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Resumé

Ptevazujici negativni pfistup vedoucich pracovniki Skol k marketingu byl pro me
impulsem k vybéru tématu zavérecné bakalaiské prace.

Prace si klade za cil pfibliZit neziskovym organizacim marketing jako jeden
z fidicich nastrojii managementu. Zabyva se aplikaci marketingového pfistupu k trhu

sttednich Skol.

Summary

School manager’s preponderant negative accession to marketing was the impuls
for choosing the topic of my final bachelor thesis.

The aim of this thesis is to make marketing more accessible to non — profit
making organizations as one of the control tools of the management. It deals with the

application of the marketing access to the market of secondary schools.
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1 Uvod

Rychly vyvoj v poslednim desetileti 20. stoleti pfinesl mnoho promén nasi
spole¢nosti. S politickymi zménami uzce souvisi zejména zmény ekonomické, socidlni
a demografické. Faktory vnéjSiho prostfedi se neustile méni a vzajemné ovliviiuji.
Diilezitou roli v soucasné dobé hraje globalizace. Nastal rychly pohyb zbozi, sluzeb,
pracovni sily a informaci. Informacni exploze, vyvoj védy a techniky transformuje
spole¢nost na ,,spolecnost védéni a znalosti“. ,,Nova doba“ klade nové pozadavky

na vzdelani a tim 1 na zmény v resortu Skolstvi.

Politické, ekonomické, socidlni a demografické faktory vytvaii trzni prostfedi
i v oblasti vzdélavani. Ziizovani cirkevnich a soukromych skol a pokles demografické

kiivky jsou hlavnimi pfi¢inami vzniku konkuren¢niho prostfedi ve Skolstvi. Zaci



a studenti maji moznost vybéru ze Sirokého spektra ucebnich a studijnich oborii nejen

v Ceskeé republice, ale 1 v zahranici.

Pokud chce byt Skola konkurenceschopnou soucésti trhu musi se management
neziskovych organizaci pfizptisobit novym podminkam. Soucasnd situace vyzaduje
flexibilni reagovani na poptavku — zaki, studentti, vysSich typl Skol a zaméstnavateld,
ktefi zastupuji trh prace. Reditelé §kol musi byt nejen vyborni pedagogové, ale také

skvéli manazZefi a ekonomové.

Vedouci pracovnici $kol a Skolskych zafizeni se Casto brani novému zptsobu
vedeni. Poukazuji na rozdily mezi spoleCnostmi zalozenymi za ucelem zisku
a neziskovymi organizacemi. N&kteti feditelé Skol novou situaci na trhu kol akceptuji,

ale zlistavaji k ni pasivni.

Konkurence na trhu kol je relativné novou zalezitosti. V trznim Skolském prostiedi
se pohybujeme piiblizné 15 let, pfesto je mnoho feditell, ktefi se o zménu v ptistupu
k vedeni Skoly dodnes nepokusili. Jejich strategie vedeni se jevi jako statickd

a vyckavaci.

2 Marketing

,»Marketing je proces rizeni, jehoz vysledkem je poznani, predvidani, ovliviiovani
a v konecné fazi uspokojent potieb a prani zakaznika efektivnim a vyhodnym zpiisobem
zajistujicim splnéni cilit organizace. !

Pojem marketing pochazi z anglického pojmu ,,market” neboli trh. Marketing je
podnikatelskou filozofii, kterd vychazi z potieb zdkaznikii. Snazi se pomoci nastrojii
marketingu regulovat nabidku a poptavku ke spokojenosti vSech, ktefi jsou na trhu
zainteresovani. Smyslem marketingu je, aby byl ,,spravny* vyrobek (nebo sluzba),

na ,,spravném‘ misté, ve ,,spravny* ¢as a za ,,spravnou* cenu.

' Svétlik, J.: Marketing cesta k trhu. Zlin : Ekka, 1992. ISBN 80-900015-8-0.



