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ABSTRAKT

Tato bakalafska prace se zabyva priizkumem trhu daldiho vzdélavani v CR v oblasti hard
skills a jejim hlavnim cilem je analyzovat trh daliiho vzdélavani v CR se zaméfenim

na hard skills.

Prace se zabyva porovnavanim toho, co vzdélavaci agentury nabizeji a naopak, co si
zdjemci o vzdélavani zadaji. Na zaklad¢ dotaznikovych Setfeni jsou vzdélavacim
agenturam navrzena doporuceni ke zlepSeni jejich sluzeb, ziskani novych a udrzeni si jiz
znamych zdkaznikl. Agenturam bylo navrzeno, aby se zaméfily spiSe na poskytovani hard
skills programi, a aby kazdému zé4jemci sestavily individudlni nabidku. Vhodné by také
bylo k propagaci kurzti vyuzivat socialnich siti a snazit se s klienty navazat dlouhodobou

spolupréci. Poslednim doporucenim je snaha o zatraktivnéni e-learningovych kurza.

Klicova slova: dalsi odborné vzdélavani, vzdélavani dospélych, hard skills, formalni

a neformalni vzd€lavani, acast na dalsim vzd€lavani

ABSTRACT

This bachelor thesis deals with the market survey of the further training in hard skills in the
Czech Republic and its main objective is to analyze the market of the further training in
hard skills in the Czech Republic.

The work deals with the comparison of the offer of educational agencies and vice versa,
what those interested in education demand. Based on the surveys, recommendations for
service improvement are proposed to the educational agencies. Also how to acquire new
and retain already known customers. Agencies were proposed to focus more on providing
hard skills programs and to design an individual offer for each candidate. It would be also
appropriate to use social networks for promotion and to strive for long term cooperation
with the clients. The last recommendation is to increase the attractiveness of e-learning

courses.

Keywords: continuing vocational training, adult education, hard skills, formal and informal

education, participation in further education
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UvVOD

Svét kolem nas se rychle méni a vyviji. K velkym vyvojovym pokrokiim dochézi hlavné
v oblasti informacni a komunikac¢nich technologii, ale i zmény v oblasti ekonomické,
politické nebo socialni nuti kazdého Clovéka vynakladat stale vice usili, aby se mohl
adaptovat na nové situace a rychlé zmény. Vzd€lani zlepSuje postaveni a
konkurenceschopnost jedince na trhu prace, zvySuje jeho kvalifikaci a zmensuje riziko
nezameéstnanosti. Kvalifikace zaméstnancti urcuje kvalitu a konkurenceschopnost celého
podniku. A pravé proto je v soucasné dob¢ velka pozornost vénovana dal§imu vzdélavani.
Ktémto ucelim mohou firmy vyuzivat svych vlastnich vzdélavacich stfedisek nebo

agentur, které¢ se zabyvaji dal$im vzdélavanim a poradenstvim.

S dal$im vzdélavanim je spojovan pojem formovani pracovnich schopnosti ¢lovéka, ve
kterém Koubek (1997, s. 208) rozlisuje oblast vzdélani, kvalifikace a rozvoje. Pise, Ze
vzdélani formuje vSeobecné znalosti a dovednosti, kdezto oblast kvalifikace se zabyva
samotnou piipravou na povolani a formovanim specifickych, na urité zaméstnani
orientovanych znalosti a dovednosti i jejich aktualizaci. Oblast rozvoje je orientovana
spiSe na kariéru pracovnika nez na jeho momentélni praci, formuje spiSe potencial a tim

vytvaii adaptabilni pracovni zdroj.

Hlavnim cilem bakalaiské prace je analyzovat trh dalsiho vzdélavani se zaméfenim na hard
skills. Vzdélavacim agenturam budou poskytnuty informace, co poptavajicim se firmam po
vzdélavani svych zaméstnanct chybi v jejich nabidkach. Ke zjisténi téchto informaci
budou provedena dvé dotaznikovéa Setfeni. V prvnim Setfeni bude pozornost vénovana
tomu, co vzdélavaci agentury v nejvétsi mife nabizeji, a ve druhém Setieni bude
zjiStovano, o co maji poptavajici se firmy zajem.

Vystupem dotaznikového Setfeni bude zjiSténi, v ¢em se nabidka odliSuje od poptavky.
Nasledné budou navrzena doporuceni, co by vzdélavaci agentury mély zlepsit, aby jejich

zakaznici byli spokojenéjsi ptipadné, aby ziskaly zakazniky nové.
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. TEORETICKA CAST
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1 VYMEZENI ZAKLADNICH POJMU

Tématem bakalatské prace je priizkum trhu dal§iho vzdélavani v CR v oblasti hard skills.
Toto téma se nachazi na pomezi n€kolika védnich disciplin, proto se prace bude dotykat

oblasti marketingu sluzeb, personalistiky a andragogiky.

V této kapitole jsou, pro lepsi uvedeni do problematiky, definovany zakladni pojmy, které

S praci tizce souvisi.

Vzdélavani a vzdélani

Pojem vzdélavani nemd zadnou ustdlenou definici. Naptiklad Macmillan (2011) uvadi, ze
vzdélavani je aktivita uceni se poskytovana ve Skolach a univerzitach, nebo také, Ze se
jedna o proces piipravy nebo skoleni lidi pro jejich povolani. Priicha, Mare§ a Walterova

(1998) vzdélani oznacili za kognitivni vlastnost Clovéka a dale uvedli, ze osobnostni

vzdelani neobsahuje jen kognitivni (poznavaci), ale také praktickou a etickou slozku.
Andragogika

Andragogika je synonymem pro vzdélavani dospélych nebo také dalsi vzdélavani. Maze
byt charakterizovana jako vzdélavaci proces probihajici u dospé€lych. Benes (2003, s. 13)
uvadi, Ze andragogika je v&dni disciplina, kterd se zabyvd vychovou a vyucovanim

zamétenym na vzdélavani a uceni se dospélych.
Odborné vzdélavani pracovniku

Pracovnici jsou vzdélavani proto, aby spolecnost jejich pomoci snadnéji dosahovala svych
cili. Jak uvedl Armstrong (2002, s. 491): ,Vzdelavani znamena investovat do lidi za
ucelem dosazeni jejich lepsiho vykonu a co nejlepsiho vyuzivani jejich prirozenych

113

schopnosti.

Mezi konkrétni cile vzdélavani lze zahrnout rozvoj dovednosti, schopnosti a zlepSeni
vykonu pracovnikl, pomoci zaméstnanciim k tomu, aby byli rozvijeni zpiisobem, ktery
umozni pokryt budouci potiebu lidskych zdroji z vnitinich zdroji podniku a snizit dobu

zapracovani a adaptace novych pracovnikii. (Armstrong, 2002, s. 491)
Hard Skills a Soft Skills

Ve slovniku cizich slov (2010) je uvedeno, ze hard skills jsou tzv. tvrdé dovednosti, i kdyz

se spise jedna o znalosti. Dovednostmi jsou prave soft skills (mékké dovednosti). Vanécek
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ve svém piispévku na portalu Jakzkrize.cz (2008) uvadi, ze hard skills je oznaceni pro
specifické technické znalosti a Ze tyto znalosti se daji pomérné snadno naucit a zméfit testy
nebo zkouskami. Slovnik cizich slov (2010) dale uvadi, ze pro zvladnuti hard skills je
zapotiebi méné Casu nez u soft skills. Ty se naopak neuci tak snadno, jejich osvojeni je

které jsou mén¢ hmatatelné, obtiznéji uchopitelné a htire méftitelné.

Mezi hard skills patfi napiiklad ovladani ucetnich programi, fizeni automobilu, znalosti
zakladl prava, obchodu, marketingu atd. Naopak soft skills jsou komunika¢ni dovednosti,

sebekriti¢nost, zvladani konflikti, prezentovani apod.
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2 VYZKUM TRHU

V praktické ¢asti prace bude proveden pruzkum trhu, proto je i v teoretické ¢asti pozornost
vénovana vyzkumu trhu, jeho metodam a segmentaci, nasledn¢ konkurenci, zdkaznikiim a

jejich vyzkumu.

Vyzkum trhu je nezbytny, pokud chceme uspét s nabidkou vzdé€lavaciho programu.
Vétsinou se provadi pred vstupem na novy trh. Studie ma sd¢lit jaka je velikost trhu, jaké
jsou distribucni cesty a bariéry vstupu a vystupu a identifikovat skupiny zédkaznikd, které se
zde nachazeji. Vyzkum trhu by mél zprostfedkovat prvni obraz trzni pfilezitosti. (Pfibova,

1998, s. 10)

Maly (2008, s. 136) ve své publikaci uvadi, ze vyzkum trhu se zamétfuje na vyzkum

nabidky a poptavky, spotiebniho a investi¢niho zboZi a vyzkum spotiebitele a konkurence.

Vyzkum trhu mtze byt roz¢lenén do nckolika ¢asti, a to vyzkumu ucastnika trhu, kde se
zabyvame spokojenosti zdkaznika, ddle zkouméame velikost trhu, segmentaci trhu, poté
nasleduje vyzkum vnimani a na zavér vyzkum nastroji marketingového mixu, ktery

zahrnuje vyzkum vyrobku, ceny, distribuce a propagacni vyzkum. (Bednarcik, 2008, s. 93)

2.1 Metody vyzkumu trhu

Metody vyzkumu trhu se daji cClenit zriznych hledisek. Zde jsou uvedeny jen ty
nejzakladngjsi.

Bednarcik (2008, s. 19) metody vyzkumu dé€li na primarni a sekundarni. Do primarniho
vyzkumu spadaji techniky dotazovani, které mize byt osobni, telefonické, pisemné nebo
prostfednictvim internetu, dale pozorovani a experiment. Ten mliZe byt provadén v redlném
nebo laboratornim prosttedi. Sekundarni vyzkum se provadi jiz ze ziskanych zdroj, a ty
mohou byt vnitini nebo vnéjsi.

Druhym ¢lenénim, které je uvedeno, je ¢lenéni podle ucelu, které uvadi Kozel (2006, s.
114). Ten vyzkumy déli na monitorovaci, pifi kterém je prostfedi jen sledovano,
explorativni vyzkum, ktery ma za ukol najit problém. Ttetim typem je deskriptivni
vyzkum, ten popisuje jevy nebo skutecnost, dale pak kauzalni vyzkum, ktery ma zjistit

vzajemné vztahy mezi sledovanymi jevy. Prognosticky vyzkum by mél predpovedét
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budouci vyvoj a posledni koncepéni vyzkum, ktery je nejvysSim stupném vyzkumu a ma

podat komplexni vysledek.

Hauge (2003, s. 10) rozdéluje vyzkumy na kvalitativni a kvantitativni. Jak jiz samy nazvy
napovidaji, jeden vyzkum je zalozeny na kvalit¢ a druhy na kvantité. Kvalitativni vyzkum
se zabyva spiSe porozuménim nez meéienim. Pravé kvili nedostatku meéteni vysledky
nejsou nikdy absolutné spravné. U kvalitativniho vyzkumu ndm nizky pocet dotazovanych
a daraz na kvalitu umoziiuje nebo spiSe doporucuje sbirat data osobné. U kvantitativniho
vyzkumu by vSak, kviili mnozstvi rozhovort, tuto praci jeden ¢lovék sam nezvladl. Pii
provadéni kvantitativniho vyzkumu se snazime ziskat dostatecné Siroky a reprezentativni
vzorek. Data miizeme srovnavat, pokud jsou ziskdna jednotnym postupem. A jeho
zdkladnim cilem je méfeni. Kdezto kvalitativni vyzkum ma zjistit podnéty, pfi¢iny a
motivy Kk chovani. Ke kvalitativnimu vyzkumu je zapotiebi mit zkuSengjSiho tazatele,

protoze otazky nejsou standardizované. (Bednar¢ik, 2008, s. 9 — 10)

Detailngji jsou metody kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu trhu popsany v ptiloze P

2.2 Vyzkum konkurence

Nestava se, ze by na trhu plsobila pouze jedna firma. Pokud se v jednom odvétvi nachézi
vice firem, které nabizeji stejné nebo podobné vyrobky a sluzby, potom mluvime o
konkuren¢nim prostiedi. Za konkurenci mizeme oznacit soupeteni mezi firmami na daném
trhu (Kozel, 2006, s. 29). Na druhou stranu, konkurenci nejsou pouze dalsi firmy, ale jak
uvadi Kozak (2008, s. 44), musime brat v potaz i pohled kupujiciho. Poté mlZeme
rozlisovat konkurenci v ramci znacky, mezi znackami, v ramci vyrobkové formy, druhu a
V ramci prani nebo potieby. Dale Kozel (2006, s. 184) také upozoriiuje, ze firmy nemaji
zapominat, Ze jejich konkurenti se nachazeji i mimo jejich odvétvi. Napf. nova televize Si

muze konkurovat i s novym nabytkem, nejen s dal§imi televizemi.

Vyzkum konkurence by mél poskytnout informace o tom, co tvoii zaklad konkurencni
pozice, jak je jeho pozice pevna, jestli by sla n¢jakymi prostiedky napadnout. Hlavnim
vystupem by mély byt informace o zdkladnich charakteristikdch odvétvi, jako koncentrace
konkurentii, dosahovana ziskovost, bariéry vstupu a vystupu, intenzita konkurence a

ziskovost. (Pfibova, 1998, s. 11)
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Jakubikova (2008, s. 87) uvadi, ze firma by se méla zajimat o to, jaka je jeji pozice na trhu
v ramci konkuren¢niho usili. Mé¢la by analyzovat konkurenci podle kritérii, kterymi mohou
byt finan¢ni zdroje, trzni obrat, podil a pozice, strategické cile, disponibilni zdroje,
marketingovad koncepce, ale také vyrobni kapacity, technologicka urovein a inovacni
schopnosti. Firma by méla analyzovat kazdého ze svych konkurenti, urCit jaké ma slabé a
siln¢ stranky, porovnat je s vlastnimi a tim zjistit, jaké jsou jeho piednosti a slabiny ve
vztahu K jednotlivym konkurentim. Kozel (2006, s. 183) naopak piSe, ze firma by m¢la
provadét ohodnoceni konkurence, a to podle prodeje (naturdlni, hodnotovy, trzni podil),
zékaznikli (demograficky profil, motivy nakupu, vérnost a spokojenost), produktt (Sitka a
hloubka sortiment, rychlost a stupenn inovace), reklamy a podpory prodeje (ucinnost a
image), distribuce a prodejni sily (pokryti a servis po prodeji), ceny (Groven, struktura a
cenova strategie), financi (majetek a zisk) a managementu (firemni kultura a ochota

riskovat).

Intenzita konkurence ma vliv mimo jiné na to, jak je odvétvi pfitazlivé a jakych lze
dosahovat ziskl. Intenzitu konkurence muzeme sledovat pomoci Porterovy analyzy péti
konkurencnich sil. Témito silami jsou konkurenti v odvétvi, nové vstupujici do odvétvi,
substituty vyrobkil nebo sluzeb a vliv dodavatelli a odbératelt. (Kotler, Keller, 2007, s.
380)

Autofti (Kozel, 2006 a Jakubikova, 2008) se shoduji, Ze vyzkum konkurence je dilezity, ale
nemél by se uprednostiiovat pied vyzkumem zakaznikli, aby nebyla naruSena trzni

orientace spole¢nosti.

2.3 Vyzkum zikazniki

Vyzkum zakaznik je nejcastéjSim typem vyzkumu trhu, protoze pravé zékaznici piinaseji

nové moznosti realizace firmy (Kozel, 2006).

Kozel (2006) dale také uvadi, ze pii vyzkumu zékaznikli musi nejprve byt proveden
vyzkum jejich potieb. Ten obsahuje celou problematiku ur€ovéani soucasnych a budoucich
potieb a nalézani novych cest k jejich uspokojeni. Vyzkum potfeb muize byt roz€lenén
na zakladni vyzkum a aktudlni vyzkum. Cilem zakladniho vyzkumu jsou dlouhodobé

predpovédi a prognozy, které analyzuji trendy ve vyvoji potieb. Aktudlni vyzkum ma zjistit
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soucasny stav potieb a jejich uspokojovani urcitymi produkty, které jsou v danou chvili

na trhu k dispozici.

Kozel (2006) 1 Bednarcik (2008) se shoduji, ze kromé vyzkumu potieb by mél byt
proveden také vyzkum spokojenosti zakaznikd. Oba autoii také uvadeéji, ze vyzkum
spokojenosti zdkaznika nabyvd na vyznamu. Vyzkum spokojenosti zdkaznika se snazi
odpovédét na otdzky co, za kolik, kdy, kde a jak Casto zédkaznik koupil. Na tyto otazky
odpovidaji informace kvantitativniho a zpravidla také sekundarniho charakteru.
Vyhodnocuji se ukazateli jako je souhrnny prodej, objem prodeje, indexy vyvoje, pramérna
spotfeba apod. Téz$i otazkou byva otazka pro¢ zédkaznik koupil dany produkt. Zde je

pozornost vénovana motiviim a divodiim kupniho chovani spottebitele.

Bednarcik (2008, s. 94) pise, Ze spokojenost zakaznika vychazi z teorie rozporu. Jde o to,
zda vyrobek ¢i sluzba pred¢ily zakaznikovy piedstavy. Méfeni spokojenosti zdkaznika se
provadi pomoci indexu spokojenosti zdkaznika. Evropsky model spokojenosti zdkaznika
(ECSI) spociva v definici sedmi proménnych, z nichz kazda je urCena urCitym poctem
dalsich méfitelnych proménnych. Vztahy mezi jednotlivymi proménnymi jsou znazornény

na obrazku ¢&. 1.

Image

A 4

Ocekavani
zakaznika
A \ 4
Vnimana | Vnimana . Loajalita
- »| Spokojenost » :
kvalita hodnota zakaznika
A 4
Stiznosti
zakaznika

Obr. 1: Model spokojenosti zakaznika (Foret, Stavkova, 2003)



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 18

Image piedstavuje vztah zdkaznika k produktu, znacce nebo firm¢. Je to zdklad analyzy
spokojenosti zdkaznika. O¢ekavani zakaznika je ovlivnéno pfedstavami o produktu,
ocekavani byva vysledkem komunikacnich aktivit firmy a ptedeslych zkuSenosti. Vnimana
kvalita se netyka jen samotného produktu, ale také doprovodnych sluzeb souvisejicich
S jeho dostupnosti. Vnimana hodnota se da vyjadrit jako pomér ceny a vnimané kvality, je
spojena s cenou produktu a s océekavanym uzitkem. Disledkem nerovnovahy a vykonu
ocekavani jsou stiznosti zakaznika. Loajalita zakaznika je vytvafena pozitivni
nerovnovahou vykonu a o¢ekavani, projevuje se opakovanym nadkupem, cenovou toleranci

a referencemi dal$im zakaznikiim (Kozel, 2006, Bednarcik, 2008).
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3 PRIPRAVA A REALIZACE VZDELAVACIHO PROGRAMU

Vzhledem k tomu, Ze doporuceni jsou zaméiena na uspéch vzdélavaci agentury na trhu
dalSiho vzdélavani, musi agentura piijit s kurzem, o ktery bude jeven zdjem. M¢la by
nejprve analyzovat neuspokojené potieby, které se na trhu dal$iho vzdélavani nachézi a
nasledn¢ podle nich navrhnout a realizovat vzd€lavaci program, ktery tyto potieby
uspokoji. Po ukonceni vzdélavani musi byt vyhodnoceno, zda vzdélavaci program pfinesl

néjaky uzitek.

3.1 Ildentifikace mezery na trhu

Pomoci vyzkumu trhu by vzdé€lavaci agentura méla objevit mezeru na trhu dalSiho
vzdelavani, kterou je potfeba zaplnit. Mezera na trhu mize byt zjiSténa vyzkumem
konkurence nebo zdkaznikii. Pii vyzkumu konkurence miize na trhu byt objeveno misto,
které konkurence nepokryla. A pfi vyzkumu zékaznikti miizeme zjistit, Ze se jim na trhu
nedostdva néjaké sluzby, at’ uz vzdélavaci nebo se vzdéldvanim souvisejici. Pokud je
zjiSténa pro vzdelavaci agenturu zajimava mezera na trhu, nasleduje navrhnuti samotného

vzdélavaciho programu (Zamazalova, 2010).

3.2 Navrh vzdélavaciho programu

Eger (2005, s. 116 — 120) d¢li navrh vzdélavaciho programu do fazi projektu studia, kde se
ur¢i cile, cilova skupina, dil¢i cile a vazby mezi nimi, metodika, plan akce, zdroje
financovani atd. Nasleduje faze ptipravy studijnich materidli a poté pfipravné prace pied
otevienim kurzu, kam patii organizace piijimaciho fizeni nebo jin¢ho vstupniho zafazeni,
registrace studujicich, zabezpeceni vyukovych prostor, vyrobu studijnich materiald.
Nésleduje harmonogram studia, kde je stanoven rozvrh hodin prezenéni vyuky,
harmonogram testl, odevzdani pisemnych praci, Ustnich zkouSek a prezentaci. Poté
nadchazi organizace studia, kde je klicovym tkolem zajistit kvalifikované lidské zdroje pro
realizaci vzdélavani. A posledni je naplanovani ukonceni vzdélavaci akce. Dvotrdkova
(2003) uvadi, ze pokud chceme navrhovat vzdélavaci program, musime znat cilovou
skupinu a jeji potfeby, stanovit cil a dil¢i cile, strukturu kurzu a témata. Dale také musime

vybrat média a pouzitelny servis pro podporu studentd a urcit si pozadavky na zdroje.
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Vytvorit tym a stanovit role, pfipravit rozvrh a marketing projektu se zaméfenim na

komunikace. Také bychom se méli zamyslet nad rozvojem a budoucimi inovacemi kurzu.

3.2.1 Metody vzdélavani

Pti vzdélavani mize byt pouzita celd fada metod. Tyto metody se daji rozc¢lenit podle
riznych hledisek. Armstrong (2002, s. 506) 1 Koubek (1997, s. 221) metody ¢leni podle
toho, zda jsou pouzitelné na pracovisti nebo mimo né&j, Armstrong (2002, s. 507) jeste

pridava kombinaci téchto metod.

