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ABSTRAKT

Abstrakt Cesky

Hlavnim cilem diplomové prace je analyzovat soucasny stav marketingové komunikace
Pedagogického centra Praha a na zaklade zjisténych skutecnosti navrhnout projekt, ktery by
danou komunikaci zlep$il a zefektivnil. Prace je rozd€lena na tii Casti - teoretickou,
analytickou a projektovou. V teoretické Casti jsou zpracovany literarni prameny z oblasti
neziskovych organizaci, marketingu vzdélavacich sluzeb, marketingové komunikace, SWOT
analyzy a marketingového vyzkumu. V analytické ¢asti je predstaveno Pedagogické centrum
Praha v&etn¢ jeho <Cinnosti, provedena analyza konkurence, stavajicich marketingovych
komunikaénich aktivit a analyza vnimani marketingové komunikace zakazniky. Na zaklade
zjisténych skute¢nosti je v projektové casti zpracovan projekt | Integrovana marketingova

komunikace™ veetné Casového harmonogramu, financniho a personalniho zabezpeceni.

rrrrr

Abstrakt ve svétovém jazyce

The aim of my diploma thesis is to analyse current marketing communication of Pedagogical
centre Prague and to create a project to improve marketing communication and make it more
effective. Diploma thesis is divided into three parts — theoretical, analytical and project part. In
the theoretical part I have described information, which T have obtained by studying literacy
source about non-profit organisations, educational servises marketing, marketing
communication, SWOT analysis and marketing research. Inthe analytical part 1 have
introduced Pedagogical centre Prague, I have analysed competition, and marketing
communication. On the basis of obtained information I have created the project , Integrated
marketing communication® complete with time schedule, financial and personnel provision. I

have mentioned risk of project realization and alternative ways of project funding.



Rada bych touto cestou pod€kovala vedouci diplomové prace Ing. Ladislavé Haskové
a Ing, Pavle Stankové, Ph.D. za jejich odborné vedeni, cenné rady, konzultace a piipominky,

které mi pii zpracovavani diplomové prace poskytovaly.

Prohlasuji, ze jsem diplomovou praci zpracovala samostatné a pouzitou literaturu jsem

citovala.
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UvoD

Pro svou diplomovou praci jsem si vybrala téma ,Projekt marketingové komunikace
v Pedagogickém centru Praha®™. Toto téma je mi blizké, protoze se tyka prostiedi Skolstvi
a vzdelavani, ve kterém jiz Sest let pracuji. Z mého pohledu je oblast vzdélavani velmi

dilezita a tyka se nas viech. Vzdélani a kvalifikovani lidé jsou potencialem kazdé zemée

a zalezi na nich, jakym smérem se bude dana zeme ubirat.

Pedagogické centrum Praha je statni neziskovou organizaci, ktera poskytuje dalsi vzdélavani
pedagogickych pracovnikii §kol a 8Skolskych zafizeni. Prostiednictvim svych pobocek

v jednotlivych krajich je schopna zajistit vzd&lavaci servis na celém uzemi Ceské republiky.

Hlavnim cilem této diplomové prace je analyzovat souCasny stav marketingové komunikace
v Pedagogickém centru Praha a na zaklade zjisténych 0daji navrhnout projekt, ktery by
danou komunikaci zefektivnil a navrhnout prostfedky, které pomohou zvysit povédomi

organizace v o¢ich pedagogické verejnosti, tedy v o¢ich stavajicich a potencialnich zakaznik?.

Nez ale pfistoupim k samotné analyze marketingové komunikace, formuluji teoretické
poznatky, tvkajici se tématu diplomové prace, ziskané z dosud zpracovanych literarnich
prament. Z tohoto divodu jsem svou diplomovou praci rozdélila na ti Casti — teoretickou,

analytickou a projektovou.

Vteoretické Casti se budu zabyvat marketingem neziskovych organizaci, kterou je
Pedagogické centrum Praha a marketingem sluzeb, které jsou v této organizaci poskytovany.
Dale se budu vénovat pojmu marketingové komunikace, formam marketingové komunikace,
kterymi jsou reklama, podpora prodeje, primy marketing, Public Relations, osobni prodej a na

zaver se dotknu pojmt SWOT analyza a marketingovy vyzkum.

V analytické Casti provedu stru¢nou charakteristiku organizace, véetné popisu jejich ¢innosti,
analyzu konkurence a analyzu konkrétnich marketingovych komunikaénich aktivit
Pedagogického centra Praha. Na zdkladé vyhodnoceni dotaznikl, které jsem si pro ucely
zjisténi vnimani marketingovych aktivit zakazniky (tedy pedagogickymi pracovniky)
vyhotovila, si formuluji hypotézy a vychodiska pro zpracovani tieti — projektové casti.

Vté se budu zabyvat navrhem konkrétnich marketingovych komunikacnich aktivit, které

budou z hlediska zjisténvch udaji nejvhodnéidi, veéetné finanéniho, personalniho a dalsiho

zajisténi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 9

Diplomova prace, tedy hlavné jeji projektova ¢ast by méla poslouzit Pedagogickému centru

Praha jako podklad pro rozhodovani o pfistupu k marketingovym komunikacnim aktivitam.
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1. TEORETICKA CAST
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1 MARKETING NEZISKOVYCH ORGANIZACI

1.1 Neziskové organizace

Nez se zactnu zabyvat marketingem neziskovych organizaci, vysvétlim, co to vlastng

neziskové organizace jsou.

Neziskové organizace jsou takové organizace, jejichz Gcelem neni dosahovani zisku, ale
jejichz poslanim je uspokojovani urcitych potieb. Casto vznikaji v oblasti vzdélavani, kultury,
telovychovy, zdravotnictvi, socialni péfe, humanitarni pomoci, védy, vyzkumu, ochrany

zivotniho prostedi, atd.

Své sluzby poskytuji za Castecnou nebo uplnou thradu naklad. Financovani neziskovych
organizaci je velmi Casto provadéno ze statniho rozpodtu nebo z rozpoctu kraji a obci. Ze

kterého zdroje budou neziskové organizace financovany, zalezi vzdy na jejich ziizovateli.

1.1.1 Typy neziskovych organizaci

Hannagan ve své knize ,,Marketing pro neziskovy sektor™ klasifikuje neziskové organizace

podle:

e zdroji financovani — zda tyto zdroje pochazeji z vladnich dotaci prostfednictvim dani
a grantd, z dobrovolnych prispévkl nebo jinych zdroji

¢ typu vyrobku (sluzby) — zda organizace vyrabi hmotny vyrobek (realnou sluzbu) nebo se
snazi zménit chovani lidi

e organizacni formy, kterda mize byt darcovska (pfijmy z dar), komercni (od uzivateli
vyzaduje platby za své sluzby), vzajemna (organizace je fizena svymi uZzivateli) nebo

podnikatelska (organizace je fizena profesionalnimi manazery) [7]

1.1.2 Specifika trhu neziskovych organizaci
Vystupovanim na trhu se od sebe ziskové a neziskové organizace lisi. U organizaci
vytvarejicich zisk na trhu vystupuji dva subjekty — prodavajici a kupuyjici. Schéma smeény

vypada nasledovné:

- — boZi, sluzby —
PRODAVAIICT [ ™ KUPUIICI
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penize

Obr. 1. — Sména v obchodni praxi

vvvvvv

osoba, ktera podporuje svymi finantnimi nebo naturalnimi prostredky realizaci urcitého

programu. Graficky miizeme tuto situaci zobrazit takto:

POSKYTOVATEL

Projev uznani a Uspokojeni z napliovani

Medialni dikt, vefejne slani (piip. ¢astena
podpora ocenéni, reklama Sluzba shrada sluzby)
; Medialni podpora
DARCE > KLIENT

Pocit uspokojeni z podilu na
spoleéensky prospéing dinnosti

Obr. 2. — Sména u neziskovych organizaci

1.2 Marketingovy mix v neziskové organizaci

Mohlo by zdat, ze neziskové organizace nepotrebuji vyuzivat marketing, Ze nic nevyrabi
atudiz nemusi nic prodavat a propagovat. Jenze neni tomu tak, neziskové organizace
poskytuji sluzby, které také potiebuji uréitym zptisobem ,,prodat™. Na soucasnych trzich je
nabidka sluzeb velmi Siroka a je tedy nutné se od konkurence odlisit a také aktualné sledovat

ptani a potreby svych zakaznik.

Marketingovy mix pro neziskové organizace se od marketingového mixu v ostatnich oborech
nelisi. Patii sem tzv. 4 P — produkt, cena, distribuce a marketingova komunikace. Podivame-1i
se na tato 4 P z pohledu diilezitosti, pak vyznamnou roli v marketingovém mixu neziskovych

organizaci budou hrat produkt a marketingova komunikace.

Velkym problémem komunikace neziskovych organizaci je nedostatek financnich prostredka.
Proto musi organizace hledat nejvhodnéjsi formu marketingové komunikace, atou je

z hlediska financi budovani vztaht s vefejnosti (Public Relations).
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2  MARKETING VZDELAVACICH SLUZEB

Firmy poskytujici sluzby az donedavna zlistavaly pozadu ve vyuzivani marketingu za firmami
vyrobnimi. V poslednich letech stale vice pfibyva organizaci, které poskytuji sluzby, to
znamena, ze posiluje tercidlni sféra. Tim také velmi pfibyva konkurence. A prave s prichodem

konkurence roste 1 vyznam marketingu sluzeb.

V této kapitole se budu zabyvat marketingovym mixem sluzeb. Nez se ale k nému dostanu

vysvétlim pojem sluzba, popiSu kategorie a nekteré specifické vlastnosti sluzeb.

Sluzba = &innost, kterou jedna strana nabizi druhé, je nehmatatelna a neplyne z ni zadné

vlastnictvi. Mlze, ale nemusi byt spojena s fyzickym vyrobkem.

2.1 Kategorie sluzeb
Philip Kotler rozlisil ¢tyfi kategorie nabidky sluzeb:
e Pouze hmatatelné zbozi — produkt neni doprovazen zadnymi sluzbami (napt. mydlo)

o Hmatatelné zbozi s doprovodnymi sluzbami, které zvysuji pfitazlivost zbozi pro

spotiebitele (napt. prodej pocitacii)
e  Dulezita sluzba s doprovodnymi mensimi vyrobky a sluzbami (napf. cestovani letadlem)
o Pouze sluzba (napf. hlidani déti) [Payne, str. 15]

Vzdelavani jako takové je sluzbou nehmatatelnou a mizeme ji zaradit do kategorie ,,Pouze

sluzba®.

2.2 Vlastnosti sluzeb

Sluzby jsou charakterizovany nasledujicimi ¢tyfmi vlastnostmi:

¢ Nehmatatelnost — nemiizeme sluzby ohmatat, prohlédnout, ochutnat

¢ Proménlivost (nestalost)

e Nedelitelnost — vyroba a spotieba sluzeb probiha soucasné a za Gicasti zakaznika

¢ Pomijivost (neskladovatelnost) — sluzby nelze skladovat
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2.3  Marketingovy mix vzdélavacich sluzeb

Kazda organizace poskytujici vzdélavaci sluzby tvofi svou vzdélavaci nabidku, jejiz soucasti
jsou jednotlivé vzdélavaci programy. Po vytvoreni téchto vzdélavacich programi, urceni
segmentu svych zakaznikt a zjisténi velikosti trhu by méla organizace vyvinout aktivity, které
by vedly k uspokojeni prani a potieb zakaznik(i a zaroven k naplnéni cilli organizace. Tyto

aktivity miizeme nazvat marketingovym mixem.

V literatuie se docteme o 4 P marketingu, které tvori marketingovy mix. Jsou to produkt
(vzdélavaci program), cena, distribuce a komunikace. V marketingu sluzeb je vsak

marketingovy mix rozsiren o dalsi 3 P, kterymi jsou:

o Lid¢ (people) — lidsky faktor, jako vyznamna soucast diferenciace nabidky sluzeb

e  Procesy (processes) — postupy, tkoly, éinnosti, podilejici se na tvorbé a dodavee sluzby
e Sluzby zakaznikovi — predprodejni, prodejni a poprodejni sluzby

Zakladem marketingového mixu je hodnoceni a vybeér faktort pro stanoveni marketingové
strategie organizace. Pfi tvorbé strategiec musime hodnotit vliv kazdého prvku na cilové trzni
segmenty, kterym je sluzba urcena. 7 tohoto diivodu je nutné komunikovat jak se zakazniky,
tak 1 se zaméstnanci organizace. Podle toho, kdo s kym komunikuje rozliSujeme interni,

externi a interaktivni marketing. Prehledné tuto situaci vystihuje nasledujici obrazek:

FIRMA

Interni marketing Externi marketing

ZAMESTNANCI ZAKAZNICI

Interaktivni marketing

Obr. 3. - Kdo s kym komunikuje ve sluzbach
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACE

Marketingova komunikace patfi v marketingovém mixu (vyrobek, cena, distribuce,
propagace) kté Casti marketingovych aktivit, které bezprostiedné plisobi na spoticbitele
vyrobkil nebo sluzeb. Maji za Gicel informovat zakaznika o vzniku, vlastnostech, kvalité, ceng,

miste prodeje vyrobku nebo sluzby, atd. a pfimét jej k nakupu.

Komunikace pfedstavuje oboustrannou vyménu informaci mezi zdrojem (Pedagogické
centrum Praha) a pfijemcem sdéleni (potencialni zakaznici a zajemci o dalsi vzdélavani

pedagogickych pracovnikil).

K pochopeni marketingové komunikace nam poslouzi zakladni model komunikaéniho

procesu a vysvétleni jednotlivych ¢asti modelu:

SDELENE ZAKODOVANI PRENOS I\ DEKODOVANII\

/]
I
ZDROJ <::\ .
< ZPETNA VAZBA

Obr. 4. - Zdkladni model komunikacniho procesu {24, str. 300]

PRITEMCE

Zdroj

Zdrojem kazdé komunikace je jednotlivec nebo organizace. Vytvafi sdéleni, rozhoduje o jeho
obsahu. Zdroj by m&l byt pro piijemce piijatelny (diveéryhodnost) a atraktivni.

Sdéleni

Sdéleni tvori urcité informace, které chee zdroj sdélit prijemci. Hraji zde roli dve zakladni véci
— obsah sdé&leni (co chci sdélit) a struktura sdéleni (zplisob zpracovani). Pii volbé sdéleni

zvazujeme racionalni nebo emocionalni hledisko, pfipadné kombinaci obou.

Racionalni hledisko — predpokladame, ze pfijemce dospéje vlastnim rozumem k potiebé nebo
zajmu o nabizenou sluzbu. Sdéleni bude obsahovat informace napt. o kvalit¢ nabizen¢ho

vzdélavaciho programu, niz§ich nakladech vzdélavani.
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Emocionalni hledisko — piisobime na citové podnéty.
Zakodovani

Proces prevodu informace do formy, ktera je srozumitelna prijemci sdéleni. Jde napft. o slova,
fotografie, obrazky, grafy, atd., na které ma pfijemce pozitivné reagovat. Tento proces

vyzaduje znalost potieb a chovani pfijemet sdéleni.
Pienos

Prechod sdéleni od zdroje k prijemci. Dgje se pomoci komunikacnich prostfedki — medii

(televize, rozhlas, Casopisy).

Dekodovani

Proces, jehoZ prostiednictvim piijemee pripisuje vyznam symboliim od odesilatele.
Prijemce

Osoba prijimajici sdéleni vyslané druhou stranou.

Zpétna vazba

Reakce piijemce na sdéleni, které se vraci odesilateli.

Sumy

Nezadouci vlivy, které rusi komunikacni proces.

Cely komunikacni proces je ukoncen teprve tehdy, kdyz ziska urcitou zpétnou vazbu, zda

zprava dosahla mista svého urceni zpiisobem, ktery odesilatel ocekaval. [11, str. 147]

3.1 Hlavni cile marketingové komunikace

Cile marketingové komunikace stanovuji ¢eho chee organizace dosihnout v oblasti

uvédomeni, postojii a preferenci. [24, str. 304

Hlavnimi cili marketingové komunikace jsou:

¢ Informovat — zakazniky o aktivitach organizace, o novych vzdélavacich programech, atd.
e  PiesveédCovat — povzbudit zakazniky, aby vyuzili sluzeb organizace

¢ Piipominat — existenci organizace, posilovat povédomi v oc¢ich zakaznik.
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3.2 Realizace ucinné marketingové komunikace

Vyse popsany komunikacni proces musi byt naplnén v praxi. Realizace marketingové

komunikace nastava postupné v téchto krocich:
e Stanoveni cilovych piijemct (skupin) — bez toho nelze naplanovat efektivni komunikaci
e  Urceni cilii komunikace — (viz bod 3.1)

e /pracovani propagacni informace (zpravy) do propagatniho prostredku — je nutné si
rozmyslet, co chceme piijemci komunikace sdélit, abychom vyvolali zadouci reakce. Tyto

awr

reakce zkouma rada modell, nejznaméjsi je model AIDA:

A Awareness upoutani pozornosti
I Interest vzbuzeni zajmu

D Desire vyvolani piani

A Action dosazeni akce

¢  Volba komunika¢nich kanalii — musime zvolit vhodné komunikaéni nastroje

e Stanoveni rozpoctu komunikace — existuje velké mnozstvi metod, kterymi lze vyclenit
finanéni prostfedky na propagaci — napf. rozhodnutim vedeni spolecnosti o urcité Castce,

procentem z piijmu, stejnou ¢astkou jakou vynaklada konkurence.

e Rozhodnuti o komunikaénim mixu — sestaveni jednotlivych forem marketingové
komunikace, aby byly co nejefektivngsi (formy marketingové komunikace budou

popsany v nasledujici kapitole 3.3)

e Sleduje se ucinnost komunikace — hodnoceni G¢innosti propagace se odviji od zvoleného
druhu marketingové komunikace (napf. velikost poptavky — objednavek v pfimém

marketingu, u¢inky propagacni informace na dosah a Gc¢innost médii v reklame)

e Rizeni a sledovani procesu marketingové komunikace — fizeni tohoto procesu musi byt

v organizaci provadéno co nejkomplexnéji a nejefektivnéyi.

3.3 Formy marketingové komunikace

Vzdelavaci organizace potrebuji efektivné komunikovat se svymi zakazniky a verejnosti. Jen
samotné vytvoreni vzdélavacich programii a stanoveni ceny nestaci k uspé&chu na vzdélavacim
trhu. Je zapotrebi informovat zakazniky o svych cilech, aktivitich, nabidce a vzbudit o

nabizené sluzby zajem. K uskuteénéni cilih marketingové komunikace miize organizace vyuzit
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ruznych forem komunikace. Kazda forma ma své specifické vlastnosti, které ji predurcuji ke

komunikaci urcitého druhu sdéleni vybranému okruhu spotiebitelti.

3.3.1 Reklama

Forma propagace, ktera prostiednictvim placeného komunikacniho média vyhledava uzivatele
zbozi, sluzeb nebo myslenck. Reklama informuje a piesvédéuje o vvhodach a kvalitach
daného vyrobku ¢i sluzby, které nakupem a uzivanim spotfebitel ziska. Mezi subjektem a

prijemcem propagacni informace (zpravy) neni piimy kontakt.

