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Anotace

Tato bakalaiska prace se zabyva analyzou postaveni vzdélavaciho zafizeni Fakta s.r.o.
na trhu sluzeb. Teoreticka Cast charakterizuje marketing, marketingovy mix sluzeb,
formy mimoskolniho vzdélavani a dale popisuje proces marketingového vyzkumu.
Prakticka cast predstavuje spolecnost Fakta s.r.o. Zabyva se dalSim vzdélavanim
pedagogickych pracovniki $kol ahodnoti konkuren¢ni nabidky. Soucasti prace je
marketingovy vyzkum, ktery zjistuje poptavku po vzdélavani této cilové skupiny
a spokojenost s nabidkou sluzeb sledované firmy. Ziskané informace poslouzi

k vytvofeni navrhli na zlep$eni ¢innosti dané spole¢nosti.

Kli¢ova slova

marketing, marketingovy mix sluzeb, marketingovy vyzkum, dalsi vzdélavani pedagogt

Annotation

The bachelor thesis deals with analysis the position of the Educational Organisation
Fakta Ltd. on the Service Market. The theoretical part describes marketing, marketing
mix of services, forms of non-formal education and it further informs of the process
marketing research. The practical part indroduces the company Fakta Ltd. It deals with
next education of teaching staff and rates competition on the supply. It includes
a marketing research, which determines the demand for education of this target group
and satisfaction with offer of services monitored company. Obtained information was

the basis for proposals for improving the operations of the company.
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Uvod

Na trhu vzdélavacich sluzeb plisobi mnoho instituci poskytujicich dalsi vzdélavani
dospélych. Neformalni vzdélavani rozviji schopnosti, dovednosti a potieby clovéka.
Dobrovolnym vzdélavanim se zabyvaji vetejné, nevladni a soukromé organizace, které
nabizeji rizné zamétené kurzy pro dospélé. Clovek, ktery pocituje poticbu se dale
vzdélavat, mize vyuzit pestré nabidky kurzii z riznych oborti ¢innosti (napf. seminaie
V oblasti pocitacové gramotnosti, jazykové Kurzy, zdravotnické kurzy, kurzy ucetnictvi,

ekonomiky a dani).

Ucastnik, ktery se pfihlasi na vzdélavaci seminaf, ma uréité piedstavy o obsahu
a kvalité. Ocekdva zajimavé a nové informace pfinosné pro svou profesni praci, proto
by cilem vzdélavaciho zafizeni mélo byt to, aby absolvent po skonéeni kurzu nebyl
zklamany a dostal vSechny informace, které oc¢ekaval. Podle mého nazoru, by mél byt
v zavéru kazdého semindfe, dan prostor pro predani zkuSenosti z praxe ostatnich

ucastnika a diskuzi.

V soucasné dob¢ na trhu sluzeb piisobi mnoho vzdélavacich agentur, které nabizeji
Sirokou Skalu kurzt. Uspéch vzdélavaci spole€nosti by mél byt dan kvalitou seminait,
nebot’ jen spokojeny zakaznik zlstane vérny dané firmé€. Dulezitou roli hraje také

prezentace a propagace organizace.

Svoji bakalafskou praci jsem se rozhodla psat o vzdélavacim zatizeni Fakta s.r.o., ve
kterém pracuji pies 10 let. Organizace jiz témét 20 let realizuje dalsi vzdélavani pro

pedagogické pracovniky. Ve své praci se zaméefim na soukromé instituce, které nabizeji

odborné kurzy v oblasti Skolstvi.

Firma Fakta s.r.o. za dobu svého pisobeni na trhu nepropagovala vyraznym zptisobem
svoji ¢innost. Spolecnost investovala penézni prostiedky pouze do inovace webovych
stranek. Zmodernizovala své webové stranky a umoznila zédkazniklim podéavat pifihlasky
na seminafe prostiednictvim formulafe umisténého na strankach. VétSina odbératelil
firmu Fakta s.r.o. znd, jeji sluzby vyhledavéd predevSim pies webové stranky, piesto
bych chtéla prostiednictvim této prace zjistit, zda by se nasla n¢jaka vhodné forma

propagace, ktera by vice zviditelnila obchodni ¢innost spolecnosti Fakta s.r.o.



Tato bakalaiska prace obsahuje teoretickou a praktickou c¢ast. Prvni a druha kapitola
teoretické ¢asti se vénuje marketingu a marketingovému mixu sluzeb. Dalsi kapitoly
objasni pojem konkurence, uceni, vzdélavani a specifikuji formy mimoskolniho
vzdélavani. V zavéru teoretické Casti je popsdna realizace marketingového vyzkumu

pomoci dotaznikového Setient.

V praktické ¢asti piedstavim vzdélavaci zafizeni Fakta s.r.0., blize specifikuji ¢innost
firmy a jeji zdkazniky. Dale vymezim pojem dalsi vzd€lavani pedagogickych
pracovniki a provedu analyzu puisobeni vybranych konkuren¢nich agentur. Stézejni ¢ast
této prace je vénovana marketingovému vyzkumu, ktery zjisti spokojenost zakazniku se
sluzbami sledované firmy. Soucasti praktické Césti jsou zavérecnd doporuceni, ktera

vyplyvaji z provedeného pruzkumu.



1 Teoreticka ¢ast

Teoreticka ¢ast se zabyva charakteristikou marketingu. Zamétfuje se na marketing
sluzeb, prvky marketingového mixu sluzeb a objasni pojem konkurence. Dale se vénuje
formam vzdélavani a hodnoceni vzdelavaci akce. V zavéru teoretické ¢asti je definovan
marketingovy vyzkum. V této praci je popsan proces marketingového vyzkumu

a realizace dotaznikového $etieni.

1.1 Marketing

Podstatou marketingu je snaha o nalezeni rovnovahy mezi zdjmy zakaznika
a podnikatelského subjektu. Obsahem marketingového procesu je tedy predvidani,
zjistovani a uspokojovani potieb kupujictho. Uspésnost podniku vyzaduje schopnost
pfizptsobit se naroénym podminkam trhu a aktivné puisobit na vztahy mezi nabidkou

a poptavkou (Zamazalova a kol., 2010).

Podle Jakubikové (2013) by uspesna firma méla pravidelné provadét vyzkumy trhu, aby
zjistila ptani a poptavku zakaznikii. Méla by vytvaret pro zdkazniky hodnotu, nebot pro
nezamétuje na osloveni Sirokého okruhu zdkaznikl, ale oslovuje pouze perspektivni
zakazniky. Cilem marketingu je ziskat audrzet si zakazniky, ktefi pfinaseji firmé

nejvetsi zisk.

1.1.1 Marketing sluzeb

Sluzba je specificka ¢innost, kterou mize jedna strana nabidnout strané¢ druhé. Sluzby
jsou ptedevsim nehmotné povahy, ptred koupi si je nelze prohlédnout ani vyzkouSet.
Kvalitu poskytnuté sluzby si zakaznik oveii az pii ndkupu nebo pii spotiebé. Sluzby
nelze skladovat, uchovavat nebo je vracet. Spatné poskytnuté sluzby lze reklamovat.
U placenych sluzeb lze jako nahradu vratit jiz zaplacenou cenu sluzby nebo poskytnout
slevu zceny. Mezi hlavni vlastnosti sluzeb patii nehmotnost, neodd¢litelnost,

proménlivost, pomijivost a absence vlastnictvi (Vastikova, 2014).

Poskytovatelé musi nabizet kvalitni sluzby, aby spotiebitelé¢ zlstali vérnymi zdkazniky.
Podle Zamazalové akol. (2010, s. 359) , kvalitu sluzeb Ize posuzovat metodami

zalozenymi na porovndni ocekavané urovné sluzeb a jejich vnimané hodnoty. Pres
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vSechna specifika sluzeb, kterd vedou k obtiznosti pri urcovani jejich kvality, je prave

kvalita sluzeb diilezitym prvkem pri hodnoceni nabidek riznych poskytovateli. *

1.2 Marketingovy mix

Definici marketingového mixu lze vykladat riznymi zpiisoby. V odbornych literaturach
je nejCastéji uvadéna definice podle Philipa Kotlera (1995, s. 74), ktera zni:
~Marketingovy mix je soubor marketingovych nastroju, které firma pouziva k tomu, aby

‘

usilovala o dosazeni svych marketingovych cilit na cilovém trhu. *

Dalsi definice marketingového mixu zni takto: ,, Marketingovy mix predstavuje soubor
nastroji, jejichz pomoci marketingovy manazer utvari vlastnosti sluzeb nabizenych

zakaznikim * (Vastikova, 2014, s. 21).

Podle Jakubikové (2013, s. 195) , marketingovy mix prestavuje soubor
kontrolovatelnych marketingovych proménnych, pripravenych ktomu, aby vyrobni
(produkcni) program firmy byl co nejblize potirebam a pranim cilového trhu. Je tvoren
Z nekolika prvkii, které jsou vzdjemné propojeny, avyznacuje se hledanim jejich

optimalnich proporci.

Zakladni prvky marketingového mixu tvofi 4P — Product (vyrobek), Place (misto),
Promotion (propagace), Price (cena). Marketingové orientace v organizacich
poskytujicich sluzby ukdzaly, ze ctyfi zakladni prvky marketingového mixu nestaci
k sestaveni marketingového planu, a proto se ptipojily dalsi prvky — Physical evidence
(materidlni prostedi) napomaha ke zhmotnéni sluzby, People (lidé) usnadiiuji vzajemné
pisobeni mezi poskytovateli sluzeb a zakaznikem, Processes (procesy) zefektiviiuji

produkci sluzeb (Vastikova, 2014).

Klasickou podobu marketingového mixu tvofi néstroje 4 P (produkt, cena, propagace
a misto), které na trh pohlizi z hlediska prodavajiciho. Z pohledu sluzeb se nejcastéji
pouziva rozSifeny marketingovy mix o tfi dalsi prvky lidské zdroje, procesy a materialni
prostiedi. Nastroje marketingového mixu jsou na sob¢€ zavislé a vzdjemné se ovliviuji

(Vastikova, 2014).

1.2.1 Produkt

Vyrobek je zakladnim prvkem marketingového mixu. Produktem rozumime veskerou

nabidku trhu. Vedle hmotnych statki sem patii také nehmotné statky (sluzby, licence,
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prace). Kazdy produkt ma urcité vlastnosti a funkce. Z hlediska marketingu hovotime

0 komplexnim vyrobku. Strukturu vyrobku tvofi:

e Jadro produktu — vyjadiuje to, co zakaznik kupuje pro svoji potiebu a uzitek.

e Vlastni produkt — zahrnuje vlastnosti, které podporuji zékladni vyrobek, tj. napft.
uroven kvality, design, obal, znacka.

e Rozsiteny produkt — se skladd z dopliikkovych sluzeb. Patfi sem poradenstvi,

servis, podminky zaruky, montaz (Zamazalova a kol., 2010).

Uspé$nost podnikani zavisi predev§im na jednotlivych produktech. Firma sleduje
a hodnoti, jak si vyrobek na trhu vede, zda plni svoji funkci. Analyza sortimentu by
patii zisk, vyse prodeje, podil na trhu a jeho vyvoj, naro¢nost zdroje, pozice vyrobku na
kiivce zivotniho cyklu a funkce, kterou vyrobek plni v rdmci sortimentu (Zamazalova

a kol., 2010).

Zivotni cyklus produktu popisuje faze, jimiz novy vyrobek prochazi od zadatku do
konce. Trzni Zivotnost vyrobkil je ddna ¢asem. Zivotni cyklus vyrobku se déli na étyfi

hlavni stadia: zavedeni na trh, rust trhu, zralost a pokles prodeje.

e Zavadéni - obdobi pomalého rlstu prodeje. Neni dosahovano zisku, protoze
jsou vynakladany vysoké naklady na zavedeni vyrobku na trh.

e Rust - obdobi rychlé adaptace vyrobku na trhu a vyznamného ristu zisku.

e Zralost - obdobi poklesu ristu prodeje. Zisk je stabilni nebo klesa v dasledku
zvySenych marketingovych vydaji na obranu proti konkurenci.

e Pokles - obdobi, kdy zisk klesa smérem k nule a zac¢ina mizet (Kotler, 1995).