Heathfieldova (2011) ve svém ¢lanku metody ¢leni podle toho, zda jsou externi, které se
daji pfirovnat k tém, které Koubek uvadi jako metody pouzivané mimo pracovisté, interni,
pifirovnatelné k metodam probihajicim na pracovisti, a online metody (online vzdélavani
muze probihat na jakékoliv téma vycviku, at’ uz se jedna o skoleni fidich, kurzy anglictiny,

manazerské nebo pocitacové kurzy).

V ptiloze P I jsou pfiblizeny n¢které z metod vzdélavani ¢lenéné podle Armstronga (2002,

S. 793 — 805) a Heathfieldové (20111).

3.2.2  Vybér metody vzdélavani

Jak upozornuje Prokopenko (1996, s. 376), nez je zapocat vybér konkrétni metody, ktera
bude pouzita, musime si uvédomit, ze neexistuje Zadna nejlepsi vzdélavaci metoda. Kazda
metoda ma rlizny stupen ucinnosti. Tato ucinnost zavisi na cilech vzdélavani, pripraveé a
motivaci vzdélavaného a na dovednosti vzdélavatele. Dale si musime uvédomit, Ze
Vv jednotlivych ucebnich ptipadech lze pouZzit celou fadu vzdélavacich metod, protoze

vzdélavaci program maé vice u€ebnich cild, a proto je zapotiebi pouzit vice metod.
Kritéria pro volbu vzdélavaci metody

Portal BusinessInfo.cz (2010) mezi hlavni kritéria uvadi charakter cili vzdélavani, zda-li
se jedna jen o védomosti nebo o jejich aplikaci v konkrétni situaci, o dovednosti atd.
Dal8im kritériem je obsah vyuky a jeji forma. Zde jde o to, jestli je lektor v pfimém
kontaktu suc¢astnikem nebo se jedna o korespondencni formu. Daéle je metoda také
vybirana podle sloZeni icastnikii, jestli jSou Gcastnici pfipraveni pracovat samostatné nebo
ve skupinach. Metody je také tfeba vybirat s ohledem na to, o jakou fazi procesu se jedna,

jestli jde o Uvodni setkdni nebo o zavér sméfujici k aplikaci nauceného. Je vhodné také
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udrzovat staly rytmus, tedy pozornost ucastnikli na stejné trovni, a tim jim usnadiovat
proces uceni. Zamérem by mél byt ucelny a pestry vybér metod odpovidajici stanovenému
cili a charakteru dané¢ vzdélavaci akce. Dale nas budou ovliviiovat ramcové podminky,
kde je tfeba zvazit, zda je v dané vzdélavaci akci naplanovan dostatek ¢asu pro zvolené
prostorové podminky atp. Poslednim kritériem je celkova pripravenost a schopnost
lektora. Mlzeme vybrat metodu, ktera perfektné odpovida charakteru i cili vzdélavaci
akce, ale nesetkd se s ocekavanym ohlasem, pokud ji lektor nebude umét spravné

realizovat.

Kromé téchto zédkladnich kritérii je také zapotiebi si uvédomit, ze kazda metoda ma své
vyhody 1 nevyhody. Proto se pfed zvolenim metody ptdme, které vyhody jsou pro nasi
situaci dulezité, se kterymi metodami se mtizeme, nebo naopak nemtizeme smifit. A jak jiz
bylo vySe uvedeno, béhem vzdélavaci akce by se metody mély menit nebo i nékolikrat
vystfidat, protoze jednostranné¢ pouzivani metod obvykle nevede k uspéchim.

(Businessinfo.cz, 2010)

3.3 Realizace programii

Realizace programu zahrnuje akci zahajeni, vzdélavani a zavéru. Doporucuje se pouzivat
piehledy, podle kterych se sleduje plnéni vSech tii akci. Lektoriim a zabezpeCovacimu
Stabu by minimalng jeden den pfed zahajenim kurzu mél byt rozdan piehled Cinnosti pti
zahajovaci akci. Piehled akci vzdélavaciho procesu by mél byt prfedan vSem osobam
zodpové€dnym za jednotlivé akce a stejné tak ptehled Cinnosti pfi zavéru programu se
piedava pracovnikim zodpovédnym za organizaci zavéru kurzu (Prokopenko, 1996, s.

169).

3.4 Hodnoceni vysledki

Procesem hodnoceni vysledkt vzdélavatel ziskava zpétnou vazbu, ale muze i informovat

klienta o vysledcich vzdélavani (Koubek, 1997).

Prokopenko (1996, s. 187) rozeznava 4 pristupy k hodnoceni vysledkd vzd€lavani.
Rozezndva model hodnoceni védecky, systémovy, instruktivni a intervencionalisticky.

Hlavnim posldnim védeckého pfistupu je ovéfovat a pouzivd metody méfeni, testovani,
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kontrolnich skupin a sestavovani statistik. Vyuzivan je velmi zifidka a jeho slabymi
strankami je, ze obvykle byva neprikazny, je pomérn¢ slozity a drahy a casto nebyva
relevantni. Systémovy model ma hlavné kontrolovat a zdokonalovat. Vyuziva srovnévacich
stupnic nebo srovnavani vysledkil se stanovenymi cili. Je to nej¢astéji vyuzivany model pro
hodnoceni vzdélavani, ale vSima si trividlnich vysledkli a predpoklada realnost cili.
Instruktivni model ma za ukol ovéfovat a zdokonalovat. Pouziva pozorovani a diskuzi, je
uziteCny pro nové programy a poskytuje pohled zevnitf. Tento model je vSak znacné
nakladny a jeho vysledky jsou obtizné zpracovatelné. Posledni piistup je
intervencionalisticky, zabyva se hledanim odpovédi na otazky ucastniki, hlavnim poslanim
je zdokonalovani a uceni se. Vyuziva kratkych testi a rozhovori a také dotaznikd,

vyuzivany poradci, je to Gu€inny nastroj pro zavadéni zmén.

Pti vybéru metody hodnoceni dbame na své preference a na to, jaké problémy plynou
Z pouziti dané metody.

we

Metody hodnoceni a ucinnost $koleni

Prokopenko (1996) i Buckley a Caple (2004) uvadéji jako vhodné metody pro hodnoceni
vzdélavacich programti dotazniky, pfimé pozorovani nebo rozhovory s ucastniky
po ukonceni Skoleni. Prokopenko (1996) navic uvadi potfizovani zdznama at' zvukovych
nebo videozaznamu. Buckley a Caple (2004) upozoriuji také na moznost samohodnoceni

nebo kontrolovani vystupii a vysledka.

Buckley a Caple (2004) uvadéji, Zze UcCinnost Skoleni miize byt zjiStovéana V riznych
oblastech. Pfi méfeni osvojenych védomosti se jako nejlepsi forma testu jevi dotazniky at’
uz spfedem formulovanymi odpovéd’'mi, doplhujicimi otazkami, spradvnymi nebo
nespravnymi otazkami, nebo s urovanim shodnych part. Naopak pii méfeni ziskanych
dovednosti bude mit vétsi vypovidajici schopnost prakticky test nez pisemny dotaznik.
Utinnost §koleni miizeme také posuzovat v oblasti zmén v postojich. Zde miize byt vyuZito
testlh pfed zahdjenim Skoleni a po jeho ukonceni, kde ucastnici posuzuji dilezitost napf.

pfipravy a planovani.

Koubek (1997, s. 231) piSe, ze proces hodnoceni byva Casto roz¢lenén na dil¢i hodnocenti,

a to na:

e Hodnoceni pouzitych nastrojii (metod Skoleni, technického vybaveni, ale 1 obsahové

stranky skoleni).
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e Hodnoceni odezvy, postojii a nazorit Skolenych (nejcastéji pouzivana metody, i

kdyz miize byt znacn¢ subjektivné zkreslena).

e Hodnoceni miry osvojeni rozvijenych znalosti a dovednosti (Gicastnici jsou

testovani bezprostiedné po ukonceni vzdélavani).

e Hodnoceni miry pouzivani osvojenych dovednosti v praxi (zmény se nemuseji

projevit okamzité, mize k nim dochazet postupné¢ a nenapadné).

Vysledky vzdélavani mohou byt vyhodnoceny na zakladé ukazatelti jako napi. zvySeni
produktivity prace, zvySeni prodeje, zvySeni kvality vyrobki nebo sluzeb, snizeni nakladu,
sniZeni fluktuace zaméstnanct, ktera vyplyva ze spokojenosti pracovnikll v praci (Koubek,

1997, s. 233).
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4 MARKETING VZDELAVACI SLUZBY

Jednim z cilti ndvrhu opatfeni pro firmy piisobici na trhu vzdélavani bude, jak nejlépe svou
nabidku distribuovat poptavajici se stran¢ trhu. Jak uvadi Payne (1996), vzdélavani je

nehmatatelnou sluzbou.

4.1 Sluzba

Autofi Payne a Vastikova (Payne, 1996, s. 14, Vastikova, 2008, s. 12,) se shoduji, ze urcit
presnou definici sluzby neni vibec snadné. Zadna definice nebyla uznana za platnou,
protoze vSechny jsou piili§ omezujici. Kazdy autor tedy uvadi svou definici sluzby, ale

V zavéru si jsou v mnohém podobné.

Payne (1996, s. 14) fika, ze: ,,Sluzba je cinnost, kterd vsobé ma wurcity prvek
nehmatatelnosti a vyZaduje urcitou interakci se zdikaznikem nebo s jeho majetkem.
Vysledkem sluzby neni prevod vlastnictvi. Sluzba miize vést ke zmené podminek a jeji

‘

produkce miize ¢i nemusi byt izce spojena s _fyzickym produktem.

Stankova (2010, s. 80) ve své publikaci uvadi definici sluzby od Kotlera a Armstronga:
,Sluzba je jakdkoliv cinnost nebo vyhoda, kterou jedna strana miize nabidnout druhé
strané, je v zasadeé nehmotna a jejim vysledkem neni viastnictvi. Produkce sluzby miize, ale

nemusi byt spojena s hmotnym produktem. *

Kozel (2006, s. 239) sluzbu definuje jako ¢innost, ktera ma tendenci k nehmotnosti,
neoddélitelnosti od poskytovatele, pomijivosti a proménlivosti. Tato definice je odvozena

na zaklad¢ vlastnosti sluzeb, které jsou uvedeny nize.

4.1.1 Klasifikace sluzeb

Payne (1996, s. 18) uvadi: ,, Cilem klasifikace je pomoci manazerim ve sluzbdach prekonat
stavajici bariéry a cerpat zkuSenosti z jinych odvetvi, které maji se sluzbami nékteré

spolecné rysy.

Sluzby mohou byt klasifikovany riznymi zplsoby. Nejjednoduss$im a také nejcastéji
pouzivanym zpusobem je klasifikace vylucovaci metodou. Ta spociva v tom, ze za sluzbu

je oznaena ta ¢ast ekonomiky, kterd zlstane po odecteni zeméd¢lstvi, vyroby a tézby.

(Payne, 1996, s. 18)
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Jednou z moznosti klasifikace sluzeb je odvétvové téidéni sluzeb, které ve své knize uvadi

Vastikova (2008, s. 13 — 14). Zde jsou sluzby dé€leny na tercialni, kvartérni a kvintérni.

Portal Unium.cz (2011) vSak sluzby ¢leni pouze do sektort tercialniho a kvartérniho.
Do tercialniho sektoru je zatazena doprava, obchod a cestovni ruch, ktery vSak u Vastikové
( 2008, s. 13.) spada az do sektoru kvartérniho. Chronologicky poté sluzby spadajici
na Unium.cz (2011) do sektoru kvartérniho (zdravotni péce, vzdélani, véda, vyzkum
a pienos informaci) jsou u Vastikové (2008, s. 14) v sektoru kvintérnim. Tato odli$nost je
ziejme zpusobena tim, Ze neni pevné stanoven pocet sektorl ani piislusnost jednotlivych

wewvr

zahrnuje sektor tercialni, kvartérni a kvintérni.

4.1.2 Vlastnosti sluzeb

Diive mnoho autord pouzivalo k popisu vlastnosti sluzeb Paynovo (1996, s. 17) kontinuum
Ctyt vlastnosti, které tika, Ze sluzby jsou nehmatatelné nebo nehmotné, tudiz se nedaji
vyzkouset, prohlédnout nebo ochutnat. Déle jsou proménlivé, coz znamend, ze jejich
kvalita se méni v zavislosti na tom, kdo a kde je poskytuje. Tieti vlastnosti sluzeb je
pomijivost, diky niZ se nedaji skladovat a nelze dopliiovat jejich zasoby a posledni je jejich
ned¢litelnost. V poslednich letech autofi (napt. Vastikova, 2008, s. 20) zacinaji pouZivat
d€leni vlastnosti sluzeb do péti ¢asti, kde se k predchozim c¢tyfem pifidavd nemoznost
vlastnictvi. S mySlenkou, Ze sluzby nepfinaseji vlastnictvi, poprvé pfisel Kotler (2007, s.

710) v roce 2007.

4.1.3 Marketingovy mix sluzeb

Pane (1996) doporucuje se v marketingu sluzeb vénovat zhmotnéni sluzeb a podéni
hmatatelnych prvki, které lze zdiraznit a inzerovat. Marketing sluZzeb ma na rozdil od
marketingu vyrobkl urcité zvlastnosti. Stankova (2010,s. 83) uvadi, ze diky vlastnostem
sluZzeb zde chybi patentova ochrana, standardizace, vzorky, obaly a dalsi. Hlavné se také
lis§i v rozSiteném marketingové mixu, ¢emuz bude pozornost vénovana v nasledujicich
radcich.

Na portalu ManagementMania.com (2011) je uvedeno, ze marketingovy mix je metoda
stanoveni produktové strategie a produktového portfolia. Vastikova (2008, s. 26) uvadi

Sir§i definici a to, ze marketingovy mix je soubor nastroji, pomoci nichZ jsou utvareny
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vlastnosti nabizenych sluzeb. Jednotlivé prvky mixu mohou byt kombinovany v ruzné

intenzit¢ a potadi a slouzi k uspokojovani potieb zakaznikd.

Jakubikova (2008, s. 146) piSe, Zze vyraz marketingovy mix byl poprvé pouzit Neil H.
Bordenem, profesorem Harvard Businees School v USA. A portal ManagementMania.com
(2011) pokracuje s tim, Ze na Bordena navazal E. Jerome McCarthy, ktery sestavil mix tak,
jak ho zname dnes, a to 4P, kde je Price (cena), Product (vyrobek), Place (distribuce)

a Promotion (marketingova komunikace).

Jakubikova (2008, s. 147) dale uvadi, Ze v oblasti sluzeb jsou vyuzivana dalsi P
marketingového mixu a to hlavné People (lid¢), Packaging (balicky sluzeb), Programming

(tvorba programt) a Partnership (spoluprace, partnerstvi).

Tyto roz$itujici prvky jsou dalezité hlavné proto, Ze na jejich vzniku maji vyznamny podil
lidé. Mnoho sluzeb neni nabizeno jednotlivé, ale v urCitych baliccich, aby co nejlépe
uspokojily potieby zakaznika. Sluzby také nutné nemusi zajistovat jen jeden subjekt,
potom spokojenost zakaznika se sluzbou zavisi na spolupraci subjekti mezi sebou

navzajem a mezi nimi a klientem. (Jakubikova, 2008, s. 147)

Bednarcik (2007, s. 187) pise, ze sluzby maji ,,jen” pét P. Ke klasickym 4 P vyrobkového
mixu piidava Personnel (personalni politiku), ale pfipousti, Ze mohou byt ptfidana dalsi P a

to napft. procesy a postupy, prubéh ¢innosti, politika, materialni predpoklady a prostiedi.

Eger (2005, s. 103) uvadi, ze u marketingového mixu vzdélavaci sluzby je kromé Ctyt
zékladnich P velmi dilezité pat¢ P — People, protoze pravé kvalita vzdélavaci sluzby je
Casto ovlivnéna €lovekem, ktery ji poskytuje. ZvySenou pozornost zde vénuje pravé lidem

a dale komunikaci vzdélavaciho subjektu s vetejnosti.

Typy marketingu v oblasti sluzeb jsou vidét na obrazku ¢. 2. Jedna se o marketing
vztahovy, nebo také marketing vztah. Je to proces vytvofeni, udrzeni a rozsifeni dobrych
vztahu se zakazniky (Kotelr, 2007, s. 549). V knize Jakubikové (2008, s. 17) je interni
marketing popsan jako nastroj, ktery ma zajistit, ze kazdy ¢len spolecnosti zastava
vhodné marketingové zisady a jeho ukolem je pfijimani, motivovani a zaucovani
schopnych zaméstnanct. Podle Kotlera a Kellera (2007, s. 448) se externi marketing
zabyva normalni praci pii piiprave, tvorbé cen, distribuci a propagaci sluzby

zakazniktm.
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Centrum
Intemni marketing Externi marketing
(vnitfni marketing) (vnéjsi marketing)
Zaméstmanci Interaktivni marketing Zakaznici
(vztahovy marketing)

Obr. 2: Typy marketingu v oblasti sluzeb (Payne, 1996)

4.1.4 Velikost trhu vzdélavaci sluzby

Velikost trhu podniku poskytujiciho sluzby je dana poptavkou po jeho sluzbach. Trh
zajemcl o sluzby muze byt roz¢lenén na trh potencialni, dostupny, kompetentni, cilovy a

podchyceny. (Eger, 2005, s. 99)
Jakubikova (2008, s. 48) ve své knize definuje jednotlivé trhy takto:

e Potencidlni trh — pfedstavuji zdkaznici, ktefi maji nejen dostateny zdjem, ale také

dostate¢né piijmy a piistup ke vzdélavaci sluzbé.

e Dostupny trh — ta ¢ast potencialniho trhu, kterda ma pfistup k nabidce vzdélavaci

sluzby.
e Kompetentni trh — ¢ast dostupného trhu, ktera ma dostate¢nou kvalifikaci.
e Cilovy trh — je souc¢ast kompetentniho trhu, pro ktery se firma rozhodne.

e Podchyceny trh — klienti, ktefi spotiebovavaji dané vzdélavaci sluzby.
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4.1.5 Segmentace trhu vzdélavacich sluzeb

Payne (1996, s. 73) uvadi, ze segmentace trhu je velmi dillezitym nastrojem marketingu,
avSak podniky poskytujici vzdélavaci sluzby ji vétSinou nevénuji dostateCnou pozornost.
Maly (2008, s. 142) segment trhu charakterizuje jako skupinu jednotlivcl, ktefi maji
podobné vlastnosti a potieby, co se tyCe vzdélavacich sluzeb. Segmentace trhu déli
heterogenni trh do homogennich skupin a témto skupindm mtize néasledné byt nabizena

vzdélavaci sluzba piesné na miru.

Podle Payna (1996, s. 73) mize podnik pii vybéru cilového trhu vyuzit ti riznych strategii.
A to: nediferencovaného marketingového pftistupu, ktery nerozliSuje trzni segmenty,
diferencovaného marketingového piistupu, ktery trh rozdéli do jednotlivych trznich
segmentt a u kazdého uplatni individualni marketingovy mix, a koncentrovaného
marketingového piistupu, kdy podnik vymezi trzni segmenty, ale sviij marketingovy mix

zam¢éti predevsim na jeden specificky segment.

4.1.6 Marketingova komunikace vzdélavaciho subjektu

V knize Lidsky kapital a vzdélavaci marketing (2004, s. 158) je uvedeno, ze marketingova
komunikace vzdélavaciho subjektu predstavuje komunikovéni s jednotlivymi subjekty
organizace. Podstatou je sdélovani cilti a nabidky vzdélavaciho subjektu a tim podporovat
svou pozici a image. V knize je také upozornéno na fakt, ze stejné vyznamna jako

komunikace s okolim, tedy s vné&jsi vefejnosti, je i komunikace vnitini.

Pro komunikaci vzdélavaciho subjektu je vyuzivano nastroji komunikacniho mixu.
Mezi zakladni nastroje patii reklama, ktera muze byt oznacena za jednosmérnou, masovou
a neosobni komunikaci. Zdkladem je informovat o své existenci. Druhym néstrojem je
podpora prodeje, jejimz tkolem je podnécovat, usnadiiovat, povzbuzovat a zavazovat si
zakaznika scilem zvySeni prodeje. Zakladem je zviditelnit se, naptiklad ucasti na
vzdélavacich vystavach nebo pomoci drobnych propagacnich predméti. V praxi se
doporucuje pouzit kombinaci reklamy a podpory prodeje. Dal§im nastrojem je osobni
prodej, ktery je formou osobni komunikace s jednim nebo vice zédkazniky a poslednim je
public relations, ktery ptedstavuje planovanou a systematickou ¢innost, jejimz cilem je

vytvareni a upeviiovani diivéry a dobrych vztahi s klicovymi skupinami vefejnosti.
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Zasady pro tvorbu komunikaénich programu

V knize Lidsky kapital a vzdélavaci marketing (2004, s. 164 — 165) je dale uvedeno, ze v
ramci marketingové komunikace je zapotiebi vytvofit komunikacni programy, které jsou
tvoteny ve Ctyfech krocich. Nejprve museji byt identifikovany cilové skupiny (pomoci
trzni segmentace, ktera je popsana v kapitole 4.1.5). Nasleduje stanoveni cild, které
vychazeji z poslani vzdélavaciho subjektu, jeho strategie a hlavnich cild. VéEtSinou je snaha
informovat, pfesvédCovat a pfipomenout se. Nasleduje priprava sdéleni, ktera vychazi ze
znalosti zakaznika. Pfi pfipravé komunikace nelze vychazet z vlastnich piedstav a postojt,
ale z ptredstav téch, ktefi maji byt ovlivnéni. Poslednim krokem je vybér komunikaéniho

mixu, kde je snaha zvolit co nejvhodnéjsi komunikacni nastroje, které byly zminény vyse.

Eger (2005, s. 114) také uvadi, ze CRM (Customer Relationship Management) by mohl byt
novou vyzvou pro komunikaci se zadkazniky v oblasti vzdélavacich sluzeb, protoze i zde je
dalezity dlouhodoby vztah, ze kterého muze vzejit uzitek, ktery je efektivnéj§i nez

kratkodoby zisk.
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5 SHRNUTI

Pro zjisténi, které sluzby souvisejici s dal$im vzdélavanim jsou na trhu poskytovany
V dostatecném mnozstvi a kvalité, a které nikoli, je nejlepsi provést prizkum trhu.

Prizkum trhu zahrnuje prizkum zékaznikt a také konkurence.