Hlavni prostiedky reklamy:

Reklama se uskuteniuje prostrednictvim tiskovych médii (noviny, Casopisy, katalogy),
televize, rozhlasu, venkovni reklamy (billboardy, megaboardy, city light vitriny), reklamy

v king, audiovizualnich snimk, internetu atd.

Hlavnim zamérem je vzbudit zajem, zmenit postoje a modely chovani zakaznik( k nabizenym
sluzbam (vzdélavacim programtim). Mezi cile reklamy bezesporu fadime zvyseni poptavky
po sluzbach, tvorba pozitivni a silné image organizace, posileni finanéni pozice, motivace

pracovnikill organizace.

Pro vzd@lavaci (neziskové) organizace jsou nejvétiim problémem naklady, které mohou na
reklamu vynalozit. Neni nutné délat reklamu za kazdou cenu, ale spise si rozmyslet, kolik
pengz mohu pouzit, zda se zaméfuji na spravnou cilovou skupinu, zda dodrzim cile, které
jsem si vyty¢ila. Vhledem k financnim prostfedktim prichazi ve vzdélavaci organizaci v iivahu

predevsim reklama v tiskovych médiich, popf. na internetu.

3.3.2 Podpora prodeje

Vyuziva rznych aktivit (bez médii masové komunikace), které vedou k prodeji sluzeb nebo
vyrobkil. Podpora prodeje se zamétuje na jednotlivé clanky distribuénich cest (slevy a cenova
zvvhodnéni) nebo na koneiné spotiebitele. Pro n& se stava nakup zajimavejsim
prostrednictvim kupondi, prémii, propagacnich predméti, darka, vzorkh zbozi, prémiovych
baleni, slev, uvért s nizkymi Groky. Vyuziva také riznych soutézi, her, loterii, prezentaci na

veletrzich a vystavach, predvadécich akei v misté prodeje.

Cilem je narusit zazité zvyky pii nakupovani a poptavee po zbozi nebo sluzbach. Ve
vzdélavacich organizacich nachazi uplatnéni poskytovani propagacnich predméti (bloky,

slozky, tuzky) a cenova zvvhodnéni (napt. pi1 dlouhodob&j$i spolupraci zakaznika
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s organizaci). V soucasné dobé jde, podle mého niazoru, o nejvice se rozvijejici oblast

propagace.

3.3.3 Public Relations

Public Relations nebo také vztahy s verejnosti nebo publicita, je planovany a neustaly zpuisob
budovani a udrzovani dobrého jména a vzajemného porozumeéni mezi organizaci a vefejnosti.
Zkusenosti ukazuji, ze dobré vztahy s verejnosti vedou ke zvySeni stupné znamosti, zlepseni
image a goodwillu firmy. Prostiedky Public Relations ovlivii cilové skupiny jak piimo (bez

médii), tak prostfednictvim médii.

Rozlifujeme rmzné prostiedky Public Relations:

prostiedky individualniho phsobeni — charitativni dary, darkové a upominkové

predméty, osobni vystoupeni, projevy
- prostiredky skupinového plisobeni — vyrocni zpravy, publikace, seminare
- prostiedky Press Relations — tiskové konference, ¢lanky v tisku
- lobbying a styky se spole¢nosti

- sponzoring — je finan¢ni ¢&i jiny prispévek spolecenskym nebo medialnim aktivitam,
s cilem podpofit jméno organizace, obchodni znacku, image, aktivity organizace, atd.

Sponzoring mize byt sportovni, kulturni, socialni, spolecensky, politicky.

Na rozdil od reklamy a podpory prodeje je Public Relations vétsinou bezplatné. Je takovou
formou komunikace, jejiz cilem neni piimé zvyseni objemu prodeje vyrobkil nebo sluzeb.
Hlavnim tkolem je vytvareni pfiznivych pfedstav (image) vefejnosti o firme. Pfitom
vefejnosti rozumime ,,vefejnost externi®, tj. zakazniky, partnerské podniky, akcionaie,

zameéstnance, investory apod.

Ve wvzdélavaci organizaci se jedna vétSinou o informovani vtisku o jeji Cinnosti,
o vyznamnych udalostech a novinkach. Dilezité je také vystupovani zastupcl organizace na
vefejnych akcich a tisténé materialy organizace. Podivame-li se na to z hlediska vyhodnosti
pro neziskové organizace, mlizeme fici, Ze prave tato forma marketingové komunikace se jevi
jako jeden z nejlepsich zplisobti komunikace. Mohu fict, ze mé zkusenosti jsou zatim takové,

ze vzdélavaci organizace vyuzivaji Public Relations velmi malo.
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3.34 Osobni prodej

Osobni komunikace tvari v tvar, ktera spociva na schopnosti prodejce pfimét zakaznika ke
koupi vyrobku ¢i sluzby. Vvhodou je, Ze obsah a forma sdéleni muze byt prizpiisobena
konkrétnimu zakaznikovi a situaci a komunikace probiha obéma smeéry — vznika zpétna

vazba. Nevvhodou jsou vysoké naklady a vysoké naroky na odbornost pracovnikii.

Hlavni prostiedky osobniho prodeje: prezentace pii prodeji, prodejni setkani, telemarketing

(pf1 personalnim nasazeni prodejce), stimulacni programy a vzorky, persondlni aktivita

prodejce pii veletrzich a vystavach, nasledna Cinnost.

U poskytovani sluzeb je spoluprace se zakaznikem nezbytna. Na turovni poskytovanych sluzeb

zavisi 1 povest celé organizace.

3.3.5 Primy marketing

Piima adresna komunikace mezi zakaznikem a prodavajicim, zameérena na prodej zbozi nebo
sluzeb a zalozena na reklamé. Uskutecnuje se prostiednictvim posty, telefonu, televizniho
vysilani, rozhlasu, novin nebo casopisi. Existuje zde pfima vazba mezi prodejcem a

zakaznikem bez existence mezi¢lanka.

Hlavni prostiedky pfimého marketingu: letaky, brozury, prospekty, katalogy, telefonni

seznamy, ti§téné adresare, Casopisy pro zakazniky, telemarketing, interaktivni videotext.

Pro vzdélavaci organizace je velmi dilezité vést si adresar stavajicich zakaznikd, ktery je
nutno pribézne aktualizovat. Nevyhodou je, ze 1idé jsou denn¢ zahlceni mnozstvim zasilek, a
mohou tu nasi snadno prehlédnout. Pro efektivnost naSeho piisobeni prostrednictvim primého
marketingu je nutné sdéleni dobie zpracovat, aby zakazniky zaujalo a poskytlo jim viechny

dilezité informace.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 21

4 TEORETICKA VYCHODISKA PRO ANALYTICKOU CAST

4.1 SWOT ANALYZA

Jedna se o metodu kvalitativniho vyhodnoceni veskerych relevantnich stranek fungovani
organizace (popi. problému, feSeni, projekt atd.) a jeji soucasné pozice. Je nastrojem pro

celkovou analyzu vnitinich 1 vnéjdich Cinitelt.

Jadro metody spociva v klasifikaci a ohodnoceni jednotlivych faktort, které jsou rozdéleny do
4 zakladnich skupin (). faktory vyjadiujici silné nebo slabé wnitini stranky organizace
a faktory vyjadiujici prilezitosti a hrozby jako vlastnosti vn¢jstho prostiedi). Analyzou
vzajemného pusobeni jednotlivych faktort silnych a slabych stranek na jedné strané vOéi
prilezitostem a hrozbam na strané druhé lze ziskat nové informace, které charakterizuji

a hodnoti Giroven jejich vzajemného stietu.

SWOT je zkratkou slov z angli¢tiny: Strengths (pfednosti = silné stranky), Weaknesses
(nedostatky = slabé stranky), Opportunities (piilezitosti), Threats (hrozby).

SWOT analyza tedy predstavuje kombinaci dvou analyz, S—-W a O-T. Vychazi
z predpokladu, Zze organizace dosahne strategického uspé&chu maximalizaci prednosti

a prilezitosti a minimalizaci nedostatkli a hrozeb.
Analyza SWOT je pro tviirce strategickych planti a rozhodnuti uzite¢na v mnoha smérech :

» Poskytuje manazeram logicky ramec pro hodnoceni soucasné a budouci pozice jejich

organizace.

» 7 tohoto hodnoceni mohou manaZzefi usoudit na strategické alternativy, které by

mohly byt v jejich situaci ty nejvhodng;si.

»  Mize byt provadéna periodicky, aby manazery informovala o tom, které interni nebo
externi oblasti nabyly nebo naopak ztratily na vyznamu vzhledem k ¢innostem

organizace.

»  Vede ke zlepsené vykonnosti organizace.
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4.2 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum je chapan jako funkce, ktera spojuje spotiebitele, zakaznika

a vefejnost s marketingovym pracovnikem prostiednictvim informaci.[21]

Predstavuje shromazd'ovani, zpracovani a analyzu veskerych informaci, potiebnych pro
optimalni fungovani marketingu organizace. Informace tvkajici se skute¢nych a potencialnich
zakaznikt, predpovidani jejich zayml a preferenci, zjistovani jejich vzdélavacich potieb atd.
jsou vyuzivany k zjistovani a definovani marketingovych ptilezitosti a problémt, k tvorbe,

zdokonalovani a hodnoceni marketingovych akei dané organizace.

Je nutné, aby byl marketingovy vyzkum proveden co nejkvalitnéji a aby byly vysledky co
nejpiesnéji zpracovany. Schéma, nazyvané také jako myslenkova mapa by meélo kazdému
pomoci pochopit problematiku marketingového vyzkumu ve vsech jeho souvislostech

a navaznostech:
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Obr. 5 - Schéma marketingového vyzkumu [29]

4.2.1 Rozdéleni marketingového vyzkumu

Marketingovy vyzkum se sklada z péti zakladnich krokt:
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- definovani problému
- plan vyzkumu
- sbeér informaci
- analyza udaj

- zavéry a doporuceni.

Zaveéry a
Definovani Plan Sbér Analyza doporuceni

problému vvzkumu informaci / udaiu

Obr. 6. — Zakladni kroky marketingového vyzkumu [23, str. 43]

4. 2. 1. 1 Definovani problemu

Je nutna jasna formulace problému, ktery ma byt prostrednictvim vyzkumu fesen, jaké
informace budeme k vyzkumu potiebovat, které osoby budou vyzkum provadét, atd. Bez
jasného definovani problému a jejich pficin je vyzkum vétSinou bezcenny. Méla by zde platit
poucka: ,,.Dobie definovany problém je napil vyfeseny problém®. Odhaleni pficin vzniku

problému nam umozni stanovit 1épe dalsi postup vyzkumu.

Pokud je to mozné, formuluji se 1 hypotézy mozného teseni problému, tedy mozné alternativni
odpovédi na otazky vyzkumu. Formulovani téchto hypotéz pomaha vyzkum 1épe specifikovat

a precizovat otazky. [28, str. 9]

4. 2. 1. 2 Plan vyzkumu

Vtéto fazi si zpracujeme projekt, ve kterém uvedeme vSe podstatné, co se vztahuje
k vyzkumnému dkolu, tzn. cil vyzkumu, pfistupy a metody jeho fteseni, techniky
shromazd’'ovani ndaji, velikost zkoumaného souboru, zplsob zpracovani dat, ndklady na

vyzkum, terminy a osobni odpovédnost za jednotlivé faze.

4. 2. 1. 3 Shér informaci (jist' ovani tidaji)
V této fazi pracujeme se dvéma zdroji dat: sekundarnimi a primarnimi.

Sekundarni tidaje — mohlo by se zdat, ze nazev sekundami by mohl oznacovat druhorada

data. Ve skute¢nosti je ale sekundarnost dana opakovanym pouzitim udaja, tzn., ze tyto udaje
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byly shromazdény a zpracovany k jinym ucelim. Jsou vetrene piistupné, bud’ zdarma nebo za
uplatu. Velkou pfednosti téchto tdajii je fakt, ze jsou k dispozici v okamziku zpracovani
projektu a jejich cena byva obvykle nizsi nez cena primarnich adajt. Tyto dva divody vedou
ktomu, ze vyzkumnici zacinaji zjistovat data ze sekundarnich udaji. Nevyhodou
sekundarnich informaci mize byt napiiklad urcité zkresleni ndajh, adaje nemusi byt
objektivni a uplné a ne vzdy odpovidaji pfesné potrebam dané studie. Vtom piipadé se
ptistupuje k ziskavani primarnich (novych) udaja.

Sekundarni tidaje miizeme rozdélit na:

a) interni — shromazd’ovany uvnitf firmy, jsou to tidaje o prodeji 1 nakupu vyrobku ¢i sluzeb,
udaje zucetni evidence, rozbory hospodareni, tdaje o cenach, platebnich a dodacich

podminkach, atd. Tyto idaje jsou levné, snadno dostupné a dobte ovéritelné.

b) externi - mizeme zde zaradit data shromazd’ovana institucemi k nejriznéjim ucelim.
Mezi né patii napft. statistické roCenky a prehledy vydavané vladou, marketingové Casopisy a
publikace, noviny, obsahujici ekonomické a obchodni tdaje nebo finanéni zpravy, katalogy a

databaze.

Primarni udaje — ziskavame vyzkumem piimo vterénu. Jsou zji§tovany pro potieby

podnikového marketingu tehdy, jestlize nam zdroje sekundarnich wdaji neposkytuyi

dostate¢né informace o zkoumaném problému.

4. 2. 1. 4 Analyza tdajit a zavéry

Dalgim krokem po zjisténi a shromazdéni viech potfebnych materiali a udaje je jejich
zpracovani a analyza. Vybér metod analyzy zjisténych dat zavisi na cili studie a zplsobu
ziskavani udaji. Analyza by méla managementu podniku dat odpovéd’ na tadu otazek, napft.
jaké faktory a vjaké mife ovliviuji prodej vyrobkl a sluzeb, efektivnost piisobeni
propagacniho mixu, atd. Celkova uspésnost vyzkumu zalezi na tom, jak jsou vysledky
mterpretovany. Predlozeni nepfesnych, zkreslenvch a nepodstatnych informaci mtize vést

k nespravnym rozhodnutim, ktera by mohla ohrozit dalsi chod organizace.

4.2.2 Metody marketingového vyzkumu

Pii kazdém vyzkumném tkolu je nutné zvazit jakou metodu nebo metody pouzit. Mezi
nejpouzivangj§i marketingové metody fadime pozorovani, prizkum a experiment. DalSimi

marketingovymi metodami mohou byt anketa, panel, konjunkturni test.
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4. 2. 2. 1 Pogorovani

Vyzkumnik svymi smysly zaznamenava skute¢né chovani a jednani, a to bud’ osobné nebo
pomoci elektronickych pristrojii (scanner). Tato metoda se pouziva v situacich, kdy nam
nositel informaci (napt. zdkaznik) nechce nebo nemtize dat potfebné informace. Vyhodou jsou
nizké naklady, rychlost ziskani informaci a moznost pozorovat lidské chovani piimo
v ptirozené podobeé. Nevyvhodou je ale skutecnost, Ze pozorovani nam neposkytne informace o
nazorech a motivech chovani zakaznikli ani o malo Cetnych jevech. Z tohoto divodu se jevi
jako nejvhodnéjsi kombinovat metodu pozorovani s jinymi metodami vyzkumu. Pozorovani
je také Casové narocné a mize byt ovliviiovano subjektivnimi pocity pozorovatele a miize
dojit ke zkresleni uréitych jevii. Zalezi na pozorovacich schopnostech pozorovatele a
schopnostech interpretace poznatkli a je ticba se na ngj dikladné pripravit. Pii pozorovani
postupujeme tak, Ze si uréime objekt a predmét pozorovani, zplsob a typ pozorovani,
navazeme kontakt se zkoumanym prostfedim, vypracujeme plan pozorovani (Cas, misto,
rozsah, zplisob zapisu, naklady a zplisob ovéfovani vysledkil), provedeme vlastni pozorovani,

zapiSeme a prezentujeme vysledky pozorovani ve formé vyzkumné zpravy.

Rozlifujeme pozorovani:

a) podle mista jeho uskutecneni: - v terénu
- v laboratofi
b) podle zplisobu ziskavani informaci:
- vnitini (zCastnéné) - pozorovatel je v kontaktu se zkoumanymi lidmi uvnitt skupiny
- vn&jsi (nezucastnéné) - pozorovatel stoji mimo zkoumanou skupinu
¢) podle postaveni pozorovatele:
- skryté (utajené) — pozorovatel je clenem skupiny, ale skupina o jeho zamérech nevi

- oteviené (zjevné) — pozorovatel je Clenem skupiny, ktera vi o jeho Glloze

4. 2. 2. 2 Prizkum

Patti k nejrozsifengjsim metodam, které podchyti informace o motivech, nazorech

a preferencich zakaznik. Vyzkumnik je v pfimém kontaktu s nositelem informaci.

Prizkum se uskutecnuje prostfednictvim dotaznikli a vhodné zvoleného kontaktu s nositeli

informaci (pohovor nebo pisemny dotaznik).
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Dotaznik

Pii sestavovani dotazniku musime davat pozor na jeho spravné formulovani. Spatné sestaveny

dotaznik muze vést ke zpochybnéni ziskanych informaci, které nemusi odpovidat ciliim a

potrebam prazkumu. Musime také veédét, na koho se budeme dotaznikem obracet.

Zasady pro sestavovani dotazniku:

1)

2)

3)

4)

3)

6)

Otazky musi byt jasné formulovany a jednoznaéné vykladany — vyhybat se
dvojsmyslnym, zavadgjicim nebo sugestivnim otazkam, kladené otazky by mély mit
logicky sled. Cim jednodussi otizka, tim jasn&jsi odpoved’. Dale plati, 7e se otizky
mohou tykat jen téch skutecnosti, na které si respondent miize upamatovat, které ma
prozité.

Musime dbat na spravné pouziti slovniku — slovnik musi byt pro dotazovaného
srozumitelny, nesmi vyvolavat nejistotu nebo pocit neodbornosti, ktera by mohla vést ke
snizeni daveéry dotazovaného.

Uvazujeme 1 psychologické faktory — dotazovani budou mit tendenci odpovidat
zpusobem, o kterém si mysli, ze je spravny, 1 kdyZ to neni pravda.

Otazky nesmeji omezovat dotazovaného — nabidnout mu dostatecny pocet alternativ
odpovedi.

Dotaznik ned&lame dlouhy, maximum je 40 otazek — piili§ dlouhy dotaznik by mohl
odradit dotazované a slozitéji se vyhodnocuje.

Do kazdého dotazniku by mély byt zahrnuty kontrolni otazky, jejichz cilem je

provéiovani spolehlivosti ziskanych udaja.

Druhy otazek — je mozné vyuzivat rizné druhy otazek:
A) Otazky podle G¢elu v dotazniku

1.

Nastrojové otazky — nejsou vzdy vyhodnocovany, jejich uplatnéni je potrebné proto, aby

dotaznik splnil sviij ucel. Mizeme je dale rozlisit na:

- filtra¢ni otazky — umoznuji respondenty tiidit

- analytické otazky — slouzi k dalsim rozborim, napt. identifika¢ni otazky, které
respondenty tadi do urcitych skupin

- psychologicko-funkéni  (kontaktni) otazky — vytvareji kontakt mezi tazanym
a tazatelem, jsou to Gvodni a zavérecné otazky

- kontrolni otazky.
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2. Vysledkové otazky — ¢lenime podle toho, jakym zptsobem nam dovoluji charakterizovat

vlastni vysledek Setieni:

- meritkové otazky — zkoumany problém mizeme urcitym zplisobem mefit (napi. kolik
respondentti vlastni danou véc)

- nominalni otazky — slouzi k jmenovitému uréeni zkoumané skutecnosti (napt. dotaz
na oblibenou znacku)

- dokreslujici otazky — vysledek nemiizeme jednoznacné klasifikovat, zvlastni skupinou
téchto otazek jsou tzv. sondy (oteviené dotazy, které klademe po vyCerpani problému
uzavienymi dotazy).