1.2.2 Cena

,,Cena je vyjadrenim hodnoty produktu. V cené se odrazeji zajmy prodavajicich

a kupujicich* (Jakubikova, 2013, s. 270).

Cena je jedinym prvkem marketingového mixu, ktery produkuje piijmy, ovlivituje obrat

a zisk firmy. Za cile cenové politiky jsou povazovany:

e navratnost investice,

e dosazeni ur¢itého podilu na trhu,
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e dosazeni urcitého objemu trzeb,
e ziskani novych zdkaznikd,

e udrZeni si stavajicich zakaznika (Jakubikova a kol., 2013).
RozliSujeme tyto metody tvorby ceny:

e Stanoveni ceny na zdklad¢ ndkladi - Tato metoda je jednim z nejbéznéji
pouzivanych zpiisobli. Cena se sestavuje vycislenim nakladii a pfipoctenim
ziskové prirazky. Naklady urcuji dolni hranici ceny, horni hranice je limitovana
poptavkou.

e Stanoveni ceny na zéklad¢ poptavky - Metoda je zaloZena na predpokladaném
objemu prodeje v zavislosti na rizné vysi cen. V tomto piipadé nejsou za zaklad
ceny brany néklady, ale zdkazniky akceptovana hodnota vyrobku.

e Stanoveni ceny na zaklad¢ konkurence - Podnik se pfi stanoveni ceny orientuje
na vysi cen konkurence, nebere ohled na vysi svych ndkladl. Za vyrobky
srovnatelné kvality pozaduje stejné ceny jako konkurence. Tato metoda je
nejcasteji pouzivana u firem, které¢ vstupuji na nové trhy, nebo pokud se jedna

0 homogenni vyrobky (Jakubikova a kol., 2013).

Podle Jakubikové a kol. (2013) je vySe ceny ovliviiovana vnitinimi a vnéj$imi faktory,
které tvofi zékladni cenu vyrobkl. Pii stanoveni ceny firma bere v ivahu také
psychologické vlivy a vlivy ostatnich vyrobku. Jakubikova a kol. (2013, s. 284) ve své
publikaci uvadéeji ze ,,nékteré firmy stanovuji cenu tak, aby dosahly maximalizace zisku,
obratu, zajistily dalsi existenci firmy, zachovaly si ¢i zménily image, odrazely
konkurenci, jiné ji stanovuji s ohledem na zakazniky. Volba vhodné cenové strategie
konkrétni firmy zavisi nejen na jejim charakteru, na charakteru produktu, na pouZziti
distribucnich cest, na Velikosti stimulace, ale predevsim na charakteru spotiebitelskych

segmentii, kterym je produkt urcen.

1.2.3 Distribuce

O distribu¢nich cestach a prodejnich mistech rozhoduje management firmy. Cilem
distribuce je poskytnout vyrobek v dostatecném mnozstvi, ve spravny cCas ana
spravném misté. Produkt se k zakaznikovi dostava pomoci pifimych a nepfimych

distribu¢nich kanala (Bélohlavek, Kostan, Sulef, 2001).
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Typy distribuc¢nich cest:

Ptim¢ distribucni cesty - Vyrobce prodava piimo spotiebiteli. Tato distribucni
cesta nema zadné prostfedniky. Vyhodou je bezprostiedni kontakt se
zékaznikem, moznost budovani obchodniho vztahu a ziskani zpétné vazby.

Nepiimé distribucni cesty - Nepiima distribucni cesta vznikd pii zaclenéni
alespont jednoho mezi¢lanku. Distribuéni mezi¢lanky svym poctem urcuji

uroven a délku distribucni cesty (Jakubikova, 2013).

Ugastniky distribuéniho procesu jsou:

Prostfednici — zabyvaji se obchodni ¢innosti. Zbozi nakupuji od vyrobce, stavaji
se vlastniky apak znovu prodavaji (napf. velkoobchody, maloobchody,
obchodni domy). Obchoduji na vlastni Gi€et a nesou veskera rizika tykajici se
poskozeni zbozi.

Zprostiedkovatelé — neobchoduji na vlastni Ucet. Zajistuji proces smény zbozi
a dostavaji za to provize. Zprostiedkovatelé¢ nevlastni zbozi (napf. obchodni
zastupci).

Podptirné distribuéni mezi¢lanky — usnadiiuji sménu zbozi, nestavaji se
vlastniky ani zprostfedkovateli (napf. reklamni aporadenské agentury,
pfepravce, banky, pojistovny). Podplirné meziclanky zefektiviiuji distribucni

procesy. (Zamazalova a kol., 2010).

1.2.4 Propagace

Smyslem propagace je predat zadkaznikovi informace o vyrobku ¢i sluzbé, upoutat jeho

zajem a presvédcCit ho o koupi. Propagace spojuje vyrobce a potencialniho zakaznika.

Zakladnimi prostfedky propagace jsou reklama, osobni prodej, podpora prodeje

a publicita (Bé&lohlavek, Kostan, Sulet, 2001).

Propagacni mix se sklada ze Ctyt hlavnich nastroju:

Propagace - Jakakoliv placend forma neosobni prezentace a podpory myslenek,
zbozi a sluzeb urcitym sponzorem.
Podpora prodeje - Kratkodobé stimuly pro povzbuzeni nakupu nebo prodeje

vyrobku ¢i sluzeb.
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e Public relations - Mnozstvi programi, vytvoienych pro zlepSeni, udrzeni nebo
ochranu image firmy ¢i vyrobku.
e Osobni prodej - Ustni prezentace pii konverzaci sjednim nebo vice

potencidlnimi zdkazniky za uc¢elem realizace prodeje (Kotler, 1995).
Nyni se na jednotlivé nastroje komunika¢niho mixu podivame podrobnéji:

Reklama

S touto formou propagace se bézny uzivatel setkava nejCastéji. Reklama predstavuje
placenou neosobni formu jednostranné komunikace firmy se zakaznikem. Reklama
masove oslovuje velky pocet lidi, svoji neosobnosti je méné presvédéiva (Zamazalova

a kol., 2010).

Reklama slouzi k posileni prodeje zbozi ¢i sluzeb. Cilem je zvySeni prodeje
propagovaného zbozi. Reklamni kampail by méla mit stanoveny cil a rozpocet vydaji
na reklamu. Sdélovacimi prostiedky reklamy jsou televize, tisk, rozhlas, internet,

billboardy a poutace (Bélohlavek, Kost'an, Sulet, 2001).

Podpora prodeje

,,Podpora prodeje usiluje 0 zvyseni obratu, napriklad docasnym snizZenim ceny,
nabidkou objemnéjsiho baleni, ziskavanim novych zdakazniku, odménovanim téch
stavajicich, zvySenim Cetnosti nakupii nebo pritazlivosti zboZi prostiednictvim

dodatecnych opatieni “ (Jakubikova, 2013, s. 315).

Cilem je kratkodoba motivace ke koupi, naptiklad formou rtznych slev, kupoénd,
vzorkll zdarma, cenové vyhodnéjSich baleni, v€rnostnich karet, drobnych darkovych

predmétd, soutézi o ceny, ochutnavek (Jakubikova, 2013).

Podle Zamazalové a kol. (2010) je cilem podpory prodeje vyvolat u nakupujicich zajem
vyzkouSet Si nové vyrobky, ziskat nové zakazniky, zvysit informovanost o produktu

a posilit prodej zbozi.
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Public relations

Hlavnim smyslem public relations je vytvofit u vefejnosti pozitivni obraz podniku.
Public relations jsou naptiklad nezavislé zpravy v tisku o uspésich firmy ¢i vyrobku
atim pasobi méné¢ natlakové nez placeny inzerat. Tato forma propagace je finanné

mén¢ naro¢na nez reklama (Zamazalova a kol., 2010).

Cilem public relations je dle Vastikové (2008) ziskani divéryhodnosti firmy a vytvafeni
podnikové identity. Pozitivni vztahy s vefejnosti buduji organizace pomoci téchto
komunikacnich prostfedkti: placené inzeraty a ¢lanky, podnikové Casopisy, obézniky,
informacni tabule, vyro¢ni zpravy, dny otevienych dvefi, interview, rozhovory, diskuse,

reportaze a tiskové zpravy.

Osobni prodej

Osobni prodej je zaloZzen na pfimém kontaktu prodejce se zdkaznikem. Osobni prode;j
vyzaduje znalost potifeb zdkaznikli. Je velmi narocny na piipravu, prodejce musi
dokonale znat prodavany vyrobek. Prodavajici musi bezprostiedné reagovat na nazory
a potfeby spottebiteld. Osobni prodej umoziiuje kompletni prezentaci produktu,
pfedvedeni a seznameni zdkaznikl s jeho pouzivanim. Tento druh prodeje znamena
vysoké naklady, firmy plati prodejctim vysoké provize, cestovni naklady a vydaje na

telefon (Jakubikova, 2013).

Cilem osobniho prodeje je nejen prodat vlastni vyrobek ¢i sluZzbu, ale zaroven navazat
dlouhodoby vztah se zdkaznikem. Vstticny pfistup poskytovatele sluzeb miize vést

Kk uzavieni obchodu (Vastikova, 2008).

1.2.5 Materialni prostiedi

Vzhledem k nehmotné povaze sluzeb, pozna zakaznik jejich kvalitu az pii spotiebé.
Nakup sluzby tedy ptredstavuje ur€ité riziko, zakaznik byva pti ndkupu sluzeb ovlivnén
svymi pocity. Materidlni prostfedi mize byt do jisté miry také garanci kvality sluzby.
Na zéakaznika ptsobi napiiklad vzhled budovy, exteriér budov a prostranstvi, zafizeni

interiéra a obleceni zaméstnanct (Vastikova, 2014).

1.2.6 Procesy

Zamg¢ieni na to, jakym zpusobem je sluzba poskytovana. Procesy zahrnuji interakci

mezi zdkaznikem a poskytovatelem, proto je nutné analyzovat procesy poskytovani
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kroky, ze kterych se skladaji (Vastikova, 2014).

1.2.7 Lidé

Kontakt zdkaznika s prodejcem sluzby ma pti poskytovani sluzeb vliv na jejich kvalitu.
Kvalitu sluzeb ovliviiuji poskytovatelé sluzby, ale také zakaznici, proto jsou lidé jednim
z dtlezitych prvkd marketingového mixu sluzeb. Z divodd vytvoieni ptiznivych
vztahli by se spolecnost méla zaméiit na vybér, vzdélavani a motivovani svych
zaméstnanct, ale také by méla stanovit urcitd pravidla chovani zakaznikt (Vastikova,

2014).

1.3 Konkurence

Trh je podnikatelskym prostorem firmy, na ktery ptsobi politické, pravni, ekonomické,
demografické, kulturni a technologické vlivy. Na trhu se stietdva nabidka s poptavkou.
V marketingovém pojeti trh ovliviluji stavajici a potencidlni kupujici, ktefi koupi

vyrobek nebo sluzbu, a tim uspokoji pfani, pottebu nebo tuzbu (Jakubikova, 2013).

., Konkurenceschopnost je relativni pojem — vztahuje aproméruje podnik s jeho
konkurenty. V ekonomickém slova smyslu je to schopnost podniku dosahovat
ekonomické renty. Ekonomickad renta je definovdana jako vynos presahujici mnozstvi,
které by tytéz zdroje gemerovaly pri nejlepsSim mozném alternativnim uziti* (Ticha,

Hron, 2003, s. 43).

Konkurenéni analyza srovnava pozici podniku vzhledem k rozhodujicim konkurentlim.
Cilem analyzy je piedvidat rozhodnuti a reakce konkurence a zjistit slabé a silné stranky
konkurenénich podnikii. Mezi nejb&znéjsi taktiky konkuren¢niho boje patii cenova
metoda, reklamni kampanég, kvalitné€jSi servis pro zakazniky a zaruka (Zamazalova

a kol., s. 2010).