2.1 Obsah a vyznam marketingu

Cilem spolec¢nosti zaloZené za ucelem podnikani, ale i neziskové organizace je
poznat, respektovat a uspokojit potfeby zakaznika. Prani klienta lze zjistit
marketingovym vyzkumem, ktery je zakladem k sestaveni marketingového mixu.
Nastrojem marketingového mixu je vyrobek nebo sluzba (produkt), cena (price),
distribuce (placement) a komunikace (promotion). Dillezitym faktorem ovliviiujicim
tvorbu marketingového mixu je vnitini a vnéj$i prostfedi firmy. Vyslednym efektem
vSech manaZzerskych marketingovych ¢innosti by méla byt GspéSnost firmy na trhu, jeji

prosperita — konjunktura, expanze.

Spatné provedeny marketingovy vyzkum a vyhodnoceni podminek prostiedi

vvvvv

a neuspéch firmy — recese, poptipadé zanik podniku.

Marketing naléza uplatnéni v kazdé zemi s trzni ekonomikou jejimz privodnim
znakem je nadbytek zbozi a poskytovanych sluzeb. Marketingovym mixem je
podporovana jejich spotfeba. Se zvySovanim spotfeby souvisi zvySovani zivotni rovné,
na kterou navazuje tzv. socialni marketing (Skolstvi, zdravotnictvi, bezpecnost, obrana,
charita atd.). Vyznam marketingu spociva v pfiznivém ovlivnéni trhu, vyrovnanim

poméru mezi nabidkou a poptavkou.

Vyroba sama nevytvaii zisk ani nepiinasi spokojenost zakaznik. Teprve
prodejem vyrobkl a sluzeb dosdhneme stanovenych cild. Pouzivanim vSech nastroji
marketingu tak 1ze snizovat podnikatelské riziko.

2.2 Vyvoj marketingu

Koncem 19. stoleti v dobé primyslové revoluce, kdy podniky vyuzivaly nové

poznatky z oblasti v&€dy a techniky (novych technologii), doslo k dynamickému rozvoji



zejména pasové vyroby. Pracovni silu nahrazovaly stroje, zvySovala se kvantita
a kvalita vyrobenych produkti. S objemem vyroby se snizovaly fixni naklady. Vyrobce
byl pfesvédcen, ze kvalitni a levny vyrobek si rdd koupi kazdy zakaznik. Vyrobni
podnikatelska koncepce v Evrop€ prevladala ptiblizné¢ do II. svétové valky. Jeji

uplatnéni je mozné pouze v ekonomikach, kde poptavka prevysuje nabidku.

Vyrobkova podnikatelskd koncepce zapusobila na zdkaznika zejména kvalitou
vyrobkll a sluzeb. Jeji protagonisté se casto v€novali zdokonalovani svych vyrobku tak

intenzivné, ze zapomnéli sledovat ptani zékaznikt (tzv.“Marketingova kratkozrakost®).

Prodejni podnikatelskd koncepce se soustiedila predevSim na distribuci zbozi
na trh a pobidky pro zédkaznika. Snazi se prodat vyrobek zakaznikovi pomoci prodejnich
technik atrikGi (reklamni tabule, plakaty, letdky, propagac¢ni materidly). Nejvetsi
rozmach marketingu byl zaznamenan v 50. letech 20. stoleti. Konec II. svétové valky

piinesl nové podminky zejména pro socidlni a ekonomicky rozvoj svéta.

V 70. letech se zacinala objevovat marketingova podnikatelska koncepce, ktera
vychdzela z predpokladu, ze marketing neni pouhy prodej. Snazi se uspokojit potieby

zékaznika a iniciuje zpétnou vazbu mezi trhem a vyrobcem (poptavkou a nabidkou).

Socialni koncepce se snazi sladit z4jmy zakaznikli se zajmy spolecnosti. Klade
velky dlraz zejména na moralni, etické a ekologické podminky spole¢nosti. V zavislosti
na spolec¢enskych zménach vznikaji 1 nové pozadavky na ,,lidstvo*. Jednotlivé socialni
tiidy se zacaly pfizplisobovat naroktim, které na n¢ spole¢nost klade, vznika ,,spolecnost

veédéni a znalosti‘.