3. Pomicky — je mozné vyuzit i pomticek, napf. verbalnich, obrazovych & vzorki.

B) Otazky podle variant odpovédi
Toto ¢lenéni je velmi dalezité pro zpracovani dotaznik.

1. Oteviené otazky — respondent ma volné pole k vyjadieni svého nazoru, umoznuji Sirsi

2. Uzaviené otazky — moznosti odpovedi jsou predem dany, respondent musi zafadit svou
odpoved® pouze do vymezenych moznosti odpoveédi, tyto otazky jsou vsak I1épe
zpracovatelné.

3. Kombinované — polooteviené nebo polozaviené.

() Otazky podle vztahu k obsahu

1. Primé otazky — Gcel dotazu je ziejmy, mohou byt specialni (napf. sémanticky diferencial,
skaly, testy), psychotaktické, prosté.

2. Neprimé projekéni otazky — vychazi ze zadani skupiny otazek, které podnécwyi fantazii
tim, Ze pripoustéi riznorodou mnozinu vykladu, vyuzivame asociativni, konstruktivni,

dokoncovaci, vybérové, fidici a expresivni techniky.

Pohovor

Vyzkumnik hovofi pfimo s respondentem, napt. o tom, co si mysli o uréitém vyrobku, znacce
nebo sluzbach. Je nutné si predem naplanovat ¢eho chceme dosahnout, analyzujeme si druhou
osobu, rozhodneme, kde se rozhovor bude odehravat (doma, v praci, na ulici, v obchodg),
ptipravime si informace k danému tématu a rozmyslime si jakou formou budeme rozhovor

vést (pratelsky nebo oficialng).

Rozeznavame:
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1. Nestandardizovany rozhovor — otazky nejsou presné formulovany, respondent ma volnost
vyjadieni.

2. Standardizovany rozhovor — otazky jsou dobre pripravené a sestavené v daném poradi.

3. Polostandardizovany rozhovor — kombinovany zplsob, nekteré otazky jsou dany predem,
ale vyzkumnik klade 1 vysvétlujici otazky a zada respondenta o volngjsi vyjadreni.

Na zavér kazdého rozhovoru je tieba udélat ti1 dilezité véci: strucné sumarizovat, podekovat

respondentovi a dohodnout se na dalsich setkanich nebo akcich, které budou pripadné

nasledovat.

4. 2. 2. 3 Experiment

Muize se provadet bud’ v laboratofi nebo v terénu. Snahou je zjistit pri¢iny chovani osob pfi

pusobeni urcitych vlivii. Experiment vyzaduje:

- soustredit se pouze na jeden problém, urcit cil pozorovani

- urcit okruh pozorovanych osob a vytvorit vhodné podminky

- ur¢it dobu a frekvenci pozorovani

- okamzité zaznamenavat zjisténé udaje.

Hlavni vvhodou experimentu je skutecnost, Zze vyzkumnici maji neustalou kontrolu nad
prizkumem a mohou sledovat chovani osob daleko 1épe nez u jinych forem marketingového
vyzkumu. Nevyhodou jsou tézkosti s volbou vhodné prilezitosti, protoze experiment nelze

vicekrat opakovat.

4. 2.3 Zpusob kontaktu

Zjistovani informaci se miize uskutecnovat osobné, postou nebo telefonicky.

Osobni_kontakt — vyhodou je pruznost a rychlost ziskavani informaci, j¢ mozné klast

1 dopliuyjici otazky, nevvhodou jsou vysoké naklady.

Kontakt postou — vyvhodou je mozné ziskani velkého mnozstvi informaci, odpovédi jsou

uprimngjsi, protoze respondent neni ovlivnén piitomnosti vyzkumnika, naklady jsou relativne

nizké, nevvhodou je prakticky nulova pruznost a nizka navratnost dotazniki.

Telefonicky kontakt — velkou vvhodou je rychlost, cena a pruznost, miizeme si piesné urdit,

na jaky vzorek respondentii se obratime.
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Ktery zplsob kontaktu zvolime, zavisi na tom, jaké informace chceme ziskat, na jaky okruh
respondentl se obratit, kolik financnich prostfedki mame k dispozici a jak rychle ma byt

prizkum proveden.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky

30

II. ANALYTICKA CAST
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5 CHARAKTERISTIKA ORGANIZACE

Pedagogické centrum Praha bylo zfizeno dne 1. ledna 2004 jako prispévkova organizace
Ministerstva gkolstvi, mladeze a télovychovy Ceské republiky (MSMT CR). Zabyva se
ptipravou a zajisténim vzdelavacich programi — tzn. kurzl, seminait, prednasek a jinych

aktivit souvisejicich s daldim vzd&lavanim uéiteli a pedagogickych pracovnikii.

Je organizaci s celostaitni pusobnosti. V jednotlivych krajskych meéstech ma celkem
13 detasovanych pracoviSt, ktera pomahaji zajistovat servis dalsiho vzdélavani na celém

tizemi Ceské republiky.

5.1 Historie vzniku organizace

Rok 2004 zaznamenal v oblasti dalfiho vzdélavani pedagogickych pracovnik(i rozsahlé
zmény. Zatimco vroce 2004 existovalo v Ceské republice 14 samostatnych krajskych
pedagogickych center, od 1. ledna 2005 zistalo vgesci MSMT CR pouze jediné —
Pedagogické centrum Praha (zkratka PC Praha).

Ostatni pedagogicka centra byla k 31. 12. 2004 ptikazem ministryné Skolstvi, mladeze
atélovychovy & 4/2004 ze dne 2. Cervna 2004 zrufena. Tato centra zajistovala sluzby
v oblasti dalsiho vzdélavani pedagogickych pracovnik( i ostatnich pracovnikii ve skolstvi,
poskytovala informace, metodickou pomoc, vzdélavaci, poradensky a dalsi servis skolam

a Skolskym zarizenim.

Pedagogické centrum Praha prevzalo neékteré kompetence plivodnich center a 1 nadale je jeho
cilem poskytovat dalsi vzdelavani, a to v oblasti vladnich priorit, v neomezené mire tak, aby
bylo dostupné viem pedagogtiim, ktefi maji zajem a chut’ se ucit a ziskavat nové poznatky. Na
rozdil od plUvodnich pedagogickych center nyni navic plni ukoly spojené s Cerpanim

finan¢nich prostfedkl plynoucich z Evropské unie, konkrétné z Evropského socialniho fondu.
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5.2  Popis Cinnosti

Pedagogické centrum Praha pripravuje a organizatné zajistuje dalsi vzdélavani

pedagogickych pracovnikl v téchto dvou oblastech:

1. Cinnosti tykajici se vladmich priorit voblasti daltho vzd&lavani pedagogickych

pracovnikii (DVPP).

2. Cinnosti vyplyvajici z pozice konetného piijemce a koneného uzivatele finanéni
pomoci z Evropského socialniho fondu (ESF), a to prostrednictvim Operacniho
programu rozvoje lidskych zdrojii (Opatieni 3.1). Pedagogické centrum Praha tvori
arealizuje tzv. narodni projekty, které umoznuji vyuziti finanénich prostredk ESF pro

dalsi vzdelavani pedagogickych pracovnikii.

5.21 Dalsi vzdélavani pedagogickych pracovniku - vladni priority

Nez se dostanu k tomu, abych popsala jednotlivé ¢innosti Pedagogického centra Praha, musim
vysvétlit systém dalsiho vzddlavani pedagogickych pracovnikii v Ceské republice. Jde o
systém decentralizovany, zaloZzeny na zodpoveédnosti feditele kazdé Skoly za rozvoj celé fkoly
véetné rozvoje jejich zaméstnanch. Stat pridéluje skolam finanéni prostredky Gceloveé vazané
na DVPP, které skoly vydavaji vsouladu svlastnimi prioritami a vlastnim planem
vzddlavani. Skola smi udelové vazané prostiedky pouZit na tthradu vzd&lavacich programi
DVPP akreditovanych MSMT CR a na ndklady spojené s t¥mito kurzy. Reditel skoly mize
pouzit 1 dal$i finantni prostfedky nad objem ucelové vazanych napf. z provoznich
neinvesti¢nich vydaji a ty mize vydat na DVPP bez ohledu na akreditaci. Cast vzd&lavacich

akci si mize hradit zameéstnanec $koly sam, na své vlastni naklady.

Ze zakona je dalsi vzdélavani pedagogickvch pracovniki povinné. Ministerstvo Skolstvi
mladeze a telovychovy vyuziva k poskytovani sluzeb DVPP Pedagogické centrum Praha,

jakozto jedinou ptimo fizenou vzdélavaci organizaci ve svém resortu.

Jak jsem jiz zminila, Pedagogické centrum Praha poskytuje daldi vzdélavani v oblasti
vladnich priorit. Ministerstvo skolstvi, mladeze a télovychovy reagovalo na potfeby ceského
skolstvi a definovalo téchto osm aktualnich témat, které chee pomoci Pedagogického centra

Praha tesit v celostatnim métitku:

% Vzdélavani vedoucich pracovnikii a kariérni rist - Skola v souvislostech prava, nové

zakony a vyhlasky
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Od ledna 2005 vstoupily v platnost dva velmi vyznamné zakony pro ceské skolstvi. Jedna
se o zakon o predskolnim, zakladnim, stfednim, vy$sim odborném a jiném vzdélavani
(8kolsky zakon) a zakon o pedagogickych pracovnicich. Pedagogické centrum Praha
nabizi vzdélavaci programy pro pracovniky skol a skolskych zafizeni, které jim pomohou
orientovat se v danych zakonech a v jejich pripadnych provadecich predpisech (nafizeni

vlady a vyhlasky).
Vzdélavani vedoucich pracovniki - management

Vzdélavaci nabidka v této oblasti je urcena vedoucim pracovnikiim skol a skolskych
zafizeni — feditelim a jejich zastupcim. Je zaméfena na fizeni Skoly, predev§im na
ekonomickou a legislativni oblast. Zabyva se také oblasti planovani, vedenim kolektivu,
motivaci zaméstnancli, tymovou spolupraci, hospitaéni &innosti, komunikaei s okolim,
osobnostnimu riistu atd. Centralnim vzdélavacim programem je Funkéni studium

vedoucich pracovnikl $kol a skolskych zafizeni (FS 1.)

Statni informaéni politika ve vzdélavani (SIPVZ) - poditatova gramotnost

Tento vladni projekt je urcen pro vzdélavani pedagogickych pracovnikii v oblasti ICT
technologii. Nabidka kurzii Pedagogického centra Praha obsahuje Skoleni: Zakladni
uzivatelské znalosti (7), Skoleni poudenych uZivatelti (P), Skoleni specifickych znalosti

(S), Vzd&lavani ICT spravet Skolni pocitacové sité (N), Vzdélavani ICT metodikt (M).

Dalsi vzdélavani v oblasti cizich jazyka - pro uditele cizich jazykd bez piislusného
vzdelani 1 pro pedagogické pracovniky

Pedagogické centrum Praha nabizi vzdélavaci programy zaméfené na prezentaci
vhodnych metodickych postupt pii vyuce cizich jazyk®, vyuku realii, vyuziti her pii praci
s dyslektickymi zaky, na diskusi o problematice maturitnich zkousek, o vysledcich

programu ,,Maturita nanecisto™ ve spolupraci s organizaci CERMAT Praha.

Podpora a zavadéni Ramcovych vzdélavacich programu (RVP) do praxe

Ramcové vzddlavaci programy jsou v Ceské republice zavadény v souladu
s nejnovedimi  trendy vzdélavacich politik stath Evropské unie. Jde o podporu
pedagogické autonomie skol a uciteld, ramcové vzdélavaci programy umoziuji rtizné
piistupy ke vzdélavani podle individualnich moznosti, vychodisek a podminek kazdé

skoly s ohledem na potieby zaku.

Vzdélavaci programy zameérené na RVP maji rovnéz pomoci pedagogim pii tvorbé

a pouzivani skolnich vzdélavacich programti. Cilem téchto seminaii je konkrétné poradit
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s tvorbou individualnich programt, naucit, jak provadét analyzu prace Skoly, vybér
klicovych kompetenci, atd. Velky diraz je zde kladen na roli pedagogti, jejich piistup

k praci v ramci kolektivu (spoluprace a tymova prace).

<+ Informace o programech EU a ESF — tvorba projekti

Smyslem téchto vzdelavacich programii je poskytnout tcastnikiim zakladni prehled
omoznostech pomoci zevropskych strukturalnich fondi, zejména z Evropského
socialniho fondu (ESF) a poradit pedagogické vefejnosti, jak téchto ziskanych znalosti
vyuzit. K tomu slouzi programy zaméfené na piipravu a tvorbu projekti financovanych

ze zdroji Evropskeé unie.

% Vzdélavani pro stiredni odborné skoly

Vzd&lavaei programy jsou zaméfeny na aktudlni otiazky vvuky, metodiku vyuky a na
problematiku nov¢ vznikajicich Ramcovych vzd&lavacich programii pro stiedni $koly.
Seminafe se tykaji jak vyuky vSeobecnych predmeéth, tak predmétt odbornych (napf.

obory strojirenstvi, gastronomie). Vénuji se rovnéz pfiprave pedagogll na statni maturitu.

¢  Vzdélavani v dalSich oblastech vladnich priorit a pozadavkua

Tato oblast je pomémé rozsahla, dotyka se vsech zavaznych problémi nejen ve skolstvi,
ale také ze Zivota spolecnosti. Jedna se napi. o multikulturni vychovu, nabozenské otazky
a toleranci, prevenci socialng patologickych jevi, dopravni vychovu, vychovu ke zdravi a

zdravému zivotnimu stylu, environmentalni vychowvu.

5. 2. 2 Narodni projekty

Vstupem do Evropské unie se nam oteviely moznosti Cerpat finanéni pomoc z evropskych

strukturalnich fond.

Pedagogické centrum Praha bylo povéfeno pfipravou a realizaci narodnich projektii tykajicich
se zkvalitnovani vzdélavani v ¢eskych skolach. V ramei téchto projekth se mohou pedagogicti
pracovnici bezplatné vzdélavat. Po vypracovani a schvileni narodnich projekti se

Pedagogické centrum Praha stane soucasti implementaéni struktury jako koneény piijemce a

zaroven konecny uzivatel finantni pomoci z Evropského socialniho fondu.

V soucasné dobe¢ ptipravuje Pedagogické centrum Praha 4 narodni projekty:

KOORDINATOR
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Projekt Koordinator se zaméfuje na metodickou podporu viem pedagogickym pracovnikiim
skol vzd&lavajicich podle Ramcovych vzdélavacich programtl pro zakladni vzdélavani (RVP
ZYV) - mimo tech, jichz se tyka vzdeélavani podle Prilohy RVP ZV. Podle principtt RVP ZV
totiz budou gkoly samy zodpovédné za piipravu svého individudlniho Skolniho vzdslavaciho
programu pro zakladni vzd&lavani (SVP ZV). Vyuka podle vlastniho SVP ZV bude mo7na od
1. zaF{ 2005. Od 1. zaFi 2007 pak budou mit §koly piimo povinnost zahajit vyuku podle SVP

AY a to minimalné v 1. a 6. ro¢niku zakladnich

2
skol a v odpovidajicich ro¢nicich viceletych gymnazii.
Vsechny vzdélavaci aktivity v ramci projektu Koordinator budou realizovany na celém tzemi

Ceské republiky, mimo Prahu, a to prostiednictvim:

¢ vyskolenych koordinatori pro tvorbu SVP 2V
Absolventi  kurzu se  stanou  certifikovanymi  koordinatory  tvorby Skolniho

vzdelavaciho programu ve své skole.

e Akeci na zakazku - seminaii pfipravenych dle specifikovanych pozadavki &koly.
Skoly si mohou objednat seminafi podle svych potieb z projektové nabidky.

e konzultaci v ramei akce Pomoe $kolam

Skoly maji k dispozici certifikovaného konzultanta, pracovnika PC Praha, ktery

(telefonicka pomoc, internetova poradna, popt. osobni konzultace a navstéva skoly).

o dilezitych vzdélavacich dokumentii a metodickych materiali, které budou

distribuovany do vsech skol zapojenych do projektu.

OTEVRENA CESTA

Smyslem projektu je prekonat stavajici problémy provazejici vzdélavani zakd ze
sociokulturné znevvhodnujiciho prostiedi a nastavit kvalitni podminky pro budoucnost.

Projekt se tyka zak® v hlavnim vzdélavacim proudu, tedy ve vékové kategorii do 16 let.

Primarni cilovou skupinou projektu jsou pracovnici, ktefi bezprostiedné ovliviiuji kvalitu

vzdélavani a integraci zakl ze sociokulturné znevyhodnujiciho prostfedi, etnickych minorit a
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Romu, tzn. pedagogicti pracovnici zakladnich a strednich skol, vychovatelé - asistenti ucitele,

poradensti pracovnici, romsti poradci, terénni socialni pracovnici.
Projekt je rozdélen do dvou Casti:

I. faze projektu

A) Vzdélavani uditelia

multikulturni vzdélavani

komunikaéni techniky

kooperativni dovednosti

inkluzivni techniky

integrativni specialni pedagogika

B) Vzdélavani vychovatelu - asistenti uditele pro déti ze socidlné znevyhodnéného
prostiedi. Seminare budou rozdéleny do dvou stupinii podle vzdélanostni Girovné. Prvni stupen
bude wurfen vychovatelim - asistentim se zakladnim vzdélanim, druhy asistentim

uciteld se stiedoskolskym a vy$§im vzdélanim.

II. faze projektu

V kazdém kraji, mimo hlavniho mésta Prahy, budou zfizena centra integrované podpory pro
7aky ze sociokulturnd znevvhodriujictho prostiedi. Ulelem téchto center je poskytovat
poradenstvi a podplrné sluzby ucitelim v hlavnim vzdélavacim proudu. V navaznosti na
1. fazi projektu se budou dale realizovat vzdélavaci programy pro ucitele 1 vychovatele-

asistenty ucitele.

USPESNY REDITEL

Tento projekt usiluje o zajisténi efektivniho a kvalitniho vzdélavani pedagogl zvySovanim a
prohlubovanim odborné a pedagogické zpusobilosti vedoucich pracovnikl ve skolstvi. Jeho
hlavnim cilem je vytvofit celonarodni tifiroviovy systém funkéniho vzdélavani slouziciho k

dalgimu rozvoji kompetenci vedoucich pracovnikii skol a skolskych zatfizeni viibec.