Pokud jsou pii prizkumu trhu zjistény neuspokojené potieby, pfipravime a zrealizujeme
program, ktery je odstrani. Prvnim krokem pfi ptipravé je zjisténi problému, které bylo jiz
provedeno pii prizkumu trhu. Naésleduje tedy navrh vzd€lavaciho programu. Kdyz
navrhujeme vzdélavaci program, méli bychom znat cilovou skupinu, abychom byli schopni
uspokojit ptesné jeji potteby. Podle velikosti a struktury cilové skupiny vybirdme také
metodu vzdélavani. Poté se jiz pristupuje k samotné realizaci vzdélavani a po ukonceni
kurzu néasleduje hodnoceni vysledkli. Hodnoceni slouzi jako zpétna vazba pro vzdélavaci
agenturu a hlavné pro ucastniky vzdélavani, aby zjistili, jak byl program uspésny a kolik
novych poznatki si G€astnici odnesli. MlZe probihat riznymi zpisoby, ale nejcastéjsi byva

dotaznikové Setfeni.

Vzdélavaci agentura chce se svym novym programem jisté byt uspéSna a k tomu ji pomuze
efektivni marketing. Pro zajisténi dobrého marketingu je nejprve nutné provést segmentaci
trhu a s jeji pomoci ur€it dostupny kompetentni trh a nasledné si stanovit cilovy trh. Na
cilovy trh je poté zamétena marketingova komunikace, jejiz podstatou je sdélovani cili a
nabidky vzdélavaciho subjektu. Marketingovd komunikace je provadéna pomoci nastrojd,
kterymi je reklama, podpora prodeje, osobni prodej a public relations. Aby byla
komunikace co nejucelnéjsi, jsou tvofeny rizné komunikacni programy. Tvorba takového
programu se skladd ze ctyi krokd a to nejprve identifikovani cilové skupiny (pomoci

segmentace), stanoveni cilii, pfiprava sdéleni a posledni krokem je vybér komunikac¢niho

mixu (nastroje).

V praktické casti bakalarské prace budou provedena dvé dotaznikova Setieni. Vystupem
bude porovnani toho, co vzdélavaci agentury nabizeji a co zdjemci o dalsi vzdélavani
cht&ji. V uplném zavéru prace budou navrzena doporuceni, co by vzdélavaci agentury mély

zlepsit, ptipadné zménit ve svych nabidkach.
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II. PRAKTICKA CAST
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6 SOUCASNY STAV NA TRHU DALSIHO VZDELAVANI V CR

Nasledujici kapitola bakalarské prace se zabyva charakteristikou souc¢asného stavu na trhu
dalsiho vzdélavani v CR. Nejprve je popsana legislativni tGprava, poté jednotlivi
poskytovatelé dalsiho vzdé€lavani, nasleduje charakteristika moznych forem vzdélavani.
Ctvrta podkapitola se zabyva ucasti na dal§im vzdélavani, poté je zminéno, kolik pendZ je
investovano do dalSiho vzdélavani aposledni ¢ast se zabyva kvalitou vzdélavani

dospélych.

6.1 Legislativni normy dalSiho vzdélavani

Serdk (2009) uvadi, ze legislativni zmény v oblasti vzdélavani dospélych jsou opozd’ovany
za vyvojem praxe. Ve veétSiné evropskych zemi je vzdélavaci systém zalozen na pilifi
$kolském, vysokoskolském a dal§im vzdélavani. Clenské staty EU stale Gast&ji disponuji
samostatnym zikonem upravujicim dal§i vzdélavani, avsak v CR v sou¢asné dobé
neexistuje zadny platny zékon, ktery by se timto segmentem samostatné zabyval.

vvvvv

spravy, do jehoz kompetenci by vzdélavani dospélych patfilo. VéEtSinu aktivit spojenych
s profesnim vzdelavanim (hlavné rekvalifikace) zabezpeCuje Ministerstvo prace a
socialnich véci. Tato oblast je alesponn ¢aste¢né legislativné upravena prostiednictvim
zakoniku prace 262/2006 Sb., zakonem o zaméstnanosti 435/2004 Sb. Dozor nad
rekvalifikacemi v oblasti zavadéni novych technologii by mélo provadét ministerstvo
primyslu a obchodu. Ostatni oblasti by mélo zabezpeCovat Ministerstvo $kolstvi, mladeze
a télovychovy, skutecnost je ovSem jina. Hodné aktivit vzdélavani patii mezi kompetence
ministerstva kultury (muzea, galerie, planetaria), osvétu v oblasti zdravotnictvi zabezpecuje
ministerstvo zdravotnictvi a v oblasti ekologie ministerstvo Zivotniho prostiedi (Serak,

2009).

6.2 Poskytovatelé vzdélavani dospélych

MSMT v ptispévku Odborné vzdélavini v Ceské republice (2004) uvadi, ze vzdélavani
dospélych zajistuji bud’ skoly, pfevazné stfedni a vysoké, nebo neskolské instituce, kterymi
muZou byt neziskové organizace, komercni vzd€lavaci instituce nebo instituce, které

organizace zakladaji pro vzdélavani svych zaméstnanc.
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Struktura vzdélavacich spole¢nosti se stale méni, celkové je zaznamenavan pokles poctu
vzdelavacich zafizeni a nartst poctu soukromych agentur a poradenskych firem. Velikost
téchto vzdélavacich agentur se nijak zdsadné neméni, vice nez 70 % znich ma 1 — 9

zaméstnancu.

wwr

Stredni a vyssi odborné Skoly

Skoly rtiznymi formami studia (dalkové, velerni, kombinované) umozituji dosaZzeni
urCitého stupné vzdélani. Toto vzdélavani je organizovano na urovnich stiedniho nebo
vyss$iho odborné vzdelavani. Pro obcany, ktefi neziskali zakladni vzdélani, mohou stiedni
nebo i zakladni $koly organizovat kurzy pro dosaZeni tohoto vzdélani. Podle Ceského
statistického tGfadu bylo v roce 2009 v CR piesné 1 111 stiednich odbornych $kol a 184
vyssich odbornych $kol. (MSMT, CSU)

Tab. ¢ 1: Podil dalkového, vecerniho, externiho a kombinovaného studia na strednich

skoldach (Odborné vzdélavani v Ceské republice za rok 2002)

1990/91 | 1995/96 | 2000/01 | 2001/02 | 2002/03

Pocet studentd celkem (vsechny 629098 | 632 085 | 539 362 | 545 093 | 551 474
formy studia)

Pocet studentl dalkového, vecerniho, 51131| 42120 29424| 28605| 29821
externiho a kombinovaného studia

8,1 6,2 5,4 5,2 5,4
Podil na celkovém poctu studentd v %

Vysoké Skoly

Vysokeé Skoly stejné jako sttedni a vy$$i odborné umoznuji dospélym ziskat vyssi stupen
vzdélani. V rdmci vzdélavaci Cinnosti mlize vysokd Skola bezplatné nebo za uplatu
poskytovat programy celozivotniho vzdélavani mimo ramec studijnich programi. Mohou
byt orientovany na vykon povolani nebo zdjmové (napf. univerzity ,tietiho veéku®).
Utastnici celozivotniho vzd&lavani nejsou studenty ve smyslu vysokoskolského zékona.
CSU uvadi, ze v roce 2009 bylo na tizemi Ceské republiky 73 vysokych kol. (MSMT,
CsU)
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Tab. ¢. 2: Podil distancniho a kombinovaného studia na vysokych skoldach (Odborné

vzdélavani v Ceské republice za rok 2002)

1990/91 | 1995/96 | 2000/01 | 2001/02 | 2002/03

115072 | 136889 | 185588 | 15894 | 212 460
Celkem formy studia

18693 | 13429| 24804| 28102| 33954
Distanc¢ni a kombinované studium

Podil distan¢niho a kombinovaného
studia na celkové formé studia v % 16,2 9,8 13,4 14,3 16

Podnikova vzdélavaci zarizeni

Podnikova vzd¢lavaci zatizeni se zabyvaji zabezpecenim a naplnénim podnikovych
vzdelavacich potfeb. VétSina jejich aktivit vychazi ze zdkonné povinnosti Skolit nebo
z naplnéni podnikovych smémic. Rada dokladi o ukonenych kursech ma pouze
podnikovou platnost. V posledni dobé je bézné, ze v ramci outsourcingu podniky sviyj
vzdélavaci utvar vy€leni z podnikové struktury a daji mu tim moznost osamostatnéni.
Vzdélavani je potom zajistovano externé (MSMT). V Ceské republice se pravidelnd
nesleduji udaje o rozsahu vzdélavani zaméstnancli podnikd. V rdmei Setteni CVTS byl
vroce 1999 podil vzdélavanych zaméstnancti podniki odhadnut na 49 % z celkového
poctu zamé&stnanych osob. Tato hodnota ovSem udéava primeér, zatimco skutecnost je jina,
velmi diferencovana napiiklad podle odvétvi, velikosti podnikd apod. Zjisténé udaje

z setfeni CVTS 2 z roku 2002 jsou uvedeny Vv tabulce €. 3.

Tab. ¢. 3: Podil podnikii poskytujicich vzdélavani (v %)
(Odborné vzdélavani v Ceské republice za rok 2002)

Malé Stredni Velké Primér
CR 62 84 96 69
EU - 15 56 81 96 62

Instituce vzdélavani dospélych (komeréni a neziskové)

Vzdélavani, které poskytuji neziskové nebo komercni podniky, zahrnuje riizné typy,
zaméfeni, Urovné a délky kurzii. Byva organizovano v zavislosti na nabidce a poptavce,

proto nebyvaji vyméfeny podminky pro pfijeti, cile vzdélavani, metody, hodnoceni a
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certifikace. NejcCastéjsi byvaji kurzy zaméfené na vyuku cizich jazyka, vyuzivani pocitaci,
management a ucetnictvi (MSMT). CSU uvadi, 7e vroce 2002 bylo na &eském trhu
vzdélavani 2 500 — 3 000 vzdélavacich instituci, pfi¢emz pres 70 % z nich tvoti soukromé

vzdé¢lavaci a poradenské firmy.

Tab. ¢. 4: Podil pracovnikii ucastnicich se vzdélavacich
kurzii (pouze podniky poskytujici vzdélavaci kurzy)
(Odborné vzdélavani v Ceské republice za rok 2002)

Z tabulky ¢. 4 a €. 5 vyplyva, Ze podil pracovnikl ucastnicich se vzd€lavacich kurzi je

v CR nad primérem EU. Naopak primérny poéet hodin vzdélavacich kurzii na jednoho

Malé Stredni Velké Pramér
CR 42 42 53 49
EU - 15 43 42 49 47

ucastnika je v CR oproti pruiméru EU nizsi.

Tab. ¢. 5: Prumerny pocet hodin vzdélavacich kurzii

na uicastnika (Odborné vzdeélavani v Ceské republice za rok

2002)
Malé Stredni Velké Pramér
CR 26 24 25 25
EU - 15 33 32 30 31

Resortni a jiné vzdélavaci instituty a centra

Na strankach Ministerstva Skolstvi, mladeze a tclovychovy (2010) se lze docist, ze
v nékterych resortech existuji vzdélavaci zatizeni €1 obdobné vzdélavaci instituty, které

systematicky organizuji Skoleni zamé&stnanct v daném resortu. Patii sem napiiklad:

e Instituty vefejné spravy jako Institut statni spravy pii Utadu vlady CR nebo Institut

pro mistni spravu ziizeny Ministerstvem vnitra CR.

e Resortni vzdéldvaci instituty — mnapf. Institut postgradudlniho vzdélavani
ve zdravotnictvi fizeny Ministerstvem zdravotnictvi, nebo Pedagogické centrum

Praha fizené Ministerstvem Skolstvi, mladeze a t€lovychovy.
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e Dalsi instituty, které slouzi jako vyukova centra v energetice, doprave, atd.

6.3 Formy dalSiho vzdélavani

Systém vzdélavani dospélych je podle Evropské komise a Rady Evropy roz¢lenén do tii

navzajem propojenych forem, a to vzdélavani formalniho, neformélniho a informalniho.

6.3.1 Formalni vzdélavani

Prvni formou je vzdélavani formalni, které probihd prostfednictvim kol od zékladnich az
po univerzity. Absolvovanim této formy ucastnik ziskava osvédceni (vyuéni list, diplom,
certifikat, apod.) o stupni dosazeného vzdélani. Podle CSU vroce 2007 probihalo
vzdélavani v necelych 15 % v placené nebo prevazné placené dobé. Nejcastéji se podpora
zaméstnavatell tykala starSich v€kovych ro¢nikli (vice nez 27 %) a studujicich v mensich
meéstech a na venkove (23 % a 17 %). V placené ¢i pievdzné placené dobé studovali muzi
V 16 % a zeny v 14,1 %. CSU tuto skute¢nost vysvétluje tim, e v dobé studia nepracovalo
38 % Zen, ale jen 31 % muzi. Co se nakladl na vzdélavani tyce, CSU uvadi, ze v piipadé
formalniho vzdélavani v 21,5 % piipadt hradil zaméstnavatel vzdélavani tplné a v 2,6 %
alespont ¢aste¢né. Podle predmétu vzdélavani byly ve formalnim vzdélavani nejcetnéji
zastoupeny spoleCenské védy, obchod a pravo (33 % vSech vzdélavacich aktivit),
na dalSich mistech jsou obory techniky, vyroby a stavebnictvi (13 %), vzdélavani
a vychovy (12 %), zdravotnictvi a socidlni péce (10 %), pfirodnich véd, matematiky a
informatiky (9,1 %), humanitnich véd a umeéni (8,8 %), sluzeb (6,5 %), zeméd¢lstvi
a veterinafstvi (2,6 %) a obecného vzdélani (1,8 %) (Statistickd rocenka Ceské republiky
2009, Dalsi vzdelavani dospélych 2007).

6.3.2 Neformalni vzdélavani

Druhou formou vzdélavani dospélych je vzdelavani neformadlni, které se vztahuje
K programim vzdélavani dospélych urcenych k rozvijeni dovednosti a kompetenci mimo
ramec formalniho vzdélavani. Probiha prostfednictvim vzdé€lavacich agentur, kurzi
organizovanymi knihovnami, muzei, podnikovymi vzd€lavacimi zatizenimi apod.
(MSMT). CSU uvadi, ze vroce 2007 bylo neformalni vzd&lavani nejéast&ji (43,4 %)
zajiStovano zameéstnavateli. Instituce neformdlniho vzdélavani zajistovaly témétr 28 %

vSech vzdélavacich akei, instituce formalniho vzdélavani 10,5 % a organizace, pro které
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neni vzdélavani hlavni aktivitou (napt. dodavatelé zatizeni) 7,3 %. Zaméstnavatelské svazy
a hospodatska ¢i obchodni komora zajist'ovali kolem 1,7 % a odborové organizace necelé
1 % vzdélavacich akci. Nekomerc¢ni instituce, pro které neni vzdélavani hlavni aktivitou
(knihovny, muzea, ministerstva), se na poskytovani neformalniho vzdélavani podilely
mirou miré piesahujici 2 %. Cesky statisticky ufad dale také uvadi, ze vzdé&lavani
Vv placené nebo ptevazné placené dobé v neformdlnim vzdélavani probihalo v 30,5 %
piipadi. Nejvétsi podporu zameéstnavateli opét maji starSi zaméstnanci, zejména
s vysokoskolskym vzdélanim (vice nez 35 %). I v této forme se vzd€lavalo vice muzi
(38 %) nez zen (25 %) a i zde nebylo vice Zen (17 %) nez muzu (8 %) v pracovnim
poméru. Co se nakladl hrazenych studujicimi tyce, v rdmci neformalniho vzdélavani byly
sedmindsobné niz$i nez u vzdelavani formélniho. V priméru dosahovaly 1 459 K¢&. Vyssi
vynakladané castky souvisi s vy$§im poctem hodin studia (vysokoskolaci 2 952 K&,
nezaméstnani 2 395 KC¢). Zaméstnavatelé vzdélavani platili uplné v 40,5 % a cCastecné
v 8 % ptipadt (Statistickd rocenka Ceské republiky 2009, Dalsi vzdélavani dospélych
2007).

Oproti formalnimu vzdélavani bylo neformalni vzdélavani obsahové zaméfeno na obory
sluzeb (37 % ze vSech vzdélavacich aktivit), spolecenskych véd, obchodu a prava (17 %),
humanitnich véd (zahrnuty také cizi jazyky) a uméni (14,5 %), techniky, vyroby a
stavebnictvi (10,5 %) a zdravotnictvi (8 %) (Statistickd rocenka Ceské republiky 2009).

6.3.3 Informalni vzdélavani

Posledni formou je vzdélavani informalni. Toto vzdé&lavani probiha v pribéhu celého
zivota, vnémz si kazdy jednotlivec osvojuje ur¢ité znalosti a dovednosti pod vlivem
riznych zdrojii 1 vlastnich zkuSenosti. Jednd se také o nejdostupnéjsi formou dalSiho

vzdélavani (MSMT).

6.3.4 Uznani neformalniho a informalniho vzdélani

Z hlediska celozivotniho uceni je dilezité zda jednotlivec mé nebo nemé potiebné znalosti
¢i dovednosti a cesty, kterymi jich dosahl, nejsou rozhodujici. Bez potiebného certifikatu ¢i
osvédéeni mize vSak byt pohyb na trhu prace obtizny, proto je kliCova moznost
formalizovat znalosti a dovednosti, kterych jedinec dosahl neformalni nebo informalni

cestou. MSMT od 1. srpna 2007 spustila program Osvéd&eni o ziskani diléi kvalifikace
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Vjehoz ramci je tato formalizace mozna. Slabinou tohoto projektu je vSak nizka
informovanost ob¢and, o ¢emz sveéd¢i i nizka ucast na zkouskach. Od spusténi systému do
konce roku 2009 se zkouSek zucastnilo jen 402 osob. Dalsi piekdzkou muze také byt
finan¢ni néarocnost zkousek. Zatimco maturitni zkouSky ¢i absolutoria jsou hrazena ze
statniho rozpoc¢tu, zkousku dil¢i kvalifikace si jedinec musi hradit sam (Privodce dalsim

vzdelavanim, 2010).

6.4 Ucast na dalSim vzdélavani

Ugast na dalsim vzdélavani je jedingm srovnatelnym ukazatelem tykajicim se vzdé&lavani
mezi Clenskymi staty EU. Tyto staty celoZivotnimu vzdélavani prikladaji velky vyznam. I
proto bylo v ramci Lisabonské strategie konstatovano, Ze jednotlivé ¢lenské zemé by mély
docilit toho, aby podil populace ve véku 25 — 64 let podilejici se na dal$im vzdélavani
do roku 2010 dosahl alespon 12,5 %. Tato ucast je definovana jako pocet osob ve véku 25
az 64 let, které se vzd&lavaly v poslednich &tyfech tydnech. V Ceské republice v roce 2007
tento ukazatel dosahoval hodnoty 5,7 %, v roce 2008 se ho podatilo zvysit na 7,8 %. Avsak
v roce 2009 doslo opét k poklesu na 6,8 %, pficemz primér stati Evropské unie v roce
2009 je 9,6 %. Pro rok 2010 lze opét sledovat vzestup ucasti na dalSim vzdélavani,
v poslednich &tyfech tydnech pred realizaci $etieni se vzdélavalo 7,5 % populace CR (Dalsi
vzdélavani dospélych 2007, Konkurencni schopnost Ceské republiky — Kvalita lidskych
zdrojii, 2011).

Ve zpraveé Dalsi vzdelavani dospelych 2007 je uvedeno, ze se do vzdélavani zapojilo 233,3
tis. obyvatel, pficemZz mirn¢ pifevazovala ucast Zen (4,3 %), muzl bylo 3.4 %. U
neformalniho vzdélavani tomu bylo opac¢né. Celkem se ho tcastnilo 2 141,6 tis. osob, kde
ucast muza byla 39,6 % a Zen 31,2 %. Informalniho vzdélavani se Gcastnilo 3 303,9 tis.
osob. Muzl se ucastnilo o 52 tis. vice (o 1,1 %). Pfi posuzovani ucasti jednotlivych
vékovych skupin nejaktivngjsi byli lidé od 35 do 49 let v neformalnim vzdélavani (43,7

%), ve formalnim vzdélavani nejaktivnéjsi byli lidé od 25 do 34 let (9,8 %).

Ve zpraveé Dalsi vzdelavani dospelych 2007 je déle také uvedeno, Ze hlavnim problémem
v CR je zastoupeni jednotlivych socidlnich skupin s rozdilnym stupném dosazeného
vzdélani. V roce 2007 se dalsiho formalniho vzdélavani ucastnilo 9,7 %, neformalniho
57,1 % a informdlniho 79 % dospélych s terciarnim vzdélanim, ale osob se zdkladnim

vzdélanim pouze 0,7 % ve formalnim, 14,5 % V neformélnim a 32 % v informalnim
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vzdélavani. Z toho je zfejmé, ze vice se dale vzdé€lavaji jedinci, ktefi jiz maji kvalitni

formalni vzdélani a vétSinou i zastavaji dobré socidlni postaveni. Naopak ti, ktefi nemaji

tak vysoké formalni vzdélavani, se dalSimu vzdélavani a uceni vénuji velmi omezené, i

kdyz pravé oni by ztohoto vzd&lavani mohli ziskat nejvice (Statisticka rocenka Ceské

republiky 2009).

Veskeré zjisténé udaje jsou uvedeny v tabulce ¢. 6.