Pokud podnik piekond své rivaly, ziskavad konkuren¢ni vyhodu. Podle Tiché a Hrona
(2003, s. 48) ,,je podnik schopen identifikovat oblasti, ve kterych jeho znalosti prevysuji
znalosti konkurentii, a pokud Ize tyto znalosti umistit na trhu se ziskem, pak mohou

reprezentovat silnou a setrvalou konkurencni vyhodu. *
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1.4 Uceni a vzdélavani

,, Ucenim i vzdélavanim se rozsiruje potencial ¢loveka — vznikaji nebo se rozvijeji lidskeé
rée

zdroje. Ucenim se rozsSituje zdédené spektrum naseho chovani a nase osobnost kosati

(Plaminek, 2014, s. 18).

,, Cilem vzdeélavani je takovy rozvoj kompetenci jednotlivce, ktery zlepsi jeho vykonnost
V organizaci, to znamend, Ze vyvold trvalé zmény ve znalostech, dovednostech

a postojich*“ (Bélohlavek, Kostan, Sulet, 2001, s. 378).

Plaminek (2014) definuje pojem lidské zdroje jako potencial lidi, ktery mohou vyuzit
k vykonavani prace. Lidé jsou nositeli lidskych zdroji atyto zdroje poskytuji svému
okoli. Lidské zdroje jsou ovlivnény vlastnostmi a schopnostmi jedince. Vlastnosti se
dédi a charakterizuje je stalost aneovlivnitelnost. Patii sem fyzické a psychické
vlastnosti Clovéka.  Schopnosti nedédime, jsou to védomé osvojované znalosti
a dovednosti. Potencial lidi kromé vlastnosti a schopnosti ovliviiuji postoje. Postoje si

vétSinou nevédome osvojujeme v prabchu Zivota.
Systematicky pfistup ke vzdélavani obsahuje tyto Ctyfti faze:

e Analyza vzdé¢lavacich potfeb — zjistuje znalosti pracovnika aporovnava je
s kompetencemi, které jsou pottebné k vykonu pracovni pozice.

e Planovani — plan vzdélavani obsahuje informace o tom, kdo a jakym zpiisobem
zajisti vzdélavani, jaky bude Casovy rozsah vzdélavani, jak akde budou
vzdélavaci akce realizovany a jakym zpiisobem budou financovany.

e Realizace — z hlediska nejvhodnéjsi nabidky se rozhodne, zda bude vzdélavani
realizovano vlastnimi firemnimi vzdélavacimi programy nebo pomoci externich
instituci.

e Hodnoceni — je porovnani vysledkid s cili vzdélavani (Bélohlavek, Kostan,

Sulef, 2001).

1.4.1 Formy mimoSkolniho vzdélavani

vvvvvv

., Rozvoj jednotliveir v souladu s potrebami organizace je jednim z nejdiileZitéjsich vikolii
personalniho Fizeni. Vzdelavani je mimoradné silnym ndstrojem rozvoje kompetenci
a tim i zvySeni konkurenceschopnosti organizace, kterd chce udrzovat krok se zmeénami

technologie, ekonomiky a prostredi viibec. Svet se méni neustale, a odbornik se proto
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musi vzdelavat po celou dobu své pracovni kariéry — mluvime proto o celozivotnim

vzdélavani.

(Bé&lohlavek, Kostan, Sulef, 2001, s. 376).

Veda, ktera se zabyvda ucenim dospélych, se nazyva andragogika*

Plaminek (2014) rozliSuje téchto 6 zakladnich forem mimoskolniho uceni:

e Skoleni —

vzdélavani

zalozené na obecném vykladu.

Ucastnici sedi

a poslouchaji, zpravidla se mohou také na néco zeptat. Lektor predava spise

teoretické znalosti.

e Trénink — zaméiuje se na ziskavani praktickych dovednosti. Cilem je nacvik

urcitych postupti.

e Konzultace — neboli poradenstvi. Konzultant nebo poradce navrhuje feSeni

konkrétni realné situace.

e Koucovani — uci lidi premyslet, zvladat fesit redlné kauzy. Ukolem kouce je

smétovat ucastnika (kou¢ovaného) k cili.

e Uceni se z vykonu ucitele — konzultant by m¢l u€astnikovi poradit, jak ma dany

ukol vykonat a zarovenn mu to i prakticky ukazat.

e Uceni se z vlastniho vykonu — vykon podava tucastnik, lektor do jeho vykonu

nezasahuje.

Forma vzdélavani

Role ucastnika

Role uditele

Trénink je ,cvicen trenérem je ,.trenérem*, stimuluje k
nacviku
Skoleni je informovan lektorem je zdrojem informaci
Koucovani ,,uci se ucit se* stimuluje Gcastnika
ke generovani poznatkli
Konzultace je ,instruovan* expertem je zdrojem navodu

k chovani a feSeni

Uc€eni z vlastniho vykonu

je objektem pozorovani

je ,,darcem* reflexe
(,,zpétné vazby*)

U¢eni z vykonu ucitele

je pozorovatelem reality

je vzorem k napodobovani

Obriazek 1: Uastnik a utitel v zdkladnich formach vzdélavani dospélych (Zdroj: Plaminek,

2014, s. 46, vlastni zpracovani)

1.4.2 Hodnoceni vzdélavaci akce

V oblasti vzdélavani pisobi Ctyfi skupiny subjekti — zadavatelé, Ucastnici, ucitelé

(lektoti) a zprosttedkovatelé. Pro prubch a vysledek vzdelavani je kliova predevsim

19




spokojenost jednotlivych subjektd. O spokojenosti rozhoduje to, do jaké miry jsou
vzdélavaci potfeby napliiovany, v praxi to znamena, do jaké miry se blizi realita
potfebam a tuzbam. V idedlnim piipad¢ potfeby, tuzby arealita splyvaji a prechazeji
V jeden jediny bod (Plaminek, 2014).

Spokojenost je subjektivni pocit Clovéka, ktery je ovlivnény vnéjSim plisobenim. Podle
Plaminka (2014) se z praktického hlediska na spokojenost mizeme divat jako na

strukturu sloZenou ze tii slozek — ze spokojenosti vécné, procesni a osobni.

) Uspéinost vzdeélavaci akce hodnotime podle toho, jak splnila sviyj cil, to znamena,
nakolik bylo dosazeno pozadovaného stupné vybrané kompetence. Existuji ¢tyri urovné

hodnocent, tzv. Hamblinitv pristup:

e Reakce na akci. Miizeme ji sledovat podle aktivity a vyrazu ucastnikit v priibéhu
akce, verbalniho hodnoceni akce ucastniky a dotazniku, v némz ucastnici
pisemné zhodnotili rizné stranky akce (odbornost lektora, zajimavost vykladu,
organizace semindre).

o Zména individualni urovné znalosti, dovednosti, postoju. Zménu zachytime
napriklad testem znalosti, ktery pouzZijeme na zacatku ana konci akce, a pak
srovndme vysledky.

e Zména chovani. Sledujeme, zda se pracovni chovani ucastnika po akci néjakym
zpiisobem zménilo.

o Vysledky utvaru nebo firmy. Objektivni hospodarské udaje, které svédci

0 zvySeni kompetence pracovnikii* (Bélohlavek, Kost'an, Sulet, 2001, s. 382).

1.5 Marketingovy vyzkum

Podle Pfibové akolektivu (1996) marketingovy vyzkum slouzi k zjiStovani
a definovani marketingovych pfilezitosti a problémt, zdokonalovani ahodnoceni
marketingovych aktivit. Marketingovy vyzkum systematicky shromazd’uje, zpracovava
a analyzuje informace. Soucasti marketingového vyzkumu je vyzkum trhu pro dany

konkrétni vyrobek ¢i sluzbu.

Vastikova (2008) ve své publikaci uvadi, ze se marketingovy vyzkum na trhu sluzeb
zaméfuje piedevdim na oblast vyzkumu trhu. Ukolem vyzkumu je zjistit prognozu
prodeje, postaveni firmy a produktd na trhu, identifikovat konkurenty a rozpoznat jejich

silné a slabé stranky.
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., Udaje, které je potieba ziskat, se daji zpravidla rozdélit do dvou kategorii: primdrni
a sekunddrni. Primarni udaje se ziskdavaji primo od lidi nebo organizaci, kterych se
vyzkum tyka. Mohou to byt zdkaznici, velkoodbératelé nebo primo konkurence.
Sekundarni udaje jsou ziskavany z externich, obvykle publikovanych zdrojii a firemnich

historickych zaznamu ** (B€lohlavek, Kostan, Sulet, 2001, s. 300).
Primarni Gdaje Ize ziskat t€émito technikami:

e Pozorovani — informace jsou ziskdvany pozorovanim objektu vyzkumu
a prostiedi. Pozorovatel musi jevy zachytit a spravné prezentovat.

e Dotazovani — je nejcastéjsi metodou. U této metody zavisi kvalita vysledku na
kvalité vyberového souboru dotazovanych osob.

e Experiment — je védecky nejhodnotnéjsi. Metoda odhaluje vztahy mezi pii¢inou
a dasledkem (Vastikova, 2008).

Z metodického hlediska rozliSujeme tyto typy vyzkumu:

e Kvalitativni vyzkum — podstatou je analyza vztahti zkoumané jednotky.
V podstaté jde o hloubkovy rozbor chovani, motivace a postoju zakaznika.
e Kvantitativni vyzkum — pouziva se pro ziskani statistickych tdaji. Pracuje se

s velkym mnozstvim respondentt (Ptibova a kol., 1996).

1.5.1 Proces marketingového vyzkumu

Proces marketingového vyzkumu zac¢ind definovanim vyzkumného problému
a formulovanim cili vyzkumu. Dle Piibové a kol. (1996) je pii stanoveni cili vyzkumu
dilezita komunikace a spoluprace mezi zadavatelem a feSitelem vyzkumného projektu.
Data pro vyzkum se zaji$t'uji ze sekundarnich nebo primarnich zdroji. Sekundarni data
se shromazd'uji ze statistickych ptehledi, katalogt, registraci a databazi, jedna se o data,

ktera byla zjistovana k jinému ucelu. Primarni data jsou novéa data ziskana vyzkumem.

Dalsi etapou marketingového vyzkumu je ur€eni techniky sbéru dat. Pro ziskani
primarnich dat vyzkumu se pouzije metody dotazovaci, pozorovaci a experimentu.
Pracovnik marketingového vyzkumu uré¢i vhodnou metodu sbéru dat a optimalni
velikost vybérového souboru. Shroméazdéna data se dale zpracovavaji a analyzuji.
Zaverecnou fazi marketingového vyzkumu je zpracovani a predlozeni zaveérecné zpravy

zadavateli vyzkumu (Pfibova a kol., 1996).
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,Soucasti kvalitni pripravy vyzkumu je i vysloveni hypotéz, predpokladii o povaze

zjistovanych vztahi “ (Ptibova a kol., 1996, s. 33).
. Jednotlivé faze marketingového vyzkumu:

e Priprava vyzkumu - Definovani problému, specifikace potrebnych informaci,
identifikace zdrojii informaci, stanoveni metod informaci, vypracovani projektu
vyzkumu.

e Realizace vyzkumu - Sbér informaci, zpracovani a analyza informaci,

interpretace a prezentace vysledkii vyzkumu* (Zamazalova a kol., 2010, s. 53).

1.5.2 Dotaznikové Setieni

Dotazovani je nejcastéjsi a nejdrazsi formou ziskdvani primarnich idaji. Podle kontaktu
s respondentem rozliSujeme osobni, telefonické apisemné dotazovani. Vyhoda
pisemného dotazovani spocivd v tom, Ze dotazovany mé Cas si odpovédi rozmyslet.

Nevyhodou je nizka navratnost dotazniki (Pfibova a kol. 1996).

Osobni, telefonické 1 pisemné dotazovani je spojeno s dotaznikem. Mezi obecné zasady

pii tvorbé dotaznikl patii:

e stanoveni informaci, které ma dotazovani pfinést,
e Vvybér zplisobu dotazovani,

e urceni cilové skupiny respondenti a jejich vybér,
e Konstrukce otazek a celého dotazniku,

e pilotaz — ovéfeni dotazniku v praxi na vzorku respondenti (Piibova a kol.,

1996).