2.3 Prostiedi marketingu

Chovani jednotlivych subjektii trhu je ovliviiovano prostfedim, ve kterém se
nachazi. Prostiedi organizace rozliSujeme na vnitini a vnéjsi. Faktory vnéjS$iho okoli

délime na Cinitele plisobici v mikroprosttedi a makroprostiedi.



Vnitinimi faktory jsou zdroje a podminky, které méd podnik k dispozici (styl
fizeni, organizaCni struktura, technické vybaveni, financni situace, fizeni lidskych

zdroji atd.).

Mikroptostfedi zahrnuje Cinitele oblastniho (regiondlniho) charakteru a ovliviuje
podnik pasobenim partnerit a konkurence, zakaznikl a Siroké vetejnosti. Mezi faktory
vnéjSiho makroprostfedi zahrnujeme zejména politické, ekonomické a socidlni vlivy.
Chce-li byt organizace Uispé$nd musi se zabyvat zménami prostiedi, ve kterém se naléza

a vhodné na né reagovat.

Analyza podminek, Ciniteldi, faktorti a zdroji vnitiniho a vnéjSiho prostiedi je
diilezitou Cinnosti pro sestaveni strategického planu a proto nesmi byt podcenovana.
Vhodnym zptsobem hodnoceni podminek vnitintho a vnéjsiho prostiedi miize byt
SWOT analyza. SWOT analyza se zabyva rozborem silnych a slabych stranek
(Strengths and Weaknesses) a pfilezitosti a hrozeb (Opportunities and Threats)

organizace.

2.4 Marketingovy vyzkum

Marketingovy vyzkum monitoruje vSechny ndstroje marketingu v praxi. Zkouma
potieby a pozadavky zakaznika, vné€jsi a vnitini prostfedi organizace. Sleduje postaveni
vyrobku nebo sluzby na trhu, vyvoj cen, formy distribuce a komunikace, vyhodnocuje
chovani konkuren¢nich firem a jejich strategie. Shromazd’'uje, analyzuje a zpracovava
informace o faktorech ovliviiyjicich soucasny trh a snazi se popsat progndzu

predpokladaného vyvoje hospodarské situace.

Marketingovy vyzkum se sklada z n€kolika fazi. Zakladem vyzkumného Setfeni je
struéné a vystizné definovani problému, ktery ma byt feSen. Bez jasného urceni

problému se vyzkum stdva bezcennym. Je nutné si stanovit charakteristiku a velikost



monitorovaného vzorku. Dalsi fazi je sestaveni ptresného planu vyzkumu vcetné

¢asového harmonogramu.

Ziskané informace podle zdroje délime na primarni (pfimo z terénu) a sekundarni
(jiz byly zpracovany za jinym ucelem). Sbér primérnich informaci lze uskutecnit
riznymi zplsoby (pozorovani, prizkum, experiment). NejpouZivanéjsi metodou je
pruzkum, ktery se provadi pomoci dotazniku (pisemny, ustni) nebo pohovoru

(interview).

Casové naro¢na je analyza ziskanych dat, ktera je podkladem k urdeni

strategického planu.

2.5 Marketingovy mix

Chce-li byt organizace zfizena za Ucelem podnikdni UspésSnd, tj. uspokojit prani
zékaznika a dosahnout zisku, musi peclivé promyslet a naplanovat zptsob, ktery povede
k dosazeni téchto cilii. Marketing tyto postupy shrnuje do tzv. marketingového mixu,
4 P marketingu. Vyrobek (product), cena (price), komunikace (promotion) a distribuce
(placement) jsou nastroje marketingu. V soucasné dobé¢ jsou aktualnimi dal§imi
P marketingového mixu prizkum trhu (public opinion), vztah k vefejnosti (public

relation) a politika (politic), tzn. 7 P marketingu.