Dalsi vzdelavani vedoucich pracovnikt ve skolstvi se od 1. ledna 2005, s nabytim u¢innosti

nové skolské legislativy, stalo povinnosti viech vedoucich pracovnikti ve skolstvi.
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Pedagogické centrum Praha vedoucim pracovnikim skol a skolskych zafizeni v ramci

projektu Usp&iny feditel nabizi vzd&lavani na tdchto urovnich:
o zakladni priprava (FS 1)

Kurz je urcen fediteltim skol a Skolskych zafizeni, ktefi jsou kratce ve funkci nebo do ni
nastupuji, zastupciim teditelti skol a skolskych zatizeni nebo pracovnikim piipravujicim

se ke konkurzu na vedouci funkci nebo pievzeti nékterych ¢innosti ve vedeni Skoly.
o profesionaliza¢ni priprava (FS II)
Kurz ma podobu &tyisemestralniho vysokoskolského studia. Probihat bude

v kombinované i distanéni forms.

o funk¢éni prubéiné dalsi vzdélavani vedoucich pracovniku $kol a Skolskych zakizeni
se zietelem na kurikularni zmény statni vzdélavaci politiky (FPDV)
Tato &ast projektu se zaméfuje na seznameni vedoucich pracovniki s filozofii
dvoustupnové kurikularni zmény. Vlastni naplni kurz poradanych Pedagogickym centrem
Praha je prohloubeni dovednosti nezbytnych pro kurikularni zmény v oblasti fizeni skolstvi
v souladu s dlouhodobymi trendy rozvoje spolecnosti a zvysSeni urovné dosazenych
klicovych kompetenci v oblasti fizeni, komunikace, spoluprace s partnery v regionech a

lokalitach.

BRANA JAZYKU

Projekt se zameéruje predevsim na rozvo] jazykovych a metodickych kompetenci
pedagogickych a odbornych pracovnikii ve Skolstvi. V ramci projektu Brana jazykl bude
Pedagogické centrum Praha organizovat metodické a jazykové kurzy, které budou uréeny

témto cilovym skupinam:

¢ kvalifikovani ucitelé bez odborné zpusobilosti k vyuce cizich jazyki. kteii prislusny
cizi jazyk u¢i nebo budou ucit
Do této cilové skupiny bude zahrnut zajemce, ktery spliuje nasledujici podminky:
- je kvalifikovanym pedagogem bez odborné zptsobilosti k vyuce ciziho jazyka, ktery
tento cizi jazyk (anglicky, francouzsky, némecky pripadné jiny jazyk EU) uci nebo bude
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udit na 78, S§, VOS
- na zakladé vstupniho testu nebo osveédéeni prokaze vstupni jazykovou uroven Bl podle

Spole¢ného evropského referencniho ramcee pro jazyky

¢ kvalifikovani ucitelé s odbornou zpiisobilosti k vyuce cizich jazyki
Do této cilové skupiny bude zahrnut zajemce, ktery spliiuje nasledujici podminky:
- je kvalifikovanym pedagogem s prislusnou zpusobilosti k vyuce ciziho jazyka (anglicky,

francouzsky pripadng jiny jazyk EU), ktery tento jazyk u&ina Z8, $S, VOS

¢ ostatni pedagogicti a odborni pracovnici ve Skolstvi
Do této cilové skupiny bude zahrnut zajemce, ktery splnuje nasledujici podminky:
- je pedagogickym nebo odbornym pracovnikem ve Skolstvi, ktery ma zajem zvyéit si svou

stavajici jazykovou Groven.

Kdatu 10. biezna 2005 byl ministryni MSMT CR schvalen prvni projekt snizvem
Koordinator, ktery se bude rozbihat po podpisu ,.,Rozhodnuti o poskytnuti dotace ze statniho
rozpodtu CR vramei Operaéniho programu Rozvoj lidskych zdroji spolufinancovaného ze

statniho rozpo&tu CR a Evropského socialniho fondu®,

Pivodne mel zacit k datu 1. dubna 2005, ale diky nevyjasnénému financovani ze strany
MSMT bude harmonogram projektu posunut. Ostatni zminéné projekty jsou ve fazi piiprav a

musi projit slozitym schvalovanim ze strany MSMT CR.
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6 ANALYZA KONKURENCE

Krajska vzdélavaci stiediska

Po rozpadu sité pedagogickych center k 31. prosinci 2004 vznikla v jednotlivych krajich
Ceské republiky krajska vzdslavaci stiediska ziizovana Krajskymi ufady. V kazdém kraji
jsou jinak pojmenovana, zaleZelo na rozhodnuti daného Krajského afadu. Naptiklad ve
Zlinském kraji se yjmenuje Stiedisko sluzeb skolam, v Pardubickém kraji Vzdélavaci centrum

Jezerka, atd.

Tato strediska poskytuji dal$i vzdélavani pedagogickym pracovniklim v ramei svého kraje,
pfipravuji svou vlastni vzdélavaci nabidku. Svym zalozenim a vzdélavaci nabidkou se viak
lisi od nabidky Pedagogického centra Praha. Nenabizi dal§i vzdélavani v oblastech vladnich

priorit, ale vice se zaméfuji na nabidku kurzl vytvarnych, pracovnich dilen, komunikativnich

dovednosti, seminaiti pro matefské nebo zakladni gkoly.

Da se fici, ze svym zamétenim nejsou velkymi konkurenty Pedagogického centra Praha.

Centra daliiho vzdélavani

Jako dalsi konkuren¢ni organizace bych uvedla Centra daliiho vzdélavani ziizovana pii
vysokych 8kolach v CR. Tato centra zajistuji tkoly spojené s celozivotnim vzd&lavanim
pracovnikil skol, skolskych zafizeni a pracovnikili zabyvajicich se celozivotnim vzdélavanim v
institucich mimo resort skolstvi. Jde vétsinou o poskytovani kurzii dlouhodobéjsich nez jaké

poskytuje Pedagogické centrum Praha.

Soukromé vzdélavaci asentury

Pod tieti konkurenty v poradi bych shrnula soukromé vzdélavaci agentury, které nabizeji
vzdélavani pedagogickych pracovnikt. 1 zde nespatiuji velkou konkurenci pro Pedagogické
centrum Praha hlavné proto, ze tyto vzdelavaci agentury nenabizi vzdélavaci programy
v takovém rozsahu jako Pedagogické centrum Praha a nenabizi komplexni vzdélavani ve
viech oblastech vladnich priorit stanovenych MSMT CR. Navic jsou tyto vzddlavaci
programy piili§ drahé.
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7 ANALYZA MARKETINGOVYCH KOMUNIKACNICH AKTIVIT

V této kapitole se budu zabyvat komunikacnimi aktivitamu Pedagogického centra Praha viici
svému okoli. Pii poskytovani vzd&lavacich sluzeb je nezbytnou nutnosti komunikovat se

zakazniky (pedagogickymi pracovniky skol a Skolskych zafizeni), dodavateli, partnery.

Pii zpracovani analyzy jsem vychazela ze svvch zkuSenosti, zrozhovorti skolegy

z Pedagogického centra Praha, z internetovych stranck a internich materialti organizace.

Pedagogické centrum Praha nema zadné marketingové oddéleni. Neni vypracovan ani zadny
marketingovy plan, ze kterého by vyplyvaly urcité cile a strategie, které by se mély v pritbehu
roku uskutecnit. Marketingové aktivity se dé&ji vétSinou nahodile, podle momentalni situace.
Veskeré aktivity jsou provadény managementem organizace nebo jsou delegovany na ostatni

zaméstnance (predeviim na vedouci krajskych pracovist’ v jednotlivych krajich CR).

Krome toho je v Pedagogickém centru Praha zfizena pracovni pozice tiskové mluvei, ktera
sidli v centrale v Praze a jejim tkolem je komunikovat s vefejnosti, s novinafi, psat tiskové
zpravy, rtesit strukturu a obsah webovych stranek, zajistovat propagacni materialy,
spolupracovat se Skolnim vzd&lavacim informadnim portalem, ktery vznika na Vyzkumném
ustavu pedagogickém v Praze, odpovidat na dotazy zakazniki na e-mailové adrese

infoi@pcpraha.cz, ktera je ktomuto ucelu ziizena. Daldim tkolem tiskové mluveéi je

monitorovat ¢eské skolstvi, umistovat na intranet informace o nejdilezitéSich udalostech a

kazdy tyden rozesilat e-mailem novinky ostatnim koleglim.

Nyni se dostavam k jednotlivym formam marketingové komunikace, které jsou vyuzivany

v Pedagogickém centru Praha.

7.1 Reklama

Jednou z forem, které Pedagogické centrum Praha vyuziva je reklama. K propagaci svych

sluzeb zatim nevyuziva reklamu v tisku, rozhlasu ani televizi.

V soucasné dob¢ jsou to predeviim webové stranky organizace. Lze je nalézt na adrese

www.pcpraha.cz. V dnesnim svété pocitact jde o velmi dilezity prostfedek, jak mohou

zakaznici ziskavat informace o organizaci, jeji ¢innosti, nabizenych vzdélavacich programech,
zjistovat novinky ve Skolstvi, kontakty na jednotlivé pracovniky organizace, atd. M¢l by byt
soucasti marketingové komunikace viech organizaci. Problém se zjistovanim informaci
prostrednictvim internetu maji v resortu Skolstvi predevsim matefské skoly, které ve vétsing

pripadi jeste nejsou vybaveni pocitaci ani piipojeni k internetu.,
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Na internetovych strankach naleznou zakaznici (at’” uZz stavajici nebo potencionalni)
Pedagogického centra Praha kompletni nabidku vzd&lavacich programii rozdélenych podle
ptislusnych pololeti. Pedagogicti pracovnici se mohou prostiednictvim internetu hlasit na
vzd&lavaci programy podle kraji nebo podle oblasti. Kazdy vzdelavaci program je oznacen
cislem, je zde uveden nazev akce, cilova skupina, kratka anotace seminafre, datum a misto

konani, prednasejici lektor, garant dan¢ho seminare a vyde ucastnického poplatku.
Pro nazornost zde uvadim priklad jednoho vybraného vzdélavaciho programu:
. 05-01-23-10

Cinnostni vyuka némeckého jazyka jako diisledek RVP, Spolecny

evropsky referencni ramec a klicové kompetence

Ramcovy vzdélavaci plan nahradi po schvaleni nového skolského zakona soudasné osnovy a bude v
nasledujicich letech zasadné ovliviiovat zakladni povinné vzdélavani. Pfedmétem seminaie bude
rozvoj komunikativhich dovednosti v navaznosti na jazykové irovné Spoleéného evropského
referenéniho ramce pro jazyky.

Doporuteno: Utitelé NJ Z5 a S5

Lektor: PaedDr. Milena Zbrankova

Misto konani: Zlin, Potoky 267

Datum konani: 13. dubna 2005, 14:00 h
Poplatek: 350,- K¢

Garant: Zdenék Dusa, tel.: 577 221 950

Obr. 7. — Ukdzka vzdéldavaciho programu [32]

Zajemci zde také mohou vyhledavat vzdélavaci programy podle oblasti vzdélavani,
pracoviste, pozadovaného obdobi, podle &isla programu, nazvu programu nebo garanta dané

akce:

Oblast 03 - Frogramy ESF j
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Pracovisté Zlin j

Obdobi 1. pololeti 2005 j

I 5 nézvu programu | Vyhledat
,podlel Preg J

Tisk pravé zobrazenych programt

VVyhledat

Obr. 8. — Vyhleddvani vzdélavaciho programu [32]

Krome nabidky vzdélavacich programi 1ze na webovych strankach najit rubriku O nas, kde je
v kostce predstaveno Pedagogické centrum Praha. Jsou zde také informace o vladnich
prioritach a pfipravovanych projektech. Je moZzno zavitat do rubriky Aktuality nebo najit

kontakty na jednotlivé pracovniky v zalozkach Krajska pracovisté nebo Kontakty.

Co mi ale na webovych strankach chybi? Nejsou tam uvedeny zadné odkazy na vzd&lavaci
portaly, na webové stanky partnerskych organizaci, zfizovatele a ostatnich instituci, jejichz
¢innost souvisi se vzdélavanim a se Skolstvim. Také zde postradam servis pro §koly v podobé
uverejnéni nejdilezitéjsich zakont, vyhlasek a dalsich predpisti platnych pro skolstvi, ve

kterych se musi skoly a &kolska zafizeni orientovat.

7.2 Public Relations

Jak uz jsem uvedla, Public Relations (PR) je zajiStovano managementem, tiskovou mluvéi,
ktera je pfimo podfizena fediteli organizace nebo ostatnimi zaméstnanci, ktefi jsou povéfeni

reditelem organizace.

Qdborné ¢lanky v tisku

Od zacatku existence Pedagogického centra Praha vysly v odborném casopise, konkrétné

Utitelskych novinach dva ¢lanky:

1. ,.Jsme jedna firma — nova centralni instituce pro dalsi vzdélavani pedagogi™ — vydano
v Utitelskych novinach & 24-25/2004. Clanek byl zaméfen na predstaveni nové centralni

vzdélavaci organizace.

2. ,,Pedagogické centrum Praha — instituce vzdélavajici pedagogické pracovniky v celé

republice” — vydano v Priloze Ucitelskych novin & 3/2005. Tento ¢lanek uz byl zamétfen na
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konkrétni ¢innosti Pedagogického centra Praha v oblasti vzdélavani. Jsou zde popsany jednak
aktivity souvisejici s vladnimi prioritami, jednak pfipravované narodni projekty. V zavéru
¢lanku jsou pak uvedena obecna pravidla pro piihlaSovani a odhlasovani na vzdélavaci
programy, platebni podminky a informace o tifténé podobé Programové nabidky na obdobi
unor — srpen 2003.

Konference

7 dalsich aktivit Public Relations bych uvedla usporadani konferenci nazvanych
~Pedagogicky den” vjednotlivvch krajich. Napf. ve Zlinském kraji se uskutecnila ve
spoluprdci s Krajskym ufadem ve Zling, odborem skolstvi a Ceskou $kolni inspekei.
Pedagogické centrum Praha navazalo na tradici po zruseném Pedagogickém centru Zlin
a uspotadalo tuto konferenci na zaatek $kolniho roku, tedy v zati 2004. Byly zde pozvani
odbornici z MSMT CR, zorganizaci Socrates a ILeonardo, které jsou financovany
z prostiedk Evropské unie a nabizi skolam a $kolskym zafizenim zajimavé projekty v ramei
vymeény skol, zahrani¢ni pobyti pedagogickych pracovniki, atd. Na konferenci takeé
promluvili zastupei Ceské skolni inspekce a Pedagogického centra Praha. V této tradici chee
Pedagogické centrum Praha pokracovat i1 nadale a kazdoro¢né na zacatek skolniho roku

konferenci usporadat.

Zde bych upozomila na dilezitost zvoleni vhodnych feéniki, ktefi prednase;i svoje prispévky.
Vyvarovala bych se teoretickych a obecnych frazi a spiSe zaradila prispevky, které jsou pro

skoly aktualni a zajimavé a v dany moment je nejvice ,,pali®.

Spoluprace s partnery

Zastupci Pedagogického centra Praha se ucastni setkani s partnerskymi organizacemi -
Vyzkumnym ustavem pedagogickym v Praze (VUP), Stilou konferenci asociaci ve
vzdélavani (SKAV), Ustavem vyzkumu a rozvoje $kolstvi PedF UK Praha (UVRS) a daliich

organizaci pi1 projednavani partnerstvi v narodnich projektech.

Vyse jmenované instituce spoleéné uspofadaly dne 17. biezna 2005 konferenci ,,Kulaty stlil o
moznostech financovani z ESF a o projektu Koordinator”. Tématem konference byly
moznosti financovani z Evropského socialniho fondu ve skolstvi a nabidka a pfinos projektu
Koordindtor pro koly a 8kolska zatizeni. Konference se ztlastnili zastupci MSMT CR,

SKAV, VUP a Pedagogického centra Praha.

Tigténé materialy
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Pedagogické centrum Praha kazdoro¢né vydava vyrocni zpravu, ktera je ze zakona povinna.
Tato zprava informuje o aktivitach organizace za uplynuly rok, spolupraci se zahraniénimi
partnery, statistické udaje o poc¢tu usporadanych vzdélavacich programii, poctu zakazniki,
ktefi nav§tévovali vzdélavaci programy, atd. Také vypracovava rozbor hospodareni, kde je

mozné zjistit veskeré financni toky - pfijmy a vydaje organizace za dané obdobi.

Vnitini Public Relations

V ramci vnitiniho Public Relations (PR) svolava reditel Pedagogického centra Praha 1 — 2x
za mesic porady vedoucich pracovnikli jednotlivych pracovist. Ti dale, po obdrzeni zapisu
z porady, informuji své podfizené na pracovistich a prideluji jim ukoly, které z porady

vyplyvaji a také se probira ¢asovy harmonogram splnéni téchto ukoli.

Dalsi aktivitou v ramei vnitfniho PR je zavedeni a spravovani intranetu. Je uréen pro viechny
zaméstnance Pedagogického centra Praha a je pristupny po zadani hesla pracovnika.
O aktualizaci téchto stranek se stara informatik. Tomuto po¢inu nemohu nic vytknout,
intranet je velmi dobrou pomtickou pro zaméstnance. Kazdy tyden zde tiskova mluvei
vyveésuje aktualni informace ve skolstvi za uplynuly tyden, je zde moznost jednim kliknutim
rozeslat e-mail viem zaméstnanciim, bez pracného zadavani jednotlivych adres, zaméstnanci
maji k dispozici aktualni prehled pravni norem (zakont, vyhlasek, predpisti), navodd, atd.,
které se tykaji jejich prace, mohou zde sledovat pribéh tvorby narodnich projekt. Tvorbu
novych vzdélavacich programi jim usnadiuje databaze lektorti, seznam akreditaci, prehledy
programil jinych pracovist, kterych lze vyuzit. Dale vnitini intranet umoznuje vedeni
organizace mit prehled o ¢innosti svych zameéstnancti prostiednictvim planu prace, do kterého

s1 zaméstnanci zapisuji sluzebni cesty, navstévy seminaiti mimo budovu svého pracoviste, atd.

V ramci udrzeni dobrych vztahti jsou pofadany pro zaméstnance spolecenské akce, na které je
Jim &astecné prispivano z fondu kulturnich a socialnich potieb. Jde napt. o navstévu divadla

nebo o spolecné vanoéni posezen.

7.3  Primy marketing

Pedagogické centrum Praha ma vytvorenu databazi skol a skolskych zafizeni v jednotlivych
krajich. Jde o Skoly od materskych az po vyssi odbormné Skoly a jina skolska zafizeni.

Databaze obsahuje jednak adresy téchto zafizeni, jednak e-mailové kontakty a telefony na
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zastupce Skol. Napriklad ve Zlinském kraji obsahuje tato databaze kolem 800 skol a

skolskych zafizeni.

Nebezpedim je viak moznost zastarani databaze vlivem neaktualizovani tidaji. Je pak mozné,
ze Casti klienth, ktefi zmeéni adresu nebo e-mail nemusi byt nabidka vzdélavacich programi

doru¢ena a Pedagogické centrum Praha tak muze prijit o ¢ast svych klienti.

Prosramova nabidka

ZakaznikGim z této databaze je dvakrat ro¢né (pololetné) zasilana postou titéna Programova
nabidka. Tyto nabidky jsou ti§tény v broZzované vazbé, v oranzové barve, opatiené logem
organizace. Na kazdou &kolu je pocitano s jednou Programovou nabidkou, na stiedni Skoly se
dvémi. V pripadg, ze Skola projevi zajem o dalsi Programovou nabidku, je ji zaslana nabidka
t18téna v horsi kvalité, bez barevného obalu.