Tab. ¢ 6: Vzdélavani dospélych v roce 2007 (CSU)

z toho ucastnici ve vzdélavani

Celkem
- £ €
dospéli| E = % -~ = s § =
Ukazatel £ o = ° £ © = ]
2564|2 |E |E S |E |E |E |8
- o o (@] - o o (@)
o) Y [t (2} o Y [Pt (2}
let |+ Q £ = 2 S
absolutni hodnoty v tis. relativni hodnoty v %
Celkem 6045| 233|/2142|3304(5679 3,9| 354| 54,7 94
v tom podle pohlavi:
Mutzi 3038| 104|1203|1678|2986 3,4| 39,6| 55,2 98
Zeny 3007| 129| 938|1626(2693 43| 31,2| 54,1 90
v tom podle véku:
25-34 let 1570 154| 596| 9333|1683 9,8| 38,0/ 59,4| 107
35-49 let 2153 66| 940| 1233|2239 3,1| 43,7| 57,2 104
50-64 let 2322 13| 605|1138|1757 0,6 26,1| 49,0 76
v tom podle
dokonéeného
vzdélani:
VA 749 5| 109| 239| 353 0,7| 14,5| 32,0 47
sS 4420 144|1533|2373|4050 3,2| 34,7| 53,7 92
VS 875 85| 500, 692|1276 9,7| 57,1| 79,0 146

*) Ucastnik se mohl vzdé€lavat ve vice formach vzdélavani
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Na zvySovani a prohlubovani znalosti se velkou mérou podileji zaméstnavatelé. Dle
pruizkumu CVTS 3 (Continuing Vocational Training Survey zroku 2005) se
zaméstnavatelé v 69,9 % staraji o profesni rozvoj svych zaméstnanci pomoci cilenych
vzdé€lavacich aktivit (Priivodce dalsim vzdelavanim, 2010). Tento vysoky podil v8ak miize

byt zpiisoben zakonnou povinnosti zaméstnavatelii Skolit své zaméstnance.

6.5 Investice do dalSiho vzdélavani

V piispévku v knize Lidsky kapitdl a vzdelavaci marketing (2004) je uvedeno, Ze mnozstvi
penéz investovanych do dal$iho vzdélavani roste, hlavné v podnikové sféfe. V zemich EU
je tato zélezitost sledovana od roku 1994 v ramci statistického Setfeni CVTS. V Evropské
unii firmy na vzdélavani v priméru roéné vénuji 3,72 % nékladt prace (hrubé mzdy a
odvody). V odvétvich tzv. nové ekonomiky (informacni a telekomunikaéni technologie) se
uvadi, Ze na podnikové vzdélavani je vynakladano az 13 % téchto nakladi, v odvétvi
poradenskych sluzeb ¢&i auditu az 10 %. Do uvedeného statistického 3etfeni byla Ceska
republika zatfazena v roce 2000 (CVTS 2), tedy za referencni rok 1999. Celkova vyse
nakladt na vzdélavani dosahla 5,09 mld. K¢ v podnikové sféfe v daném roce. V porovnani
s celkovymi vefejnymi vydaji ve Skolstvi to je necelych 5,9 %. Ve vztahu
k nakladiim prace vydaje na vzd€lavani predstavovaly 1,13 %. Z pohledu jednotlivych
odvétvi jsou naklady na vzdélavani vyssi v odvétvich vyroby a rozvodu elektiiny, vody a
plynu a déle v odvétvich souvisejicich s rozvojem trzniho hospodafstvi (penéznictvi,
pojistovnictvi, poradenstvi, zpracovani dat). NiZsi prostfedky jsou naopak vynakladany
na vzdélavani zaméstnanct v tradi¢nich odvétvich naseho hospodafstvi jako naptiklad

textilni, odévni a kozed€lny primyslu, strojirenstvi, dfevozpracujici primysl a doprava.

V publikaci Dalsi odborné vzdeélavini zaméstnanych osob v roce 2005, ktera obsahuje
vysledky Setfeni CVTS 3, je uvedeno, Ze celkové bylo v CR na kurzy dalsiho odborného
vzdélavani vynaloZzeno 6,7 mld. K¢. Vydaje na vzdélavani ve vztahu k celkovym nakladim
prace se oproti predchozimu Setfeni z roku 2000 snizily o 0,2 procentniho bodu, doséhly

tedy jen 0,9 % z celkovych nakladu prace.
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6.6 Kvalita dalSiho vzdélavani

Kvalita dalsiho vzdélavani zavisi zejména na schopnosti vzdélavaci instituce plnit
pozadavky klienti, na kvalit¢ lektort a kvalité poskytovanych vzdélavacich programii.
Nejvyuzivangjsi formou ovéfovani kvality lektorG a manazerd vzdé€lavani je jejich
certifikace. V Evropské unii v soudasnosti pievlada certifikace podle norem CSN EN ISO
17 024. Pro ové&fovani kvality vzdélavacich instituci se v CR v soudasnosti vyuziva ti
skupin systému. Prvnimi jsou privatni certifikacni systémy (QFor, BechFor), druhé jsou
systétmy zaloZzené na normach ISO 9000 a posledni jsou systémy zalozené na
sebehodnoceni vzdélavacich instituci. Mezi sebehodnotici systémy patii CAF (Common
Assessment Framework) vyvinuty Evropskym institutem v roce 2007, model EFQM
(evropsky model excelence) a KVIS (systém vyvinuty v ramci projektu Kvalita v dalSim

profesnim vzdélavani) (Priivodce dalsim vzdéldavanim, 2010).
QFor

Certifikace kvality QFor existuje v Evropé jiz vice nez 10 let. Je to certifikace vytvorena
na miru dal§imu vzdélavani a postupné i poradenstvi. Tento systém prosel jiz nékolika
inovacemi, které vytvaii tym se zastoupenim z Belgie, Spanélska, Francie, Italie,
Portugalska a Ceské republiky. Pivodni model QFor, ktery byl aktualni do roku 2007, se
zaméfoval na proveéfovani spokojenosti zakaznikli. Nova verze, tzv. QFor Scan, je
modularni, tim padem dostupnéd a vhodna pro vétSinu vzdélavacich a poradenskych firem,
malych 1 velkych, obecné zamétenych 1 tzce specializovanych. Prvni modul je tvofen
puvodnim QFor, tedy spokojenosti zakazniki, a druhy modul je tvofen auditem procesu a

zdroji (QFOR: modularni audit pro dalsi vzdélavani, 2012).
CAF

Vlach (2010) definuje Common Assessment Framework neboli Spole¢ny hodnotici ramec
jako nastroj slouzici ke zlepSovani procesii v organizaci. Jedna se o sebehodnotici néstroj
fizeni kvality, ktery Castecné vychazi z konceptu EFQM. NejdulezitéjSim vystupem je

identifikace silnych stranek a oblasti pro zlepSovani a s tim spojené ¢innosti.
EFQM

European Foundation for Quality Management je praktickym, dobrovolnym ramcem, ktery

organizacim umoznuje hodnotit, kde se nachdzeji na cest¢ kexcelenci. Je tedy
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sebehodnoticim néastrojem, ktery poméha pochopit klicové silné stranky a potencialni
mezery ve vztahu ke stanovené vizi a poslani. Tento model pfipousti, Ze dosahovat trvale
udrzitelné excelence ve vSech hlediscich vykonnosti 1ze pomoci mnoha pfistupii, avSak
vychazi z ptredpokladu, ze excelentnich vysledkii sohledem na klicové vysledky,
zékazniky, pracovniky a spole¢nost se dosahuje prostiednictvim vedeni ,,pohanéjiciho*
strategii, prostiednictvim pracovnikl, partnerstvi a zdroji, a také procesi (O modelu

excelence EFQM, 2012).
KVIS

Zkratka KVIS znamena Kvalita vzdélavaci instituce sebehodnocenim. Zakladnimi pilifi
tohoto modelu je vlastnich 7 kritérii s minimdlnimi standardy, cyklus PDCA (planuj,
vyhodnot’, kontroluj a zaved opatfeni ke zlepSeni, jehoz soucasti je sebehodnoceni a
zlepsovani na urovni celého managementu i jednotlivych programi vzdélavaci instituce

(Prirucka pro certifikaci vzdélavaci instituce, 2008).
ISO normy

Jak je vySe uvedeno, v EU prevlada certifikace podle normy ISO 17 024. Portal technicke-
normy-csn.cz (2003) uvadi, ze tato norma ma zajiStovat globalné piijatelnou srovnavaci
uroven organizaci, které fidi kvalifikace a certifikaci osob. Stanovuje pozadavky, které
zajisti, Ze certifikacni organy provozujici programy certifikace osob pracuji srovnatelnym,
shodnym a spolehlivym zptisobem. V Ceské republice se pro ovéfovani kvality
vzdélavacich instituci pouzivd norem zaloZenych na normach ISO 9000. Portal
normy.jakosti.cz (2005) uvadi, Ze se jedna o systém managementu jakosti. Do této fady
norem patii norma ISO 9000, kterd popisuje zéklady a zasady systému a terminologii
managementu jakosti. ISO 9001 specifikuje pozadavky na systém managementu jakosti a
tento systém je podle ni zavadén ve firmach. Cile normy ISO 9004 slouzi ke zlepSovani
vykonnosti organizace, spokojenosti zakaznikill a zainteresovanych stran. S t€émito normami
dale souvisi ISO 19011, ktera poskytuje navod na auditovani systému managementu jakosti

a environmentalniho managementu.
Kvalita vysokych §kol

Kvalita vysokych Skol miiZze byt posuzovdna podle poctu akreditovanych studijnich
programil nebo obort. Akreditaci udéluje Ministerstvo Skolstvi, mladeze a télovychovy

za podminky souhlasného stanoviska Akreditacni komise. O akreditaci studijniho
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programu mize kromé vysoké Skoly pozadat i jina pravnickd osoba se sidlem v CR, ktera
se zabyva vzdé¢lavaci a védeckou, vyzkumnou, vyvojovou, uméleckou nebo dalsi tviirci
¢innosti, a to bud’ spolu s vysokou Skolou nebo samostatné (za podminky, ze ma dohodu

s vysokou $kolou o vzdjemné spolupraci (MSMT).
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7 SETRENI O VZDELAVANI DOSPELYCH A ZAMESTNANCU

V Ceské republice probiha nékolik roznych Setieni zabyvajicich se oblasti dalsiho
vzdélavani. Konkrétné se jedna o pruzkumy, které organizuje Eurostat z natizeni Evropské
komise, a jsou povinné pro viechny &lenské staty Evropské unie. Ceska republika je
zahrnuta do tfech Setfeni, kterymi jsou Adult Education Survey (AES), Continuing
Vocational Training Survey (CVTS) a Labour Force Survey (LFS). Prvni dvé Setfeni jsou,
zdiavodu své vysoké finanéni nakladnosti, realizovana v pétiletych cyklech a jsou
zaméfena vyhradné na vzdélavaci aktivity. Setieni LFS se pievazné zabyva statistikou trhu

prace, a tudiz ma spise jen dopliikovy charakter (Kotynek, 2011).

Kotynek (2011) dale uvadi, Ze pro zajiiténi vyssi kvality téchto vyzkumi byla v CR
zatatkem roku 2000 vytvorena pracovni skupina, ktera je tvofena zastupci z CSU, MSMT,
MPSV, VSE, Uiadu vlady CR, Svazu pramyslu a dopravy CR a Ceskomoravské
konfederace odborovych svazii. Tato skupina byla vyuZzita k ptipravnym pracim, realizacni

fazi a zavéreCnym vyhodnocenim projekti CVTS 2, CVTS 3, CVTS 4 a AES.

7.1  Adult Education Survey

Setfeni AES probihalo v jednotlivych &lenskych statech Evropské unie v letech 2005 —
2008 ve 29 evropskych zemich. Jednalo se zatim o pilotni Setfeni pod metodickym
vedenim Eurostatu. Testovana byla hlavné metodologie a zptisoby kladeni otazek. V CR
bylo dotaznikové Setfeni realizovano CSU v roce 2008 za referenéni rok 2007. Prvni
pravidelné Setieni AES probéhne v jednotlivych zemich EU v letech 2011 — 2012. V Ceské
republice je sbér dat provadén na vybérovém souboru o pfiblizné¢ 9,5 tisicich
domacnostech. Dotazovany jsou vSechny osoby v dané domacnosti ve véku 18 — 69 let.
Zjistovana je predevSim Ucast jednotlivcll na jednotlivych typech vzdélavani a dale také
se tykala, jaké byly divody k tcasti, jak byli Gc€astnici spokojeni ¢i jaké prekazky jim ve
vzd&lavani branily. Udaje o vzdélavani budou naslednd jesté doplnény o jazykové
vybavenosti, vyuziti informacnich a komunikacnich technologii ke vzdélavani, nebo
kulturnich aktivitach respondent (Kotynek, 2011, Konkurencni schopnost Ceské republiky
— Kvalita lidskych zdrojii, 2011).

Nekteré zjisténé udaje z tohoto Setieni jsou uvedeny v tabulce €. 6.
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7.2 Continuing Vocational Training Survey

Setteni CVTS se realizuje jiz po&tvrté. Prvni Setieni se konalo v roce 1994 (za referenéni
rok 1993), zde jesté bez Gcasti Ceské republiky. Tohoto $etieni se ucastnilo 12 ¢lenskych
zemi Evropské unie a byly zde ziskdny zakladni informace o pfedmétné problematice.
Cesky statisticky ufad (2006) uvadi, 7e druhé Setieni, pod nizvem CVTS 2, bylo
realizovéano v roce 2000 (za referen¢ni rok 1999) a bylo podpoteno z evropského programu
na podporu odborného vzdélavani Leonardo da Vinci. Tohoto Setieni se CR ucastnila jako
kandidatska zemé a byly jim zjistény prvni soustavné informace o dal$im odborném
vzdélavani zaméstnanci v ekonomickych subjektech vSech odvétvi kromé zemédélstvi,
lesnictvi, rybolovu, statni spravy, Skolstvi, zdravotnictvi a neziskovych instituci. Posledni
znamé vysledky pochazeji z Setieni CVTS 3, které prob¢hlo v roce 2006 (za referencni rok

2005) a ucastnily se ho vSechny ¢lenské staty EU a staty k EU pfistupujici.

V Ceské republice byl pro Setieni CVTS 3 zvolen vyb&rovy soubor s celkem 10 000
podniky, spole¢nostmi, institucemi a OSVC s 10 a vice zaméstnanci. Setfeni bylo
provedeno postovni formou, ale pokud podnik pozadal o pomoc pii vypliiovani, byla mu
poskytnuta pomoc vyskoleného tazatele. Setfenim zjisténa data byla dopoétena na zakladni
soubor, ktery mél celkem 45 792 podniki. Zakladnimi rozdily mezi Setfenimi CVTS 2 a 3
byla velikost vybérového souboru (u CVTS 2 to bylo 7 000 podniki), velikost zakladniho
souboru (u CVTS 2 31 529 podnikt) a typy zahrnutych ekonomickych subjektt (u CVTS 3
byl zahrnut 1 sektor vladnich instituci, neziskovych instituci slouzicich domacnostem a
fyzické osoby jako zaméstnavatelé a jako ostatni OSVC). Dal§im rozdilem mezi t&mito
Setfenimi je struktura dotazniki, kde u Setteni CVTS 2 byl dotaznik rozdélen do péti oddilt
a obsahoval 29 otdzek, z toho 3 tzv. narodni otdzky. Navratnost dotaznikii byla 70 %. U
Setfeni CVTS 3 byl dotaznik rozclenén do Sesti oddild, pticemz posledni oddil hledal
odpovédi k zakladnim otdzkdm vztahujicim se k problematice pocatecniho odborného
vzdélavani (problematika u¢nli a ndkladd s nimi spojenych u podniki, ve kterych probiha
jejich prakticka vychova). Tento dotaznik obsahoval 44 ot4zek, z toho 5 tzv. ndrodnich, a

A4

(Dalst odborné vzdeélavani zaméstnanych osob v roce 2005, 2008).
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Porovnani vysledkii Setfeni CVTS 2 a CVTS 3 za Ceskou republiku

Aby zjisténé udaje vibec mohly byt porovnany, musi byt nejprve vysledky z CVTS 3

ocistény o sektory, které v pfedchozim Setfeni zahrnuté nebyly.

Pocet podniki, které svym zaméstnanctim poskytuji dalsi odborné vzdélavani (DOV) €ini
z celkoveho poctu podniki 74 % u Setfeni z roku 2006. To je o 7 % vice neZ tomu bylo u
Setteni CVTS 2. Tento ukazatel mize byt jest€¢ rozdélen podle velikostnich skupin
dotdzanych podnikl. Z nichz je vidét, Zze ve vSech Sesti velikostnich skupinach doslo
K nardstu, nejvetsi nardst je zaznamenan u nejmensi skupiny o 10 az 19 zaméstnancich, a
to o 9 procentnich bodi. Naopak nejmensi narist je znatelny u podnikd s 1 000 a vice
zaméstnanci, kde doslo o zvySeni o 1,8 procentniho bodu. Avsak je nutno zminit, ze pfi
Setteni CVTS 3 bylo zjiSténo, Ze mezi dvéma nejvétsimi velikostnimi skupinami
neexistoval jediny podnik, ktery by svym zaméstnancim neposkytoval DOV. Pocty
jednotlivych podnikli poskytujicich DOV podle velikostnich skupin zjisténych Setienim
CVTS 3 jsou zachyceny na obrazku ¢. 3.
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Obr. 3: Pocet podnikii poskytujicich DOV podle velikostnich skupin (Dalsi odborné
vzdelavani zaméstnanych osob v roce 2005, 2008)
Dale je porovnavan nardst ucasti na jednotlivych formach DOV. Zde bylo zjisténo, ze
nejvyznamngj$i nartist oproti CVTS 2 byl zjistén u vzdélavani na pracovisti, a to o 17,3 %.

Také byl zachycen nartst o 4,8 % u vzdelavacich krouzkii a naopak jen maly narist 0,7 %



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 47

u kurzi DOV. Dalsi formy vzdé€lavani zaznamenaly pokles v procentnich bodech, a to
nejvyssi u ucasti na konferencich, seminafich, veletrzich a ptfednaskach o 6,5 %, dale u
rotace pracovnich mist, vymén nebo zaptjceni pracovnikil a studijnich navstév o 1,9 % au
samostudia 0 1,4 %. Podily jednotlivych ucastnikii DOV podle typu DOV jsou znazornény

na obrazku ¢. 4.

B Kurzy DOV

1%

B \zdélavani na pracovisti
Samostudium
B U¢ast na konferencich,

veletrzich a prednaskach

m \zdélavaci krouzky

B Rotace pracovnich mist,
vymeény pracovnikd, studijni
navstévy

Obr. 4: Podil ucastnikit DOV podle typu DOV (Dalsi odborné vzdélavani zaméstnanych
0sob v roce 2005, 2008)
Zajimave vysledky byly zjiStény u udaji tykajicich se poctu ucastniki kurzi DOV, kde se
absolutni pocet ucastnikit oproti CVTS 2 zvysil o 453 868 osob, coz predstavuje 46,7 %.
Tento udaj je jeSté¢ zajimavéjS$i pii porovnani s narlistem poctu zaméstnanych osob
Vv podnicich, které poskytuji kurzy DOV, kde tento narist ¢inil 96 829 lidi, coz ptredstavuje
4,8 %. Uvedeny narlst poctu Ucastnikit kurzi DOV se projevil nejvice v prvnich tfech
velikostnich skupinéach, kde u skupiny 10 — 19 zaméstnancti to byl 100% ndartst, u skupiny

20 — 49 zaméstnancl nartst 95 % a u skupiny 50 — 249 zaméstnancti 98% narast.

Vystupy z Setfeni CVTS 4 za referen¢ni rok 2010 budou k dispozici nejdiive koncem roku
2012.
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7.3  Labour Force Survey

Vybérové Setfeni pracovnich sil je poslednim z Setieni, kterd jsou organizovana z nafizeni
Eurostatu. Diky své kontinualnosti poskytuje nove¢jsi informace nez piedesla dveé Setieni,
avSak k pfedchozim Setfenim ma spiSe doplikovy charakter, protoze vzdélavanim

respondenta se zabyva jen jeho malé ¢ast.

O vybé&rovém Setfeni pracovnich sil je na strankach CSU (2012) uvedeno, Ze v CR probiha
od roku 1992 a probiha kontinualné v prubéhu celého roku. Hlavnim zamérem je ziskavani
informaci o situaci na trhu préce, prostiednictvim nichz jsou nésledn¢ formulovany zasady
socialni politiky a politiky zaméstnanosti. V roce 2002 byla forma a obsah dotazniku
harmonizovana se standardem Evropské Unie pro Setieni Labour Force Survey. Organizace
tohoto Setfeni je povinna pro vSechny ¢lenské staty EU. Od roku 2000 jsou v ramci tohoto
Setfeni povinné zafazovana témata zadana Eurostatem, proto jsou zjisténé vysledky piimo
srovnatelné za vSechny staty Evropské unie. Dotaznik pro Setfeni LFS je rozdélen do tfech
Casti. V prvni ¢asti jsou zjistovany zakladni identifikace o bytu a domacnostech. V druhé
¢asti jsou zjiStovany demografické udaje a vazby mezi Cleny domdacnosti. Tieti Cast je
nejobsahlejsi, zabyva se podrobnymi udaji za vSechny osoby 15-ti let a star$i. Otazky se
tykaji ekonomického postaveni, charakteristiky hlavniho, popf. druhého zaméstnéni,
piedchozi pracovni zkuSenosti, hledani zaméstnani, vzdélavani a situace respondenta pred

rokem.

Vybérovou jednotkou je byt. Volby téchto byti probihd dvoustupniovym vybérem, piicemz
jednotkou vybéru prvniho stupné je scitaci obvod a jednotkou druhého stupné je byt. Prvni
vyberovy stupen je provadén zndhodnénym systematickym vybérem a pravdépodobnostmi
zahrnuti pfimo Umérnymi poctu trvale obydlenych byt ve s€itacich obvodech. Druhy
vyberovy stupent je pak provadén vybérem ndhodnym prostym. Pfedmétem Setfeni jsou
vSechny osoby bydlici v domécnostech vybranych bytl. Kazdy byt zlstavd v Setfeném
souboru pét po sobé jdoucich ctvrtleti. Dotazovani probihd pies vyskolené tazatele, ktefi
vypliluji elektronické dotazniky, pro vyjimecné piipady jsou k dispozici papirové
(nouzove) dotazniky. Vysledky Setfeni jsou pravidelné prezentovany na internetovych

strankach CSU (CSU, 2012).
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7.4  Porovnani CR s Evropskou unii

Porovnavana data za Evropskou unii vychazi z dat Eurostatu a tykaji se 22 statd.
K porovnavani byly zvoleny tii ukazatele, a to podil podnikl, které poskytovaly DOV
svym zaméstnancim na celkovém poctu podnikil, které se Setieni zcastnily, dale pocet
placenych hodin stravenych na kurzech DOV na jednoho ucastnika, a poslednim

ukazatelem je podil nakladd na kurzy DOV na tplnych nakladech prace.