Kazda faze vyvoje marketingu kladla diraz na jiny nastroj marketingového mixu.
Pocatek minulého stoleti byl ve znameni produktu. Nenasyceny trh absorboval veskerou
vyrobu. V okamziku dostate¢né nabidky rozhodovala o prodejnosti cena a kvalita
vyrobkl a sluzeb. Postupem c¢asu se kladl diraz na prizkum trhu, na efektivni distribuci
a propagaci. SoucCasnym fenoménem marketingu jsou lidé — vztah k vefejnosti
a komunikace s ni. Nejnov¢jsi trendy marketingu jsou obsahem socidlni marketingova

koncepce.
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2.6 Strategické planovani

. Jsou tri typy firem: ty které predvidaji, ty, které reaguji na podmety, a ty, které

se divi tomu co se stalo* Anonym.”

Strategie je postup ¢i pfedstava jakym zplisobem organizace dosdhne svych
stanovenych cild. Strategicky planovat vSak nelze bez predchozi analyzy aktudlni
situace. Na zdklad¢ analyzy slabych a silnych stranek wvnitinich a vnéjSich zdroja
a identifikace pfileZitosti a hrozeb zpracovava management strategicky plan, kde je

vymezen jasny a efektivni cil.

Strategicky plan organizace obsahuje dil¢i kroky vedouci k Gspéchu a jejich
casovy harmonogram. V souvislosti s vyvojem okoli a podminek je aktudln¢€ upravovan.

Uspé&sna realizace dil¢ich fazi dlouhodobého planu vede ke splnéni strategického cile.

Z psychologického hlediska se vtéto Casti fizeni miZeme setkat
s tzv. informa¢nim stresem, ktery se projevuje nadbytkem nebo nedostatkem informaci.

ManaZer trpici timto stresem neni schopen rozhodovani.

3 Komparace ziskovych a neziskovych organizaci z hlediska
marketingu

Jak jiz bylo uvedeno, spole¢nosti zalozené za ucelem zisku i Skoly a Skolské
organizace se nachézeji ve shodném mikro a makro prostiedi. Skoly a $kolska zafizeni,
spole¢nosti (pravnické osoby) a fyzické osoby podnikatelského charakteru jsou

ovlivilovany totoznymi faktory vnéj$iho prostredi.

S liberalizaci cen (od OI. 01. 1991) byl odstartovan piechod k trznimu
hospodatstvi. Trzni ekonomika poskytuje podminky pro rozvoj vyroby a sluzeb.

Expanze a konjunktura trzniho hospodarstvi piinaSi nadbytek vyrobkid a sluzeb

2 Soroka, J.: Marketingové planovdni — néstroj ispéchu pro ziskové a neziskové organizace. b. m. CSM
UPRPS pro potieby studia skolského managementu, 2004/2005.
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a v tomto okamziku vstupuje na trh marketing s cilem vyrovnavat nabidku s poptavkou

pomoci vSech svych nastrojt.

Zmé&nami vnéjsiho prostiedi se i Skoly a Skolska zatizeni dostavaji do podobnych
situaci jako klasické ziskové organizace a proto jsou vnéjSimi podminkami nuceny
jednat stejnym zpiisobem. Pokud se Skola svym chovanim nepfizptisobi podminkam
trhu, je odkdzdna k zaniku. V posledni dobé se Skoly a Skolskd zafizeni potykaji
s nadbytkem svych nabizenych sluzeb a nedostatkem poptavky. Toto prostiedi je idealni
pro uplatnéni marketingu. Poskytovani sluzeb samo od sebe nevytvari zisk
a spokojenost zakaznikli - v oblasti Skolstvi naplnénost tfid, uspokojovani potieb zakl

a potieb trhu prace a tim pfisun finan¢nich prostiedkti do rozpoctu skoly.

4 Marketing Skoly

»Marketing Skoly je Fizeni, jehoz vysledkem je poznani, ovliviiovani a v konecné
fazi uspokojeni potreb a prani zdkaznikii Skoly efektivnim zpiisobem zajistujicim

zdroven splnéni cilii skoly. *°

Vlivem progresivnich zmén prostiedi a nasledné¢ho vyvoje vzdélavaci soustavy
nastala pro vSechny typy Skol a Skolskych zafizeni novéa situace. JeSt¢ neddvno
»izolovand®“ a centrdln¢ fizend Skolska soustava se nyni nachazi v konkurenénim
prostfedi. V zavislosti na zménach svého okoli jsou Skolské organizace nuceny
k ¢innostem, které byly vlastni pouze ziskovym organizacim. Pokud chce byt Skola
uspésna, respektovat své poslani a dosahnout cilii, musi flexibiln¢ reagovat na vSechny

zmény prichdzejici z vnéjsiho prostiedi.