Programova nabidka je katalog vzdélavacich programi na prislusné pololeti skolniho roku.
Posledni vydana Programova nabidka je na obdobi Gnor — srpen 2005. V soucasné dobé

probiha pfiprava dals§i Programové nabidky na zafi — prosinec 2005, ktera bude mit uzaverku

31. kvétna 2005.

Co v Programové nabidce mizeme najit?

zakladni informace o Pedagogickém centru Praha
- obecna pravidla pro prihlaseni na akci, odhlaseni z akce, platbu akci, atd.

- specializované akce - tzn. akce vétdiho vyznamu pro organizaci, napt. Funkéni studium,

mezinarodni seminaf Dité v krizi v ramei Détského filmového festivalu, atd.
- vzdélavaci programy DVPP rozdélené podle jednotlivych vladnich priorit
- rejstiik vzdeélavacich akei
- informace o pripravovanych narodnich projektech
- informace o zahrani¢ni spolupraci
- adresar pracovist’ Pedagogického centra Praha.

Soucasti Programové nabidky je formular prihlasky na vzdélavaci program (viz Priloha P 1),

kterou je mozno vytrhnout nebo okopirovat a pouzit pro piihlaseni postou.
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Kromeé Programové nabidky mohou byt zakaznici v pribéhu roku kontaktovani e-mailem.
Zejména jsou jim rozesilany mimoradné nabidky (napf. noveé zarazeny vzdélavaci program,

vzd&lavaci akce ve spolupraci s MSMT, atd.).

K programové nabidce mohu fict, Ze se mi nelibi jeji grafické uspofadani. Vzdélavaci
programy jsou v nabidce rozd&leny podle jednotlivych vliadnich priorit. U kazdé priority jsou
uvedeny vzddldvaci programy za celou Ceskou republiku, tedy za vsechna stiediska
dohromady. Nabidka programil s¢ tim stava nepiehledna pro pedagogy v urcitém kraji, ktefi
maji zajem jen o vzdélavaci programy ve svém kraji. Na konci nabidky vzdélavacich
programil je sice uveden rejstitk akei v jednotlivych krajich, ale nejsou zde odkazy na stranky,
kde lze najit potrebné informace o seminafi. Dale se mi nelibi, Zze na zacatku Programové
nabidky v oddilu ,,Specializované akce™ je na prvnim mist¢ uvedena vzdélavaci akce jiné
instituce, konkrétnd Vzddlavaciho a kulturniho centra Zidovského muzea v Praze.

Programova nabidka by podle mého nazoru méla zacit akcemi Pedagogického centra Praha.

Obalka Programové nabidky je oranzova, coz se mi libi. Je vyrazna a nepiehlédnutelna
1 v zaplave papirti a dokumentii. Jen bych Programové nabidce vytkla malou barevnost uvnitf.
Konkrétné bych stranky, které oddéluji jednotlivé kapitoly volila ve svétle oranzové barve,

nikoliv ve stavajici Sed¢, ktera piisobi ponékud ponure.

Zavazna piihlagka na vzdelavaci program je dobie usporadana, jsou v ni obsazeny viechny
udaje, potebné pro dalsi zpracovani, at’ uz jde o vystaveni faktury nebo pokladniho dokladu,

vystaveni osvédceni za absolvovani programu a naslednou archivaci.

7.4 Osobni prodej

Pii poskytovani sluzeb nelze osobni prodej opomenout. Jednou z vlastnosti sluzeb je
nedélitelnost, tzn. ze vyroba a spotieba sluzeb probiha soucasné a za ucasti zakaznika.
Pracovnici Pedagogického centra Praha se setkavaji tvari v tvar se svymi zakazniky. Snahou
je poskytnout zakaznikiim plny servis tak, aby byli spokojeni a navstivili dalsi vzdélavaci
program nebo poslali své kolegy a znamé. Plnym servisem muizeme rozumeét poskytnuti
materialt ke vzdélavacimu programu, pripraveni obCerstveni, atd. Také je nutna komunikace
obéma smery, aby mélo Pedagogické centrum zpétnou vazbu, co zakaznici chtéji, co jim

chybi.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 47

Na kazdou wvzdelavaci akei maji pracovnici Pedagogického centra Praha pfipraveny
jednostrankové Evaluacni dotazniky (viz Priloha PII), které rozdavaji ncastnikiim
vzd&lavacich programii, aby meli zpétnou vazbu, zda program splnil ocekavani tcastnikt, zda
byl pro né obsah aktualni nebo ne, jak jsou spokojeni po strance organizacni. Je zde prostor na
navrh dalich vzdélavacich programu, které v nabidee chybi nebo které by si zakaznici prali
navstivit. Tento dotaznik je kromé posledni otazky hodnotici. Jsou zde nabizeny odpovédi
typu vyborny x dobry x neuspokojivy, ano x Castecné x ne, atd. Dala bych pedagogim vice
prostoru se k seminafi volné vyjadiit svymi slovy. Samoziejmé, Zze bych pozadovala i
zhodnoceni vzdélavaciho programu, napt. hodnotici stupnici od 1 — velmi dobré az po
4 — velmi $patné. Navrh evaluaéniho dotazniku podle mych predstav uvedu v Projektové casti

diplomoveé prace (viz bod 10.1.4)

7.5 Podpora prodeje

Pedagogické centrum Praha zatim nevyuziva prostiredkii podpory prodeje. Do budoucna se
pocitd sucasti na veletrhu Schola Nova, ktery se zabyva skolskou problematikou

a vzdélavanim.

Po schvaleni narodnich projekti a pii jejich nasledné realizaci se pocita s tvorbou

propagacnich materiali s logem Evropské unie, ktera projekty ze 75 % financuje.
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8 ANALYZA VNIMANI MARKETINGOVE KOMUNIKACE PC
PRAHA CILOVYMI SKUPINAMI

Abych zjistila, jak se na marketingovou komunikaci divaji zakaznici Pedagogického centra
Praha, provedla jsem prizkum. Pro tento ucel jsem si vyhotovila dotaznik (viz Priloha P III),
ktery jsem distribuovala mezi pedagogické pracovniky, ktefi navstivili vzdélavaci programy

Pedagogického centra Praha.

Dotaznik se sklada z 10 otazek, které maji za kol zjistit, kde se respondenti o Pedagogickém
centru dozvédeli, jak Casto vyuzivaji jeho sluzeb, zda vyuzivaji i1 jinych instituci nabizejicich
vzdelavaci sluzby, jak si pieji ziskavat informace o nabidce vzdélavacich programii, jak jsou
spokojeni s urovni informovanosti, jaké vzdélavaci programy nejCastéji navstévuji, jak
hodnoti nabidku vzdélavacich programii a co v ni postradaji, zda se jim libi tiSténa verze
programové nabidky nebo k ni maji pfipominky a jakou formu propagace vzdélavacich sluzeb

by uvitali.

Otazky obsazené v dotazniku jsou jak uzaviené, polooteviené, tak i1 oteviené pro volné
vyjadieni dotazovanych respondentl. Jsou zde také vyuzity hodnotici skaly. Slozeni otazek je
nasledujici: 5 uzavienych otazek

4 polooteviené otazky

1 oteviena otazka.

Podivejme se na jednotlivé faze mnou provadéného prazkumu:

8.1 Definovani problému a stanoveni cile

Prizkum se zaméfuje na zjisténi nazorli pedagogickych pracovniki, ktefi navstévuji
vzdélavaci programy Pedagogického centra Zlin, na troven marketingové komunikace mezi

centrem a jimi jako zdkazniky.

Prizkum si klade za cil zjistit skutecnosti ohledné této komunikace a ziskat od pedagogickych
pracovnikit (zakaznik(i) konkrétni doporuceni a navrhy na zlepSeni komunikace ke

spokojenosti obou stran.
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Hypotézy

Formulovala jsem si nekolik hypotéz, které se budu snazit svym prizkumem vyvratit nebo

potvrdit:

1. Predpokladam, ze z 90 % se respondenti dozveédeli o existenci Pedagogického centra od

svého zaméstnavatele.

2. Predpokladam, ze zhruba 40 % dotazanych bude preferovat zptisob ziskavani informaci e-

mailem a zhruba 30 % zji§tovanim na webovych strankach.

3. Predpokladam, ze vétSina dotazovanych respondentii bude hodnotit informovanost ze

strany Pedagogického centra Praha jako dobrou.

4. Predpokladam, ze jako formu propagace by respondenti nejcastéji uvitali propagacni

predméty s logem PC Praha a osobni navstévy zaméstnanct PC Praha na skolach.

8.2 Plan vyzkumu

Priizkum jsem provadéla béhem mésice biezna a dubna 2005 v budové Pedagogického centra

Praha, pracovisté Zlin.

Pro prazkum jsem zvolila vzorek 100 respondentii z fad pedagogickych pracovniki, ktefi
navstévuji vzdélavaci programy Pedagogického centra Praha. Respondenty jsem rozdélila
podle riznych hledisek (veék, pohlavi, skoly nebo skolského zafizeni, ve kterém pracuji a typu
Sskoly — statni x soukroma) specifikovanych vzavéreéné d<asti dotazniku nazvaném
ldentifika¢ni tdaje®. Ve skutecnosti jsem oslovila 105 respondentii, z toho 4 nechtéli na

otazky v dotazniku odpovidat a 1 spéchal.

8.3 Sbér informaci

Pro zjisténi informaci jsem provedla primamni sbér dat pomoci vySe zmineéného dotazniku.
Vzhledem k tomu, Ze jsem zkoumala soucasnou (aktualni) situaci marketingové komunikace,
byly pro tento vyzkum jiz diive zjisténé informace (sekundarni zdroje) nepotiebné.

Jako metodu sbéru dat jsem pouzila metodu dotazovani na zakladé vytvofeného dotazniku.
Vyzkum se zameroval na pedagogické pracovniky navstévujici vzdélavaci programy

Pedagogického centra Praha.
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8.4  Analyza udaju

Tato cast prinasi konkrétni vysledky prizkumu marketingové komunikace Pedagogického

centra Praha, které dolozim pichlednymi tabulkami a grafy.

Zg¢ viech dotazovanych respondentti bylo 76 % Zen a 24 % muzi. Tato skutecnost odrazi

soucasnou situaci ve skolstvi, kdy na skolach jsou zamestnany predevsim zeny.

Rozdéleni respondentti podle pohlavi a jejich vE€kové slozeni vyjadiuje nasledujici tabulka:

Vékova struktura/pohlavi Zeny Muzi Celkem

18 - 25 let 4 0 4

26 - 33 let 16 8 24

34 - 41 let 26 10 36

42 - 49 let 20 2 22

50 - 57 let 8 2 10
58 a vice let 2 2 4

Celkem 76 24 100

Tab. 1. — Rozdéleni podle pohlavi a veku [viasini zpracovani]

Dale jsem respondenty rozd@lila podle Skoly nebo skolského zafizeni, ve kterém pracuji.
Nejvice byli zastoupeni pedagogové ze zakladnich skol, a to 48 %, ze stiednich kol 32 %,
jinvch fkolskych zafizeni 12 %, mateiskych §kol 6 % a nejméné zastoupeny byly vyssi

odborné skoly 2 %. V rozdéleni podle pohlavi jsou vysledky nasledujici:

Skola/Skolské zafizeni Zeny MuZi Celkem
Matefska §kola 8 0 6
Zakladni $kola 44 48
Stfedni $kola 18 14 32
Vy§8i odborna skola 0 2 2
Jiné §kolské zafizeni 8 12
Celkem 76 24 100

Tab. 2. — Rozdeéleni podle pohlavi a pracoviste [viastni zpracovani]

Rozdéleni respondentii jsem provedla i podle toho, zda pracuji ve skole statni nebo soukromé.
Pomér statni x soukroma fkola &ini 92 % statnich 8kol proti 8 % soukromych skol. Z hlediska

pohlavi je mozno respondenty rozdeélit takto:
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Skola/$kolské zafizeni Zeny Muzi Celkem
statni 74 18 92
soukroma/é 2 6 8
Celkem 76 24 100

Tab. 3. — Rozdéleni podle pohlavi a typu Skoly [viastni zpracovani]

Nyni se budu podrobng&ji vénovat jednotlivym otazkam z dotazniku a odpoveédim respondentti

na tyto otazky.

Otazka &. 1 - Odkud jste se o existenci Pedagogického centra dozveédél(a)?

82 dotazovanych respondentli odpovédelo, Zze se o existenci organizace dozvédélo od svého

zaméstnavatele, 14 od znamého a 2 jinym zplsobem (konkrétné na vysoké Skole a z nabidky

zaslané postou).

Otazka &. 2 — . Jak Sasto vwuzivate sluzeb Pedagsoeického centra Praha?*

Bvly zastoupeny vSechny nabizené varianty odpovédi. Konkrétni vysledky ukazuje grafické

ZNazorneni.

4% 2%

46%

4%

44%

Vyuzivanost sluZzeb Pedagogického centra Praha

m vibec

D 1-2xrotné
0 3-5xrotné
@6- 10 x rotné
B vicekrat roéné

Obr. 9. - Graf vyvuZivanosti sluZeb Pedagogického centra Prahafviastni zpracovani]

Otazka & 3 — | Vvuzivate pro své vzdélavani i sluzeb jinvch vzdélavacich instituci?*

Ano  odpovedelo 72 dotazanych, coz ¢ini 72 %.

Ne odpovedelo 28 dotazanych, coz ¢ini 28 %.
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Otazka &. 4 — . Jakv zpusob ziskavani informaci o nabidce vzdélavacich programu a sluzbach

Pedasogického centra Praha preferujete?

Dotazani nejvice preferuji zasilani informaci e-mailem, dale zasilani postou, zjistovani na
webovych strankach, naopak nejméné zjistovani osobné v Pedagogickém centru Praha. Udaje

jsem usporadala do tabulky a grafu:

Varianta odpoveédi Pocet odpovédi
zasilani postou 24
zasilani e-mailem 40
zjistovani na webowch strankach 24
Zjistovani osobné& v PC Praha 2
jinym zplisobem 10
Celkem 100

Tab. 4. — Ziskavant informaci o nabidce vzdelavacich programii

[vlastni zpracovani]

(]

0O zasilani e-mailem

24%

O zjistovanina w ebovych
strankach

o zjistovani osobne v FC
Praha

m jinym zplisobem

40%

Obr. 10. — Graf ziskavani informaci o nabidce vzdélavacich programiifviastni

zpracovani]

Otazka & 5 — PovaZzujete informovanost o nabidce vzdélavacich proerami a sluzbiach

Pedagogického centra Praha za:*™

vybornou 14 respondentti dostatecnou 28 respondentti
dobrou 56 respondentt nedostatecnou 2 respondenti

Nejvice dotazanych, tedy 56 %, povazuje informovanost o nabidce vzdélavacich akci za

dobrou, naopak jen 2 % za nedostatecnou.
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Otazka &. 6 — ., Jaké vzd&lavaci programyv navstévujete?

Odpovédi na tuto otazku jsem setfadila podle pofadi navs§tévovanosti:

Komunika¢ni dovednosti a psychologie, Jazykové vzdélavani, Seminare k Ramcovym
vzdelavacim programim soucasné s Odbornymi seminaii, Seminafe s aktualnim zakoniim a
vyhlaskam, ICT seminaie (vypocetni technika), Seminare k Evropské unii a Evropskému
socialnimu fondu, Seminaie k managementu a nejméné jsou navitévovany Odborné seminare

(napf. v oblasti matematiky, fyziky, historie, ceského jazyka a literatury).

Otazka &. 7 — . Jak hodnotite nabidku vzd&lavacich programtl Pedagogického centra Praha?

Dotazani respondenti hodnotili nabidku vzdélavacich programi jako:

vybornou 8 respondentii dostate¢nou 22 respondentti
dobrou 62 respondentti nedostatecnou 8 respondenti
Nejvice dotazanych, tedy 62 %o, povazuje nabidku vzdélavacich programii za dobrou, shodné

po 8 % ji hodnoti jako vybornou 1 nedostatecnou.

Otazka &. 8 — ..Co v nabidce vzdélavacich programu postradate?

Tato otazka davala respondentim moznost volného vyjadieni. 56 % dotazanych nepostrada
v nabidce vzd&lavacich programii nic. 44 % dotazanych by v nabidce uvitalo napft. vice kurzi
ICT, seminafe o specifickych poruchach udeni, praktické semindfe k tvorbé Skolnich
vzd&lavacich programil, vice jazykovych seminaii a jazykové (ticba prazdninové) skoly, vice
odbornych seminafti pro Z8 i SS zaméiené na d&jepis, Sesky jazyk a literaturu, zemdpis a
vlastivédu, pracovni a vytvarnou vychovu, seminafe pro MS zamé&fené na pracovni a vytvarné
techniky, seminate zabyvajici se problematikou $kolnich druzin a jejich legislativou, seminare

pro Zakladni umslecké gkoly (ZUS).

Otazka & 9 — _Pedasogické centrum Praha vvdava oranZovou tiSténou ..Prosramovou
nabidku® na kazdé pololeti. Jak ji hodnotite z hlediska:* a ) obsahu
b) grafické Gpravy

Pro hodnoceni byla pouzita stupnice od 1 do 5, se stejnym principem jako znamkovani ve

skole. Vysledky odpovédi na tuto otazku ukazuje nasledujici graf:
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Hodnoceni Program ové nabidky
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Obr. 11.- Graf hodnoceni Programové nabidky vzdélavacich programil [viasini zpracovani]

Druhou ¢&asti otazky bylo vyjadieni respondentti, zda maji pfipominky k Programové nabidce

nebo co se jim na ni naopak libi. 38 % uvedlo, Ze nema zadné piripominky, 62 % (tzn. 62

dotazanych) mélo piipominky. 7 tohoto poftu 12 % se vnabidce nevyzna, pro 26 % je

nepiehledna, 20 % ji postrada rozdelenou po krajich, 2 % chybi presny rejstiik a 2 % tvrdi, Ze

diive byla piehledné;si.

Otazka & 10 —  Jakou formu propagace vzdélavacich sluzeb bvste uvital(a)?*

Tato otazka meéla za ukol zjistit, jaka forma propagace je pro dotazané piijatelna, jakou

marketingovou komunikaci by uvitali ze strany Pedagogického centra Praha. Pro hodnoceni

jsem pouzila stupnici od 1 do 3: 1 — velmi, 2 — Castecng, 3 — vlibec. Odpovédi jsem

usporadala do tabulky:
Forma propagace f . . 2, - q3
velmi castecné vilbec

Publicita v novinach (&lanky o fungovani PC Praha) 12 45 42
Reklama vtelevizi, rozhlase 5] 24 70
Reklama na internetowch strankach 58 24 18
Tisténa inzerce v dennim tisku 8 32 62
Tigténa inzerce v odbormém &asopise 58 40 2
Osobni navétéw zaméstnanc( PC Praha na $kolach 12 50 38
Propagadni pfedméty s logem PC Praha (tricka, bloky,..) 66 22 12
Den otevenych dvefi 8 70 22
Propagace na veletrzich a Burzach $kol 38 60 2

Tab. 5. — Formy propagace, kieré preferuji respondenti [Viastni zpracovani]
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7 adajt tabulky vyplyva, ze by nejvice dotazanych uvitalo propagaci pomoci propagacnich
predmétli, reklamu na internetovych strankach a tisténou reklamu v odbormém casopise.
Naopak nejméné vhodna se jim jevi reklama v televizi a rozhlase, tisténa reklama v dennim

tisku a publicita v novinach.

