss Publikum a Radiu Zlin, nebot’ ani jedna

v

spole¢nost neuvadi na svych internetovych strankéch podrobné;si udaje.

%0 Radiozlin.cz [online]. c2011 [cit. 2011-04-25]. Reklama na webu radia Zlin. Dostupné z WWW:
<http://www.radiozlin.cz/reklama-v-radiu/>.
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ZAVER
Tato bakalaiska prace se zabyvala spokojenosti klientii Jazykové Skoly Améadeus, s. r. 0.

Cilem mé bakalaiské prace bylo detailn¢ se zabyvat problematikou spokojenosti klient
Jazykové Skoly Amadeus, s. r. 0. V teoretické ¢asti jsem se zaméfila na vymezeni marke-
tingu sluzeb a také jsem se zabyvala psychologii nakupniho chovani zakazniki. V dalsi
¢asti jsem se vénovala charakteristickym rysim spokojenosti zékazniki, piicemz jsem ne-
opomn¢la proces méieni spokojenosti, coz je také velmi vyznamné. Pro lepsi orientaci
rozdilu mezi jazykovym vzdélavanim v soukromych a statnich jazykovych Skolach jsem
Vv zavéru teoretické Casti vysvétlila a objasnila tyto rozdily. V praktické ¢asti jsem nejprve
charakterizovala spole¢nost, ve které byl vyzkum provadén, a uvedla jsem také blizsi data
vztahujici se k této spolecnosti, jako napftiklad pro¢ se tato jazykova Skola jmenuje Ama-

deus nebo jsem uvedla, kdo navrhl logo této spole¢nosti.

Pro analyzu spokojenosti byla pouzita metoda dotaznikového Seteni. Dotaznik se skladal
ze 14 otazek a snazila jsem se ho navrhnout tak, aby spliioval vSechny nalezitosti. O vypl-

néni dotazniku bylo pozadano 100 klientl, navratnost dotazniku byla stanovena na 58 %.

Z vysledkd je zjevné, ze klienti hodnotili Jazykovou skolu Amadeus velmi pozitivné. Jedi-
né, k ¢emu zakaznici vyjadiili ur¢itou miru nespokojenosti, bylo parkovani a vybaveni
uceben. V tomto ohledu jsem managementu spole¢nosti navrhla feseni, které by mély vést
ke zlepSeni spokojenosti. Jednalo se o zajiténi vyhrazeného parkovani pro klienty JS
Amadeus, dokoupeni asi 3 CD piehravaci, zajisténi Skoleni pro lektory, ztizeni knihovni¢-
ky, inovaci webovych stranek 0 kategorii ,,Lektoti“ dale také zavedeni slev ¢i bonust pro
studenty UTB ¢i1 studenty vSech vysokych Skol, zaloZeni zajmové skupiny na Facebooku a

jako posledni zména propagace z radia Kiss Publikum na Radio Zlin.

I kdyZ mé méfeni dopadlo pro Jazykovou $kolu Amadeus velmi kladng, nemély by je tyto
vysledky uspokojit, ale méli by slozit k dal§imu rozvoji spokojenosti klientl jazykové sko-

ly.
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Usuzuji, Ze jsem pouzitou metodiku zvolila spravné. V budoucnu je potfeba na ni neustale
pracovat a rozvyjet. To by mohlo byt zajisténo bud’ externi firmou nebo spis kvalifikova-
nym pracovnikem JS Amadeus Ing. Martinou Vlkovou, ktera ma v tomto oboru kvalifika-

Ci.

Podle mého ndzoru se mi stanovené cile bakalatské prace podafilo splnit.

V zavéru mym velkym pianim je, aby provedené méteni a jeho nésledné vyhodnoceni bylo
pro Jazykovou Skolu Amadeus ptfinosem. Timto bych ji chtéla poptat spoustu tspécht a

dlouhé trvani na trhu.
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RESUME

This bachelor thesis dealt with analysis of customer's satisfaction of Amadeus language
school. It is divided into two parts. First part, theoretical, mentioned literary knowledge
such as service marketing, consumer behaviour and customer's satisfaction. At the end of a
theoretical part | mentioned language learning system in the Czech Republic. Second part
of this thesis is practical. It was focused on analysis and according to this analysis | rec-
ommended some recommendations leading to an improvement of customer's satisfaction.
This part included characterization of a company and a research. Last section of this part
dealt with recommendations and suggestions. The main goal of this thesis is to map a cus-

tomer's satisfaction of Amédeus language school.

In general, the research showed that customers are satisfied with nearly everything. Other-
wise, there were some surprising facts. One of them is an average income of customers of
this school. Due to the fact that an average income in Zlin region is 20 637 CZK, clients in
this school wrote they have more than 30 000 CZK. Another surprising fact was client's
status. The research proved that only 5 % of respondent were students until 19 years and
5% of respondents between 20 and 25 years. This fact was surprising because close to the

language school Amadeus there are three secondary schools and one university.

Some clients stated they had some difficulties during their courses. As the biggest problem
were stated parking places in front of a building. To improve this factor | suggested renting
of approximately 3 or 4 parking places in front of a school building or on Hradska street. It
is important to mention a fact that this solution is very expensive and also to manage all
necessary paperwork takes pretty long time. Hence, it is significant to consider it carefully.
There were stated more recommendations, but this one can be considered as the most im-
portant. Second problem which was labelled was classroom facilities. Students complained
about some problems with CD players. | suggest buying of one or two more players that
can be used also for external purposes. Otherwise, as | have already mentioned in other

aspects were respondents quite satisfied.