Co se tyce podilu podnikii poskytujicich DOV na celkovém poctu podniki, bylo zjisténo,
ze jeho prumérna hodnota ¢ini 60 %. Hodnoty za jednotlivé staty se pohybovaly v intervalu
od 21 % u Recka po 90 % u Velké Britanie. Ceské republika se svym podilem 70 % zaujala
desaté misto. Stejné jako CR dopadlo i Némecko a podobné je na tom i Lucembursko.
Ukazatel se oproti pfedchozimu Setteni zvysil a ze strany statu je projevovana snaha a jeho
dalsi narast. Celkové je Ceska republika o 10 procentnich bodti nad primérem EU, coZ je
V soucasnosti povazovano za dobry vysledek. Zjisténé tdaje za jednotlivé staty jsou

znazornény na obrazku €. 5.
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Obr. 5: Podil podnikii poskytujicich DOV na celkovém poctu podnikii (CSU, 2008)
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Primér ukazatele poctu placenych hodin stravenych na kurzech DOV na jednoho c¢astnika
dosahl hodnoty 30 hodin. Nejnizsi hodnoty dosahla Velka Britanie s 20 hodinami, naopak
nejvy$si hodnotu vykadzalo Madarsko, a to 37 hodin. Ceska republika se umistila
na predposlednim misté pred Velkou Britanii s 23 hodinami. U vsech statt kromé Polska,
Némecka a Svédska se oproti predchozimu Setfeni projevil pokles tohoto ukazatele.
V Ceské republice doslo k poklesu z 25 hodin stravenych na kurzech DOV na 23 hodin.
Tento ukazatel skoncil vysoce pod ocekdvani a mize znacit, v rdmci Gspornych opatieni
firem, snizeni investic do vzdélavani svych zaméstnanci. I zde jsou zjisténé udaje

zachyceny na obrazku, tentokrat €. 6.
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Obr. 6: Podil poctu placenych hodin stravenych na kurzech DOV na 1 ucastnika (CSU,
2008)

Ukazatel podilu nakladi na kurzy DOV na Uplnych nakladech prace v priméru dosahl
hodnoty 0,8 %. CR vykéazala podil ve vysi 0,9 % a tudiz spolu s Mad’arskem a Velkou
¢isla 1,2 % shodné dosidhlo Déansko, Malta a Nizozemsko. Ve srovnéani s pfedchozim
Setfenim se ukazatel podilu nakladt na kurzy DOV na tplnych nakladech prace snizil o 0,2
procentniho bodu a i zde doSlo téméf u vSech statd ke snizeni ukazatele oproti

predchozimu Setfeni. Snizeni tohoto ukazatele muze znalit, ze zaméstnavatelé svoji
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pozornost obraceji k jinému zplUsobu investovani do zameéstnancii nez poskytovani

vzdélavani. Udaje za jednotlivé staty jsou na obrazku ¢&. 7.
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Obr. 7: Podil ndkladii na kurzy DOV na viplnych néakladech préace (CSU, 2008)

Cesky statisticky ufad (2010) uvadi, Ze v porovnani s Evropskou unii celoZivotni
vzdélavani v CR stile zaostava. Ceska republika sice ma nejvyssi podil osob s alespoii
sttednim stupném vzdélani ze vSech Clenskych statl, ale na druhé strané patii mezi zemé
které maji vysokoskolské vzdélani nebo vysokou Skolu studuji, je srovnatelny s ostatnimi
staty EU. Rozdil v neprospéch CR se objevuje ve skupiné 25 az 59 let, kde v praméru

EU 27 méla vice neZ Gtvrtina ukonéené vysokogkolské vzdélani. V CR osoby v této

cvwr

Cv v

ve skupiné 30 az 34 let, kde CR dosahuje nejnizsiho vysledku hned po Rumunsku.

Néavrh planu Evropa 2020, ktery v bieznu 2010 zvefejnila Evropskd komise, ma nahradit
Lisabonskou agendu zminénou v kapitole 6.4. V novém navrhu je stanoveno pét hlavnich
cilt, jez maji zajistit modernizaci evropské ekonomiky. Dva cile se vztahuji ke zvySeni
zamestnanosti, a to ve skupiné 30 az 34 let s ukoncenym terciarnim vzdélanim na 49 % a
ve skuping 20 az 64 let az na 75 % . CR patii mezi 8 zemi s nejvyssi zaméstnanosti osob

v této skuping, aviak ve skuping 20 — 24 a 60 — 64 let jsme pod praimérem (CSU, 2010).
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8 DOTAZNIKOVA SETRENI

V ramci bakalaiské prace byla provedena dvé dotaznikova Setieni, kterd méla zodpovédet
stanoveny vyzkumny problém, a to, jaké jsou rozdily mezi nabidkou vzdé&lavacich agentur

a pozadavky poptavajici se strany trhu.

8.1 Vyhodnoceni dotaznikii od vzdélavacich agentur

Pro dotaznik od vzdélavacich agentur byla stanovena hypotéza: Zavisi pocet stalych
Skoliteli v agentufe na délce piisobeni agentury na trhu vzdélavani? Setfeni bylo
uskute¢néno pomoci elektronickych dotaznikt, které byly na internetu zvetfejnény od 21. 2.
2012 do 20. 3. 2012. Respondenti byli osloveni pies e-mailové zpravy, ve kterych byl
uveden odkaz na elektronicky dotaznik. Data byla zpracovana a vyhodnocena pomoci
softwaru MS Office Excel. Dotaznik se skladal z 28 otazek, pficemz 4 otazky byly
identifika¢ni, 10 otazek vyzkumnych obecnych a zbyvajici otazky byly vyzkumné,
zam&fené na poskytované hard skills programy (Pfiloha P III). V tomto Setfeni bylo
osloveno 93 vzdélavacich agentur z Ceské republiky, které byly vybrany nahodnym
vybérem prostym ze zékladniho souboru, ktery ¢itd 2 500 az 3 000 vzdélavacich agentur.

To predstavuje necela 4 % ze zédkladniho souboru. Navratnost dotazniki doséhla 37,6 %.

0%

mO-5let
m6-10let
11-15let

W vicenez 15 let

Obr. 8: Podily agentur na trhu vzdelavani podle poctu let pusobeni (viastni zpracovani)
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Z otazky cislo 2 vyplynulo, ze dotaznikového Setfeni se v nejvetsi mife Gcastnily firmy,

které na trhu vzdélavani pisobi déle nez 15 let.

Tyto firmy tvotily 40 % vSech respondentli. Druhou nejpocetnéjsi skupinou byly agentury
s tradici mezi 11 a 15 lety (31,43 %). Prekvapivé ani jedna firma neuvedla, Ze by na trhu
vzdélavani pisobila méné nez 6 let. Z ¢ehoz mize byt vyvozeno, ze Gcastnici Setfeni maji
dlouho tradici a silné zazemi.

Ptekvapivym zjisténim bylo, Zze vice vzd€lavacich agentur, zapojenych do dotaznikového
Setieni, se zabyva kurzy soft skills. Z oslovenych respondentt celych 63 % uvedlo, ze se
vice zabyvaji programy soft skills, dalsi 6 % dotdzanych uvedlo, Ze kurzy hard a soft skills

Skoli ptesné pul na pul a jen 31 % uvedlo, Ze vice poskytuji kurzy z oblasti hard skills.

Zjisténé udaje jsou znadzornény v obrazku €. 9.

W Vice nez 50 % soft skills
Vice nez 50 % hard skills

| "Pdl na pul”

Obr. 9: Podily oblasti, na néz jsou zaméreny vzdélavaci agentury (viastni zpracovani)

Na obrazku ¢. 10 jsou prehledné zachyceny jednotlivé oblasti, ve kterych vzdélavaci
agentury provadéji Skoleni. Jak jiz naznacuji predchozi fadky, na nejcastéji zminovanych
pozicich jsou kurzy zoblasti soft skills. Jako zcela nejcastéji provadéné skoleni

z priazkumu vySly Skoleni v oblasti komunikace (83 %), druhym nejéastéji zminovanym
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kurzem je prezentovani (74 %), poté nasleduji se shodnymi 69 % kurzy osobniho rozvoje,
time managementu a kurzy zakladnich znalosti z oblasti obchodu a marketingu. Posledni
zminény kurz je jedinym kurzem z oblasti hard skills, ktery se objevil na ptfednich
pozicich. Dal§im kurzem z této oblasti je kurz finan¢niho minima, ktery byl zminén v 34 %
pfipadd. Nasleduji kurzy zdkladd prava (29 %), pocitacové gramotnosti (26 %) a
jazykovych kurzt (20 %). Takto nizky podil jazykovych kurzi miize byt vysvétlen tim, ze
do prizkumu nebyly zahrnuty jazykové Skoly. Ztéchto vysledkli také mulzeme
predpokladat, ze vétsina jazykovych kurzi je provadéna pravé témito Skolami. Mezi kurzy,
které ziskaly po 3 %, patii kurzy krizového managementu, internich auditorti a kouc¢ingu.
Jedna se o oblasti, které jsou jest¢ pomérné nové, a tudiz o n€ neni jeven vysoky zajem.
Kurzy hard skills nemusi byt Skoleny z toho divodu, Ze po nich neni poptavka. Firmy
mohou své pracovniky Skolit v oblasti zakonnych skoleni, které také spadaji do oblasti hrad
skills, svymi internimi Skoliteli nebo organizacemi, které poskytuji zakonna Skoleni a

nejsou v tomto Setfeni zahrnuta.
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Obr. 10: Hlavn{ oblasti, ve kterych jsou provadeéna skoleni (viastni zpracovani)

Za zminku také stoji pocet stalych Skolitell ve firmé. Dle provedeného vyzkumu v priméru
pfipadd na jednu vzdé€lavaci agenturu 10,7 Skolitele. Pfi¢emz z vysledki vyplyva, ze

nejcastéjsi pocet stalych skolitelti je 5 nebo 15. Dale bylo také zjisténo, ze v 60 % vsech
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vzdélavacich agentur maji vSichni Skolitelé certifikdt nebo osvédceni. Avsak nasla se i
agentura, ktera nema ani jednoho certifikovaného skolitele. Co se poctu uskute¢nénych
Skoleni tycCe, tak v priméru na jednu agenturu piipada 1 259,5 clovéko-dnl za rok. Tento

ukazatel je vSak vysoce zavisly na velikosti agentury a poctu jejich sSkolitelq.

V priméru je cena kurzii hard skills nizsi nez kurzii soft skills, ale rozpéti cen je opravdu
veliké. U jednotlivych agentur se cena kurzu hard skills pohybuje v rozmezi od 500 K¢ az
po 30 000 K¢ za ¢loveka a den, u kurzi soft skills se toto rozmezi pohybuje od 1 000 K¢
do 40 000 K¢ za cloveéka a den. Tyto tdaje mohou vsak byt zna¢né zkreslené, protoze
dotazy na cenu jsou Casto povazovany za velmi citlivé, a tudiz nemusi byt uvedeny zcela

pravdivé. Z vysledki také vyplynulo, zZe ceny kurzli nezavisi na velikosti agentur.

Vsechny vzdélavaci agentury v prizkumu uvedly, Ze maji zpétnou vazbu od proskolenych
firem a dale také uvedly, ze jejich zékaznici jsou vétSinou spokojeni s jejich poskytnutymi
sluZzbami. Také byla feSena problematika ukazkovych hodin. Zde bylo zjiSténo, Ze necelych
60 % agentur umoziuje potencionalnim budoucim klientiim se zic¢astnit ukazkové hodiny.
Poslednim bodem dotazniku byly e-learningové kurzy, kde 33 % agentur uvedlo, Ze
poskytuje e-learningové kurzy, 52 % je neposkytuje a zbyvajicich 15 % chysta jejich

realizaci.

Ovéreni statistické hypotézy

Statisticka hypotéza je ovéfena pomoci y*testu o nezavislosti v kombinaéni tabulce. Byla
stanovena hypotéza H,: Pocet stalych Skoliteli v agentufe zavisi na délce plsobeni

agentury na trhu vzdélavani. Zakladni tdaje nutné pro vypocet jsou uvedeny v tabulce ¢. 7.

Tab. ¢. 1: Pocet skolitelu v zavislosti na délce pusobeni vzdélavaci

agentury (vlastni zpracovani)

Pocet Délka pUsobeni agentury na trhu vzdélavani 0
Skoliteld 6-10let | 11-15let | vice ne? 15 let '
Do 25 8 7 8 23
25-50 2 3 4
Vice nez 50 0 1 2 3
n, 10 11 14 35
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V tabulce ¢. 8 jsou uvedeny hypotetické Cetnosti, podle nichz je vypoctena hodnota

charakteristiky 2.

Tab. ¢. 8: Hypotetickeé cCetnosti (vlastni zpracovani)

Poclet Délka pusobeni agentury na trhu vzdélavani
Skoliteld | 6-10let | 11-15let | vice nez 15 let "
Do 25 6,6 7,2 9,2 23
25-50 2,6 2,8 3,6
Vice nez 50 0,9 0,9 1,2
n, 10 11 14 35

Pro vypocet je zvolena obvykla hladina vyznamnosti « =0,05 a kritickou hodnotou je
kvantil y”rozd&leni o (3—1)x(3—-1)=4 stupnich volnosti. Tento kvantil dosahuje

hodnoty 9,49, kriticky obor proto bude vymezen nerovnosti y° >9,49. V tomto piipadé

byla vypoctend hodnota testového kritéria rovna 2,101 (viz. tabulka €. 9) a jelikozZ se tato
hodnota nenachazi v kritickém oboru, pfijimdme na hladin€¢ vyznamnosti & hypotézu o

nezavislosti.

Tab.¢. 9: Vypocet y? (viastni zpracovani)

Njj n;* n-n;;* (nij'nij*)2 (nij'nij*)z/nij*
8 6,6 1,4 1,96 0,297
7 7,2 -0,2 0,04 0,006
8 9,2 -1,2 1,44 0,157
2 2,6 -0,6 0,36 0,138
3 2,8 0,2 0,04 0,014
4 3,6 0,4 0,16 0,044
0 0,9 -0,9 0,81 0,900
1 0,9 0,1 0,01 0,011
2 1,2 0,8 0,64 0,533
35 35 0 X 2,101

Zavérem tedy je, Ze pocet stalych Skolitelti v agentuie nezavisi na délce plisobeni agentury

na trhu vzdélavani.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 57

8.2 Vyhodnoceni dotazniki od poptavajicich se spole¢nosti

V dotaznikovém Setieni zabyvajicim se poptavajici stranou trhu byla feSena hypotéza, zda
mnozstvi penéz investovanych do vzdélavani jednoho zaméstnance za rok zavisi na poctu
pracovnikti v organizaci. I toto Setfeni bylo provedeno pomoci elektronickych dotazniki
zvetfejnénych od 21. 2. 2012 do 20. 3. 2012 a stejné¢ tak byli respondenti osloveni e-
mailovymi zpravami s odkazem na elektronicky dotaznik. Data byla taktéZz zpracovavana a
vyhodnocovana pomoci softwaru MS Office Excel. Dotaznik obsahoval 21 otazek, z nichz
3 otazky byly identifikacni, 7 otdzek vyzkumnych obecnych a zbylé otazky byly vyzkumné,
zaméfené na poZadavky u hard skills vzdélavacich programa (Pfiloha P IV). V tomto
Setfeni bylo osloveno 145 firem z celé Ceské republiky, které byly vybrany nahodnym
vybérem prostym z databaze Evropské databanky. Navratnost dotaznikt byla 30,3 %.

Setieni se zi¢astnilo nejvice firem s vice nez 100 zaméstnanci (30 %), nasledovala skupina
firem s 11 az 50 zaméstnanci (27 %), poté malych firem do 10 zaméstnancu (23 %) a

nejméné firem s 51 az 100 zaméstnanci (20 %).

m Nad 100
11az 50
mDo 10

m51az 100

Obr. 11: Podily firem ucastnicich se Setieni podle poctu zaméstnancii (vlastni zpracovani)
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Setfeni se zOlastnilo 48 % spoleénosti z vyrobni oblasti, 34 % spoleénosti z oblasti
obchodni, z oblasti poskytovani sluzeb 14 % spolecnosti a 5 % ze statni spravy a zivotniho
prostiedi. Rozlozeni spolecnosti zhruba odpovidd podilim jednotlivych oblasti podle
klasifikace CZ — Nace pro 1. ¢tvrtleti 2012, podle které vyrobni oblast zabira 35,73 %
(do oblasti vyrobni bylo zahrnuto i stavebnictvi), oblast obchodni 24,61 %, poskytovani
sluzeb 14,99 %, statni sprava 0,58 %, penéznictvi a pojistovnictvi 1,66 % a sekce ostatni
(¢innosti domacnosti pro vlastni potfebu, profesni, védecka a technicka Cinnost a ostatni
ginnosti) 22,43 % &eské ekonomiky (CSU). Z téchto spolenosti 45 % uvedlo, Ze své
zaméstnance Skoli 1 vjinych nez povinnych piipadech, dalSich 34 9% wuvedlo, Ze
zaméstnance $koli pouze v povinnych piipadech a zbyvajicich 20 % své zaméstnance

neskoli vubec.

Oproti vysledkiim zjisténym v pfedchozim Setfeni, spolecnosti jevi nejvetsi zadjem o Skoleni
V oblasti bezpec€nosti prace (v 73 % ptipadl), Ucetnictvi (v 50 % piipadd), obchodu a
marketingu (48 % piipadl), stejné procento zajmu je jeveno o jazykové kurzy, nasleduje
osobni rozvoj, o ktery ma zajem 30 % dotazanych, dale o komunikaci 27 % dotdzanych.
Dale je zajem o kurzy z oblasti pocitatové gramotnosti (16 %), finan¢ni minimum (9 %) a
nasleduji kurzy time managementu, prezentovani a zakladi prava snecelymi 7 %.
Zbyvajici oblasti Skoleni ziskaly jen lehce pfes 2 % zajmu spolecnosti. Zde jsou patrné
opravdu velké rozdily. Jediné, kde se procento nabidky a poptavky potkédva, je ve Skolenich
Vv oblasti personalistiky a administrativy. Ve vSech ostatnich pfipadech je trend spiSe
opacny. Napfiklad v oblasti komunikace nabidka dosahuje 83 %, ale poptavka je pouze
ve vysi 27 % a v oblasti prezentovani nabidka dosahuje 74 %, ale poptavka jen 7 %. Tento
jev muze byt zplsoben tim, Ze vzdélavaci agentury své programy soft skills prezentuji a
nabizeji mnohem vice neZ programy hard skills. Zaméstnanci poptavajicich se spolecnosti
ke Skolenim hard skills. Vysoké procento poptavky po Skoleni bezpe€nosti prace je zajisté

zpusobeno i zdkonnou povinnosti zaméstnavatell Skolit své zaméstnance v této oblasti.
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Obr. 12: Oblasti skoleni, o néz poptdvajici se firmy projevily zdajem (viastni zpracovani)

Z pruzkumu také vyplynulo, Ze nejvétSi zajem o kurzy z oblasti hrad skills pochazi
od firem, které pusobi v oblasti vyrobni, statni spravy a Zzivotniho prostfedi. V oblasti
poskytovani sluzeb je poptavka po hard a soft skills kurzech téméf vyrovnana a v oblasti
obchodni je jeven zajem spiSe 0 soft skills. Co se do velikosti podnikd tyce, byla zjisténa
zévislost mezi velikosti podniku a zdjmem o kurzy hard skills. Cim mél podnik vice
zaméstnanct, tim byl jeho zajem o kurzy hard skills vétsi, avSak tato zavislost je ovlivnéna

faktem, Ze vétsi podniky maji celkové vyssi zdjem o Skoleni svych zaméstnanct.

Jedna poptavajici se spole¢nost si v priiméru za rok objedna 1 017 ¢lovéko-dnti. Tento idaj
je vsak také vyrazné ovlivnén velikosti a poftem zaméstnanci spolecnosti. Z prizkumu
dale vyplynulo, Ze jedna poptavajici se spolecnost v priméru investuje do vzdelavani
jednoho zaméstnance 6 027 K¢ za rok. Pro vétsi nazornost jsou jesté uvedeny vysledky
podle poctu zaméstnanci ve spolecnosti. Spole¢nosti, které maji do 10 zaméstnancii,
uvedly, ze v priméru do vzdélavani jednoho zaméstnance za rok investuji 4 400 K¢ a
V primeéru si objednaji si 9,4 ¢loveéko-dnti. Oproti tomu spolecnosti s 11 az 50 zaméstnanci
v primeéru investuji 10 067 K¢ za rok a objednaji si 20,8 ¢loveko-dnti. Spolecnosti s 51 az

100 zamé&stnanci investuji 3 167 K& do vzdélavani jednoho zaméstnance za rok a objednaji
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si 95,6 Clovéko-dni za rok. A spole¢nosti s vice nez 100 zaméstnanci si v praméru

objednaji 3 350 ¢loveko-dnti za rok a do jednoho zaméstnance investuji 5 531 K¢ ro¢né.

H Ziistaneme u této spoletnosti,
pokud nase zkusenost byla dobra

Budeme se ridit i dalsimi faktory,
cena pro nas nenina prvnim
miste

0,
W Musime se fidit podle vysledk LT

vybérového fizeni

B Cena je pro nas rozhodujici faktor

Obr. 13:Podily odpovédi na otdzku, zda spolecnosti po absolvovani kurzu u agentury

oslovi tuto agenturu podruhé (vlastni zpracovani)

Na otézku, zda spolecnosti po absolvovani kurzu u jedné agentury tuto agenturu zvoli i po
druhé, spolecnosti v 57 % odpovedély, ze u této agentury ztstanou, pokud jejich zkusenost
byla dobra. Dalsi 27 % uvedlo, ze se bude fidit i dalSimi faktory, nejen cenou, 9 %
respondentli se musi fidit vysledky vybérového fizeni a zbyvajicich 7 % uvedlo, ze je pro
né¢ cena rozhodujicim faktorem a budou se tedy fidit jen podle ni. Odpovédi jsou

znazornény na obrazku €. 13.