8.5  Zavéry a doporuceni

Pro ucely dotaznikového prizkumu jsem si formulovala hypotézy, které nyni, na zakladé

analyzy udajii provedeného prizkumu vyvratim nebo potvrdim.

Hvpotéza &. 1: ,,Predpokladam, ze z 90 % se respondenti dozveédeli o existenci Pedagogického
centra od svého zaméstnavatele™. Tato hypotéza se mi potvrdila, 82 % dotazanych
respondentl se dozvédélo o Pedagogickém centru Praha od svého zaméstnavatele. 14 %

dotazanych informovali znami.

Hvpotéza &. 2: , ,Predpokladam, ze zhruba 40 % dotazanych bude preferovat zptisob ziskavani
informaci e-mailem a zhruba 30 % zjistovanim na webovych strankach®. Tato hypotéza je
opét potvrzena, 40 % dotazanych si skutecné preje zasilani informaci e-mailem,

zjistovani informaci na webovych strankach preferuje 24 % dotazanych.

Hvpotéza ¢&. 3: ,Predpokladam, ze vé&tSina dotazovanych respondentii bude hodnotit

informovanost ze strany Pedagogického centra Praha jako dobrou®. Tato hypotéza se ne zcela
potvrdila. Podle vysledki prizkumu povazuje informovanost za dobrou 56 % dotazanych, 28

%o j1 vSak povazuje za dostatecnou, 14 % za vybornou a 2 % za nedostatecnou.

Hvpotéza ¢. 4: , Predpokladam, 7e jako formu propagace by respondenti nejCastéji uvitali
propagacni predméty slogem PC Praha a osobni nav§tévy zaméstnanci PC Praha na
skolach®. Tato hypotéza se potvrdila jen z poloviny. Dotazani respondenti by skutecné uvitali
propagacni piredmety s logem organizace. Ale neni pravda, ze by uvitali osobni nav§tévy
zaméstnanclti PC Praha na skolach. Jako druhou formu propagace zvolili reklamu v odborném

Casopise a reklamu na internetu.
Na zaklade skutecnosti zjisténych marketingovym prizkumem doporucim Pedagogickému
centru Praha urcité navrhy a opatieni, jak marketingovou komunikaci zlepsit ke spokojenosti

ze strany zakaznikd. Podrobneé se tomu budu vénovat v ,.Projektové casti diplomové prace.
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9

SWOT ANALYZA PC PRAHA

Provedla jsem SWOT analyzu Pedagogického centra Praha a usporadala jsem ji podle

vnitinich a vn&ji faktort.

a) Vnitini faktory

Silné stranky

jedinecnost sluzeb v oboru skolstvi — vzdélavaci programy urcené pedagogiim
kvalifikovana pracovni sila — praxe v oboru 8kolstvi, vét§ina pracovniki PC Praha
pracovala drive v nyni zrusenych krajskych pedagogickych centrech

dostateéné technické vybaveni — meotary, dataprojektory, videa a dalsi audiovizualni
technika

dobra uroven nabidky vzdélavacich programt v oblasti vladnich priorit, definovanych
MSMT CR

dobra troven informovanosti zakaznikl o nabidce vzdélavacich programi

Slabé stranky

$patna finanéni situace — zavislost na dotacich MSMT CR

v disledku vytvofeni jedné centralni organizace s mnoha zaméstnanci ponékud Spatna
organizace prace a nevyjasnénost kompetenci

pomalejsi reakce na potieby skolskych pracovniki — vse je rozhodovano a schvalovano
na astiedi

nemoznost dostatecné finanéné ohodnotit pracovni silu kviili zdkonem stanovenym
mzdovym limitim

nedostatetna nabidka vzd&lavacich programi mimo oblast vladnich priorit (chybi
seminafe pro matefské a zakladni skoly v oblasti pracovni a vytvarné vychovy, seminare
pro zakladni umélecké gkoly, $kolni druZiny, seminafe k praktické tvorbd Skolnich
vzdelavacich programil, seminafe o specifickych poruchach uceni

Spatna graficka uprava tisténé Programové nabidky (je neprehledna, nerozdélena po

jednotlivych krajich, chybi rejstiik s odkazy na stranky)

b) Vnéjsi faktory
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Prilezitosti

relativné mala konkurence v daném oboru

- zvySuyjici se dliraz na vy&si vzdélanost spole¢nosti

- stabilita oboru skolstvi (dostatecny pocet skol = dostatek pedagogickych pracovniki, tzn.
potencialnich zakazniki)

- po vstupu Ceské republiky do Evropské unie v&t§i mo¥nosti ziskani dotaci a grantii na
podporu ¢innosti Pedagogického centra Praha

- moznost spoluprice se zahranicnimi partnery v oblasti Skolstvi a mezinarodnimi
vzd&lavacimi institucemi plisobicimi na uzemi Ceské republiky (napf. Socrates, Leonardo

da Vinei)

Hrozb

existencni zavislost na statu — dotace ze statniho rozpoctu

- zmény vekonomice, které povedou ke snizeni rozpoctovych vydaji, k legislativnim
zménam, atd.

- hrozba rozhodnuti MSMT o zm&né ziizovatele nebo o zméné predmétu &innosti

- reorganizace fkolstvi, tzn. optimalizace poctu $kol. Tato optimalizace by znamenala

snizeni poctu pedagogickych pracovnikii, a tim padem 1 snizeni poctu zakaznikd

Pedagogického centra Praha.
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III. PROJEKTOVA CAST
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10 PROJEKT ,,INTEGROVANA MARKETINGOVA
KOMUNIKACE*

Cilem této casti diplomové prace je navrhnout projekt marketingové komunikace
Pedagogického centra Praha. Nazvéme ji treba , Integrovana marketingova komunikace®. Na
zakladé udaji zjisténych prizkumem a mnou provedené analyzy marketingovych
komunikaénich aktivit vypracuji projekt marketingové komunikace veetné casové

1 nakladové implementace.

Z predchozi analyzy stavajici situace marketingovych aktivit Pedagogického centra Praha a z

provadéného dotaznikového Setfeni u pedagogickych pracovnika vyplynulo, Ze:

- dotazani nejvice preferwyi zasilani informaci e-mailem 40 %, dale zasilani postou 24
%, zjistovani na webovych strankach 24 %, naopak nejméné zjistovani osobné

v Pedagogickém centru Praha 2 %

- nejvice dotazanych, tedy 56 %, povazuje informovanost o nabidee vzd&lavacich akci

za dobrou, 28 % za dostatecnou, 14 % za vybornou a 2 % za nedostatecnou

- ngjvice by dotazané respondenty oslovila propagace pomoci propagacnich predméti,

reklama v odborném casopise a reklama na internetu

- 62 % dotazanych respondentii ma pfipominky ke grafickému zpracovani tisténé
Programové nabidky. Z tohoto poctu 12 % se vnabidce nevyzna, pro 26 % je
nepiehledna, 20 %o ji postrada rozdelenou po krajich, 2 % chybi presny rejstiik a 2 %o

tvrdi, ze dfive byla prehledné&si

- vlastni webové stranky organizace by mohly byt doplnény o nekteré dhlezité

informace tykajici se oblasti skolstvi

- Evaluaéni dotazniky vyplnované pedagogickymi pracovniky po skonceni kazdého
vzd&lavaciho programu, které maji slouzit Pedagogickému centru Praha jako zpé&tna

vazba od zakaznik, by bylo potieba doplnit, eventuelné navrhnout jinak.
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10.1 Navrhované formy marketingové komunikace

Budu vychazet ze zjisténych skutecnosti a navrhnu mix jednotlivych aktivit, které pomohou
zlepsit marketingovou komunikaci, a tim zvysit povédomi o organizaci a vét§i vyuzivanost ji

poskytovanych sluzeb.

10.1.1 Podpora prodeje

Nejvice dotazanych respondentii by nejradéji privitalo propagaci pomoci propagac¢nich
predméta. Tuto formu marketingové komunikace Pedagogické centrum Praha dosud
nevyuzivalo. Myslim si, Ze je ale velmi ucinna a ze by méla byt uréité zahrnuta do mnou

navrhovaného mixu.
Budu-li vychazet z toho, ze se jedna o vzdélavaci organizaci, navrhuji za propagacni predméty
zvolit:

- propisovaci tuzky

- bloky

- skladaci slozky.

Tyto predméty mohou byt rozdavany jednotlivym tcastnikiim vzdélavacich programi, pfi
zapsani ucastnika do prezenéni listiny nebo lektorim a dalim osobam spolupracujicim

s Pedagogickym centrem Praha.

Veskeré propagatni materialy by byly opatreny logem Pedagogického centra Praha

a zhotoveny v oranzovo-Cerném provedeni, neboli v barvach organizace.

Casovy plan

Propagacni materialy navrhuji piipravit na obdobi zafi 2005 — Cerven 2006. Termin zahajeni
vyroby propagacnich predmétii bych stanovila na cerven 2005 a dokonceni vyroby na 15.
srpna 2005, aby bylo vSe pripraveno pred zalatkem $kolniho roku a tedy pred zahajenim

realizace vzdélavacich program.

Personalni zajisténi
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Odpovédnou osobou bude tiskova mluvei organizace ve spolupraci s vedenim poveérenymi

kolegy (napf. sekretarka, ekonomka, popt. dalsi pracovnici z krajskych pracovist).
Podet kusii

Z divodu nedostatku financnich prostfedkt neni mozné rozdavat tyto materialy na viech
vzdélavacich programech, ale spise na dilezitych akcich organizace - v Programové nabidce:
wopecializované akce™ (bloky, tuzky) plus lektorim a popf. daldim osobam, které

spolupracuji s Pedagogickym centrem Praha (bloky, tuzky 1 slozky).
Navrhovany pocet kusi je pro celé obdobi realizace projektu nasledujici:

propisovaci tuzky 1 500 ks

bloky 1 500 ks
skladaci slozky 1 000 ks
Navrh grafické upravy

Jak jsem jiz uvedla, ladila bych barvu propagacnich predméti do barev organizace, tedy do

oranzovo-éerna.

Propisovaci tuzky (zn. ARMADA) — spodni ¢ast tuzky by byla v ¢erné barvé a gumova pro
lepsi uchopeni a neklouzani prsth pii psani. Vrchni ¢ast oranzova s cernym logem a nazvem

organizace. Navrh loga a nazvu organizace na oranzove &asti tuzky:

PEDAGOGICKE CENTRUM PRAHA

Obr. 12. — Navrh vzhledu propisovaci tuzky [viastni zpracovani]

Bloky — format A5, na zapisovani poznamek ze vzdélavaciho programu. Papir bily, linkovany
(oranzové linky), ve spodni &asti stranky by byly uvedeny daje o Pedagogickém centru Praha

— na oranzovém podkladé Cernym pismem nasledovné:

PEDAGOGICKE CENTRUM PRAHA
Na Pori¢i 4, 110 00 Praha 1

Telefon/Fax E-mail ICO DIC Bankovni spojeni
266 106 300 info@pcpraha.cz 457 68 455 C7 457 68 455 KB 79530-011/0100
224 228 334
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Obr. 13. — Navrh vzhledu spodni casti bloku [viastni zpracovani]

Navrh vzhledu celé stranky bloku piikladam v Piiloze P IV. Pfedni stranu bloku, neboli

obalku bych opét opatfila logem a nazvem organizace.

Skladaci slozky — format A4. Byl by rozdavan pouze lektoriim a osobam spolupracujicim
s Pedagogickym centrem Praha, popt. dilezitym hostim. Do ni si mohou dat lektori své
prednasky, dohodu o provedeni Cinnosti sepsanou s Pedagogickym centrem Praha, atd. Slozky
by byly opét v oranzové barvé s Cernvm logem a nazvem organizace. Po otevieni slozky by
byly na skladu uvedeny kontakty na vSechna pracovi§té Pedagogického centra Praha (Cerné

pismo).

Financovani, rozpodet

Ceny jsou uvedeny véetné grafického zpracovani a potisku a véetné 19 % DPH:

Propisovaci tuzky planovany pocet 1 500 ks x 15,50/cenaza 1 ks = 23 250.-

Bloky planovany pocet 1 500 ks x 19,50/cenaza 1 ks = 29 250.-
Skladaci slozky planovany pocet 1 000 ks x 25,-/cena za 1 ks = 25 000.-
Celkové naklady K¢ 77 500,-

Pii planovani kalkulaci vzdélavacich programii a nasledném stanoveni ceny vzdélavaciho
programu pro ucastnika by bylo mozné zahrnout urcitou ¢astku za propagacni predmeéty do
kalkulace a tudiz by ucastnici neptimo uhradili vzniklé naklady na tvorbu propagacnich

predméti.

10.1.2 Reklama

Druhou nejvice zadanou formou marketingové komunikace vyplyvajici z dotaznikového
setieni je reklama v odbornych ¢asopisech. Z mého pohledu je nezadouci reklama v dennim

tisku nebo v Casopisech typu Vlasta, Tina, atd. Vzdélavaci programy Pedagogického centra
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Praha jsou zaméteny pouze na pedagogické pracovniky skol a skolskych zafizeni, a z tohoto
ditvodu je daleko G¢inngjsi zvolit reklamu v odborném Casopise zaméreném na fkolstvi a

vzdélavani.
V této oblasti v soucasné dobé vychazi:

- Utcitelské noviny — tydenik, vychazi kazdé utery (kromé prazdnin), distribuovan je
kazdou stiedu, vydavatel GNOSIS, spol. s r. o.

- Utitelské listy — mésicnik, vychazi 10 &isel za rok (kromé prazdnin) vydava Agentura

STROM

- Tydenik $kolstvi — za rok vychazi 40 &isel, je vydavan Ceskomoravskym odborovym

svazem a distribuovan firmou Dictum, s. r. o.

Pedagogické centrum Praha doposud nevyuzilo ptilezitosti mit reklamu v jakémkoliv tisku.
Po prostudovani cenikli inzerce (viz Priloha P V) ve vsech trech vySe jmenovanych
Casopisech jsem dospéla k nazoru, ze inzerce v Ucitelskych novinach je sice nejdrazsi, ale
vzhledem ktomu, Ze jsou nejCtengjsim tydenikem (naklad cca 13 tis. vytiskll) mezi
pedagogickou vefejnosti, volila bych reklamu pravé tam. Znamena to predpoklad vétsiho
a ucinngjsiho osloveni stavajicich 1 potencialnich zakaznikai. Pro srovnani Ucitelské listy

vychazi v ndkladu cca 8 tis. vytiskd, Tydenik Skolstvi v jeitd mensim nakladu.

Reklamu bych zaméfila na propagaci organizace jako celku, nikoliv na propagaci
jednotlivych aktivit. Pojala bych ji jako reklamu pripominaci, to znamena, ze bych v inzeratu
upozornila na existenci Pedagogického centra Praha, jakou ¢innosti se zabyva a kde zakaznici

ziskaji dal$i potfebné informace o poskytovanych sluzbach.

Nadasovani reklamy

Zvolila bych uvefejnéni inzeratu ve dvou terminech:

- v tydnu od 29. srpna do 4. zari 2005 (tzn. 35. tyden roku 2005) — z diivodu zacatku

skolniho roku a zaroven vydani Programové nabidky na zafi — prosinec 2005.
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Podle terminare pro rok 20035, uvefejnéného na webovych strankach distributora Utitelskych
novin www.periodik.cz, vyjdou v tomto tydnu, konkrétné ve stredu 31. srpna 2005 Ucitelské
noviny ¢. 29/20035.

- v tydnu od 23.ledna do 29. ledna 2006 (tzn. 4. tyden roku 2006) — z divodu vydani
Programové nabidky na 2. ¢ast 8kolniho roku, tj. na obdobi tinor — srpen 2006.

Podle terminare pro rok 2006 vyjdou ve stiedu 26. ledna 2006 Ugitelské noviny ¢&. 4/2006.
Pii planovani uvetfejnéni inzeratu je nutné dodrzet uzavérku tydeniku, ktera je 14 dni pred
vydanim piisluéného Cisla!

To znamena, ze pro uverenéni inzeratu v & 29/2005 Utitelskych novin je uvzavérka dne

vvvvv

12. ledna 2006.

Persondlni zajisténi

Za zalezitosti ohledné zadani a uverenéni inzeratu v Ucitelskych novinach bude odpovidat
tiskova mluvéi organizace na zakladé schvaleni ze strany vedeni organizace (feditel,

zastupcti).
Format inzerce

Prostudovala jsem cenik inzerce a také samotné inzeraty jinych instituci v Utitelskych
novinach. Na zaklade téchto skutecnosti bych volila format inzeratu na 1/4 strany

o rozmérech 88 x 128 mm, na vnitinich strankach casopisu, v oddilu ,, Inzerce™.

Znéni a graficka uprava inzeratu by byla nasledujici:
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PEDAGOGICKE CENTRUM PRAHA
vzdélavacl instituce MSMT CR

nabizi dal§i vzdélavani pedagogickym pracovnikim
v oblasti vladnich priorit

Na obdobi zafi - prosinec 2005 vydava Programovou
nabidku vzdélavacich programu, ktera bude zaslana
posledni tyden v srpnu do $kol a Skolskych zafizeni

v celé Ceské republice.

Dalsi potfebné informace naleznete na internetovych
strankach

Kontakt: Ué&fovska 100/1, 190 00 Praha 9 - Jarov

tel: 266 106 307 fax: 224 228 334
e-mail: info@pcpraha.cz

Obr. 14. — Ndavrh inzeratu do UCcitelskych novin

[vlastni zpracovani]

Financovani, rozpoéet inzerce

cena plogné inzerce o rozmérech 88 x 128 mm (1/4 strany) K& 9 500,-
DPH 19 % K¢ 1 805,-
oraficka uprava — piirazka 10 % (max. K& 1 000.-) Ke& 1000.-
Celkova cena inzerce v odborném Casopise K¢ 12 305,-

Soucasné s reklamou v odborném Casopise si preji dotazani respondenti také reklamu na

internetu. Vtéto oblasti reklamy upozornim jednak na moznost bezplatné inzerce na

webovych strankdch portdlu Skola Onl.ine a na nutnost doplnéni, spravovani a aktualizaci

vlastnich webovych stranek.

Inzerce na Skole OnLine
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Skola Online je portal pro zakladni a stiedni §koly. Tento portal nabizi plochy pro placenou
reklamu firem, ale také pro bezplatnou inzerci instituci statni spravy, zabyvajici se oblasti

skolstvi a veskerych typt skol.

Vzhledem k tomu, ze Pedagogické centrum Praha je instituci statni spravy zabyvajici se
vzdélavanim, byla by $koda této nabidky nevyuzit. Bezplatna inzerce se prijima na adrese

portal-inzerce(@cca.cz. L.ze pouzit také formulafe pro odeslani zadosti o inzerci na strankach

portalu Skola OnLine www.skolaonline.cz .

Znéni inzerce by bylo podobné jako u navrhu na inzerci v odborném casopise. Je mozné tuto
inzerci vyuzit 1 k nabidee volnych pracovnich mist, nabidky nepotiebného majetku jinym

statnim institucim, atd.