Pii tvorb& dotazniku je velmi diileZita konstrukce otazek. Je tfeba si pfedem uvédomit,
jakou funkci dand otdzka v dotazniku ma. V ptipravné etapé dotazniku se doporucuje
vyhotovit seznam pozadovanych informaci. Pouze vhodné formulované otdzka pfinese
informaci, kterou potifebujeme pro vyzkum. Nadbytecné udaje, které byly zjisténé pii
vyzkumu, znamenaji zbyte¢né vynaloZené naklady. Dotaznik by mél byt logicky
strukturovan, aby udrzel zajem dotazovaného. Otazky kladené v dotazniku musi byt

spravn¢ formulované, objektivni a srozumitelné (Pfibova a kol., 1996).
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Podle moznych variant odpovédi rozeznavame otazky:

e Oteviené otazky — nenabizeji variantu odpovédi, odpovéd’ respondent formuluje
sam.

e Uzaviené otazky — dotazovany ma moznost vybéru z predepsanych odpovédi.

e Polouzaviené — nabizeji varianty odpovédi a zadroven davaji moznost otevienych

odpovédi (Piibova a kol., 1996).

1.5.3 Prezentace vysledkii vyzkumu

Prezentace vysledkl je kone¢nou fazi marketingového vyzkumu. Cilem je presvédcive,
atraktivné anazorné prezentovat vysledky vyzkumu. Prezentace vysledkd vyzkumu
hodnoti konkrétni pfinos vyzkumu pro dalS$i cinnost organizace. Tato etapa
marketingového vyzkumu ma nejc€astéji podobu ustniho projevu doplnéného nazornymi

ukazkami grafii ¢i souhrnnych tabulek (Ptibova a kol., 1996).
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2 Prakticka cast

Prakticka cast je vénovana predstaveni vzd¢lavaciho zafizeni Fakta s.r.o. apopisu
¢innosti agentury. Dale mapuje nabidky dal$iho vzdélavani pedagogickych pracovniku.
Ve své praci se zaméfim na soukromé instituce, které poskytuji dalsi vzdélavani
pedagogii. Pomoci dotaznikového Setfeni analyzuji poptavku Skol a skolskych zatizeni

po vzdélavani.

2.1 Predstaveni spoleCnosti

Vzdélavaci zafizeni Fakta s.r.o. vzniklo zapisem do obchodniho rejstiiku
dne 15. 4. 1997. Organizace zajist'uje vzdélavaci a lektorskou ¢innost. Nabizi odborné
seminafe pro pedagogické pracovniky, feditele Skol apro socidlni pracovniky
meéstskych a krajskych Gradi. Spole¢nost se dale zabyva poradenskou ¢innosti v oblasti
Skolstvi, pracovniho prava asocialnich sluzeb. Organizace pusobi také v oblasti
nakladatelstvi a vydavatelstvi odbornych publikaci. V rdmci operacnich programi
spolecnost od roku 2005 uspés$né realizovala 7 projektd financovanych ze statniho

rozpoctu a Z Evropského socialniho fondu.

Spoleénost je akreditovanou instituci MSMT CR, MV CR a MPSV CR. Zaroveii ma
U téchto ministerstev akreditované vzd€lavaci programy. Vzd¢lavaci zafizeni se
specializuje na poskytovani dalSiho vzdélavani pedagogickych pracovnikil, proto ma
nejvice akreditovanych programi u Ministerstva Skolstvi, mladeze a télovychovy.
V soucasné dob& ma u MSMT CR organizace akreditovanych 186 vzdé&lavacich

programi. Absolventi vzdélavacich kurzt ziskaji osvédceni s celostatni platnosti.

Spole¢nost vedou dvé majitelky a zaroven jednatelky. Jednatelky spole¢nosti vychazeji
piedevsim ze svych dlouholetych zkuSenosti v oblasti $kolstvi. Jedna z majitelek je
zaroven lektorkou se specializaci na pracovni pravo ve Skolstvi. Lektorsky vede

seminare tykajici se zakoniku prace ve Skolstvi a vénuje se publikacni ¢innosti.

Vzdélavaci zafizeni Fakta s.r.o. se snazi 0 to, aby poslucha¢ kurzu dostal kromé
teoretickych poznatkli z dané problematiky také praktické ptiklady z praxe. Z téchto
divodii semindie lektorsky zajiStuji odbornici s dlouholetymi zkuSenostmi a praxi
vV oboru. Odbornou kvalitu vzdélavacich kurzli zabezpecuji externi lektofi, kteti jsou

profesiondlové ve svém oboru a maji dlouholeté zkusenosti v oblasti Skolstvi, socidlni
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préce, psychologie a pedagogiky. Dulezitym kritériem pii vybéru lektort je vysoka mira

odbornosti, vyborné pedagogicko - psychologické dovednosti a praktické zkusenosti.

Vzdélavaci zatizeni Fakta s.r.o. nevlastni Skolici prostory. Seminafe realizuje formou
prondjmu konferencnich salonkl a kongresovych salti. Za dobu své plisobnosti ma jiz
vybudovanou rozsahlou sit’ dodavateli, u kterych pravidelné objednava vyukové
prostory za zvyhodnénou cenu. Vyhodou spole¢nosti je to, Ze vlastni svoji projekéni
techniku, nemusi tedy vynakladat penézni prostiedky za prondjem dataprojektori,

kamer, notebooku a flipchartu.

Hlavnim cilem spolecnosti je spokojeny zdkaznik, ktery bude i nadéale vyuzivat sluzby
spole¢nosti. Organizace se snazi poskytnout zakaznikiim co nejkvalitnéjsi vzdélavani ve

vSech oblastech fizeni a pedagogické Cinnosti.

2.1.1 Seminare spolecnosti Fakta s.r.o.

Fakta s.r.o. nabizi akreditované semindie v oblasti dalSiho vzd€lavani pedagogickych
pracovnikli Skol a Skolskych zafizeni. ZvlaStni pozornost vénuje fidicim Skolskym

pracovniktim, pro které ptipravuje seminate z legislativy a managementu.

Vzdélavaci zatizeni Fakta s.r.o. realizuje vétSinou jednodenni seminafe na aktudlni
témata z oblasti legislativy, managementu a odborné kurzy pro pedagogy. Jedna se
pfedevSim o Skoleni s tématikou Skolské legislativy, pracovniho prava, odménovani
pracovnikl ve Skolstvi, spravniho fadu, financovani Skoly, ¢erpani z fondu kulturnich
a socialnich potieb, cestovnich nadhrad ve skolstvi a bezpecnosti ochrany zdravi pfi praci
a pozarni ochrany ve skolstvi. Vedoucim pracovniklim spole¢nost nabizi akreditovany
vzdélavaci program Funkéni studium pro feditele Skol a Skolskych zafizeni a tfidenni
seminaf Jak GspéSné zvladnout konkurz na feditele Skoly. Pro pedagogické pracovniky
organizace pripravuje kurzy s odbornou tématikou v oblasti prace s détmi. Fakta s.r.o.
pusobi také v oblasti zakazkovych skoleni ,,Sitych* na miru podle piani zakaznika. Tyto

seminare vétSinou zajist'uje feditel Skoly pro své pedagogy v obdobi prazdnin.

Vzdélavaci zarizeni Fakta s.r.o. ma v soucasné dobé u Ministerstva Skolstvi, mladeze

a télovychovy akreditovanych 186 vzd¢lavacich programd.
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Nejvice navs§tévovanymi kurzy z oblasti legislativy a Fizeni jsou:

e Zakonik prace a jeho specifika ve skolstvi

e Cestovni ndhrady ve Skolstvi

e BOZP a PO v regionalnim skolstvi a soucasné legislativni zmény
e Spravni fizeni

e Aktudlni stav skolské legislativy

e Funk¢ni studium fidicich pracovnikii Skol a skolskych zatizeni

e Spisova a archivni sluzba ve skolach

e Pravni postaveni feditelky

e Novy ob¢ansky zakonik a jeho dopad do Skolstvi

e Jak spravne¢ sestavit Skolni fad
Mezi nejéastéji nav§tévované seminare pro pedagogické pracovniky patfi:

e Trestni odpovédnost pedagogi a zakt v praxi

e Jak lépe zvladat obtize pti komunikaci s rodi¢i ve Skole

e Jak pomoci autistickym détem

e Naprava specifickych poruch uceni prakticky

e Jak uspésné pracovat s détmi, které maji problémové chovani

e Agrese a agresivita u déti a mladeze a jejich feSeni v pedagogické praxi
e Vzdélavani mimotfadné nadanych zaki

e Skolni zralost

Kromé jednodennich seminait zatizeni Fakta s.r.o. porada také dvoudenni vzdélavaci
akce, které jsou uzce zaméfené zejména na zakladni umélecké Skoly a détské domovy.
Tato setkani fediteli se potadaji zpravidla dvakrat do roka, na jafe ana podzim.
Fakta s.r.o. ma tato Skoleni akreditovana pod nazvy Celostatni vzdélavaci setkani
fidicich pracovnikl zékladnich uméleckych Skol a Celostatni vzdélavaci setkani fidicich

pracovnikl pro vykon ustavni a ochranné vychovy.

Pfi hodnoceni uspésnosti vzdelavaci akce firma vyuziva pisemné dotazovani. Aby
organizace zjistila, o jakd odbornd témata maji zakaznici zdjem, vypliuji ucastnici
seminaii dotazniky, ve kterych se vyjadiuji k organizaénimu zajiSténi kurza,

k spokojenosti s odbornou strankou seminare, k lektorovi, voli oblast témat, ktera by je
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zajimala a podobné. Anketou spolecnost zjistuje pruzkum trhu a ptizpiisobuje tomu

svou nabidku kurza.

Spoleénost své sluzby nabizi v krajskych méstech po celé Ceské republice napf.
Vv Praze, Brng, Ostravé, Jihlave, Usti nad Labem, Hradci Kralové, Zling a Olomouci.
Zatizeni Fakta s.r.0. nejCastéji realizuje své vzdélavaci akce v Praze a Brn¢€. V ostatnich
krajskych méstech pofada piedev$im seminaf Aktualni stav Skolské legislativy a kurzy
tykajici se novely zadkona o pedagogickych pracovnicich. Semindfe na zakazku se

realizuji v misté sidla objednavatele.

Vzdélavaci akce firma zajistuje pomoci externich lektort. Dlouhodobé spolupracuje
s renomovanymi lektory. Z diivodu zvySovani kvality nabizenych sluzeb se zatizeni
nebrani navazovani spoluprace s novymi lektory. Pfi seminéfich je zajiStén prodej

odbornych publikaci a je podavano malé obcerstveni.

2.1.2 Zakaznici

Na trhu vzdélavacich sluzeb pro pedagogické pracovniky ptisobi mnoho soukromych
organizaci, které se snazi ziskat své klienty. Potencialnich zakaznik ubyva v disledku
sluc¢ovani skol, ale také piredevsim z toho diivodu, ze vétSina Skol se ucastni vzdélavani

v ramci riiznych projekti dotovanych z Evropskych socidlnich fondi.

Zakazniky vzdélavaciho zafizeni jsou Skoly a Skolska zatizeni. SluZzby spolecnosti
vyhledéavaji pracovnici matetskych, zakladnich a sttednich skol, zdkladnich uméleckych
Skol, détskych domovii, zaméstnanci pedagogicko-psychologickych poraden, pracovnici
odbort Skolstvi a socialnich odborli. Vzdélavaci zafizeni ma své vérné zakazniky, ktefi
pravidelné navstévuji vzdélavaci akce. Vedle téchto odbérateld, se kurzii zacastnuji také
novi zakaznici, ktefi se na seminafe ptihlasuji na zékladé¢ nabidky zaslané na e-mail

Skoly nebo na doporuceni kolegii, kteti jiz znaji sluzby vzdélavaciho zatizeni.

Za dobu své dlouholeté plisobnosti na trhu si spole¢nost vybudovala rozsahlou databazi
e-mailovych kontaktl klienth. Pozvanky na své seminafe spoleCnost rozesila
Vv elektronické podob¢ piimo do Skol a zaroven nabidku zvetejiiuje na svych webovych
strankach. Ucastnici pfihlasky na vzd&lavaci akce mohou odesilat piimo z webovych

stranek, e-mailem nebo postou. Spolecnost nevyuziva zadné formy placené propagace.
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2.2 Dalsi vzdélavani pedagogii

Dalsi vzdélavani rozsifuje jiz ziskané veédomosti, dovednosti, pfispiva k lepSimu
uplatnéni ¢lovéka na trhu prace azaroven podporuje jeho osobni a socialni rozvoj.
Pedagogicti pracovnici by meéli absolvovat kurzy dalSiho vzdélavani, kterymi si

dopliiuji, obnovuji a udrzuji kvalifikaci.