Respondenti byli dale pozadani, aby setadili Sest kritérii vybéru vzdélavaci agentury podle
dulezitosti. Jako nejpodstatnéjsi kritérium z vyzkumu vyplynula kvalifikace lektorti, hned
po ni se z&jemci fidi podle referenci. Na tfeti pozici se umistila cena kurzu. Tyto tfi faktory
byly velmi vyrovnané, co se duleZitosti tyCe. Poté nasledoval velky odstup a na Etvrtém
misté skoncilo ziskani certifikdtu, nasledné mnozstvi doprovodnych materiald. Jako uplné
nevyznamné z prizkumu vyslo kritérium intenzity reklamy, avSak bez jakekoli reklamy by

se poptavajici spolecnosti o existenci dané agentury jen tézko dozvedéli.
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Dalsi otazka se tykala rozpoctu na vzdélavani. 85 % spolecnosti uvedlo, Ze jejich rozpocet
na vzdélavani v porovnani s rokem 2011 zstal stejny. 3 % respondentd odpovédéla, ze se
jejich rozpocet zvysil, a to v priméru o 6 %. 8 % respondentil uvedlo, Ze se jejich rozpocet
na vzdélavani snizil, v priméru o 37 %. Zbyvajicich 5 % uvedlo, ze tento ukazatel

nesleduji.

Co se ukazkovych hodin tyce, 66 % respondentti uvedlo, ze by o tyto hodiny méli zajem.
O e-learningové kurzy 64 9% respondenti vibec nejevi zdjem, oproti tomu 16 %
respondentl by o n¢ zajem melo, zbyvajicich 20 % uvedlo, Ze by e-learningovy kurz zvolili
pouze V ptipadé, Ze by vyuka na jednoho zaméstnance vysla levnéji nez pii vyuce lektora.
Tento stav mize byt zplsoben tim, Ze lidé uptednostiuji ptimy kontakt se vzdélavatelem,
se kterym mohou diskutovat, a ktery danou problematiku mutze vysvétli tiikrat a pokazdé

jinym zpusobem, cozZ e-learningovy program neumi.

Ovéreni statistické hypotézy
I tato statisticka hypotéza je ovéfena pomoci y°testu o nezavislosti v kombinaé¢ni tabulce.

Zde byla stanovena hypotéza H, : Mnozstvi penéz investovanych do vzdélavani jednoho

pracovnika za rok zavisi na poc¢tu pracovnikll v dané firmé. Vychozi udaje jsou uvedeny

V tabulce ¢. 10.

Tab. ¢. 10: Mnozstvi investovanych penez do vzdélavani 1 zaméstnance

V zavislosti na poctu pracovnikii ve spolecnosti (vliastni zpracovani)

Mnozstvi Pocet pracovnikd
investovanych penéz | 4510 | 112350 | 51a2100 | nad 100 "
do 5000 K¢ 7 7 6 6 26
5000 aZz 9 999 K¢ 1 2 2 4
10 000 aZz 20 000 K¢ 2 0 1 2
vice neZ 20 000 K¢ 0 3 0 1
n; 10 12 9 13 44

Hypotetické Getnosti pro vypocet y° jsou uvedeny v tabulce ¢. 11.
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Tab. ¢. 11: Hypotetické Cetnosti (viastni zpracovani)

MnoJstvi Pocet pracovnik
investovanych penéz | 4510 | 112250 | 51a2100 | nad 100 "
do 5 000 K& 5,9 7,1 5,3 7,7 26
5000 a% 9 999 K& 2,0 2,5 1,8 2,7
10 000 a 20000 k& | 1,1 1,4 1,0 1,5
vice neZ 20 000 K¢ 0,9 1,1 0,8 1,2
n, 10 12 9 13 44

Opét je pocitano s obvyklou hladinou vyznamnosti « =0,05. Kritickou hodnotou bude
kvantil y? rozdéleni o (4—1)x(4—1)=9 stupnich volnosti. Tato hodnota je rovna 16,92,

tudiz kriticky obor je stanoven nerovnosti y° >16,92. Vypoétend hodnota testového

kritéria je rovna 9,268 (tabulka ¢. 12).

Tab. ¢. 12: Vypocet y° (viastni zpracovani)

Njj n;* n-n;;* (nij'nij*)z (nij'nij*)z/nij*
7 5,9 1,1 1,19 0,201
7 7,1 -0,1 0,01 0,001
6 5,3 0,7 0,46 0,087
6 7,7 -1,7 2,83 0,368
1 2,0 -1,0 1,09 0,534
2 2,5 -0,5 0,21 0,084
2 1,8 0,2 0,03 0,014
4 2,7 1,3 1,80 0,676
2 1,1 0,9 0,75 0,656
0 1,4 -1,4 1,86 1,364
1 1,0 0,0 0,00 0,001
2 1,5 0,5 0,27 0,185
0 0,9 -0,9 0,83 0,909
3 1,1 1,9 3,64 3,341
0 0,8 -0,8 0,67 0,818
1 1,2 -0,2 0,03 0,028
44 44 0 X 9,268

| vtomto ptipad¢ se hodnota nachazi mimo kriticky obor, coz znamend, Ze test pfijima
na 5% hladiné vyznamnosti hypotézu o nezavislosti. MnoZstvi penéz investovanych

do vzdélavani jednoho zaméstnance za rok tedy nezavisi na poctu pracovniki v organizaci.
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9 DOPORUCENI PRO VZDELAVACI AGENTURY

V soucasné dobé se na trhu vzdelavani dospélych pohybuje nepieberné mnozstvi
vzdélavacich agentur. Kazda ztéchto agentur se snazi zaujmout co nejvetsi pocet
potenciondlnich zdkaznikt, nésledné jim nabidnout vzdélavaci akci a v idedlnim piipadé i
spolupraci do budoucna. Zaujmout jde pomérné¢ snadno kvalitni reklamou, avSak
dohodnout se na veskerych podminkach vzdélavaciho kurzu a nasledna spoluprace jiz neni
tak lehka. Proto jsou Vv této ¢asti prace uvedena doporuceni, ktera by vzdélavacim
agenturam méla usnadnit jak ziskdvani klientl, tak néslednou dlouhodobou spolupraci

a hlavné zajistit spokojenost jejich zakazniku.

9.1 Reklama prostifednictvim socialnich siti

V soucasné dob¢ oblibenost socidlnich siti stdle stoupd. Tato skutecnost je ziejma
z neustale se zvySujiciho poctu uzivateld téchto siti. Prikladem mize byt sit’” Facebook.
Jednoho milionu ¢eskych uzivatelt tato sit’ dosahla v fijnu roku 2009, v dubnu 2010 to jiz
bylo pies 1,5 milionu uZivatelii z CR a hranice 2 miliony bylo dosazeno v lednu 2011.
V dnesnich dnech je pocet ¢eskych uzivateli na Facebooku odhadovan na 3,3 miliony lidi
a je pravdépodobné, Ze se toto Cislo bude nadéle zvySovat. I proto by bylo vhodné, kdyby

vzdélavaci agentury zacaly své nabidky zvefejiiovat i pfes tyto sité.

V dnesni elektronické dobé¢ je jiz témet nemozné ziskat zdkazniky bez piispéni internetu.
Dfiive roz$itené novinové a Casopisové inzeraty dnes pozbyvaji na své atraktivité a také
uzitenosti. V nékterych ptipadech byvaji nahrazovany inzeraty elektronickymi, které ale
v mnohych ptipadech spiSe obtézuji, nez informuji. Jest¢ pomérné dobie funguji reklamni
upoutavky na billboardech, které jsou ale pomérn¢ drahé. Poslednim trendem v propagaci
firem nebo jejich jednotlivych sluzeb jsou socialni sité¢ (Facebook, Twitter, MySpace,
apod). Jisté nespornou vyhodou je, Ze jsou zdarma a profily na téchto strankach jiz maji
firmy z mnoho oblasti, dokonce i nékteré¢ vzdélavaci agentury, napt. AZ SMART —
vzdélavaci centrum nebo Vzdélavaci centrum Turnov. Vyhodou téchto profila jisté také je,
Ze agentura muze potencionalniho zdjemce kontaktovat ,,nenapadné*‘. Mysleno tim je, Ze se
na zakaznikové tzv. zdi objevi nendpadnd zminka o vzdélavacim programu a ne, Ze je
kazdodenné jeho e-mail zaplaven nabidkami kurzi, které stejné ani necte a rovnou maze.

Této nenapadné formeé reklamy se tika viralni marketing, kde se prostfednictvim vtipnych
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obrazkul, odkazti nebo videi Sifi reklamni sd€leni, které uzivatelé dobrovolné sdili. Formu
virdlntho marketingu pro svou propagaci zvolily napfiklad firmy Vodafone a Pilsner
Urquell. V ptipad¢ Vodafonu §lo o aplikaci, ktera byla spusténa na za¢atku prosince 2011 a
uzivatelé socidlni sité si mezi sebou posilali ozdoby na vanoc¢ni stromecek. Uzivatel, ktery
mél 24. prosince nejvice ozdobeny stromek, mohl ziskat novy mobilni telefon. U
spolecnosti Pilsner Urquell nebylo cilem néco vyhrat, ale pouze se pobavit. Uzivatelé si
mezi sebou posilali pullitry piva a aplikace méfila, kdo toho za tyden vypil nejvice, a kdo

svij ,,pitny rezim* naopak zanedbava.

Vyuzivani socialnich siti k marketingovym ucelim ma i dalsi vyhody, a to budovani image
agentury, kdy pfima komunikace prostiednictvim piispévkt na socialnich sitich
v uzivatelich vyvolava pocit, ze svou ucasti ve skupiné ziskavaji hodnotu v podobé
informaci a ptistupu k novinkam. Na téchto sitich lze také zvetejnovat zajimavé PR ¢lanky,
jejichz prostfednictvim ma agentura moZznost vefejné vyjadiit své vztahy a postoje
k aktualnim tématim a tim ziskat sympatie ostatnich uzivatelti. Dale také lze efektivné
budovat znacku pomoci zajimavého loga nebo sloganu, nebo také ptesné naopak informace
ze socialnich siti ziskavat. Miize byt zvefejnéna anketa nebo zavedena diskuze o nazorech
na firmou poskytované sluzby a podle zjisténych vysledku dale své sluzby uzptisobovat

nebo vytvaret nove.

Vytvofit si samotny profil na socialni siti zvladne primérny uZivatel internetu sdm a tento
profil je zdarma. Pokud se ale jedna o zobrazeni samostatné reklamy na socidlnich sitich
nebo tvorbu her a aplikaci (virdlni marketing), je nutné oslovit nékterou z firem, ktera se
touto problematikou zabyva. Vlastni reklama na socidlni siti se sklada z malého obrazku
(loga firmy) a kratkého textu, ktery se nachazi pod nim. Poté tato reklama funguje obdobné
jako niZze zminéna PPC reklama, kdy platite, aZ kdyZ nékdo na vasi reklamu klikne.
V tomto piipadé se da stanovit limit, ktery do této reklamy chcete investovat a
po ,,proklikani* vaseho limitu se reklama jiz nebude zobrazovat. Cena za jeden klik se u
jednotlivych firem lisi, v priméru se ale pohybuje od 5 do 10 K¢. Co se jedna propagace
pomoci samotnych aplikaci a her na socialnich sitich, za ty si firmy Gétuji od 15 000 K¢&.
Tato cena je vSak pouze za ty Upln€ nejzékladngjsi a s pfibyvajicimi naroky na tvorbu

pomérné rychle stoupa vzhtru.

Dalsi velmi oblibenou reklamou soucasnosti je tzv. PPC reklama. Tato zkratka pochazi

z anglického pay-per-click. Jedna se o reklamu, kdy je v textu zvyraznéno néjaké slovo a
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pii najeti mysi na toto slovo se objevi bublina s reklamou, nebo po kliknuti na toto slovo je
uzivatel presmérovan na jiné stranky. Tato reklama se vyznacuje nizkymi naklady a
vysokou navratnosti investice. Za zobrazeni reklamy se neplati, plati se az v okamziku, kdy
na ni nékdo klikne. Cena se odviji od popularnosti zvyraznéného slova. Cim je o dané
slovo vétsi zajem, tim je vyssi 1 cena. Za ptichod jednoho zékaznika na inzerované stranky

firma zaplati od 0,20 K¢ po 20 K¢.

Cena vyse zminéné reklamy na billboardech zavisi na velikosti billboardu, jeho umisténi a
hlavné¢ na délce prondjmu. V mensim mésté (37 000 obyvatel) se cena billboardu o
rozmérech 5 x 2,5 m pohybuje od 1 000 K¢ po 2 000 K¢/mésic. V Praze za stejné velky
billboard zaplatite od 10 do 15 tis. K&/mésic.

9.2 Zaméreni kurzu na hard skills

Jak vyplyvéa z provedenych dotaznikovych Setfeni, v souCasnosti se vzdélavaci agentury
zamétuji pfevazné na poskytovani kurzii z oblasti soft skills, konkrétné nejcetné;si
odpovédi bylo poskytovani kurzii komunikace, osobniho rozvoje a prezentovani. O tyto
kurzy vSak jevily zdjem pfevazné jen spolecnosti z obchodni ¢asti trhu. Je ziejmé, Ze tento
zajem vznikd z potfeby obchodnich zastupcii a prodejcti dobie se prezentovat a umét
komunikovat tak, aby uzavieli co nejvice obchodd. V oblasti vyrobni uz vsak tyto
schopnosti nejsou tak podstatné. I proto z vysledki vyplynulo, Ze tato ¢ast trhu déava
prednost kurziim hard skills. Konkrétné byl jeven zdjem o Skoleni BOZP, zakladi prava,
obchodu, marketingu a také ucetnictvi. V oblasti poskytovani sluzeb byla poptavka po hard
a soft skills téméf vyrovnand. To je moZné vysvétlit, tim, Ze oproti vyrobni oblasti, v této
¢asti trhu ptichazeji pracovnici do pfimého kontaktu se zakazniky, a proto je dilezité

proSkoleni ve spravném vystupovani a komunikovani.

V predchozi Casti prace jiz také bylo zminéno, Ze zajem poptavajicich se spolenosti 0
kurzy hard skills maze plynout z pfesyceni trhu nabidkami soft skills. Tento stav mohl
nastat tim, ze programy soft skills jsou zndmymi krat$i dobu a vSechny agentury chtéji
poskytovat to nejnovéjsi a nejaktudlngjsi, co se na trhu nachazi. Avsak si neuvédomily, ze
poptavajici se spolecnosti budou mit stale zajem o ,,staré* hard skills, jelikoz vypocty dani,
mezd, nemocenskych apod. se témét kazdy rok méni, a proto v nich pracovnici museji byt
stale preskolovani. Druhou moZnosti je také to, Ze soft skills jsou agenturami tak

intenzivné nabizeny, ze pracovnici, ktefi proskoleni v téchto oblastech potiebovali, jiz
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proskoleni byli. A navic kurz o sprdvném komunikovani nebo time managementu neni

nutné absolvovat tak Casto jako je tomu u jiz zminéného ucetnictvi, dani a BOZP.

Z tohoto vyplyva, Ze vzd€lavaci agentury by se nemély snazit jit jen za tim nejnovéjSim a

propagovat jen novinky, ale propagovat i v CR dobie zname kurzy hard skills.

Za tvahu zde jesté stoji otazka, jak ud¢€lat kurzy hard skills zajimavéjsi pro tcastniky. U
téchto kurzi prevlada vzdélavani formou prednasek piipadné seminaii. Existuje ale cela
dalsi fada metod vzdé€lavani (viz. ptiloha P I), proto by si i kurzy hard skills zaslouzily
nove¢js$i metody, napiiklad simulaci nebo demonstrovani, nebo jesté 1épe propojit prednasku
tieba praveé s metodou simulace. Pro lepsi piedstavu, pii Skoleni ze zakladi pracovniho
prava by se Skoleni nejprve zucastnili pifednasky, kde by si vyslechli teorii a poté by
nasledovala simulace, ve které by si Uc€astnici postupné mohli vyzkouSet tieba roli
personalisty a zaméstnance, ktery chce okamzité zrusit pracovni pomér. Uastnici si
provéti, zda pii prednaSce zaznamenali vSechny podminky nutné k tomu, aby tento zptisob
ukonceni pracovniho poméru byl mozny. Hrani roli se vSak u ucastniki mize setkat
S neuspéchem, protoze si miizou piipadat hloup€, kdyZz maji néco hrat, nebo mohou mit

obavy, aby se nezesmé&snili.

9.3 Individualita kazdé nabidky

Stejn¢ jako kazdy jednotlivy clovék ma jiné pozadavky, tak i naroky jednotlivych firem se
lisi. Proto by bylo vhodné, aby vzdélavaci agentury nenabizely jen jiz ptipravené kurzy, ale
mély by byt schopny a ochotny kazdému zakaznikovi pfipravit kurz pfesné na miru.
Z Setteni vyplynulo, Ze firmy maji odliSné pozadavky, at’ se jednd o pocet Skolenych
zamé&stnanct, frekvenci kurzu, pocet hodin skoleni nebo délku jednoho cyklu. Ukazatele,
V nichz se spolecnosti shodly, bylo Skoleni V prostorach dané firmy a Skoleni v pracovni
dobé. Témér tfi Ctvrtiny dotazanych firem uvedly, Ze pozaduji Skoleni v jejich vlastnich
prostorach, a to z déivodti uspory &asu zaméstnancii a cestovnich vydaji. Skoleni
v pracovni dobé pozadovalo vice nez 90 % respondentl. Vzdélavaci agentury by tudiz
mély byt piipraveny své Skolitele vysilat do firem z4jemci. S tim souvisi i nezbytnost
technického vybaveni nutného ke Skoleni (notebook, dataprojektor, projekéni platno,
apod.). Nezbytnost toho vybaveni ale ptfedstavuje problém dopraveni Skolitele a vSeho
potfebného nacini do firmy klienta. Jako nejvhodnéjsi se jevi, aby vzdé€lavaci agentura

disponovala urCitym poctem automobill, popiipadé¢ mohou Skolitelé dojizdét svymi
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vlastnimi vozy. Ob¢ tyto varianty vSak vyvolavaji dal$i naklady, které se budou muset
promitnout do kone¢né ceny kurzu. Tato ¢astka vSak bude klientovi kompenzovana tim, ze

nemusi platit dopravu svym zaméstnancim.

Vzdélavaci agentura by méla byt schopna a ochotnd se ve vSech vyse uvedenych
ukazatelich pfizpasobit potfebam a zajmum zakaznika. S timto krokem vSak souvisi
nemalé naklady. V agentufe bude muset byt vyclenén minimalné jeden cloveék, ktery
s kazdym zijemcem projde a prokonzultuje jeho pozadavky a vzd€lavaci program mu
sestavi na miru. Coz bude predstavovat vyssi naro¢nost bud’ v ndkladech na mzdu nového
pracovnika, nebo vyS$§i narocnost casovou pro stdvajiciho pracovnika, ktery tyto
objednavky bude vyfizovat. Stoji za zvazeni, zda by nestailo pfijmout nového
zaméstnance na poloviéni uvazek, nebo pro uSetfeni starosti a ndkladi pro pfipravu a

realizaci vybérového fizeni, najmout pracovnika od outsourcingové spolecnosti.

Tato individualnost kazdé nabidky piedstavuje vys$si naklady, ale na druhou stranu by u
takto individualizovanych nabidek méla byt vétsi spokojenost zakaznikii a tedy i moznost

dalsi spoluprace.

9.4 Dlouhodoba spoluprace

Dlouhodoba spoluprace s ur€itym okruhem zakaznikli by méla byt cilem kazdé agentury.
Dlouhodobé spoluprace by méla byt budovéana na kvalitnich zékladech a také na osobnich
vztazich. Jejim vystupem by mély byt zisky na obou dvou stranach. Vyhodou jisté je, Ze
spolecnosti se navzdjem poznaji a vzd€lavaci agentura snéze odhali veSkeré potieby
vzdélavané spolecnosti. S dlouhodobou spolupraci také souvisi zvyhodnéni téchto

zakaznik.

Jak je uvedeno vySe, tato spoluprace musi mit pevné zéklady. Ty mohou byt vybudovany
pouze za predpokladu, ze hned pii prvnim kontaktu vzd€lavaci agentura zanecha dobry
dojem. Tomuto vSak jeSt¢ predchazi reklama, kterd zakaznikovi dopomohla

ke kontaktovani prave této agentury. O reklamé bylo jiz mluveno v kapitole 9.1.

Poté tedy néasleduje prvni kontakt s agenturou, at’ jiZ osobni, telefonicky nebo elektronicky.
Kazdopadné v zakaznikovi musi zanechat pocit, ze mu agentura chce pomoci a je tu
pro n¢j. Po prvnim kontaktu bude snaha o uzavieni obchodu, jak jiz také bylo zminéno,

kurz by mél byt pfizptisoben piesné na miru klienta. Po absolvovani kurzu by méla
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nasledovat zpétna vazba. Tato zpétnad vazba muze byt provedena nékolika zpusoby (byly
zminény jiz v kapitole 3.4), ale nejCastéji se pouzivaji dotazniky nebo rozhovory
s ucastniky. Ze zjiSténych pfipominek by se agentura méla poucit a co nejdiive tyto
nedostatky odstranit. Klientovi by mélo byt dano najevo, ze v ptipadé potieby dalSiho
Skoleni se ma opéct obratit na tuto agenturu, ze bude vitan, piipadné mu rovnou nabidnout
dalsi kurzy, které by mu mohly byt uzitecné. Agentura pro udrzeni zakazniki mize vyuzit
také slevovych kupont, kdy po prvnim kurzu obdrzi slevu (napt. 2 %) na dalsi. Tato sleva

se s pribyvajicimi absolvovanymi kurzy mtze zvysovat.

Na druhou stranu by se agentura neméla snazit Skolit za kazdou cenu. V piipadé
kontaktovani dlouhodobym klientem, ktery by mél zajem o kurz, ktery agentura
neposkytuje, je lep$i odmitnout a doporucit mu jinou kvalitni agenturu, nebo kurz v jiné
agentufe zprostiedkovat. V ptipad¢, ze by se agentura snazila skolit v problematice, kterou
nema pfipravenou a zvladnutou, mohlo by dojit k absolutnimu netispéchu a tim 1 k naruseni

dlouhodobé spoluprace.