I think that I fulfilled the goal of this thesis.
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PRILOHA PI: VZOR DOTAZNIKU

Dobry den, radi bychom Vas pozédali o anonymni vyplnéni dotazniku spokojenosti s jazykovym
kurzem. Vyplnéni Vam zabere pouze n¢kolik minut. Vysledky budou zpétné pouzity ke zkvalitnéni
sluzeb pro Vas — nase klienty. Za vSechny podnéty dékujeme.

Napiste nebo zaktizkujte odpovéd’:

1) Kde jste se dozveédél/a o jazykové skole Amadeus?

2) Cena poskytovanych sluzeb se Vam zda:

[ velmi vysokd [ Jvysokd [ Jnizkd [ Jodpovidajici kvalité
3) Nastaly Vam v prtbéhu kurzt n¢jaké komplikace?

[ JanoGaké?)......ooomiiii e

[ Ine

Hodnoceni kurzu:

4)Schopnost lektora vysvétlit | [_Jvyborna [ ]dobra [ ]dostate¢na [ Jspat-
latku: na

5)Pfipravenost lektora na hodi- | [ Jvyborna [ ]dobra [ ]dostate¢na [ [spat-
nu: na

6)Pfistup lektora pfi jednani s | [ Jvyborny [ |dobry [ |dostatecny

Vami: [ Bpatny

7)Rychlost vysvétlovani latky: | [_Jrychle, nestthaim [ Joptimalni tempo [ Jpomalé tem-
po

8)Procvicovani latky: [ Iprocvicujeme moc [ Joptimélni [_Jprocvicujeme malo

9)Prostor  pro  komunikaci | [ Joptimalni, mluvim dost [ ]slaba, mluvim malo
V hodin¢ je:

10)Zptisob vykladu: [ lzajimavy, zabavny [_Jprimérny [ Inezazivny, nudny

11)Napiste, co se Vam libi
V hodinach:

12)Napiste, co se Vam nelibi v
hodinéch:

13) Vék:
[do 19 []20-25 []26-35  []36-50 []50 - 65 []65a

vice

14) Jste:

[ Ipracujici [ ] na matefské dovolené
[ Jstudent [ ] dtichodce



15) Jaky mate praimérny mésicni piijem?
[ Jdo10000 [ J10000-15000 [ ]15001-20000 [ J20001-30000 [ Jvice nez 30
000

Dékuji Vam za ochotu vyplnit tento dotaznik.
Amadeus — jazykova skola, s. 1. 0.



PRILOHA P II: ZADOST O POZEMEK

Cojol
Zadost o pozemek
Fyzicka osoba - manzelé
PHIMENi @ JMENO, HIEUL ......coooeee bbbt bbb bee
DAEUM NATOZENI: ...
OBChOANT JMENO: ... eeeneeans (oo T
BankoVNi SPOJENI: bbb bbbt bbbt bne
Bydlisté
ODBC: .. PSC: ..o
ULICE, €. Pr oot TelffaX: .o
Pravnicka osoba — podnikatelsky subjekt
OBChOANT JMENO: ... eeeneens (oo T
SHAIO ... PSC: .o
ULICE, €. Pr oo bbbt Telffax: ..o
StAtUtArNi Organ (ZASTUPCE): .........oviiie bbb
BaNKOVNE SPOJENI ..ottt bbb
Pozemek:
Parcelni €islo: ..., KO VYMEIA ..o m?
Parcelni €islo: ..., KO VYMEIA ..o m?
Parcelni €islo: ..........cccocoovvviiviieceee KO o VYMEIA ..o m?

Parcelni €islo: ..........cccooovvieevicecee KO o VYMEIA ..o m?



Forma (nehodici se Skrtnéte):
e najem

e vypuljcka

e prodej
e smeéna
e dar

e vécné bfemeno

Podnikatelsky zamér:

BRI VYUZILT: ... e e e e e s e e e s e e eee s eeee s eeees e sees e eeeee

Termin zah@Jeni GINNOSEE: ... bbbttt

Cenova nabidkavKé/m2 : ...coeveenneen.

lu prodeje/

Cenova nabidkav K/ m2/rok @ ..occevvvirernnnnn,

lu najmu/

podpis Zadatele



Pfilohy k zadosti — doklady o pozemku:

vypis z katastru nemovitosti zddaného pozemku,

snimek pozemkové mapy se situanim zakresem,

vyjadreni spravcl inz. siti (E-on, VaK, SPT Telecom, JMP),

vyjadfeni Oboru kultury /pamatkova péce/ Magistratu mésta Zlina,

V pfipadé, Ze soucasti stavby budou zpevnéné komunikace, pfipadné jejich prelozky a opravy inz. siti, uvedte rozsah a zakres-
lete

do snimku katastralni mapy.

o wh~

Prilohy k Zadosti - informace o firmé:

1. kopii zivnostenského listu, ev. vypisu z obch. rejstfiku nebo jiny doklad o pravni subjektivité,

2. velikost firmy.

o Cestné prohlageni, 7e Zadatel nema 7adné zavazky viii finanénimu Gradu (FU), okresni spravé socialniho zabezpegeni (0SSZ),
zdravotni pojistovné (ZP) a Magistratu mésta Zlina (MMZ).