Nacasovani inzerce: pribezné, po dobu realizace projektu od kvétna 2005 do ¢ervna 2006

Personalni zajisténi: tiskova mluvei ve spolupraci s vedenim organizace

Financovani, rozpodet: zdarma

Vlastni webové stranky

V analytické ¢asti jsem wuvedla, Ze Pedagogické centrum Praha vyuziva reklamy
prostiednictvim vlastnich webovych stranek. V dnesni dob& je urcité dobré mit zavedeny
webové stranky, ale je také nutné je pravidelng aktualizovat, popt. doplnit o dalsi dilezité
udaje.

Udaje na webovych strankach jsou v soudasné dobé rozmistdny do 7 zalozek: Aktuality,

O nas, Vzdélavaci programy, Vladni priority, Narodni projekty, Krajska pracoviste, Kontakty.

Zalozky maji nasledujici podobu:

VZDELAVACI VLADHI NARODNI KRAJSKA
ARTUALITY m PROGRAMY PRIORITY PROJEKTY | pracowisTe | KONTAKTY

Obr. 15. — Podoba zdloZek na webovveh strankdch Pedagogického centra Prahaf32]

V ramci projektu navrhuji rozsifit téchto 7 zalozek o dalsi dve, a to:
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Skolska legislativa — zde by byly uvadény nejdiileZit3jsi predpisy (zdkony, vyhlasky, nafizeni

vlady, provadeci predpisy), které se tykaji oblasti skolstvi a vzdélavani.

V soudasné dob& jsou nejaktualngjsi Ramecové vzdélavaci programy pro 7S a SS, Skolsky
zakon, Zakon o pedagogickych pracovnicich, Zakon o daliim vzd&lavani pedagogickych
pracovnikil, atd. a o jeho existenci by méla pedagogicka verejnost veédét. Na webovych
strankach Pedagogického centra Praha by bylo umoznéno pedagogtim vyhledat si prislusny
ptedpis a stahnout si jej pro své potieby.

Struktura a graficka uprava této zalozky by vypadala nasledovneé:

Zakon €. 561/2004 Sb. o predskolnim, zakladnim, stfednim, vyssim
odborném a jiném vzdélavani (Skolsky zakon)

Zakon €. 563/2004 Sb. o pedagogickych pracovnicich a 0 zméné nekterych
zakont

Narizeni vlady ¢. 689/2004 Sb. o soustavé obort vzdélani v zakladnim, strednim

a vy$§im odborném vzdélavani

Vyhlaska ¢. 13/2005 Sb. o strednim vzdeélavani a vzdélavani v konzervatofi
Vyhlaska ¢. 14/2005 Sb. o predskolnim vzdelavani
Vyhlaska ¢. 16/2005 Sb. o organizaci $kolniho roku

Pokyn MSMT &. 11 031/2001-25  k vydavani osvéd&eni o zptisobilosti vzd&lavaciho
zafizeni k poradani vzdélavacich akei v systému
dalsiho vzdélavani pedagogickych pracovnikii

Pokyn MSMT &. 11 336/2001-25  k pouZiti a kontrole Gidelové vazanych finanénich
prostiedkt pridélenych statnim, krajskyvm a obecnim
skolam, predskolnim zafizenim a Skolskvm zafizenim
na dalsi vzdélavani pedagogickych pracovnikii

Pokyn MSMT &. 16 989/2001-25  k rozvojovému programu DVPP realizovanému
grantovym zplisobem v roce 2001
Odkazy — webové stranky bych doplnila o odkazy na webové stranky organizaci, jejichz

¢innosti souvisi s ¢innosti Pedagogického centra Praha, se vzdélavanim nebo Skolstvim viibec.

Zalozka by po odkliknuti mohla mit tieba tuto podobu:
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Ministerstvo skolstvi, mladeze a t&lovvchovy

Statni informaéni politika ve vzdélavani

Ustav pro informace ve vzdélavani

Ministerstvo informatiky Ceské republiky

Vzdélavaci a informaéni portal pro zdkladni a stiedni §koly

Informaéni portal projektu Internet do skol

Cesk4 gkola

Ugitelskv spomocnik

BoBruv pomoenik pro gkoly

Fvropsky skolskv projekt

Casovy harmonogram: v pribéhu celého projektu (pritb&znd a pravidelna aktualizace)

Personalni  zajisténi: informatik Pedagogického centra Praha ve spolupraci s vedenim

a dal§imi poveérenymi osobami

Financovani, rozpocet: nevznikaji zadné zvlastni naklady, aktualizace webu je bezplatna,

informatik provadi svou &innost v ramei pracovniho tivazku

10.1.3 Primy marketing

V ramci primého marketingu ma Pedagogické centrum Praha vytvofenu databazi e-
mailovych adres svych zakaznikii. Ta oviem musi byt velmi Casto aktualizovana, protoze
zastarava v dasledku zmény nebo zruSeni adres. Na tyto adresy zasila informace o nabidce
mimofradnych vzd&lavacich programil, které byly nebyly zahrnuty do ti$téné Programové

nabidky z divodu dodateéného sjednani a divodu jeji uzaverky.

Informacni zpravodaj

40 % dotazanych respondenti v mnou provadéném pruzkumu uvedlo, ze by si pralo zasilani
informaci o nabidce vzdélavacich programl e-mailem. Ke stavajici tisténé Programové

nabidce zasilané postou kazdé pololeti do Skol a skolskych zafizeni navrhuji vytvofeni
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urcitého |, Informacniho zpravodaje®, ktery bude mesicné zasilan do skol a skolskych zafizeni
v jednotlivych krajich e-mailem. V Informaénim zpravodaji by byly vybrany a uvedeny pouze
vzdélavaci programy, které se konaji v piislusném mesici s uvedenim poctu volnych mist pro

prihlaseni ucastnikti a dalsimi potiebnymi udaji (Cas a misto konani, lektor, atd.).

Podobu navrhovaného informacniho zpravodaje prikladam v Priloze P VL

Casovy harmonogram: od zaii 2005 do &ervna 2006, kdy budou zahajeny vzd&lavaci

programy pro Skolni rok 2005/2006. Informacéni zpravodaje budou zasilany e-mailem na

zacatku kazdého mésice.

Personalni zajisténi: metodici prislusného pracovisté Pedagogického centra Praha

Financovani, rozpocet: informacni zpravoda; by byl vytvaren na pocitati povefenym

metodikem prislusného pracovisté vramci pracovniho Gvazku. Nevznikly by tedy zadné
zvlastni finan¢ni naklady. Informaéni zpravodaj by byl zasilan e-mailem na Skoly a skolska
zafizeni uvedené ve vytvorené databazi. Zasilani e-maild je v Pedagogickém centru Praha
pres parabolické pfipojeni, oproti béznému provozu by nevznikly zadné zvlastni financni

naklady.

Graficka uprava tisténé Programové nabidky

Tento katalog vzdélavacich programt je vydavan dvakrat roéné, a to na obdobi Gnor — srpen a
zari — prosinec. Z analyzy udaji provedeného prizkumu vyplynulo, ze 62 % dotazanych ma
ptipominky k Programové nabidce. Nejvice zminované pripominky jsou ke grafické aprave.
Dotazani respondenti odpovidali, ze se v ni nevyznaji, je pro n¢ nepichledna, neni rozdélena
po krajich a neobsahuje presny rejstiik s uvedenim odkaz(i na stranky, kde se nachazeji

informace o daném vzdélavacim programu.

Toto vSe je nutno zvazit a pokusit se udélat upravy vsouasné pripravované tisténé
Programové nabidce. Navrhuji rozdélit nabidku vzdélavacich programi nejprve po krajich a
v ramci kraji zachovat stavajici rozdéleni podle vladnich priorit. Na konci kazdého pracoviste
bych sestavila rejstiik vzdelavacich programii véetné odkazii na stranku, ke je mozné najit o
ném informace. Oproti soucasné podobé navrhuji uvadet ke kazdé akci krome Casu zahajeni 1

Cas ukonceni akce kvili odjezdim vefejnych dopravnich prostfedki do mista bydliste
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pedagogti. Pedagogické centrum se tak vyhne zbyteénym telefonatim s dotazy na cas
ukonceni a pedagogové si mohou dopiedu naplanovat ¢as, ktery mohou vénovat

vzdélavacimu programu.

Dale povazuji za nepiehledné déleni stranek do dvou sloupch. Vhodngjsi je zvolit uvadeni

vzd&lavacich programii pod sebou.

Mezi vzdélavacimi nabidkami jednotlivych pracovist bych pro oddéleni zvolila papir

oranzové barvy, aby lépe vyniklo, kde zacina novy oddil.

Casovy_harmonogram: termin do 31. kvétna 2003, kdy je uzavérka pro tisk Programové

nabidky na obdobi zafi — prosinec 2005

Personalni zajisténi: vedouci pracovisteé Jihlava, ktery je odpovédnym pracovnikem za tisk

Programové nabidky ve spolupraci s metodiky v jednotlivych krajich

Financovani, rozpocet: Upravy by byly provadény vramci pracovnich tuvazki, tisk

Programové nabidky je fesen zvlast, mimo mnou navrhovany projekt

10.1.4 Osobni prodej

Jak uZz jsem predeslala v analytické casti, navrhnu podobu Evalua¢niho detazniku pro
Pedagogické centrum Praha pro ziskani zpétné vazby od svych zakaznikii. V soucasné dobé
sice jsou vytvoreny Evaluacni dotazniky, ale podle mého nazoru nedavaji zakaznikim prostor
se volng vyjadrit.

Stavajici Evaluaéni dotaznik je Prilohou P I, nove navrzeny dotaznik je Piilohou P VIL

Vytvorené jednostrankové dotazniky je treba nakopirovat a pipravit pro zakazniky na kazdy
vzdélavaci program. Nové dotazniky budou zavedeny od nového Skolniho roku, tedy od zafi
2005. Do doby ukonceni realizace projektu se pocita s navstévnosti vzdélavacich programi
cca 1000 pedagogii na kazdé pracoviits. V Ceské republice je 14 pracoviit, na kterych se

nabizi vzdélavaci programy.
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Casovy harmonogram: termin pfipraveni a tisku Evaluacnich dotaznikt bych stanovila od 1.

cervence do 31. srpna 2005, aby byly pfipraveny k zahajeni vzdélavacich programii pro

skolni rok 2005/2006 od zati 2005

Personalni zajisténi: povéreny metodik v kazdém kraji

Financovani, rozpodet:

Tisk Evalua¢niho dotazniku
1 strana x 1 000 zakaznikd x 14 pracovist’ x 1 K& (naklady na papir + toner) = 14 000,-
Evaluaéni dotaznik se rozdava pedagogiim, ktefi navstivili vzdélavaci program pii prezenci

na zacatku a pozaduje se jeho odevzdani po skonceni programu. Nikam se nezasila, tudiz

nevznikaji zadné naklady na postovné nebo telefonické zjist'ovani.

10.2 Harmonogram projektu

Harmonogram realizace projektu jsem stanovila na kvéten 2005 — Cerven 2006. Projekt je
planovan na Skolni rok 2005/2006 stim, ze pred zahajenim Skolniho roku budou probihat
ptipravné prace a nekteré aktivity projektu tak, aby bylo vse pripraveno dopredu a nevznikaly

Casové posuny v realizaci projektu.

Harmonogram praci pro jednotlivé mésice roku 2005 a 2006 jsem usporadala do

nasledujicich tabulek:

rok 2005
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Mésic
1 2 3 4 5 6 7 8 91101 11| 12

Text

yroba propagacnich predméta
vy propag p X X X
reklama v odborném ¢asopise -
|inzerét X X
linzerce na internetu - na portale
Skola OnLine X X X X X X X X

Uprava vlastnich webovych
|strének
|[Informaéni zpravodaj

graficka Uprava tiSténé
Programoveé nabidky
Uprava a tisk Evaluaéniho

dotazniku X X
Tab. 6.- Harmonogram projekiu pro rok 2005 [viastni zpracovani]
rok 2006
Mésic
Text 1 21 3]|4)5]|6]7]8]|]9]|10]11]12

vyroba propagacnich pfedmétd

|rek|ama v odborném ¢asopise -

inzerat X

linzerce na internetu - na portale

Skola OnLine X X x| X o
aprava vlastnich webowvych

|strének X X X X X X

|[Informaéni zpravodaj

graficka Uprava tiSténé
Programoveé nabidky
Uprava Evaluacéniho dotazniku

Tab. 7. — Harmonogram projektu pro rok 2006 [viastni zpracovani]

10.3 Celkové naklady projektu

U jednotlivych forem navrhované marketingové komunikace jsem uvedla diléi financni

rozpocty. Nyni se podivame na naklady projektu globalne.

CELKOVE NAKLADY PROJEKTU:
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Propagatni predméty K¢ 77 500,-

Reklama v odborném &asopise K¢ 12 305,-

Reklama na internetu zdarma

Uprava vlastnich webovych stranek bez zvlastnich naklada
Informacni zpravodaj bez zvlastnich naklada

Graficka Gprava tisténé Programové nabidky bez zvlastnich naklad

Uprava Evalua¢niho dotazniku K¢ 14 000,-

Celkem K¢ 103 805,-

Pii vypoctu celkovych nakladt projektu jsem vychazela z dostupnych informaci, které jsem
ziskala osobnimi pohovory, z internetu, ze zaslanych cenikl. Veskeré naklady na projekt jsou

vypodlteny véetné 19 % DPLL

10.4 Rizika realizace projektu

Pii tvorbé a realizaci projektu je nutné pocitat suréitou mirou rizika a vyskytnuti

neocekavanych problém.

Jednim z rizik realizace projektu mize byt nedostatek finanénich prostiedkii. Pedagogické
centrum Praha je piispévkovou organizaci, ktera je z ¢asti financovana ze statniho rozpoctu.
Z casti si hradi svou ¢innost z GiCastnickych poplatkll od Gcastnikti vzdélavacich programi,
z pronajmil nevyuzitych nebytovych prostor budov, které jsou v jeho vlastnictvi, popf. jiné
vydéleéné Cinnosti definované ve ziizovaci listing.

Muze se stat, ze dojde k omezeni rozpoctovych prostfedki a ke snizeni dotaci ze strany
ziizovatele (MSMT CR) a ze nebude mozno tento projet financovat zcela nebo jen v omezené
mife.

Druhym rizikem miize byt, ze zvolené propagacni prostredky neoslovi pozadovanou cilovou

skupinu zakazniki.



UTB ve Zliné, Fakulta managementu a ekonomiky 74

Jako tfeti riziko vnimam skutecnost, ze je mozné vlivem urcitych okolnosti nestihnout
planované terminy a realizace projektu se mlize posunout nebo se také mize casteéné ¢i zeela

nerealizovat.

10.5 Alternativy financovani projektu

Je n¢kolik moznosti, jak muize Pedagogické centrum Praha financovat mnou navrzeny projekt

Integrované marketingové komunikace:

1. Z vlastnich provoznich prostifedkii — tzn. zpiijatvch dotaci od ziizovatele,
z ucastnickych poplatki za vzdélavaci programy, z pronaymil nevyuzitych nebytovych
prostor, popt. jiné vvdélecné Cinnosti.

Udastnické poplatky za vzdilavaci programy jsou stanovovany na zdkladé piedb&iné

kalkulace. Je mozné do nich zahrnout ¢ast nakladti na vyrobu propagacnich predméti i

dalsi druhy propagace a ziskat tak ¢ast vynalozenych nakladi zpét.

2. Ze sponzorskych dari — na zakladé smlouvy o poskytnuti sponzorského piispévku se

mohou firmy podilet na prospésné Cinnosti jakou vzdélavani bezesporu je.

3. Z poskytnutych grantu nebo ucelovych dotaci — piispévkové organizace si mohou
prostiednictvim vypracovaného projektu zazadat o grant nebo dotace. Tyto dotace lze
ziskat jednak znarodnich zdrojii (zazadani u MSMT CR nebo Krajského ufadu
prislusného kraje), jednak z prostredkti Evropské unie, konkrétne Evropského socidlniho

fondu.

V piipad¢ ziskavani financi z Evropské unie se ve skolstvi postupuje tak, ze lze podat
projektovou Zadost o finanéni podporu prostiednictvim MSMT CR jako zprostiedkujiciho
subjektu Operaéniho programu rozvoje lidskych zdroj (OP RLZ), vramci Priority 3 —
Rozvoj celozivotniho uceni, Opatreni 3. 1 Zkvalitiovani vzdélavani ve Skolach a
skolskych zatfizenich a rozvoj podplirnych systémiit ve vzdélavani nebo Opatieni 3. 3

Rozvoj dalsiho profesniho vzd&lavani.

Projektovou zadost o finan¢ni podporu z ESF mohou podat vSechny organizace zfizené
v souladu s pravnim fadem CR a fyzické osoby, které budou schopny predlozit kvalitni
projekty. Ministerstvo prace a socialnich véci (MPSV CR) zvefejni vyzvu k piedlozeni
projekt  ve sdélovacich prostredcich a na webovych strankach www.mpsv.cz

a www.esfer.cz. Zadosti je nutno podavat v elektronické i tisténé podobé. [14]
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10.6 Shrnuti projektové Casti

V projektové casti své diplomové prace jsem navrhla projekt | Integrovana marketingova
komunikace®, ktery ma poslouzit pro ucely Pedagogického centra Praha. Jeho cilem je
navrhnout takovy mix komunikacnich prostfedkl, ktery povede ke zvyseni povédomi

pedagogické vefejnosti o organizaci a ke zvySeni zajmu o nabizené vzdélavaci programy.

Na zakladé analyzy stavajici situace marketingovych aktivit Pedagogického centra Praha
a provedeného dotaznikového Setfeni u pedagogt, ktefi navstévuji vzdélavaci programy jsem

navrhla tyto formy komunikace:
- podporu prodeje pomoci propagacnich predméti
- reklamu v odborném Casopise
- reklamu na internetu
- Upravu vlastnich webovych stranek
- rozesilani Informacniho zpravodaje e-mailem na skoly a Skolska zafizeni
- zlepseni grafické Gpravy tisténé Programové nabidky

- upravu Evaluaéniho dotazniku jako zpétné vazby od zakazniki.

Projekt jsem zpracovala i po strance financni, Casové 1 personalniho zajisténi. Navrhla jsem
dil¢i rozpocty u jednotlivych aktivit 1 celkovy rozpocet za cely projekt ve vysi Ké 103 805, -.
Dale jsem zpracovala harmonogram jednotlivych aktivit po celou dobu realizace projektu,
tedy od kvétna 2005 do ¢ervna 2006. Soucasti projektu jsou i mozna rizika realizace projektu

a navrhy alternativniho financovani navrzen¢ho projektu.

Tento projekt muze Pedagogické centrum Praha vyuzit vcelém rozsahu nebo v piipadé

nedostatku finanénich prostredki zvolit pouze nekteré nabizené komunikacni aktivity.
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ZAVER

Pedagogické centrum Praha je vzddlavaci instituci ziizenou MSMT CR. Mohlo by se zdat, 7e
ma ,,odbyt” svych sluzeb zarucen, ze pedagogicti pracovnici budou povinné vyuzivat jeho
sluzeb. Ale neni tomu tak. Pedagogové nemaji nic takového narizeno a mohou si pro své dalsi
vzdélavani zvolit, kteroukoliv vzdélavaci instituci, at” uz statni nebo soukromou. Chee-li
Pedagogické centrum Praha obstat v konkurenci, musi svym zakaznikGim nabidnout kvalitni
sluzby (vzdélavaci programy), ale také se svymi zakazniky komunikovat a sluzbu jim

predstavit.