V jednotlivych krajich ptisobi v oblasti dalsiho vzdélavani pedagogickych pracovnikli
rizna pedagogicka a vzdelavaci centra a stiediska sluzeb Skolam. Také krajské urady
jako zfizovatelé Skol nabizeji pedagogiim vzd€lavaci seminafe. Vedle téchto instituci
pronikaji na trh komer¢ni vzdélavaci agentury se svou nabidkou. Soukroma vzdélavaci
zafizeni realizuji seminafe za vyS$i ceny, z divodu vysSich nakladi na zajiSténi
vzdélavaci akce. Své zakazniky se snazi zaujmout atraktivnim tématem a lektorem
s dlouholetou praxi v oboru. Podstatnou roli hraje také vhodné zvolené misto konani

kurzu, studijni materialy a zajiSténi dalSich sluzeb pro ucastniky.

Plan dalsiho vzdélavani pedagogickych pracovnikd sestavuje feditel Skoly. Pii
planovani vzdélavani rozhoduji z4jmy pedagogt, ale také potfeby a moznosti daného
Skolského zafizeni. Reditelé $kol, jako jedny zhlavnich postav $kolského

managementu, se stavaji dalsi samostatnou cilovou skupinou ke vzdélavani.

Vzdélavaci oblast kontroluje stait pomoci intervence v podobé akreditace. Dalsi
vzdélavani pedagogickych pracovnikli miize vykonavat pouze akreditovana instituce
prostiednictvim akreditovanych vzdélavacich programi.. Zadosti o akreditace se
predkladaji u Ministerstva $kolstvi, mladeze a t&lovychovy CR. O schvaleni Zadosti
rozhoduje akredita¢ni komise na svém zasedani. Platnost akreditace vzdélavaci instituce
je Sest let. Schvalena akreditace vzdélavaciho programu je platna po dobu tii let. Pfed
uplynutim doby platnosti akreditace je nutné pozadat o prodlouzeni akreditace. Na
webovych strankach MSMT CR nalezneme seznam vsech akreditovanych instituci

a platnych akreditovanych vzdélavacich programi.

2.3 Analyza stavu konkurence

Hlavni Cinnosti Fakta s.r.o. je realizace seminaiti v oblasti $kolstvi. Na trhu pisobi
mnoho vzdélavacich subjektt, které nabizeji Skoleni pro fidici a pedagogické

pracovniky Skol. VétSina téchto spolecnosti se kromé vzdélavani ve Skolstvi zabyva
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I jinymi oblastmi jako je napf. Gcetnictvi, jazykové a pocitacové kurzy, personalistika.
Nabidku seminaii pro pedagogy zaméfuji poradajici agentury na stejnd nebo velmi
podobna témata. VétSinou se jedna o Skoleni s aktudlni problematikou. Nejcastéji
vyhleddvanymi tématy jsou aktudlni legislativni zmény, kurzy tykajici se zakoniku
prace a odménovani, kariérniho systému, cestovnich nahrad a spravniho fadu. Déle jsou
to pak seminafe pro pedagogické pracovniky zamétené na praci s détmi se specifickymi

poruchami uceni.

Za konkurenci jsou povazovany vzdélavaci agentury, které nabizeji semindfe se
zam¢efenim na Skolstvi. Spolecnost Fakta s.r.o. zna své konkurenty, sleduje jejich
¢innost asnazi se je pickonavat. Vzhledem k tomu, Ze organizace pusobi po celé
republice, ma spoustu konkurentd. Mezi konkurencni vzdé€lavaci agentury patii
pfedevs§im TSM, spol. sr.0., Paris s.r.o.,, Anag s.r.o. a Portal, s.r.0. Jmenované
konkurenéni subjekty ptsobi na trhu stejné jako Fakta s.r.o. dlouhodobé. Tyto
konkurenéni firmy nabizeji Sirokou skdlu seminaiti v oblasti legislativy, Gi¢etnictvi, dani
a personalistiky. Pro vzd€lavaci zafizeni Fakta s.r.o. vSak ptedstavuji hrozbu v podobé

J A

seminait realizovanych v oblasti Skolstvi.

2.3.1 Konkurenti spole¢nosti

Nabidka kurzii vzdélavacich zafizeni je velmi rozsahl4, proto je pro podnikatelsky
subjekt dualezité, aby seminaf splnil ocekavani a pozadavky zakaznikd, nebot jen

spokojeny zdkaznik bude 1 nadéle vyhledavat sluzby dané¢ho vzdélavaciho zatizeni.

Jednim z konkurentii vzdélavaciho zatizeni Fakta s.r.o. je agentura Paris vzdélavaci
agentura s.r.o. Organizace Paris pasobi zejména v Moravskoslezském kraji, ale také
v krajskych méstech. Tato spolenost se specializuje na kurzy urfené pro vedouci
pracovniky $kol, pedagogické a spravni zaméstnance Skolskych zatizeni, ekonomy,
personalisty a Gicetni podnikatelskych subjekti. V oblasti skolstvi pfipravuje seminafe
k novym skolskym zakonim, financovani $kol, odménovani pracovniki ve Skolstvi
a pracovnépravnim otazkdm. Né&které semindfe ma Paris akreditované pod stejnym
nazvem jako sledovana spolecnost. Firma Paris konkuruje spolecnosti Fakta s.r.o.
zejména podobnym vzdéldvacim programem ,,Funkéni studium fidicich pracovniki
Skol askolskych  zafizeni”. Fakta s.r.o. zaznamenala odliv zadkaznikl
Moravskoslezského kraje ke konkurenéni firmé, proto v soucasné dobé toto studium pro

feditele kol nabizi pouze v Praze a Brné.
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Seminate v rdimci DVPP organizuje také vzdélavaci agentura TSM, spol. s r.0., kterd ma
Praze, Plzni a dalsich méstech. Firma, ktera vznikla v roce 1990, potada seminaic pro
Sirokou vefejnost, ale 1 zakdzkové a firemni Skoleni. Nabidka této spolecnosti je
rozmanitd, aby si kazdy zakaznik vybral pro sebe vhodny seminaf. Své vzdélavaci

programy nabizi za vyS$$i ceny nez Fakta s.r.o.

V Praze pilisobi vzdé€lavaci spolecnost Portadl, s.r.o. Vedle publikaéni Cinnosti se
spolecnost vénuje také vzdélavani. Nabizi vzdélavaci programy, které jsou urcené pro
vedouci pracovniky skol, pedagogy mateiskych a zakladnich skol, vychovatele skolnich
druzin, spravni zaméstnance Skol a pracovniky vzdélavacich a volnocasovych zatizeni.
Realizuje skoleni zaméfené na pedagogiku, psychologii, praci s détmi, tvofeni, hry
acviteni. Kurzy nabizi za nejniz$i ceny vrozmezi 600 az 1000 K¢ za seminaf.
Vzdélavaci program PiedCtenarskd gramotnost zajiStuje Vv tomto pololeti za cenu

1000 K¢. Spolecnost Fakta s.r.o. zabezpecuje kurz na toto téma za 1290 K¢.

Organizace Paris zafadila do své nabidky kurzy Cestovni ndhrady, BOZP a PO ve
Skolstvi a Novelu zdkona o pedagogickych pracovnicich, které v prvnim pololeti roku
2016 nabizi také spolecnost Fakta s.r.0. Vzd¢lavaci agentura TSM realizuje také n¢kolik
seminaii se stejnym tématem. Jednd se o kurzy zaméfené na Novelu zdkona
0 pedagogickych pracovnicich a na Cestovni nahrady ve Skolstvi. Agentura TSM v8ak
tyto seminafe nabizi za nejvyssi ceny. Ceny jednodennich kurzl konkurence se vétSinou

pohybuji v rozmezi 1400 az 2300 K¢.

Zatizeni Fakta s.r.o. nejcastéji uskuteCniuje své vzdélavaci akce v Praze a Brné.
V krajskych meéstech potadd predevSim seminat Aktualni stav Skolské legislativy
a kurzy tykajici se novely zdkona o pedagogickych pracovnicich. Ve vSech krajich
pusobi spousta dal$ich vzdélavacich agentur. Reditelé a uéitelé tedy maji moznost zvolit
ze spousty nabidek takovou, ktera jim pfipada nejvyhodngjsi. Zakaznik je pii vybéru
vzdélavaci akce ovlivnén, podle mého nazoru, velkym mnozstvim faktor. Zakaznik Si
vybirda kurz na zakladé¢ tématu seminafe a lektora. Dava prednost piednasejicimu,
kterého zna a uznava ho jako odbornika v dané oblasti. Poskytovatele vzdélavaci sluzby
voli na zdkladé svych zkuSenosti se vzdélavacim zafizenim, nebo na doporuceni

znamych a kolegl. Vyznamnou roli pfi vybéru hraje také misto kondni akce a cena.
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Odbératel dava prednost nejbliz§imu mistu kondni z divodu nizsich cestovnich néklada

a zpravidla voli kurzy s niz§imi t€astnickymi poplatky.

Agentura Fakta s.r.0. se snazi své zdkazniky zaujmout kvalitou a cenou vzdélavaciho
kurzu. Usiluje o to, aby vyse ucastnického poplatku byla pro zdkazniky pfijatelna. Pii
prizkumu webovych stranek konkurentl je ziejmé, ze firma Fakta s.r.o. nabizi
6 hodinové seminafe za nejnizsi ceny, a to i pies skutecnost, ze v leto$nim roce navysila
kurzovné o 100 K¢ na castku 1290 K¢ za seminaf. Tato cena nemiize konkurovat
vzdélavacim akcim, které nabizeji statni organizace, ale je konkurenceschopnd cendm

ostatnich soukromych agentur.

2.4 Dotaznikové Setieni

Pomoci dotaznikového Setfeni se pokusim zmapovat predstavy zékazniki
0 vzdé¢lavacich kurzech. Sestaveny dotaznik jsem rozeslala do zakladnich, matetskych,

sttednich a zakladnich uméleckych skol.
Struktura a cile dotazniku:

e V prvni ¢asti dotazniku jsou otdzky, které blize identifikuji respondenta, jedna se
o urceni Skolského zatizeni a kraje ptisobnosti skoly.
Cil: Tyto otazky jsem zaradila proto, abych zjistila, ve kterém kraji a v jakém
typu Skoly pracuji pedagogové, kteifi se chtéji vzdélavat. Vystupem prizkumu
by mohla byt odpovéd’ na otazku, ve kterém kraji by méla sledovana spolecnost
rozs§ifit svoji pisobnost.

e Dotaznik déle obsahuje otdzky tykajici se dalSiho vzdélavani pedagogickych
pracovnikd.
Cil: Vystupem této casti dotazniku bude analyza pozadavkl zdkaznikii na
seminare, které se konaji v ramci DVPP.

e V zavérecné Casti dotazniku jsou otazky, které zjiStuji spokojenost se sluzbami

vzdélavaciho zatizeni Fakta s.r.0.
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2.4.1 Pripravna etapa

Definice cilii — Pti svém vyzkumu jsem si stanovila tyto cile:

e Prvnim cilem bylo zjistit, zda Skoly vyuzivaji nabidku seminaiti v rdamci DVPP,
zda se vibec feditelé a pedagogové chtéji vzdélavat. Vyzkumem bych chtéla
odhalit, zda Skoly navstévuji seminafe poradané komer¢nimi agenturami, nebo
zda davaji prednost kurziim, které zabezpec€uji ztizovatelé, nebo ostatni statni
organizace.

e DalSim cilem vyzkumu bylo prozkoumat, zda znaji respondenti vzd¢lavaci
zafizeni Fakta s.r.0. a vyuzivaji nabidky této organizace.

e Poslednim cilem mého vyzkumu bylo zjistit, jak Casto se pedagogové externé
vzdélavaji, zda jsou Skoly ochotné za vzdélavanim cestovat do vzdélen¢jSiho

mista konani akce a jaka je pfijatelna vyse kurzovného.