Nejveétsi rozmach zaznamenal marketing v oblasti Skolstvi po roce 1989.
V soucasné dob¢ se prostfedi Skol uz jen velmi malo li$i od prostiedi spolecnosti
a organizaci zalozenych za ucelem zisku. Jediny faktor, ktery resort Skolstvi postrada
(s vyjimkou $kol soukromych a cirkevnich) je cena. VSechny ostatni atributy trzniho

hospodafstvi jsou dnes jiz nedilnou soucasti trhu Skol. Pokud maji byt Skoly

3 Svetlik, J.: Marketing skoly. Zlin : Ekka, 1996. ISBN 80-902200-8-8.

12



konkurenceschopné a spéSné musi neustale pracovat na zdokonalovani své nabidky
(kurikulum), vyuzivat novych forem a metod vyuky, respektovat potieby zaku, student

a trhu préace.

Soucasné s posilenim pravomoci a odpovédnosti feditelii skol a Skolskych zatizeni

je nutné zdokonalovat systém evaluace kvality vyuky.

4.1 Vyvoj Skolstvi

Vyvoj Skolstvi 1 marketingu ovliviiovaly shodné politické, hospodaiské a socialni
zmény. Pfi hodnoceni obou oblasti, 1ze fici, Ze se vyvijely podobné i pfesto, Ze se jedna

o na prvni pohled diametralné odli$né resorty.

Skolstvi je nedilnou soudasti historického vyvoje spolednosti. Po staleti se
vyvijelo v zavislosti na aktudlnich podminkach vnéjSiho prostiedi aZ po soucasnost.
V obdobi politického, ekonomického a socidlniho rozvoje spole€nosti zaznamenalo

1 Skolstvi rozkvét, v opacném piipad¢€ nastal Gtlum.

Pocatky pedagogiky souvisi piedevS§im s vyvojem pisma. Jeji vznik je datovan
do Starovéku (Babylonie — 4.000 let pf. n. 1., Recko, Rim, Egypt — 1.400 let pi. n. 1. — 5.
stoleti n. 1.). Pedagogika se plynule vyvijela i v obdobi sttedovéku az po soucasnost.
Pro potteby komparace vyvoje Skolstvi a marketingu je nejzajimavéjsi zejména

20. stoleti.

., Pocdtek novodobé skolské soustavy, jez samoziejmé navazovala na pomérné
vysokou vzdelanost stredoveku, spada do 18. stoleti. Tehdy, roku 1774, vyhlasila Marie
Terezie v Rakousku Vseobecny skolni rad pro nemecké trivialni, hlavni a normalni
Skoly, ktery znamend pocatek povinného vseobecného vzdélani. Ditvody pro to méla
ekonomické (jak ji napsal kanclér Raab: “priumysl se vzmdhd jen tou mérou, jakou
se SiFi osvéta“), vojenské (po prohranych valkach) a politické (pro snahu o jazykové

sjednoceni Fise germanizaci ndarodil).’

* Patizek, V.: Zdklady obecné pedagogiky. Praha : Pedagogicka fakulta UK v Praze, 1996.
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.,V posledni tretine 19. stoleti se v nejvyspélejsich evropskych zemich, v USA
a v Japonsku vytvari nova skolska soustava odpovidajici potrebam strojové velkovyroby

i socidlnim a politickm a kulturnim zméndm. “*

Koncem 19. a pocatkem 20. stoleti byla v oblasti Skolstvi vys$§i poptavka nez
nabidka. Povinna Skolni dochazka byla realizovana, tfidy byly €asto pieplnéné a uroven
vyuky na zakladnich $kolach byla velmi nizka. Nedostatek Ceskych statnich $kol mély
nahradit soukromé Skoly. V pohrani¢nich oblastech (Sudety) byly zfizovany tzv.

némecké Skoly. Zakladali je némecti podnikatelé, ktefi méli v téchto oblastech tovarny.