Cilem této prace bylo analyzovat soucasny stav marketingové komunikace Pedagogického
centra Praha a na zdklad¢ zjisténych skuteCnosti vypracovat projekt na jeji zlepSeni.

Diplomovou praci jsem rozdelila na ti ¢asti: teoretickou, analytickou a projektovou.

Vteoretické Casti jsem se zabyvala teorctickymi poznatky ziskanymi studiem dosud
zpracovanych literarnich prament. Nejprve jsem objasnila pojem neziskova organizace,
zminila specifika trhu a marketingovy mix v neziskovych organizaci. Poté jsem se zabyvala
marketingem vzdeélavacich sluzeb, marketingovou komunikaci véetng jejich forem (reklama,

podpora prodeje, atd.), SWOT analyzou a marketingovym vyzkumem.

V analytické ¢asti jsem predstavila Pedagogické centrum Praha véetng jeho Cinnosti. Provedla
jsem analyzu konkurence, stavajicich marketingovych komunikacnich aktivit a analyzu
vnimani marketingové komunikace zakazniky pomoci vytvofenych dotazniki. Z této Casti

jsem si formulovala vychodiska pro zpracovani projektové Casti.

V projektové Casti jsem na zakladeé skutecnosti, zjisténych v analytické casti, zpracovala
projekt | Integrovana marketingova komunikace™, ktery ma za ukol pomoci zkvalitnit
a zefektivnit marketingovou komunikaci Pedagogického centra Praha. Navrhla jsem
konkrétni formy marketingové komunikace, véetné Casového harmonogramu, finanéniho
a personalniho zabezpeceni. Souc¢asti projektu je 1 zminéni rizik realizace projektu
a alternativy jeho financovani. V pripadé, 7e by Pedagogické centrum Praha nemohlo
financovat projekt ze svych provoznich prostiedkii, jsou navrzeny dal$i moznosti ziskani

financi pro realizaci projektu.
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PRILOHA PII: EVALUACNI DOTAZNIK PC PRAHA.

EVALUACNI DOTAZNIK

Nazev akce:
Datum konani:
Misto konani:
Lektor:

( Vybranou odpovéd’ oznaéte kiizkem. )

Vase pracovisté: [ | MS [1ZS [18S [ ]sk.zafizeni []jiné

1. Obsah pro Vas byl:

[ ] aktualni [ ] neutralni [ ] neaktualni
2. Vyuzijete nové ziskané poznatky v praxi?

[ ] ano [ ] ¢éasteéné [ ] asine

3. Jak hodnotite vykon lektora?

[ ] vyborny [ ] dobry [ ] neuspokojivy
4. Spinil program Vase oéekavani?

[ ] ano [ ] ¢éasteéné [ ] ne

5. Jak hodnotite organizaci programu?

[ ] kvalitni [ ] dobra [ ] spatna

6. Celkovy dojem:

[ ] vyborny [ ] dobry [ ] neuspokojivy
7. Citite potfebu se v této oblasti dale vzdélavat?

[ ] uréité [ ] nevim [ ] ne

8. Navrh dalsich akci, které by Vam vyhovovaly:

Dékujeme Vam za Vase hodnoceni a t&€sime se na shledanou.

Pedagogické centrum Praha



PRILOHA P III: DOTAZNIK — PRUZKUM MARKETINGOVE
KOMUNIKACE.

DOTAZNIK
Vazene damy a panove,
jsem studentkou 5. roéniku Univerzity Tomase Bati, Fakulty managementu a ekonomiky ve Zliné a v ramci své
diplomoveé prace zkoumam uUrovefi marketingové komunikace mezi Pedagogickym centrem Praha a
pedagogickymi pracovniky, ktefi se uastni vzdélavacich programi v této instituci. Chtéla bych Vas touto

cestou pozadat o vyplnéni kratkého dotazniku, jehoz Ucelem je zkvalitnit vzajemnou komunikaci k plné
spokojenosti obou stran.

Dékuji Vam za ochotu a &as, ktery jste vypliiovani dotazniku vénovali a preji pfijemny den.

Katefina Matouskova

1. Odkud jste se o existenci Pedagogického centra Praha dozved@l(a)?
(zakrouZkujte odpovéd)

a) ztelevize

b) ztisku

¢) od zaméstnavatele

d) od znamého

€)  JINAK (Prosim, UVEIE) ..eiviiiiii ettt ne e e

2. Jak casto vyuzivate sluzeb Pedagogického centra Praha?
(zakrouZkujte odpovéd)

a) vibec

b) 1-2 xrocne
¢) 3-—35xrotng
d) 6—10 xrocne
e) vicekrat rocné

3. Vyuzivate pro své vzdélavani i sluzeb jinych vzdélavacich instituci?
(zakrouZkujte odpovéd)

a) ano

b) ne

4. Jaky zpiisob ziskavani informaci o nabidce vzdélavacich programii a sluzbach
Pedagogického centra Praha preferujete? (zakrouziagte odpoved)

a) zasilani postou

b) zasilani e-mailem

¢) zjistovanim na webovych strankach

d) osobné v Pedagogickém centru Praha

e) Jinym Zplsobem (uvedte JAKYMN) ....oiviiiiieeee et en e



Povazujete informovanost o nabidce vzdélavacich programt a sluzbach
Pedagogického centra Praha za:
(odpovéd oznadte kitZkem)

U vybornou U dobrou O dostatecnou U nedostatec¢nou

Jaké vzdelavaci programy navstévujete?
(zakrouZkugjte i vice odpovédi)

jazykové vzdélavani

komunika¢ni dovednosti a psychologii

seminafe k Ramcovym vzdélavacim programiim

ICT seminare (vypocetni technika)

seminafe k managementu

seminafe k Evropské unii a Evropskému socialnimu fondu
seminafe k aktudlnim zadkontim a vyhlagkam

odborné seminare v oblasti .............cccoooo oo

Jak hodnotite nabidku vzdélavacich programii Pedagogického centra Praha?
{oznacte odpovéd kiitkem)

O vyborna O dobra U dostatecna O nedostatecna

Co v nabidce vzdelavacich programii postradate?
{prosim, vypiste)

Pedagogické centrum Praha vydava oranzovou tisténou ,,Programovou nabidku* na
kazdé pololeti. Jak ji hodnotite z hlediska:

(zakrouZkugjte, zndmkovdni je jako ve $kole)

a) obsahu 1 2 3
b) grafické Gpravy 1 2 3

+ =
th th

Pokud mate dalsi pfipominky k Programové nabidce, prosim, uvedte, co se Vam na ni
libi nebo naopak nelibi:



10. Jakou formu propagace vzdelavacich sluzeb byste uvital(a):
(zakrouZkujte své hodnoceni: 1 — velmi, 2 — Cdsteénd, 3 — vitbec)

Publicita v novinach (¢lanky o fungovani PC Praha) 1 2 3
Reklama v televizi, rozhlase 1 2 3
Reklama na internetovych strankach 1 2 3
Tisténd inzerce v dennim tisku 1 2 3
Tisténa inzerce v odborném Casopise 2 3
Osobni navstévy zaméstnancii PC Praha na $kolach 1 2 3
Propagaéni predméty s logem PC Praha (tricka, bloky,..) 1 2 3
Den otevienych dveri 1 2 3
Propagace na veletrzich a Burzach skol 1 2 3

Na zavér, prosim, vypliite identifikacni udaje:

Jste: U muz
U Zena

Ve véku: Q18 -251et
26 —-33let
34 —41 let
42 — 49 let
350-57let

U 58 let a vice

Pracujete v: U mateiské skole
U zékladni skole
U stiedni skole
U vyssi odborné skole
U jiném skolském zarizeni

Vase skola je: U statni
U soukroma

PRILOHA P IV: NAVRH VZHLEDU PROPAGACNIHO PREDMETU.



Navrh vzhledu propagacniho bloku

format AS

PEDAGOGICKE CENTRUM PRAHA

PRILOHA P V: CENIKY INZERCE V ODBORNYCH CASOPISECH.



Cenik inzerce UCITELSKYCH NOVINACH pro rok 2005

Tydenik UCITELSKE NOVINY vim kazdé utery (kromé prazdnin) poda aktualni pfehled o déni ve
skolstvi. Na 32 barevnych stranach si nadi predplatitelé pfectou reportaze, nazory, sondy, zkuSenosti jinych,
seznami se s ministerskymi dokumenty i radami odbornikd. Nage distribuéni sit pokryva celé uzemi CR
{(8koly od matefskych aZ po vysoké, referaty Skolstvi krajskych Ufadd, ministerstva, knihovny, domovy
mladeZe apod. Narlsta i podet podnikatell, ktefi si nagim prostfednictvim mapuji trh ve Skolstvi.). Kazdy rok
na podzim vydavame seznam vysokych a seznam stiednich Skol.

Cena 1 vytisku 24,- K&, ndklad cca 13 tis. vytiskl. Vydavatel: GNOSIS, spol. s . 0. Navstivit nids miZete ve
viedni dny od 9.00 do 15.00 hodin, 1épe je viak piedem zavolat. Podklady dodavejte ve formatu: PDF, bez
pasovacich kifizd, kompozitng, 4 barvy CMYK, 150 LPI, lameme na PC.

Ceny inzerce v Uditelskych novinach

Za zprostiedkovani inzerce pfiznavame viem agenturam, které toto maji jako sviij obor ¢innosti (dolozte
prosim kopii Zivnostenského listu - jen pokud jste u nas novi), PROVIZI 15 %
Ceny jsou uvedeny bez DPH 19 % za uvefejnéni inzeratu v jednom tydnu.

Plo$na inzerce na vnitrnich stranach

rozmé |

] sirka x vy§ka v mm ¢tyrbarva v K¢
1M 180 x 260 38 000,-

1/2 180 x 128 nebo 88 x 260 19 000,-

1/3 180 x 85 nebo 58 x 260 12 666,50

1/4 88 x 128 nebo 42 x 260 9 500,-

1/8 88 x 63 nebo 42 x 128 4 750,-

1cm? [10x 10 88,-

okénko v soutézi - Kde je to, co je to

50 x50 2 500,-
50 x 100 5 000,-
grafickd uprava tiskovych inzeratQ +10 % (max. 1 000 K¢&) wuzavérka 2 tvdny predem
piiplatek za umisténi inz. nebo ¢lanku +20 %
priplatek za zasilani odpovédi na inzerat  + 10 %
piiplatek za osobni vybér odpovédi + 5%

vyroba reklamniho banneru - cena dle dedanych podkladt a poZzadavkl zakaznika cca 3 000,- aZ 4 000,- K¢&



RADKOVA INZERCE

Na 1 tadek se vejde se zarukou 26 znakl. Znak je 1 mezera mezi slovy. V rubrikach bez grafické upravy: kazda
fadka (1 zaCatd) stoji 70 K&, v rubrice Praci hledaji sleva 70 % + zaroven na intermetu zdarma. Ramedek v
fadkové inzerci stoji 70 K¢ bez ohledu na velikost a rubriku. Barevny podtisk nebo barevné pismo - pfirazka
15 %. Uzavérka 14 dni pfedem.

Slevy za opakovini stejného inzeratu

3x 10 %
4-6x 15 %
7-12x 20 %

nad 12x 25 %

piiplatek - expres (vydani do 7-8 dnt) +33%
- 7a umisténi + 20%

obalka &tyrbarva 1/1
2. str. ob. 90 000,- K¢
3. str. ob. 43 000,- K¢
4. str. ob. 48 000,- K¢

graficka Gprava ... ... ... ... ... piirazka 1000,- K&
vkladani hotového letalkku A4 nebo menstho............. 3,- a7 4,20 K&/kus
viivani hotového letaku A3, A4 nebo mensiho......... 2,-az3,- K&kus

Uzavérka 4 tydny pfedem

KONTAKT: Public Relations osobni dohodou. Vsechny ceny jsou uvedeny bez 19 % DPH!
Stormo 14-10 dni pfedem 50 % z ceny inzeratu, storno méné nez 10 dni pfedem 100 %.

Halamkova, Marikova, Hrochovi, odd. PR a inzerce U¢itelskych novin, Ostrovni 30,
110 00 Praha 1
tel./fax 224 93 22 33
inzercei@ucitelskenoviny.cz

Cenik inzerce v Tvdeniku SKOLSTVI pro rok 2005

Plosna inzerce:

Plocha Cena

1/4 90 x 125 mm 5000 Ké+ 19 % DPH
1/2 90 x 260 mm nebo 185 x125 mm 12 000 K¢ + 19 % DPH
1/1 185 x 260 mm 20 000 K& + 19 % DPH

Nejmensi mozny format je 1/8 strany A4
Vkladani letdku A4 a mensiho 2 K& zakus
Tydentk SKOLSTVI je dodavan v prihledné £6lii, 1ze tedy vkladat i men$i reklamni pedméty.

Opakovani inzerce — slevy dle dohody.
Podklady pro inzerci je tfeba dodat do redakce 10 dnt pfed zvefejnénim.

Inzerce v Tydeniku éKOLSTVi, dobie investované penize

Kontakt: Megr. Karla Tondlova Tel: 224 233 044
Séfredalktorka Fax: 224 233043
Senovazné nam. 23 E-mail: tydenik skolstvif@tiscali.cz

110 00 Praha 1



Cenik inzerce v UCITELSKYCH LISTECH pro rok 2005

PLOSNA INZERCE (a reklamni &lénky):

1 em? plochy K& 21,-

DOPORUCENE ROZMERY INZERATU: §itka: 185 mm, 121 mm, 90 mm, 58 mm;
vyska: 260 mm, 173 mm, 127 mm, 86 mm, 64 mm, 42 mm, 30 mm

ZVYHODNENE SAZBY:

cela strana (185 x 260 mm) K< 8 900, -
2/3 strany (185x 173 mm) K< 6 200,-
1/2 strany (185x 127 mm,

event. 90 x 260 mm) K< 4 700,-
1/3 strany (185 x 86 mm) K¢ 3 200,-
1/4 strany {90 x 127 mm) K< 2 400,-

SLEVY: 7za opakovanou {(totoznou) inzerci — pii 1. opakovani 5 %
pii 2. a dalsim opakovani 10 %

Priplatek za grafické zpracovani: 5 %
Ptiplatek za umisténi na obalce:  pouze 20 %

Scan papirovych predloh: fotografie, pohledy, obalky, apod.: 1 cm® / K& 4,-
RADKOVA INZERCE:

1 fadek (sitka sloupce 5, 8 cm, pismo Times 9) K& 27.-

1 fadek tuény K& 45,.-

VLOZENI DODANYCH NABIDKOVYCH MATERIALU:
moznost vloZeni pouze vybranému typu skol ¢i skolam ve vybraném regionu
je-1i vice letakd, je tfeba vloZit do sebe, sedit, apod., aby tvofily jeden material

hmotnost do20g Ke2.-

do50g Ke3.-

do 100 g KE 5.-
Ddle nabizime: DIRECT MAILING

- libovolnému vybranému typu §kol a kolskych zafizeni

v&. matetskych skol, zvlastnich a specialnich skol, ZUS, DDM, stfedisek Slurba Skole a).
- Skolam ve vybraném regionu
- ¥ libovolném terminu

v obalce DL (A5): postovne + 2,80 K& v obalce Ad: postovné + 3,80 K&
Kontakt, piijem inzerce a dalsi informace:

Agentura STROM, Dolomitova 8, 159 00 Praha 5, tel /fax: 257 940 236
e-mail: agentura.strom{@volny.cz, www.ucitelske-listy.cz




PRILOHA P VI: INFORMACNI ZPRAVODAJ.
Vazena pani feditelko, vazeny pane fediteli,

dostavate do rukou Informaéni zpravodaj Pedagogického centra Praha na mésic duben 2005.
Najdete zde informace o vzdélavacich akcich DVPP, které organizuje a garantuje pracoviste
Zlin.

Pedagogické centrum Praha — pracovisté Zlin s Vami spolupracuje ve sloZeni:
1. Ing. Ladislava Haskova Tel.Aax: 577 437 711 haskovai@pcepraha.cz

Vedouci pracoviite, pedagog-metodolog
- Garant zahraniéni spoluprace PC Praha, hlavni garant SS, garant FS I

2. Zdenék Dusa Tel: 577 221 950 dusa@pcpraha.cz
Pedagog-metodolog
- Vladni priority, FS I, dal$i vzdélavani pedagogickych pracovnikil

3. Be. Katefina Matouskova Tel: 577 222 603 matouskovai@pepraha.cz
Pedagog-metodolog
- Projekty ESF dalsi vzdélavani pedagogickych pracovnikil

4. RNDr. Vlasta Valehrachova Tel.Aax: 577 432 559 valehrachova@pcpraha.cz
Pedagog-metodolog

- Rozvojové programy MSMT, ICT koordinator, dal§i vzdélavani pedagogickych pracovniki

V oranzové Programové nabidce PC Praha jsou zveiejnény vzdélavaci aktivity vsech ctrnacti
krajskych pracovist’ a orientovat se v tak rozsahlé nabidce nemusi byt pro vas a vase zaméstnance
vZzdy jednoduché. Proto vam predkladame struény chronologicky vypis vzdélavacich akci
a aktualni informace o aktivitach naseho pracoviste:

05-08-23-01 ékolsky zakon a souvisejici provadéci podzakonné normy
pro predskolni vzdélavani
(v Programové nabidce PC Praha str. 79 - 80)

Termin: watery 5. dubna 2005, 13:00 - 16:00 h
Misto:  SZS a VZS Zlin, Piiluky 372

Lektor: PhDr. Marta Jurkova, Ph.D., MSMT
Cena: 100,-Kc¢

Uréeno: feditelky MS

05-06-23-02 Tvar ceské poezie na prahu tretiho tisicileti
(v Programové nabidee PC Praha str. 66)

Termin: streda 6. dubna 2005, 12:00 - 16:00 h

Misto:  ucebna Narodniho institutu pro dalii vzdélavani, Potoky 267, Zlin
Lektor: Mgr. Hana Macalova

Cena: 450,-K¢



Uréeno: ugitelé Eedtiny v ZS a SS

PRILOHA P VII: EVALUACNI DOTAZNIK - NOVY NAVRH.

PEDAGOGICKE CENTRUM PRAHA

Nazev akce:
Datum konani:
Misto konani:
Lektor:

Zakrouzkujte prosim ¢islici, ktera odpovida Vasemu hodnoceni dané oblasti seminare dle této
stupnice: 1 - velmi dobré az vyborné, 2 - spise dobré, 3 - spise §patné, 4 - velmi Spatné.

Akce spInila mé ocekavani:
Hodnoceni lektora:

Hodnoceni organizace seminare:
Celkové hodnoceni seminaie:

b i
N NN
W W W W
L I R

Do jaké miry uplatnite ziskané informace v praxi:

Pripominky k obsahu:

#
(nejvice me zaujalo ..., v programu jsem postradal(a)..., apod.)

Pripominky k organizaci:

ped
(privital(a) jsem ..., postradal(a) jsem ..., apod., stravovani, ubytovani, metodické materialy)

Navrh dalsich akcei, které by Vam vyhovovaly:

Jakakoliv dalsi piipominka ¢i komentar:

" Nehodici se skrinéte.
Vyplnény dotaznik odevzdejte, prosim, po skoncent akce organizdtortim.