Metoda sbéru informaci — Existuje nékolik zplisobi shromazd’ovani dat. Ve své praci
se zam¢fim na sbér dat pomoci metody dotazovani. Z diivodu osloveni §kol ptsobicich
na celém uzemi Ceské republiky jsem pro sviij vyzkum zvolila metodu pisemného
dotazovani. Primarni udaje jsem ziskala prostiednictvim dotaznikd, které byly rozeslany
respondentim e-mailem. Kontakty na Skolsk4 zatizeni jsem Cerpala z interni databaze
zdkazniki spolecnosti Fakta s.r.o. az adresarit Skol uvefejnénych na webovych
strankach jednotlivych krajii. Osloveni tedy byli nejen zdkaznici spole€nosti, ale také

potencialni klienti.

2.4.2 Realizac¢ni etapa

Sbér dat — Dotaznik se skladal ze 13 otazek. Obsahoval otazky uzaviené a oteviené.
Jeho vyplnéni bylo anonymni a dobrovolné. V pftiloze €. 1 je tento dotaznik ptilozen
k nahlédnuti. Vzhledem k nizké navratnosti dotaznikti jsem vahala, kolik respondenti
oslovit. Do vyzkumu jsem nakonec zafadila 8kolska zafizeni vsech kraji Ceské
republiky. Na pfelomu mésice bfezna a dubna jsem rozeslala dotaznik do zakladnich,
matefskych, sttednich a zakladnich uméleckych Skol. Typy Skol jsem vybrala zdmérné,
nebot’ pracovnici téchto Skolskych zafizeni jsou cilovou skupinou zakazniki

analyzované spolecnosti.

Rozhodla jsem se provést pilotni ovéfeni, proto jsem dotaznik v prvni etapé prazkumu

poslala pouze do 20 skol v Jihomoravském kraji. Z navracenych dotaznikt bylo ziejmé,
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ze otazky byly vhodné zvolené, jednoznacné a respondenti je spravné pochopili. Po

pilotazi jsem oslovila dalsi Skoly v jednotlivych krajich.

Z pocatku vyzkumu jsem se potykala s nizkou névratnosti dotazniki. Ukazalo se, Ze
pokud dotazovany nereagoval hned po obdrzeni e-mailu, dotaznik jiz nevyplnil. Velice
mé zklamalo, Ze navratnost tiskopist tvofila pouze 18 %. Nenechala jsem se vSak
odradit a neustale jsem hledala e-mailové kontakty na ruzné Skoly, na které jsem
rozesilala dotazniky do té doby, nez se mi podafilo ziskat 90 vyplnénych dotaznikd.

Tento pocet povazuji za dostatecnou velikost vybérového souboru.

Kontrola ziskanych informaci - VSechny obdrzené dotazniky byly vhodné pro dalsi

zpracovani a analyzovani.

Analyza dat - Ziskana data byla vyhodnocena a ptevedena do elektronické podoby. Pro

lepsi piehlednost jsou data zpracovana do tabulek a vyse¢ovych grafi.

2.4.3 Interpretace vysledku
e Otazka ¢islola?

Soucasti dotazniku je otazka c¢islo 1 acislo 2. Tyto otazky maji blize specifikovat
respondenta. Typy skolskych zafizeni, které se Ucastni dotaznikového Setfeni, jSou
vyznaceny V tabulce a ve vyseCovém grafu. Z tabulky je ziejmé, Ze Se na vyzkumu
podili $koly ze vSech kraju. Nejvice dotazovanych je ze zakladnich $kol. Na dotaznik
reaguje nejvice Skolskych zatizeni pisobicich v Praze, Stiedoeském, Usteckém
a Jihomoravském kraji. Zatazeni skol z téchto kraji miize souviset s tim, ze spole¢nost
Fakta s.r.o. realizuje své Skoleni predev§im v Praze a Brné&. Zjisténi, Ze se do vyzkumu
zapojilo znaéné mnozstvi skol z Usteckého kraje, je pro spole¢nost Fakta s.r.o. piinosné
V tom, ze muze V tomto kraji rozsit nabidku kurzli. V soucasné dobé nabizi seminaie

v Usti nad Labem pouze dvakrat ro¢né.

Nejcastéjsimi frekventanty Skoleni Fakta s.r.o. jsou zastupci matetskych a zakladni §kol,
proto jsou do prizkumu zafazeny pouze mateiské Skoly, zakladni Skoly, stfedni Skoly
a zakladni umélecké Skoly. Skutecnost, Ze se do vyzkumu zapojuje nejvice zakladnich
Skol, je ovlivnéna praveé tim, ze zédkazniky firmy Fakta s.r.o. jsou vétSinou pedagogicti
a fidici pracovnici tohoto typu Skolského zafizeni. Nize uvedeny graf znazorfiuje typy

Skolskych zafizeni zatfazenych do dotaznikového Setfent.

33



Tabulka 1: Kraje a §koly zapojené do vyzkumu

(Zdroj: dotaznikové Setfeni, vlastni zpracovani)

Kraj MS 78 ZUS SS Celkem

Hlavni mésto Praha 1 6 1 2 10
Stredocesky 3 6 6 2 17
Karlovarsky 0 2 0 0 2
Plzensky 1 3 0 0 4
Liberecky 1 1 0 0 2
Ustecky 0 8 2 2 12
Kralovehradecky 2 2 0 0 4
Pardubicky 0 1 1 1 3
Vysoc¢ina 2 1 1 0 4
JihoCesky 0 2 0 0 2
Jihomoravsky 3 5 2 3 13
Olomoucky 0 3 1 1 5
Moravskoslezsky 3 2 3 0 8
Zlinsky 2 1 0 1 4
Celkem 18 43 17 12 90

= MS

mZS

u ZUS

m SS

Graf 1: Typy $kolskych zafFizeni, které se zucastnily vyzkumu

(Zdroj: dotaznikové Setfeni, vlastni zpracovani)

e Otazka cCislo 3: Jak Casto Vasi Fidici a pedagogi¢ti pracovnici navstévuji

vzdélavaci akce v ramci DVPP?

Na tuto otazku polovina dotazovanych vybira odpovéd’ z navrhovanych variant. Druha
polovina voli moznost jinak. Nejcastéj$i odpoveéd’ téchto respondentt je, Ze vzdélavaci

akce navstévuji na zakladé soucasné nabidky ajejim souladem s planem DVPP
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a potfebami Skoly. Ostatni uvadéji, Ze seminafe navstévuji nepravidelné, jedenkrat za

dva mésice nebo dvakrat za rok.

Z prizkumu vyplyva, ze 35 % pracovnikl skol navstévuje Skoleni jedenkrat mésicné,
coz je pravdépodobné zpiisobeno vysokymi cenami kurzli. Najdou se i taci, ktefi
uvadéji, Ze se zOCastiiuji vzdélavani kazdy tyden, v anketé to prohlasuje

7 % dotazanych.

Z odpovédi na tuto otazku miZzeme odvodit, Ze pedagogové maji zajem se dale
vzdélavat, zalezi vSak na konkrétni nabidce vzdélavani a na tom, zda Skola ma penézni

prostiedky na financovani kurzu.

7M™ O

Tabulka 2: Frekvence nav§tévnosti seminara v ramci DVPP

(Zdroj: dotaznikové Setfeni, vlastni zpracovani)

Odpovéd’ Absolutni hodnota Relativni hodnota
1 x tydné 6 7%
1 x mésicné 32 35 %
2 X mesiéné 8 9 %
Jinak 44 49 %
m | x tydné

B | X mésicéné
B2 x mési¢né

® jinak

Graf 2: Frekvence navstévnosti seminari v ramci DVPP

(Zdroj: dotaznikové Setfeni, vlastni zpracovani)
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e Otazka cislo 4: Které Kkritérium je pri vybéru kurzu pro Vas rozhodujici?

Otazka ¢islo 4 potvrzuje moji hypotézu, ze dilezitym kritériem pii vybéru vhodného
odborného seminate je lektorské zabezpeceni kurzu. Pfi vybéru rozhoduje také téma
vzdelavaci akce, protoze zdjemci o semindf chodi pouze na Skoleni, které je pro né
zajimavé a pfinosné. Variantu, Ze rozhodujici ptfi vybéru je lektor atéma, oznacuje
71 % respondentii. VySe ucastnického poplatku neni pti vybéru kurzu, podle nazoru
dotazovanych, zase tolik dilezita. Z toho usuzuji, ze pokud vzdé€lavaci spolecnost
nabidne zajimavé téma seminare, které navic lektoruje odbornik s praxi, je Skolské

zafizeni ochotné za vzdélavani zaplatit vice penéznich prostiredki.

Tabulka 3: Kritéria pri vybéru kurzu

(Zdroj: dotaznikové Setfeni, vlastni zpracovani)

Odpovéd’ Absolutni hodnota Relativni hodnota
Vyse tcastnického 12 13 %
poplatku
Misto konani seminate 14 16 %
Lektor a téma 64 1%
vzdélavani

B Vyse ucastnického
poplatku

B Misto konani seminafre

m Lektor a téma vzdélavani

Graf 3: Kritéria p¥i vybéru kurzu

(Zdroj: dotaznikové Setteni, vlastni zpracovani)
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e Otazka cislo 5: Jaka vySe ucastnického poplatku za 6 hodinovy seminar
Vam pripada optimalni?

Za pftijatelnou cenu kurzu stanovuji dotazovani castku v rozmezi 501 az 1000 K.
Naopak pfi vyzkum nikdo neuvadi dvé nejvyssi moznosti odpoveédi (1501 az 2000 K¢,

vice nez 2000 K¢).

Tabulka 4: Prijatelna vySe uc¢astnického poplatku

(Zdroj: dotaznikové Setfeni, vlastni zpracovani)

Odpovéd’ Absolutni hodnota Relativni hodnota
M¢éné nez 500 K¢ 22 24 %
501 az 1000 K¢ 50 56 %
1001 az 1500 K¢ 18 20 %
1501 az 2000 K¢ 0 0%
Vice nez 2000 K¢ 0 0%

B Méne€ nez 500 K¢
m 501 - 1000 K¢
= 1001 - 1500 K¢

Graf 4: Prijatelna vySe ucastnického poplatku

(Zdroj: dotaznikové Setfeni, vlastni zpracovani)

e Otazka cislo 6: Jste spokojeni se sou¢asnou nabidkou kurzu realizovanych

V ramci DVPP?

Dotaznikové Setfeni doklada skutecnost, ze 82 % respondentl je spokojeno se
soucasnou nabidkou kurzti. Z odpovédi na tuto otazku usuzuji, ze nabidka Skoleni pro
pedagogické a fidici pracovniky v oblasti DVPP je rozséhld. Pokud se pedagogicky
pracovnik chce déle vzdélavat ve své profesi, ma moZznost vybéru kurzu z pestré

nabidky.
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Tabulka 5: Spokojenost s nabidkou kurzi v ramci DVPP

(Zdroj: dotaznikové Setfeni, vlastni zpracovani)

Odpovéd’ Absolutni hodnota Relativni hodnota
Ano 74 82 %
Ne 16 18 %
= Ano
®m Ne

Graf 5: Spokojenost s nabidkou kurza v ramci DVPP

(Zdroj: dotaznikové Setfeni, vlastni zpracovani)

e Otazka cislo 7: Které kurzy v nabidce DVPP postradate?

Otazka &islo 7 je otazkou otevienou. Ugastnici prizkumu posilali ndvrhy a naméty na

seminafe, které jim v nabidce v oblasti DVPP chybi. Zastupci zakladnich uméleckych

Skol uvadéji, Ze je obecn€ malo seminafii zamétenych na umélecké Skolstvi. Na zakladé

prizkumu je zjisténo, Ze v nabidkdch chybi kurzy zaméfené na tUpravu Skolniho

vzdélavaciho programu, vzdélavani zakl s postizenim, feSeni problému ve tiidé, na

téma inkluze od 1. 9. 2016, kurzy tykajici se prace tfidniho ucitele a seminafe pro

zaCinajici ucitele. VétSina dotazovanych vSak uvadi, ze nabidka odpovidd potiebam

a zadné kurzy v nabidce nechybi. Toto tvrzeni doklada nazor jednoho z respondentii:

»INabizené kurzy jsou z pestré Skaly moznych oblasti ve skole, mam za to, Ze kdo chce,

ma Sanci si vybrat.
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e Otazka Cislo 8: V oblasti DVPP vyuzivime nabidky vzdélavacich seminaia

spolecnosti Fakta s.r.o., nebo jiné organizace?