9.5 E-learning

Z dotaznikového Setfeni vyplynulo, ze tfetina dotdzanych firem poskytuje vzdélavani
pomoci e-learningovych kurzli a dal§ich 15 % vzd¢lavacich agentur uvedlo, Ze planuje
jejich realizaci. Piekvapivym zjiSténim ale bylo, Ze pouhych 16 % poptavajicich se
spolecnosti by o tyto kurzy mélo zdjem. DalSich 20 % dotdzanych uvedlo, Ze by o e-
learningové kurzy mély zajem pouze za piedpokladu, Ze budou na jednoho pracovnika
financné méné naro¢né nez navstéva lektora. Z téchto zjisténi tedy plyne doporuceni, ze

vzdélavaci agentury by se mély snazit o vEtsi atraktivnost e-learningu.

Diivodem nezdjmu o e-learningové kurzy zprostfedkované vzdélavaci agenturou miize byt
skutecnost, Zze na ¢eském trhu se rozmahaji spolecnosti, které¢ danému zajemci sestavi e-
learningovy kurz pfesné na miru. Tyto kurzy §ité na miru se cenove pohybuji od 15 000 K¢,
coz v zaveru vyjde firmu levnéji, protoze u vzdélavaci agentury musi zaplatit za kazdého
ucastnika. Cena za jednoho ucastnika zacina od 1 500 K¢, takze jiz pfi jedenacti skolenych
je vyhodnéjsi si koupit vlastni e-learningovy kurz, ke kterému pozdéji miize byt dokoupena

nova licence, jiz levnéjsi.
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Moznosti, jak ud¢€lat e-learningovy kurz atraktivnéjsi je varianta, ze by kurz byl doplnén o
moznost kontaktu s tutorem pfes icq nebo skype. V pfipadé nesnazi nebo jakéhokoli
problému by se Skoleny obratil na tutora touto elektronickou cestou a danou problematiku

by spolu prokonzultovali.

E-learning se také velmi dobie da vyuzit v kombinaci s dal$imi metodami vzdé¢lavani.
Mohou nastat dvé varianty. Prvni moznosti je, Ze vzd€lavany by si prosel danou
problematiku a nasledovala by konzultace s lektorem, kde byla detailn€ji probréna
nepochopena problematika a vysvétleny nejasnosti. Druhou variantou je opacny postup, a
to, ze by se vzdélavany nejprve zucastnil napi. ptednasky nebo seminate a poté by si doma
ziskané znalosti procvi¢oval a opakoval. Tato druha varianta je vhodna naptiklad u studia

ciziho jazyku.
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ZAVER

Vzdélavani se postupné stdva nedilnou soucasti zivota kazdého z nés. V soucasné dobé je
Jiz nezbytnosti Gcastnit se kurzti odborného vzdélavani, pokud si ¢lovék chce svou praci
udrzet nebo se snazi ziskat pozici lepsi. Vzdélavani jiz neni pouze zalezitosti Skolni vyuky,
jak si bohuzel nekteti lidé stale jesté mysli.

Cilem bakalaiské prace bylo analyzovat trh dal$iho vzdélavani v CR se zaméfenim na hard

skills a nasledné navrhnout opatieni k zefektivnéni nabidek vzdélavacich agentur.

V teoretické ¢asti byly nejprve definovany zékladni pojmy, které souviseji s tématem prace.
Nésledné byla z vybranych literarnich a internetovych pramenti provedena reSerSe o
vyzkumu trhu, ptiprave, realizaci a néasledném hodnoceni efektivnosti vzdélavaciho

programu.

V casti praktické byl nasledné zhodnocen soucasny stav na trhu dal§iho vzdélavani v CR,
poté byly analyzovany Setfeni vzdélavani dospélych a zaméstnancti, kterda jsou u nds
realizovana z natizeni Evropské unie a v zavéru praktické casti byla provedena dvé

dotaznikova $etieni.

Dotaznikovymi Setfenimi bylo zjiSténo, ze v né€kterych bodech se nabidka vyrazné odliSuje
od poptavky. Napiiklad vzdélavaci agentury nabizeji nejvice kurzy soft skills z oblasti
komunikace, prezentovani a osobniho rozvoje, avSak poptavajici se strana trhu o tyto
sluzby nejevi z4jem a zajima se spiSe o hard skills programy z oblasti Skoleni BOZP,

ucetnictvi, obchodu a marketingu.

V Gplném zavéru praktické ¢asti byla navrzena doporuceni vzdélavacim agenturam, aby
jejich sluzby byly pro poptavajici se firmy atraktivnéj$i a hlavné piinosnéjsi. Doporuceno
jim bylo, aby své sluzby zacaly inzerovat na socialnich sitich a aby se vice zaméfily na
kurzy hard skills, po kterych je vétsi poptavka nez po soft skills. Dal§im doporu¢enim bylo
pokusit se o absolutni individualitu kazdé nabidky, aby bylo dosaZzeno maximalni
spokojenosti klienta a v navaznosti na tuto spokojenost vznikla dlouhodoba spoluprace.

Poslednim doporucenim bylo zatraktivnéni e-learningovych kurzi.
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PRILOHA P I: METODY VZDELAVANI
Metody vzdélavani pri vykonu prace

Metody pouzivané ke vzdélavani na pracovisté, nebo tzv. ,,on the job*“ metody, jsou
metody vykondvané na urcitém pracovnim miste, pti vykonu béznych pracovnich tkola.
(Koubek, 1997, s. 221) Mohou byt soucasti specialnich vzd€lavacich programi
(Armstrong, 2002, s. 506) Patii sem napf. demonstrovani, kou¢ovani, mentoring, rotace

prace, konzultovani a asistovani.
Demonstrovani

Metoda demonstrovani znamend, Ze zaskolovanému pracovnikovi je nejprve ukazan
postup a potom jim poskytnut prostor, aby si danou operaci sami vyzkouseli. Je to jedna z
nejpouzivanéjSich metod. (Armstrong, 2002, s. 793) Vyhodou je, Ze metoda tvoii pozitivni
vztah ke spolupraci a umoznuje rychlé zauceni, ale hodi se spiSe pro jednoduché ukoly.

(Koubek, 1997, s. 222)
Koucovani

Nejedna se o jednordzovou instruktdz, ale spiSe o dlouhodobégjs$i instruovani a
vysvétlovani. (Koubek, 1997, s. 222) Kouc¢em mize byt externi nebo interni trenér, ktery se
Skolenym pracuje v té oblasti, v niZ se potiebuje zlepsit. (Heathfieldova, 2011) Vyhodou je,
ze Skoleny neustéale dostava informace, co déla dobte a co ne, kou¢ se Skolenym spolu tzce
spolupracuji, nevyhodou je, Ze mohou pracovat pod tlakem pracovnich ukoli. (Koubek,

1997, s. 223)
Mentoring

D4 se ftici, Ze se jednd o podobu koucingu, zde se ale zaskolovany vybere vlastniho
mentora, ktery mu bude radit, smérovat ho a usmérnovat. (Koubek, 1997, s. 223)
Mentorem by méla byt osoba s bohatymi zkuSenostmi z praxe, také by méla byt schopné a

moudré. (Heathfieldova, 2011)
Rotace prace

Jednd se o metodu, pfi niz Skoleny vzdy néjakou dobu vykondva ukoly v urcité casti
podniku. Pouziva se hlavné pii vychové fidicich pracovnikli, ale také 1 u fadovych

zaméstnancl. (Koubek, 1997, s. 224) Cilem rotace prace je rozSifovani zkuSenosti



pracovnikii. Po dokonCeni rotace mulze byt pracovnikovi dédn seznam otazek
k zodpovézeni, ve kterém by mél zjistit, jak na tom doopravdy je. (Armstrong, 2002, s.
795)

Counselling

Koubek (1997, s. 223) jako dalsi metodu uvadi Counselling, miizeme také fici
konzultovani. Jednd se o novéjsi metodu, kde mezi Skolenym a Skolitelem probihaji
konzultace a vzijemné ovliviiovani. Vyhodou je, ze Skoleny pracovnik je aktivni a

iniciativni, nevyhodou je hlavn¢ vysoka ¢asova naroc¢nost.
Asistovani a povéreni ukolem

Dalsimi metodami je asistovani, které mize ptejit do faze povetovani ukoly. Asistovani
znamena, ze Skoleny je pfidélen zkuSenému pracovnikovi, kterému pomaha s plnénim jeho
tikold a pii tom se zarovei uéi pracovnim postupiim. Skoleny by mél postupné provadst
vice a vice operaci a poté by se m¢l dostat do faze, kdy je zvladnutim tkolu povétfen zcela

sam.
Metody vzdélavani mimo pracovisté

Metody pouzivané ke vzdélavani mimo pracovisté, nebo také metody ,,off the job®, jsou

rrrrrr

povazovany za vhodné&jsi pro $koleni délnikd. (Koubek, 1997, s. 222)

Tyto metody jsou pouzivany ve vzdélavacich kurzech pofadanych vzdélavacimi
agenturami. Patfi sem ptrednaSky, piipadové studiu, hrani roli, simulace, workshopy,
brainstorming, assessment centre, uceni se hrou, neuro - lingvistické programovani

seminafe, distan¢ni vzd€lavani, a spinova cviceni. (Armstrong, 2002, s. 507)
Prednaska a prednaska s diskuzi

Ptrednaska je vyukova metoda, u které se kromé zavérecné Casti, kde by mél byt prostor pro
otazky, nepocita se zapojovanim vzdélavanych. Obvykle probih4 tak, Ze posluchaclim jsou
podéany informace a teoretické znalosti. Nespornou vyhodou je rychlost pfedani informaci a
témer zadna technologické pozadavky. Nevyhodou je, ze tok informaci putuje pouze
jednim smérem. (Koubek, 1997, s. 225) Efektivnost prednaSek z velké Casti zavisi na
prednaSejicim, ale i kdyz je pfednasejici velmi efektivni, nepocita se, ze by si posluchaci

odnesli vice nez 20 % toho, co slySeli.(Armstrong, 2002, s. 800)



Tyto nedostatky by z ¢asti méla odbourat diskuze, kde se po posluchaéich vyzaduje
aktivita. (Koubek, 1997, s. 225) Prednaska s diskuzi neni tak formalni a je ur€ena spiSe pro
mensi skupinu posluchact, idedlné¢ do 20. Vedeni takovéto piednasky znamena
povzbuzovani aktivity a z4jmu a pocita se s tim, ze si posluchaci odnesou vice informaci.

(Armstron, 2002, s. 800)
Pripadova studie

Koubek (1997, s. 226) piSe, Ze piipadové studie se pouzivaji hlavné pfi Skoleni fidicich a
tvarcich pracovniki, kdy je nastolen redlny nebo smysleny problém tykajici se konkrétni
situace v podniku a jednotlivec nebo Skolena skupina jej maji vyfesit. Za vyhodu oznacuje,
ze podporuji rozvoj analytického mysleni a schopnosti nalézt feSeni. Nevyhodou muze byt,

ze jsou kladeny vysoké pozadavky na skolitele.

Nebezpecim ptipadovych studii miize byt, ze Skoleni je povazuji za néco, co nepotiebuji a
poté byva jejich analyza povrchni. A pravé Skolitel se musi postarat, aby Skoleni méli

zajem a nutit je, aby zdiivodnovali své nazory. (Armstrong, 2002, s. 801)
Hrani roli

Jedna se o metodu zaméienou na rozvoj praktickych schopnosti Skolenych. Od ucastniki se
o¢ekava aktivita a samostatnost. Skoleny pfijme uréitou roli a v ni zaziva uréité situace.
Tato metoda nuti u¢astniky samostatné reagovat a hledat feseni. Uskali této metody
spociva ve vysoké narocnosti na organizacni piipravu. (Koubek, 1997, s. 227) Hrani roli
muze také vzniknout z ptipadové studie a rozviji interaktivni dovednosti a poskytuje obraz,

jak se lidé v urc€itych situacich chovaji, jednaji a co citi. (Armstrong, 2002, s. 802)
Simulace

Simulace je také hodné zamétena na praxi a aktivitu ucastnénych. Na rozdil od hrani roli,
zde Skoleni dostavaji podrobny scénaf a béhem stanovené doby maji udé€lat fadu
rozhodnuti. Pfevazné se te$i bézné situace vyskytujici se v praci a prechdzi se od
jednoduchych problému ke slozitym. (Koubek, 1997, s. 227) Armstrong (2002, s. 802)
definici simulace uvadi jako kombinaci hrani roli a pifipadovych studii. Cilem je, aby

ucastnici pienesli to, co se naucili pti vzdélavani mimo pracovisté do pracovniho procesu.



Development centre

Tato metoda je velmi zajimavou kombinaci pfipadovych studii, hrani roli a simulaci.
Ucastnici pfi ni plni razné tkoly, které piedstavuji kazdodenni praci manaZera.
Development centre je vysoce hodnocend metoda pii vzdélavani zaméstnancu, avsak je

velmi slozita na ptipravu a ma vysoké naroky na technologii. (Koubek, 1997, s. 227 — 228)
Uceni se hrou

Uceni se hrou je velmi efektivni metoda, kterd se také nazyva outdoor training nebo
adventure education. (Koubek, 1997, s. 228) Jedna se skutecné¢ o hry nebo pohybové
aktivity jako napf. turistika, kanoistika, slézani skal atd. Zaklad je v tom, Ze Gcastnici jsou
rozdéleni do tymu, ve kterych, pod urcitym tlakem, museji provadét pohybové aktivity.
Smysl je vtom, aby se zjistilo, kdo se jak zachova ve stresovych situaci a kdo ma

predpoklady byt dobrym vedoucim. (Armstrong, 2002, s. 805)
Metody vzdélavani pouzivané pri vykonu prace i mimo pracovisté

V této casti jsou uvedeny metody, které¢ se daji vyuzit jak na pracovisti, tak i mimo ngj.
Mezi tyto metody patii uceni se akci, instruktdz, povéfeni ukolem, projekty, studium

doporucené literatury, e — learning, video a multimedialni vzdelavani.
Uceni se akei

Armstrong (2002, s. 795) piSe, ze uceni se akci je metoda, kterda manaZerim pomaha
Vv rozvijeni schopnosti vystavovanim skute¢nym problémim. Ty museji byt analyzovany,
musi byt navrhnuto doporuc€eni a nasledné podniknuty pfislusné kroky. Akce probiha tak,
Ze jsou vytvoreny skupinky Ctyf nebo péti lidi, kteti fesi dany tkol. Spolupracuji a uci se od
sebe navzajem, akce muze trvat i nékolik mésicti, béhem nichz se skupina setkava, idealné
jednou tydné. Skupina miiZze mit svého poradce, ktery ji pomahd a vyjasiiuje proces uceni

se.
Projekty

Projektem je rozpracovana studie nebo ukol, ktery ma vzdélavany dod¢€lat. Projekty se
pouzivaji jako praktickd cvi¢eni pro ufené a absolventy, po kterych se pozaduje, aby
vymysleli a sestrojili ¢ast zatizeni nebo stroje. ManaZerské projekty se zabyvaji analyzou
podnikovych nebo provoznich problému. U projektih méa vzdélavany vyuZzit to, co se mimo

pracovisté naucil. (Armstrong, 2002, s. 797)



Studium doporucené literatury

Armstrong (2002, s. 797 — 798) ve své knize uvadi, ze ¢teni mize byt podstatnou soucasti
programu vzdélavani. Ale také podotykd, ze kdyz pracovniky pozddame, aby si pied
kurzem ptecetli doporucenou literaturu, tak to s nejvétsi pravdépodobnosti neudélaji. Proto
je lepsi literaturu a sylaby rozdavat béhem kurzu, aby ucastnici méli piimou vazbu

k problematice.
E — learning

Je to forma individudlniho rozvoje, ktery probihd prostfednictvim informacnich

a komunikaénich technologii a hlavné prostfednictvim internetu. (Eger, 2005, s. 41)

E — learningové systémy funguji tak, ze vzdélavaného vedou k tomu, aby cetli text
na obrazovce a na otazky odpovidali pomoci klavesnice. LepSim zplisobem vzdélavani je

interaktivni video, o kterém se bude mluvit pozdé¢ji. (Armstrong, 2002, s. 798)

Nedostatky e — learningu se pokousi napravit tzv. ,,Blended learning®, ktery je vzdélavacim
procesem, kde se e — learning vyuziva jako dopln€k pro prezencni a distan¢ni vzdélavani.
(V Rakousku a Anglii se tato technologie pouziva uz i na zakladnich Skolach). Blended
learning se zatim jevi jako efektivni feSeni z pohledu vSech zucastnénych — studentt,

ucitelt i instituci. (Eger, 2005, s. 30)

Video a interaktivni video

v

Video je idealnim pomocnikem vSude tam, kde je nedostatek lektort. Jesté efektivnéjsi je,
pokud je doplnéno vedenim ucitele nebo vySe zminéného lektora, ktery se postara, aby
neaktivni sledovani pteSlo do aktivniho vzdélavani se. S vyuZzitim kamer miZze video

poskytnout zpétnou vazbu v podobé konzultaci a instrukci. (Armstrong, 2002, s. 799)

Spojenim pocitate a videa nam vznika interaktivni video, které se muze piizplsobit
rychlosti kazdého uciciho se. Video ndm poméha ziskat realny zvuk a obraz a s pomoci
kamery dosahneme tiirozmérné reality. Interaktivni video mtize poskytnout to nejlepsi jak

ze vzdélavani pomoci pocitact, tak s pomoci videa. (Armstrong, 2002, s. 799)

Pro zajimavost jsou niZze uvedeny Heathfieldové (2011) interni vzdélavaci metody, které
uvadi ve svém clanku. Mezi tyto metody, kromé jiz vySe zminéné¢ho mentoringu
a koucingu, patii pravidelné ,,in — house“ $koleni, kde se zaméstnanci firmy pravidelné

schazeji na kratka sezeni. Sezeni mohou byt vedena externim konzultantem nebo internim



pracovnikem. Vyhodou interniho pracovnika je hlavné skuteCnost, ze zna kulturu
a pracovni normy spolecnosti. Tato setkdni jsou piinosem také v tom, ze kromé Skoleni

probiha 1 budovani tymu ve spolecnosti.

Druhou zminovanou metodou je zavedeni kniZniho klubu. Pfi této metod¢ skupinka
zaméstnanct dobrovolné ¢te stejné knihy a néasledné se schazeji a diskutuji. VétSinou byva
kazdy zaméstnanec povéren vedeni diskuze kjedné nebo dvou kapitoldm knihy.

(Heathfieldova, 2011)

Dalsi uzite¢nou metodou, kterd predevSim Setii penize, mize byt pozadat zaméstnance,

ktery se ucastnil externiho Skoleni, aby ptedal své poznatky svym koleglim.

Posledni metodou, kterd je zminéna jsou tzv. ,,Brown bag lunches*, mizeme fici, ze se
jednd o uceni béhem jidla. Heathfieldova (2011) piSe, ze ale spiSe nez o uceni se jde
0 popovidani si. Metoda spociva v tom, ze se zaméstnanci sejdou ke spolecnému obédu
a povidaji si. Tento zplisob vzdélavani se mé sviij zdklad v brainstormingu. Zaméstnanci
ale nemusi fesit jen problémy tykajici se prace, ale také jejich kazdodenni starosti. Tato

metoda také prispiva k budovani dobrého kolektivu.



PRILOHA P II: METODY VYZKUMU TRHU

Kvalitativni metody vyzkumu trhu

Pomoci kvalitativnich metod by mél byt tazatel schopen ziskat vysvétleni pri¢in urcitého
chovani. Bednar¢ik (2008, s. 76) sem zahrnuje individudlni rozhovor a skupinové

rozhovory.
Individudlni rozhovor

Moderatorem by mél byt zkusend osoba, ktera nejen zaznamenava, co dotazovany tika, ale
také zachycuje to, co nefika a jak reaguje. RozliSuji se dva typy individualnich rozhovori
ato volny a cileny. Pfi volném rozhovoru moderator jen kontroluje, aby se rozhovor
nevyklonil z maximalnich mezi. Naopak pfi cileném rozhovoru méa moderator seznam

otazek, které maji byt zodpovézeny. (Bednarcik, 2008, s. 77)
Skupinovy rozhovor

Bednarcik (2008, s. 78) popisuje skupinovy rozhovor jako fizeny rozhovor osob, idealné
5 — 9 lidi. Pfi téchto rozhovorech se dotazovani vzajemné ovliviiuji a dochdzi
ke konfrontacim. Skupinovy rozhovor byva otevienéjsi nez individualni a také je plodngjsi

nez, protoze dochazi k tvofeni novych myslenek.

Dale Bednarcik (2008, s. 79) uvadi rozdéleni kvalitativnich technik a to na pfimé
a neptimé. Do pfimych patfi vySe zminéna individualni interview a skupinové rozhovory,
také zvané focus groups. Naopak do nepfimych patii pisemné techniky a to bud’ asociac¢ni,
dokoncovaci, konstrukéni a vyjadrovaci.

Kvantitativni metody vyzkumu trhu

Do kvantitativnich metod spadaji techniky pozorovani, dotazovani a experimentu.

Pozorovani

Pozorovani spociva v planovaném, zamémém a cilevédomém sledovani smyslové
vnimatelnych skutecnosti (jevli nebo procesti). (Bednarcik, 2008, s. 29) A probiha bez
kontaktu mezi pozorovanym a pozorovatelem. Tim rozumime, Ze pozorovany se aktivné

neucastni a pozorovatel nezasahuje do pozorovanych skutecnosti. (Kozel, 2006, s. 138)



Pii pozorovani se lidem nepokladaji otazky, nejcastéji se pozoruje chovani, jaké mayji
pocity, v jakych situacich se usmivaji. Nejcastéji se tato metoda vyuziva tam, kde se sbiraji

evidencni udaje a pozorovani nemiva presnou strukturu. (Bednarcik, 2008, Kozel, 2006)

Bednarcik (2008, s. 32) i Kozel (2006, s. 138 — 140) rozliSuji pozorovani zjevné a skryté,
strukturované a nestrukturované a pozorovani v ptirozené nebo uméle vyvolané situaci.
Rozdil mezi zjevnym a skrytym pozorovanim logicky spociva v tom, zda pozorovany vi
nebo nevi, Ze je pozorovan. U strukturovaného pozorovani pozorovatel pfedem vi, co se
chce dozvédét a v jaké struktufe bude udaje zaznamendvat. Pozorovani v pfirozenych
podminkach je jasné znéazvu, pozorovani v uméle vyvolanych podminkach spociva

V navozeni ur¢ité¢ho prostfedi, v némz pozorujeme situace, k nimz bézn¢ nedochazi.
Dotazovani

V publikaci Bednarcika (2008, s. 42) jsou rozliSovany tii typy dotazovani a to pisemné,

osobni a telefonické. Kozel (2006, s. 141) navic jeste pridava dotazovani elektronické.