Tato otazka se ukazuje jako problematicka. Pfi sestavovani otdzek mé totiz vibec
nenapadla moznost, ze respondenti zvoli ob¢ varianty. Obé mozné odpovédi oznacuje
49 % dotazanych. Tato reakce je vSak logickd, protoze zdjemci o kurzy dostdvaji
spoustu pozvanek na vzdélavaci akce a vybiraji si pouze ty, které je nejvice zaujmou.
Z prizkumu tedy vyplyva, ze Ucastnici pfili§ nefesi, které¢ vzd€lavaci zafizeni kurz
realizuje, ale rozhoduji se na zakladé tematického zaméfeni seminait. Ugastnici
vyzkumu uvadéji, ze navstévuji nejcastéji kurzy potradané krajskymi zatizenimi pro
dal$i vzdé¢lavani pedagogickych pracovniki, vzdélavacim institutem Stfedo¢eského
kraje a ndrodnim institutem pro dal$i vzdélavani. Narodni institut pro dalsi vzdélavani je
organizaci fizenou piimo MSMT CR. Pobocky tohoto institutu nalezneme ve viech

krajich.

Ucastnici vyzkumu si dale vybiraji seminafe krajskych pedagogickych center a center
vzdelavani. Zastupci zakladnich uméleckych skol vyhledavaji nabidky konzervatoti. Ze
soukromych vzdélavacich agentur je uvedena pouze spole¢nost Paris s.r.o0., ktera ptisobi

pfevazné v Moravskoslezském kraji.
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Tabulka 6: Nabidky, kterych poskytovateli jsou vyuzivany v ramci DVPP?

(Zdroj: dotaznikové Setfeni, vlastni zpracovani)

Odpovéd’ Absolutni hodnota Relativni hodnota
Fakta s.r.o. 22 24 %
Jiné organizace 24 27 %
Fakta s.r.0. a jiné 44 49 %
organizace
® Fakta s.r.o.

B Jiné organizace

= Fakta s.r.0. a jiné
organizace

Graf 6: Nabidky, kterych poskytovateli jsou vyuZivany v ramci DVPP?

(Zdroj: dotaznikové Setfeni, vlastni zpracovani)
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e Otazka Cislo 9: Ucastnite se pravidelné seminaii, které realizuje vzdélavaci

zarizeni Fakta s.r.0.?

Na tuto otdzku vybirda odpovéd’ ano 48 respondentl, odpovéd ne 42 dotazovanych.
Z téch, kteti uvadeji odpoveéd’ ne, 16 respondentll jiz na dalsi otazky neodpovida, proto
jsou dotazniky téchto lidi z dal§iho vyzkumu vyfazeny. Vzhledem Ktomu, Zze
26 dotazovanych odpovidd, Ze nenavstévuji kurzy pravidelné a pokracuje v odpovédich
na dal$i otazky, usuzuji, ze se zGcCastiiuji seminaiti vzdélavaci agentury Fakta s.r.o.
nepravidelné, a proto jsem se rozhodla je zahrnout do dalsiho vyzkumu. Vyzkumny

vzorek se v této fazi snizuje na 74 respondent.

Tabulka 7: Pravidelna acast respondentii na seminaiich Fakta s.r.o.

(Zdroj: dotaznikové Setfeni, vlastni zpracovani)

Odpovéd’ Absolutni hodnota Relativni hodnota
Ano 48 53 %
Ne 42 47 %

E Ano

= Ne

Graf 7: Pravidelna acast respondentii na seminaiich Fakta s.r.o.

(Zdroj: dotaznikové Setfeni, vlastni zpracovani)
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e Otazka cislo 10: Jak dlouho sluzby Fakta s.r.o. vyuZivate?

Tato otdzka potvrzuje skutecnost, Ze spolecnost Fakta s.r.o. ma za dobu svého plisobeni

na trhu vzdé€lavacich sluzeb své vérné zdkazniky. Déle nez pét let vyuziva sluzby

vzdelavaciho zatizeni 34 % pracovnika Skol, 27 % dotazanych uvadi, ze se vzdélavaji

u této organizace déle nez 10 let. Prizkum odhaluje, Ze sluzby firmy vyhledava

31 % respondenti déle nez jeden rok.

Tabulka 8: Délka vyuZzivani sluZeb firmy Fakta s.r.o.

(Zdroj: dotaznikové Setfeni, vlastni zpracovani)

Odpovéd’ Absolutni hodnota Relativni hodnota
Méné nez 1 rok 6 8 %
Déle nez rok 23 31 %
Déle nez 5 let 25 34 %
Déle nez 10 let 20 27 %

B Méné nez rok
m Déle nez rok
m Déle nez 5 let

m Déle nez 10 let

Graf 8: Délka vyuZivani sluZeb firmy Fakta s.r.o.

(Zdroj: dotaznikové Setfeni, vlastni zpracovani)
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e Otazka ¢islo 11: Jste spokojeni s nabidkou kurzu spole¢nosti Fakta s.r.o.?

Z dotaznikového Setfeni vyplyva, Ze téméf vSichni respondenti jsou spokojeni

s nabidkou odbornych vzdélavacich programii spole¢nosti. Pouze dva Géastnici ankety

uvadéji, Ze semindie vzdélavaciho zatfizeni Fakta s.r.0. jsou pro né nevyhovujici.

Tabulka 9: Spokojenost s nabidkou kurzi firmy Fakta s.r.o.

(Zdroj: dotaznikové Setfeni, vlastni zpracovani)

Odpovéd’ Absolutni hodnota Relativni hodnota
Ano 72 97 %
Ne 2 3%
3%
= Ano
®m Ne

Graf 9: Spokojenost s nabidkou kurzi firmy Fakta s.r.o.

(Zdroj: dotaznikové Setfeni, vlastni zpracovani)
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e Otazka ¢islo 12: Jste spokojeni s cenami seminait Fakta s.r.o0.?

Na zaklad¢ dat ziskanych vyzkumem je zji$téno, Ze s vysi Ucastnickych poplatkl za

vzdélavaci kurzy spoleCnosti Fakta s.r.o. je spokojeno 81 % dotazovanych. Pouze

19 % respondentli povazuje vysi ucastnickych poplatkl za pfilis vysoké.

Tabulka 10: Spokojenost s cenami kurzi firmy Fakta s.r.o.

(Zdroj: dotaznikové Setfeni, vlastni zpracovani)

Odpovéd’ Absolutni hodnota Relativni hodnota
Ano 60 81 %
Ne 14 19 %
= Ano
= Ne

Graf 10: Spokojenost s cenami kurzi firmy Fakta s.r.o.

(Zdroj: dotaznikové Setfeni, vlastni zpracovani)
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e Otazka ¢islo 13: Odkud jste se dozvédéli o vzdélavacich kurzech spole¢nosti

Fakta s.r.0.?

Na tuto otazku vice nez polovina odpovidajicich uvadi, ze nabidku kurzli spole€nosti
Fakta s.r.o. dostavaji na e-mailové adresy Skoly. Tento zplsob je vlastné jediny, ktery
organizace pouziva k propagaci svych vzdélavacich akci. Pozvanky na seminafe posila
Vv elektronické podobé piimo do Skol a soucasné zvefejniuje na svych webovych
strankach. O potfadanych kurzech se Sirokd vefejnost dozvidd pouze prostfednictvim
internetovych stranek firmy. Se vzdé¢lavaci Cinnosti spolec¢nosti Fakta s.r.o. se na
zaklad¢ referenci koleghi seznamuje 22 % respondentli. Tato skutecnost, potvrzuje
hypotézu, ze pokud firma uspotrada kvalitni a zajimavy kurz, ktery posluchace zaujme,
ucastnik se o své nadSeni z absolvovaného Skoleni podéli s ostatnimi pracovniky

ruznych Skol a doporuci jim sluzby daného vzdélavaciho zatizeni.

Tabulka 11: Zpiisob propagace kurzi firmy Fakta s.r.o.

(Zdroj: dotaznikové Setfeni, vlastni zpracovani)

Odpovéd’ Absolutni hodnota Relativni hodnota
E-mail 44 59 %
Webové stranky 13 18 %
Reference kolegl 16 22 %

Jinak 1 1%
1%

® E-mail
B Webové stranky
= Reference kolegli

m Jinak

Graf 11: Zpusob propagace kurzi spole¢nosti Fakta s.r.o.

(Zdroj: dotaznikové Setfeni, vlastni zpracovani)
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2.5 Navrhy na zlepS$eni ¢innosti

Na zaklad¢ dotaznikového Setieni je zjiSténo, ze pracovnici skol ¢asto navstévuji kurzy
realizované v ramci dalSiho vzdélavani pedagogickych pracovnikli. Vzdélavaci akce
v oblasti DVPP absolvuji zpravidla jedenkrat mési¢né nebo jednou za dva mésice.
Ugastni se vzdélavani, které pofadaji statni i soukroma zafizeni. Vybér vzdélavaci akce
zavisi na souCasné nabidce, potfebach a penéznich prostiedcich Skoly. Dulezitym
hodnoticim kritériem pii vybéru odborného seminafe je téma a lektorské zajisténi.
Idealni vysi Ucastnického poplatku spatfuji organizace v rozmezi 500 az 1000 KC¢.
Prazkum odhaluje, ze respondenti jsou spokojeni se sou¢asnou nabidkou vzdélavacich
seminaid. Potvrzuje se také tvrzeni, ze Skolska zafizeni dostavaji spoustu pozvanek na
kurzy raznych poskytovatelt vzdélavani. Uvadim dvé odpovédi, které to dokladaji:
,, Obecné nam chodi do skoly velké mnozstvi nabidek DVPP, cili kvantita velika, kvalitu
nejsem schopen posoudit. “, , Nabidka je Sirokd, ale casove se spolu s vyucovaci

povinnosti tézko da sladit.

Z pruzkumu je zfejmé, ze organizace Fakta s.r.o. ma své stalé a vérné zékazniky, ktefti
jsou spokojeni s odbornymi seminaii a jejich cenami. Sluzby spolecnosti vyhledavaji
predevsim dlouholeti zakaznici, ktefi se pravideln¢ tcastni vzdélavacich akci firmy déle
nez 5 let. I kdyz spole¢nost poskytuje rozsdhlou nabidku specifickych kurzl, zakaznici
zaroven navs$tévuji seminafe riznych konkurencnich agentur. Pii vybéru vzdélavaciho
kurzu jsou skolska zafizeni ovlivnéna tématem seminafe, lektorskym zabezpecenim, ale

také vysi kurzovného a mistem kondni.

Jeden z respondentti uvadi, Ze ceny kurzi jsou dost vysoké, a kdyZz se jesté k cené
pripocita castka za cestovné, vySe Skoleni je pak hodné vysokd. Na zakladé tohoto
nazoru firm& Fakta s.r.o. doporucuji, aby se pokusila nabidnout své kurzy iV jinych
méstech nez v té€ch, ve kterych sva Skoleni bézné realizuje. Tento krok se vSak nemusi
ukazat jako uspéSny, nebot’ ve vSech vétSich méstech se realizuji kurzy statnich
i soukromych spole¢nosti. Podle mého nazoru, je pro vzdélavaci agenturu piinosné,
zaméfit se na nékolik mést a v téch rozsifit svoji ¢innost. Timto krokem se spolecnost

dostane bliZze k zdkaznikim a mize ziskat nové klienty.

Nabidka seminait firmy je Sirokd, mize tedy pedagogiim nabidnout zajimava skoleni.
Vzdélavacimu zatfizeni Fakta s.r.o. doporucuji, aby se vice zaméfila na propagaci svych

seminafd. V soucasné dob¢ je konkurence pftili§ vysoka, proto je nedostacuji informovat
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zakazniky o pofadanych akcich pouze prostiednictvim webovych stranek. I kdyz firma
posila elektronické pozvanky ptimo do Skol, nemusi se informace o Skoleni dostat az
k zajemci tedy pfimo k pedagogickému pracovnikovi. Své kurzy zviditelni spole¢nost
napiiklad formou inzerati v tisku. Pozvanku na vzdélavani muze uvefejnit napiiklad
v Ugitelskych novinach, v tydeniku Skolstvi nebo v regionalnich denicich. Inzerat
v tydeniku Skolstvi ve formatu 1/8 A4 spoletnost Fakta s.r.o. vyjde na 3630 Kg&.
Ucitelské noviny uveiejni inzerat velikosti 1/8 za cenu 4750 K¢&. Tato forma propagace
je zna¢né nakladna, ale vzhledem k tomu, Ze se jedna o Casopisy, které odebira vétSina
Skol, navrhuji organizaci uvefejnit nékteré seminafe v tiSténé podobe v téchto

periodikéch.

Spolecnost miize také pripravovat letdky, tiSténé katalogy abrozury potadanych
vzdélavacich akci, které rozda Gcastnikim piimo na prednaskach. Letacky se mohou
tisknout na kopirkach a tiskarnach spole¢nosti, a tim se uSetii na nakladech za tisk. Pi
predavani brozur aletakti na vzdélavacich akcich, firma nemusi hradit poplatky za
postovné, timto krokem se znacné uSetii na ndakladech spojenych se zasilanim

informaé&nich materiali. Postovni naklady za jednu oby&ejnou zasilku &ini 13 K&. Ceska

posta vSak od kvétna avizuje zdrazeni svych sluzeb.

Jako dal$i moznost zviditelnéni Cinnosti spole¢nosti doporucuji propagaci v podobé
zhotoveni propagacnich pfedmétl. Organizace miZze ucastnikim Skoleni predavat
drobné darky. Za vhodné pfedméty povazuji napiiklad blocky, tuzky a zalozky, nebot’
tyto pomiicky mize poslucha¢ vyuzit jiz pii pfedndsce k zaznamenavani poznamek.
Cena vyhotoveni magnetické zalozky do knihy s firemnim logem vyjde pii objednavce
1000 ks na 12 K¢. Za propagacni piedméty v podobé dievéné tuzky s gumou, opatiené

logem a webovou adresou, v po¢tu 1500 ks spole¢nost zaplati 8131 K¢&.

Prizkum dale doklada, ze 32 % respondentd vyuziva sluzby spole¢nosti déle nez 5 let
a 27 % dotazanych uvadi, ze jsou zédkazniky déle nez 10 let. Tyto stalé ucastniky kurzt
si muze spolecnost udrzet tim, Ze jim nabidne vérnostni programy nebo rizné slevy.
V praxi to jde realizovat tak, Ze ucastnici Skoleni dostanou slevu naptiklad ve vysi
10 % z ceny kurzovného na dalSi vzdélavaci akci dle vlastniho vybéru. Vérnost
zakaznik® si muze firma zajistit také tim, Ze jim nabidne mnozstevni slevy, napiiklad
pokud se seminaii zucastni vice pracovniki z jedné organizace, bude jim poskytnuta

sleva z pivodni ceny.
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Zavér

Pro svoji bakalaiskou praci jsem si zvolila t¢éma Postaveni vzdélavaciho zafizeni na trhu
sluzeb. Tuto praci jsem vénovala vzdélavacimu zafizeni Fakta s.r.o. Pfi psani prace mi
velmi pomohla praxe a zkusenosti, které jsem ziskala za dobu trvani pracovniho poméru
u této spolecnosti. Zaroven jsem uplatnila znalosti a védomosti, které jsem nabyla

studiem na vysoké Skole.

Cilem prace bylo vypracovat analyzu vzdélavacich sluzeb v oblasti dal§iho vzdélavani
pedagogickych pracovnikl. Soucasti bakalarské prace byl dotaznikovy prizkum, ktery

mél zhodnotit soucasnou nabidku vzdélavacich kurza.

Bakalatskéa prace se zabyvala vzd€lavaci ¢innosti spolecnosti Fakta s.r.o. V teoretické
Casti se prace vénovala marketingu a marketingovému mixu sluzeb, nebot’ marketing je
V dnesni dobé velmi diilezity pro malé i velké organizace. Teoreticka Cast byla dale
zamétena na dalsi vzdélavani dospélych a hodnoceni vzdélavacich akei. Zna¢na Cast
byla vénovana procesu marketingového vyzkumu prostfednictvim dotaznikového

Setfeni.

Prakticka cast predstavila vzdélavaci zafizeni Fakta s.r.0., popsala ¢innost této agentury.
Dale se veénovala dalSimu vzdélavani pedagogl a prizkumu podnikatelskych aktivit

konkurenénich organizaci. Stézejni ¢asti prace bylo provedeni dotaznikového Setfeni.

Vysledky vyzkumu potvrdily hypotézu, ze na trhu pisobi mnoho vzdélavacich agentur,
které nabizeji pedagogtim a fidicim pracovnikiim $kol odborné seminare. Pii vybéru je

cilova skupina ovlivnéna tématem kurzu, lektorem a mistem realizace.

Z prazkumu, podle mého nazoru, vyplynulo, ze by se spole¢nost méla vice zamétit na
zakazniky. Nabidnout jim napfiklad vérnostni program nebo mnozstevni slevy. Také by

se méla vice vénovat propagaci, nebot’ v poslednich letech pfibylo mnoho konkurentt.

Zpracovani bakalaiské prace pro me nebylo jednoduché, mnoho ¢asu jsem vénovala
vytvofeni dotazniku. Zklaménim pro mé¢ byla nizkd navratnost tiskopist. Rozesilani
dotaznikd na rGzné e-mailové adresy mé stdlo znacné Usili. Casové narocné bylo také

vyhodnoceni a prezentace ziskanych dat.
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Podle mého nazoru, spolecnost Fakta s.r.0. za dobu své existence ziskala znaCku
kvality, je u svych odbérateli zndma a vyhledavana, nebot’ poskytuje zakaznikiim

profesionalni sluzby.

Véfim, Ze se mi podafilo naplnit cil prace. Zaroven budu rada, pokud zjisténé poznatky
a navrhnutd doporuceni pomohou najit vzd€lavacimu zafizeni Fakta s.r.o. vhodnou
formu propagace, nebot’ propagaci muze spolenost oslovit nové zékazniky, udrzet si ty

stavaji a posilit svoji image na trhu vzdélavacich sluzeb.

49



Seznam literatury
TiSténé zdroje:

BELOHLAVEK, Frantisek. KOSTAN, Pavol. a SULER, Oldfich. Management.
1. vydani. Olomouc: Rubico, 2001, 642 stran. ISBN 80-85839-45-8.

JAKUBIKOVA, Dagmar. Strategicky marketing: strategie a trendy. 2. rozsifené
vydani. Praha: Grada, 2013, 386 stran. ISBN 978-80-247-4670-8.

KOTLER, Philip. Marketing management: analyza, planovani, realizace a kontrola.
3. doplnéné a upravené vydani. Praha: Victoria Publishing, 1997, 789 stran.
ISBN 80-85605-08-2.

PLAMINEK, Jifi. Vzdélavani dospélych: privodce pro lektory, ucastniky a zadavatele.
2. roz§itené vydani. Praha: Grada, 2014, 336 stran. ISBN 978-80-247-4806-1.

PRIBOVA, Marie. Marketingovy vyzkum v praxi. 1. vydani. Praha: Grada, 1996,
248 stran. ISBN 80-7169-299-9.

TICHA, Ivana. HRON, Jan. Strategické izeni. 1. vydani. Praha: Provozné ekonomicka
fakulta CZU v Praze ve vydavatelstvi Credit, 2002, 240 stran.
ISBN 978-80-213-0922.

VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 1. vydani. Praha:
Grada, 2008, 232 stran. ISBN 978-80-247-2721-9.

VASTIKOVA, Miroslava. Marketing sluzeb: efektivné a moderné. 2. aktualizované
a roz§itené vydani. Praha: Grada, 2014, 272 stran. ISBN 978-80-247-5037-8.

ZAMAZALOVA, Marcela a kol. Marketing. 2. vydani. Praha: C. H. Beck, 2010. 499
stran. ISBN 978-80-7400-115-4.

50



Internetové zdroje:

FAKTA s.r.o. [online]. 2016 [cit. 2016-02-10]. Dostupné z: http://www.fakta.cz/

MINISTERSTVO SKOLSTVI, MLADEZE A TELOVYCHOVY CR [online]. 2016
[cit. 2016-02-15]. Dostupné z: http://www.msmt.cz/

PARIS vzdélavaci agentura s.r.o. [online]. 2016 [cit. 2016-03-04]. Dostupné z:
http://paris-karvina.cz/

PORTAL, s.r.0. [online]. 2016 [cit. 2016-02-25]. Dostupné z: http://www.portal.cz/

TSM, spol. s r.o. [online]. 2016 [cit. 2016-03-05]. Dostupné z:
http://www.tsmvyskov.cz/

51


http://www.fakta.cz/
http://paris-karvina.cz/
http://www.tsmvyskov.cz/

Seznam pouzitych zkratek

BOZP a PO — Bezpecnost ochrany zdravi pfi praci a pozarni ochrana

CR — Cesku republika

DVPP — Dalsi vzdélavani pedagogickych pracovnikil

MPSV CR — Ministerstvo prace a socialnich véci Ceské republiky

MS — Mateiska skola

MSMT CR — Ministerstvo $kolstvi, mladeze a télovychovy Ceské republiky
MYV CR — Ministerstvo vnitra Ceské republiky

SS - Stredni $kola

Z8 - Zakladni skola

ZUS — Zakladni umé&lecka skola
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Prilohy

Priloha ¢. 1: Dotaznik

VézZend pani, vaZzeny pane,

jmenuji se Alena BratrSovska a jsem studentkou Vysoké skoly polytechnické v Jihlavé.

Chtéla bych Vas poprosit o vyplnéni dotazniku. Tento dotaznik je anonymni a ziskané

informace budou pouzity pouze pro ucely mé bakalafské prace ataké povedou

k piipadnému zlepSeni poskytovanych sluzeb spole¢nosti Fakta s.r.o.

1. V jakém $kolském zafizeni pracujete?

tJ
tJ
tJ
[

MS

Z8

ZUS

SS, Gymnézium

2. Ve kterém Kkraji ma VaSe organizace sidlo?

3. Jak casto Vasi Fidici a pedagogicti pracovnici nav§tévuji vzdélavaci akce

vV ramci DVPP:
1 1x tydné
[l 1x mésicné
[ 2x mésicné

[

Jinak, uvedte jak. ... ..o

4. Které Kkritérium je pri vybéru kurzu pro Vis rozhodujici?

[] VysSe ucastnického poplatku

[
[]

Misto konani seminare

Lektor a téma vzdé&lavaci akce

5. Jaka vySe ucastnického poplatku za 6 hodinovy seminaF Vam pripada

optimalni?
1 Méné nez 500 K¢
1 501-1000 K¢
11001 - 1500 K¢&
11501 -2000 K¢
1 Vice nez 2000 K¢
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6. Jste spokojeni se sou¢asnou nabidkou kurzi realizovanych v ramci DVPP?
1 Ano
1 Ne

7. Které kurzy v nabidce DVPP postradate?

8. V oblasti DVPP vyuzZivame nabidky vzdélavacich seminafii:
'] Spolecnosti Fakta s.r.o.
(] Jiné€ organizace, Ktere.........c.oviuiiini i e
9. Utastnite se pravidelné semina¥i, které realizuje vzdélavaci za¥izeni
Fakta s.r.0.?
-1 Ano
1 Ne
10. Jak dlouho sluzby Fakta s.r.o. vyuZivate?
] Méné nez 1 rok
"1 Déle nez rok
"1 Délenez 5 let
1] Délenez 10 let
11. Jste spokojeni s nabidkou kurzi spole¢nosti Fakta s.r.o.?
1 Ano
1 Ne
12. Jste spokojeni s cenami seminara Fakta s.r.0.?
1 Ano
1 Ne
13. Odkud jste se dozvédéli o vzdélavacich kurzech spole¢nosti Fakta s.r.0.?
"1 Pozvanky na vzdé€lavaci seminafe dostavame e-mailem
"1 Z webovych stranek spolecnosti
"1 Reference kolegli a ostatnich feditelt
U

Jinak —uvedte jak.......ooooiii

De¢kuji za Vasi ochotu a ¢as vénovany tomuto dotazniku.
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