Pisemné dotazovani mize byt ozna¢eno za nejpouzivanégjsi techniku, spociva v rozeslani
dotazniku postou a stejnou cestou 1 ziskani odpovédi. Nespornou vyhodou jsou nizké
naklady, nevyhodou naopak nizkd navratnost. Osobni dotazovani je zaloZzeno na piimé
komunikaci s respondentem. Hlavni vyhodou je pravé existence zpétné vazby, nevyhodou
je vysokd casovd a financni narocnost. Telefonické dotazovani je podobné osobnimu
dotazovani, jen zde schéazi osobni kontakt. Vyhoda spo¢iva v moznosti snadno a rychle
kontaktovat rozptyleny vybér, tato metoda ale klade vysoké naroky na soustfedéni
respondentl. Proto by rozhovor nemél piekrocit 10 minut. Elektronické dotazovani
je nejmladsi zptisob z vySe uvedenych, neni finan¢né ani ¢asové pfili§ naro¢ny. Nevyhodou
je hlavn€ duvéryhodnost odpovédi, jelikoz respondenti jsou vétSinou anonymni.

(Bednar¢ik, 2008, Kozel, 2006)
Experiment

Bednarcik (2008, s. 70) charakterizuje experiment jako metodu zaloZzenou na studiu vztah
mezi dvéma nebo vice proménnymi za kontrolovanych podminek. RozliSuji se dva
zékladni typy experimentil a to experimenty laboratorni a terénni. Laboratorni experimenty
jsou provadény v umélém prostiedi a subjekty experimentu si jsou védomy, Ze se

experimentu ucastni. Miize ale hrozit nebezpeci, ze se budou chovat nepfirozeng.



Jak uz ndzev znaci, terénni experimenty probihaji v terénu. Patii sem trzni test, kterym se
zjist'uji reakce spotiebitelll na produkt. Tento test je vSak Casove i finanéné€ velmi naroc¢ny.
Prodejci mizou byt testovani pomoci testovaciho nadkupu a také mohou byt provadény
elektronické experimenty pomoci simulaci nejriznéjSich vyrobku a sluzeb (Kozel, 2006, s.

146 — 147).



PRILOHA III: DOTAZNIK PRO VZDELAVACI AGENTURY

Dobry den,

jmenuji se Petra Cermakova a jsem studentkou Fakulty managementu a ekonomiky
Univerzity Tomase Bati ve Zliné. Timto bych Vas chtéla poZadat o vyplnéni dotazniku,
ktery mi bude slouZit jako podklad pro zpracovani bakalarské prace na téma ,Prizkum

trhu dalsiho vzdélavani v oblasti hard skills”.

Tento dotaznik bude slouzit pouze pro uUéely mé prace, pokud si ale nebude prat, aby

jméno vasi spolecnosti bylo zvefejnéno, nechte kolonku ,,Jméno spolecnosti“ prazdnou.

Vysledky prlizkumu budou zpracovany s maximalni diskrétnosti, proto Vas zddam o co

nejuprimné;jsi odpovédi.

Dékuji za Vasi ochotu a ¢as

Petra Cermakova

DOTAZNIK

1. Jméno spolecénosti:

2. Jak dlouho pusobite na trhu vzdélavani?
a) 0-5let
b) 6—10let
c) 11-151let

d) Vice nez 15 let

3. Na poskytovani jakych sluzeb se nejvice zamérujete?
a) Vice nez 50 % hard skills
b) Vice nez 50 % soft skills

c) lJind odpovéd:



Je zdjem o soft skills ze strany firem a organizaci nebo je musite nabizet?
a) Firmy se vidy zajimaji sami

b) Spise se zajimaji sami

Ill

c) ,pulnapu
d) Spise musime nabizet
e) Vidy musime nabizet

f) Neposkytujeme soft skills

Je zajem o hard skills ze strany firem a organizaci nebo je musite nabizet?

a) Firmy se vZdy zajimaji sami
b) SpiSe se zajimaji sami

c) ,pul napll”

d) Spise musime nabizet
e) Vidy musime nabizet

f) Neposkytujeme hard skills

Oznacte hlavni oblasti, ve kterych provadite Skoleni.
a) Ucetnictvi

b) Bezpecnost prace

c) Pocitacova gramotnost
d) Jazykové kurzy

e) Time management

f) Prezentovani

g) Komunikace

h) Osobni rozvoj

i) Zaklady prava

j)  Obchod a marketing

k) Finan¢ni minimum

) Jiné:

Kolik stalych skoliteld mate ve firmé?
Jaka je kvalifikace vasich skolitel(?
a) Vsichni maiji certifikat nebo osvédcéeni
b) Neékteri maji certifikdt nebo osvédceni

c) Jeden ¢i dva maji certifikat nebo osvédéeni
d) Zadny nas gkolitel nema certifikat ani osvédéeni



10.

11.

12.

13.

do K¢)

14.
K¢)

a)

Kolik realizujete Skolicich ¢lovéko-dn( za 1 rok? (Staci priblizny udaj)

Uvedte:

Kolik musite napsat v primeéru nabidek na ziskani 1 zakazky? (Staci pfiblizny udaj)

Uvedte:

Ovérujete telefonicky doruéeni nabidky?
a) Ano
b) Ne

Pokud jste odpovédéli u predchozi otazky ,,Ano”, kolik dni po jejim odeslani?
Uvedte:

Kolik stoji vase kurzy hard skills za 1 Skolici den a ¢lovéka? (Uvedte rozhrani od —
a) Neposkytujeme kurzy hard skills

b) Uvedte rozhrani:

Kolik stoji vase kurzy soft skills za 1 Skolici den a ¢lovéka: (uvedte rozhrani od — do

Neposkytujeme kurzy soft skills

b) Uvedte rozhrani:

Nasledujici odpovédi na otazky vztahnéte ke Skoleni v oblasti zaklad( prava. (Pokud vase

spole¢nost toto Skoleni neposkytuje, vztahnéte odpovédi k néjakému vasemu kurzu

z oblasti hard skills).

15.

Nabizite Skoleni:

a) ve vlastnich ucebnach

b) v prostorech klient(, ale jen v u¢ebnach

c) v prostorech klienti — v u¢ebnach i pfimo na pracovisti

d) Jind odpovéd:



16.

17.

apod.)

18.

19.

20.

21.

a)
b)

c)

a)
b)

c)

Skoleni provadite:
v pracovni dobé
mimo pracovni dobu

dle pfani klienta

Jaka je frekvence kurzu? (Napf. 1x tydné, 2x mésicné, vidy podle prani klienta,

Uvedte:

Jak pocetné skupiny skolite?
1 -7 Ucastnikd

8 — 15 ucastnikl

16 a vice Ucastnikl

vzdy podle prani klienta

Pro koho je Skoleni uréeno?
pouze pro firemni zaméstnance
pouze pro individudIni zajemce

pro oboji

Jsou studijni materialy v cené kurzu, nebo si za né zajemci museji priplacet?
Jsou v cené

Museji za né platit zvlast

Sklada se na konci Skoleni néjaka zkouska nebo test?
Ano
Ne

Dle prani klienta



22.  Ziskavaji ucastnici po ukonceni kurzu néjaké osvédcéeni nebo certifikat?
a) Ano

b) Ne

23. Pokud jste u predchozi otdzky odpovédéli ,Ano”, jaky certifikdt nebo osvédéeni
ziskavaiji?

Uvedte:

24, Mate zpétnou vazbu od proskolenych firem?
a) Ano

b) Ne

25. Pokud jste u pfedchozi otazky odpovédéli ,Ano“, jakd je spokojenost s vasimi
kurzy?

a) VétsSinou spokojeni

b) VétSinou nespokojeni

c) ,pulnapual”

26. Je moZnost zucastnit se ukazkovych hodin kurzu?
a) Ano

b) Ne

27. Nabizite e-learningové kurzy?
a) Ano
b) Ne

c) Chystdme jejich realizaci

28. Poznamky: (Uvedte vse, co pokladate vzhledem k tématu za dllezZité a v dotaznik(

jesté nezaznélo).



PRILOHA PIV: DOTAZNIK PRO POPTAVAJICI SE SPOLECNOSTI
Dobry den,

jmenuji se Petra Cermakova a jsem studentkou Fakulty managementu a ekonomiky
Univerzity Tomase Bati ve Zliné. Timto bych Vas chtéla poZadat o vyplnéni dotazniku,
ktery mi bude slouZit jako podklad pro zpracovani bakalarské prace na téma ,Prizkum
trhu dalsiho vzdéldvdni v oblasti hard skills”. Informace timto dotaznikem zjisténé

nebudou nikde jinde zverejriovany.
Dotaznik je zcela anonymni, proto Vas Zzaddm o co nejupfimnéjsi odpovédi
Dékuji za Vasi ochotu a ¢as

Petra Cermakova

DOTAZNIK

1. Kolik mate zaméstnanc(?
a) Do 10
b) 10-50
¢) 50-100
d) Nad 100

2. V jaké oblasti na trhu prevazné plsobite?
a) Vyrobni
b) Obchodni
c) Poskytujici sluzby
d) Financni

e) lJina, uvedte jaka:

3. Mate zkuSenosti se skolicimi agenturami?
a) Ano, zaméstnance Skolime, ale jen v povinnych pfipadech
b) Ano, Skolime i v jinych nez povinnych pfipadech

c) Ne



4, Oznacte, o jaké oblasti Skoleni zaméstnancl ma vase spolecnost nejvétsi zajem.
(MozZno vice odpovédi)

a) Ucetnictvi

b) Bezpecnost prace
c) Pocitacova gramotnost
d) Jazykové kurzy

e) Time management
f) Prezentovani

g) Komunikace

h) Osobni rozvoj

i) Zaklady prava

j)  Obchod a marketing
k) Finan¢ni minimum
[) Jiné:

5. PoZadujete, aby lektor, ktery u vas bude vést Skoleni mél néjaké osvédceni nebo
certifikat?
a) Ano

b) Ne

6. Kolik Skolicich ¢lovéko-dn( si v souhrnu za rok objednate a zrealizujete? (2 dny

Skoleni pro 20 lidi = 40 ¢lovéko-dn()

7. Kolik K¢ jste v pradméru ochotni investovat do vzdélavani jednoho zaméstnance za
rok?

Uvedte ¢astku:

8. Pokud jste absolvovali Skoleni u jedné vzdélavaci spoleénosti, date ji prednost pfi
dalsim skoleni, nebo budete upfednostnovat jiné faktory (napt. cenu, kvalifikaci lektord,
studijni materidly, atd.)?

a) Zlstaneme u této spolecnosti, pokud nase zkusenost byla dobra.

b) Cena je pro nas rozhoduijici faktor.

c) Budeme se fidit i dalSimi faktory, cena pro ndas neni na prvnim misté.

d) Musime se fidit podle vysledkd vybérového fizeni



9. Seradte nasledujici kritéria podle dlleZitosti pfi vybéru vzdélavaci agentury.
Dobré reference
Cena kurzu
Reklama
Kvalifikace lektor(
Ziskani certifikatu

Doprovodné materialy

10. Rozpocet na vzdélavani pro rok 2012 se ve vasi firmé oproti roku 2011? (Napf.
snizil 0 20 %, zvysil o 15 %, zlstal stejny, apod.) Staci priblizny udaj.

Uvedte:

Pro nasledujici otazky si predstavte, Ze mate zajem o skoleni zaméstnancu vasi
spolecnosti v zdkladech pracovniho prava.
11. Bylo by pro vds zajimaveéjsi Skoleni:

a) v prostorech vzdélavaci agentury

b) ve vasich vlastnich prostorach

c) na pracovisti vasich zaméstnancu

d) jinde

12. V pfipadé, Ze jste u predchozi otazky zvolil/a odpovéd 1 -3 zdlGvodnéte proc.
Pokud jste zvolil/a ¢tvrtou moznost, uvedte kde a proc.

Uvedte:

13. M4 vase spolecnost zdjem spiSe o Skoleni zaméstnanc( spiSe:
a) v pracovni dobé

b) mimo pracovni dobu

14. Nejvice by vam vyhovovalo skoleni zaméstnanc(:

a) jednorazové



b) vrdmcitydne az 14 - ti dn(
c) vramci mésice
d) Skoleni probihajici déle nez mésic

e) Jind odpovéd:

15. S jakou frekvenci by tento kurz mél probihat? (Napf. 1x tydné, 2x tydné, 2x
mésicné apod.)

Uvedte:

16.  Jaky pocet skolenych zaméstnancu byste v rdmci jednoho kurzu uvitali?
a) SpiSe jednotlivych zaméstnancl
b) Skupiny zaméstnanc( (cca 10 lidi)

c) Veétsi skupiny lidi (15 a vice zaméstnancu)

17. Meéli byste zajem o doprovodné materialy ke kurzu?
a) Ano, ale jen kdyZ budou v cené kurzu
b) Ano, i kdyZ za né budeme muset jesté priplatit

c) Ne

18. Uprednostnite firmu, u které na konci kurzu zaméstnanci ziskaji certifikat nebo
osvédceni?

a) Ano

b) Ne

c) Nenito pro nas podstatné

19. Méli byste zajem, pred uzavienim smlouvy o Skoleni, podivat se na ukazkovou
hodinu?
a) Ano

b) Ne



20. Méla by vase firma zdjem o vzdélavani zaméstnancl pomoci e-learningovych
kurzu?

a) Ano

b) Ano, ale jen kdyZ bude e-learningovy kurz levnéjsi nez vyuka lektora.

c) Ne

21. Poznamky: (Uvedte vSe, co pokladate vzhledem k tématu za dulezité a v dotazniku

jesté nezaznélo).



PRILOHA P V: ZAKLADNI VYHODNOCENI DOTAZNIKOVYCH
SETRENI
V nasledujicich tabulkach je vyhodnoceno dotaznikové Setfeni vzdélavacich agentur.

Otazka €. 2: Jak dlouho ptisobite na trhu vzdélavani?

Doba pdsobeni | Cetnost
0-5let 0
6-10let 10
11-15 let 11
vice nez 15 let 14

Otazka ¢. 3: Na poskytovani jakych sluzeb se nejvice zaméiujete?

Poskytované sluzeby Cetnost
Vice nez 50 % soft skills 21
Vice neZ 50 % hard skills 10
"P0l na pal" 2

Otazka ¢. 4: Je zajem o soft skills ze strany firem a organizaci nebo je musite nabizet?

Zajemo o soft skills Cetnost
Firmy se vidy zajimaji sami 1
SpiSe se zajimaji sami 8
"pUl na pal" 9
SpisSe musime nabizet 13
Vidy musime nabizet
Neposkytujeme soft skills

Otéazka €. 5: Je zajem o hard skills ze strany firem a organizaci nebo je musite nabizet?

Zajemo o hard skills Cetnost
Firmy se vidy zajimaji sami 0
SpiSe se zajimaji sami 7
"pal na pal" 5
SpiSe musime nabizet 8
Vzdy musime nabizet 1
Neposkytujeme hard skills 13




Otazka ¢. 6: Oznacte hlavni oblasti, ve kterych provadite Skoleni:

Oblast $koleni Cetnost
Komunikace 29
Prezentovani 26
Osobni rozvoj 24
Obchod a marketing 24
Time management 23
Finan¢ni minimum 12
Zaklady prava 9
Pocitaova gramotnost 9
Jazykové kurzy 7
Bezpecnost prace 5
Ugetnictvi 4
Rizeni zmén 2
Pracovni pravo 1
Project/Crisis Management 1
Personalistika, administrativa 1
Interni audit 1
Implementace dovednosti 1
Rizeni lidskych zdrojd 1
Teambulding 1
Koucink 1

Otazka €. 8: Jaka je kvalifikace vasich skoliteli?
Certifikaty Cetnost
VSichni maji certifikat 21
Néktefi maji certifikat 12

Jede ¢i dva maji certifikat

Zadny nema certifikat

Otéazka ¢. 11: Ovétujete telefonicky doruceni nabidky?

Ovéreni Cetnost

Ano 17
Ne 16




Otazka ¢. 15: Nabizite Skoleni:

Skoleni Cetnost
Ve vlastnich ucebnach 10
V ucebnach klientd 5

V uéebndch i na pracovisti klientd
Ve vlastnich i klientovych prostorach (i na pracovisti)

Otazka &. 16: Skoleni provadite:

Skoleni provadite Cetnost
V pracovni dobé 14
Mimo pracovni dobu 0
Dle pfani klienta 17

Otazka €. 18: Jak pocetné skupiny Skolite?

Velikost skupin Cetnost
1 -7 acastnikd 3
8 - 15 ucastnikd 16
16 a vice Ucastniku 2
Vidy podle prani klienta 7

Otéazka ¢. 19: Pro koho je Skoleni urc¢eno?

Skoleni pro Cetnost
Pouze pro firemni zaméstnance 12
Pouze pro individualni zajemce 1
Pro oboji 17

Otéazka ¢. 20: Jsou studijni materidly v cené kurzu nebo si za né¢ zéjemci museji piiplacet

zv1ast?

Studijni materialy Cetnost

Jsou v cené 29

Musi se za né pfiplacet 2




Otéazka ¢. 21: Sklada se na konci kurzu néjaka zkouska nebo test?

Zkouska na konci kurzu Cetnost
Ano 9
Ne 5
Dle prani klienta 15

Otazka ¢. 22: Ziskavaji Gcastnici po ukonceni kurzu osvédceni nebo certifikat?

Ziskani certifikatu Cetnost
Ano 29
Ne 2

Otazka €. 24: Méte zpétnou vazbu od proskolenych firem?

Zpétna vazba Cetnost
Ano 31
Ne 0

Otazka ¢. 26: Je moZnost ucastnit se ukdzkovych hodin?

Ukazkové hodiny Cetnost

Ano 16
Ne 11

Otazka €. 27: Nabizite e-learningové kurzy?

E-learningové kurzy Cetnost
Ano 9
Ne 14
Chystame jejich realizaci 4




V druhé cCasti jsou vyhodnoceny dotazniky od poptavajici se strany trhu.

Otazka €. 1: Kolik ma vase spole¢nost zaméstnancii?

Polet zaméstnancd Cetnost
Do 10 10
11 az 50 12
51az 100 9
Vice nez 100 13

Otazka €. 2: V jaké oblasti na trhu pievazné ptisobite?

Oblast plisobeni Cetnost
Vyrobni 22
Obchodni 15
Poskytujici sluzby
Statni sprava 1

Otazka €. 3: Mate zkuSenosti se $kolicimi agenturami?

ZkusSenosti s agenturami Cetnost

Ano, zaméstnance Skolime, ale jen v

1
povinnych pfipadech >
Ano, zaméstnance Skolime i v jinych
y L, o 20
nez povinnych pripadech
Ne




Otazka €. 4: Oznacte, o jaké oblasti Skoleni zaméstnancli ma vasSe spolecnost nejveétsi

zajem.

Oblast $koleni Cetnost
Bezpecnost prace 32
Ucetnictvi 22
Obchod a marketing 21
Jazykové kurzy 21
Osobni rozvoj 13
Komunikace 12
Pocitacova gramotnost
Fiancni minimum
Time management
Prezentovani
Zaklady prava

Skoleni fidich, elektrikara apod.

Zivostni prostredi

Programovani a obsluha CNC strojli

Logistika

Strojirenstvi a technologie

RiR|RP|RP[P|FP|Www|w|p|

Mzdovd a personalni oblast

Otazka €. 5: Vyzadujete, aby lektor, ktery u vas povede Skoleni, mé&l osvédceni nebo

certifikat?

Pozadavek certifikitu | Cetnost

Ano 40
Ne 4

Otéazka €. 8: Pokud jste absolvovali Skoleni u jedné vzdélavaci spole€nosti, date ji pfednost
pfi dalSim Skoleni, nebo budete uptednostiiovat jiné faktory (napf. cenu, kvalifikaci lektord,

studijni materialy, atd.)?

Opétovny kontakt Cetnost
Zistaneme u této spolecnosti, pokud nase zkusenost byla dobra 14
Budeme se fidit i dalSimi faktory, cena pro nds neni na prvnim misté 0
Cena je pro nas rozhodujici faktor 17
Musime se fidit podle vysledk( vybérového fizeni 5




wewvr

Prostory skoleni Cetnost
Ve vasich vlastnich prostorech 14
V prostorech vzdélavaci agentury 0
Na pracovisti vasich zaméstnancl 17
Jinde 5

Otazka €. 13: M4 vase spole¢nost zdjem o Skoleni zaméstnancii spise:

Skoleni Cetnost
V pracovni dobé 41
Mimo pracovni dobu 3

Otazka ¢. 14: Nejvice by vam vyhovovalo Skoleni zamé&stnanct:

Otéazka ¢. 16: Jaky by pro vasi firmu byl idealni pocet Skolenych zamé&stnanct?

Délka Skoleni Cetnost
Jednoréazové 35
V ramci tydne az 14-ti dnt 4

V rdmci mésice

Déle nez mésic

Pocet $kolenych Cetnost
Spise jednotlivych zaméstnancu 11
Skupiny zaméstnanc( (cca 10 lidi) 24
Vétsi skupiny zaméstnanct (15 a vice lidi) 9

Otéazka ¢. 17: M¢li byste zajem o doprovodné materialy ke kurzu?

Zajem o materidly

Cetnost

Ano, ale jen kdyZ budou v cené kurzu 39

Ano, i kdyZ za né budeme muset pfiplatit

Ne




Otazka ¢. 18: Upftednostnite firmu, u které na konci kurzu zaméstnanci ziskaji certifikat

nebo osvédceni?

Ziskani certifikatu Cetnost
Ano 21
Ne 0
Neni to pro nds rozhodujici 21

Otazka ¢. 19: M¢li byste zajem, pied uzavienim smlouvy o Skoleni, podivat se na

ukazkovou hodinu?

Zajem o ukazkovou hodinu Cetnost
Ano 29
Ne 15

Otazka ¢. 20: M¢€la by vase firma z4jem o vzdélavani zaméstnancii pomoci e-learningovych

kurzi?
Ziskani certifikatu Cetnost
Ano 7
Ne 28

Ano, ale jen kdyZ bude e-learningovy kurz na 1
zaméstnance levnéjsi neZ vyuka lektora