Pocatkem 20. stoleti zaznamenalo rozvoj stfedni Skolstvi (gymnézia, redlna
areformni redlnd gymnazia, stfedni odborné Skoly). Teprve se zavedenim stfedniho

div¢iho skolstvi bylo vysokoskolské vzdélani dostupné i zenam.

Po vzniku Ceskoslovenské republiky v roce 1918 doglo k rozvoji $kolstvi. V roce
1922 byl piijat Maly Skolsky zakon, ktery stile vychazel z Rakouského systému
Skolstvi. Novinkou bylo zruseni ulev od osmileté povinné Skolni dochazky, zavedena
byla vyuka obcanské vychovy a sniZzen byl pocet zakl ve tfid€. V této dobé kvalitou

pedagogické prace pattilo naSe skolstvi k nejlepSim v Evropé.

II. Svétova vélka politicky, ekonomicky a socialnd znemoznila rozvoj Ceské
republiky a samoziejmé doslo 1 k potlaceni vyvoje Skolstvi. Vysoké skoly byly 17. 11.
1939 uzavieny. Zaci stfednich $kol byli nasazeni do tovaren jako nekvalifikovani
délnici. Na zékladnich Skolach byla zavedena povinna vyuka némeckého jazyka a Skoly

byly nacisticky orientovany.

Po II. Svétové valce doslo k rychlé obnové Skolstvi. V padesatych letech se
pedagogicka teorie opirala o sovétsko-marxistickou ideologii. Centrdln¢ fizené
a planované hospodaistvi se odrazelo opét i v socidlni oblasti resp. ve skolstvi. V této
dob¢ neexistoval trh prace (vSichni byli zaméstnani). Vzd€lani nehralo pftili§ velkou

spolecenskou ani ekonomickou ulohu. Kladl se diraz pfedevsim na politickou orientaci.
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4.2 Soucasny stav ¢eského Skolstvi

Sit’ statnich Skol a skolskych zatfizeni zfizovanych Ministerstvem Skolstvi mladeze
a telovychovy, kraji nebo obcemi byla rozsifena o Skoly cirkevni a soukromé. Novinkou
bylo zavedeni alternativnich forem vyuky (Waldorfska, Montesori). Priivodnim znakem
byla i vétsi nabidka vzdelavacich programi, uvolnéni u¢ebnich planti a osnov, stanoveni
narodniho vzdélavaciho programu a ramcovych Skolnich vzdélavacich programt.
Ve skolstvi vznikaji obory, které byly pro studenty dfive nedostupné a nebo
v socialistickém zfizeni nemély opodstatnéni (napt. informatika, programovani,

ucetnictvi, marketing, management, vyuka cizich jazyk).

Dal§im zlomovym okamzikem bylo pro Skolské organizace ziskani pravni
subjektivity. Radikdlni zmeéna nastala ve financovani Skol (normativni metoda).
Pridélené financni prostfedky zavisi na vykonech tzn. po¢tu zdkdi a na normativu
pro jednoho zdka daného studijniho nebo ucebniho oboru. Dostatecny piiliv zakt

znamena piisun financnich prosttedki.

Sviij rozkvét zaznamenala 1 pedagogika. Zacinaji se zavadét nové metody vyuky,
klade se diraz na kooperaci, komunikaci a pozitivni interpersonalni vztahy mezi uciteli
a zaky, uciteli a feditelem, Skolou a zdkonnymi zastupci, Skolou a Sirokou vefejnosti.
V tomto obdobi vznikd 1 velké mnozstvi ucebnic (zejména jazykovych) a ucebnich
pomiicek. Do $kol ve vétsi mife pronikd vypoletni technika. Reditelé dbaji nejenom

na persondlni zabezpeceni, ale také na materidlni vybaveni a vzhled skoly.
VySe popsané promény piinesly Skoldm konkurencéni prostfedi, které je

umocniovano klesajici demografickou kiivkou.

4.3 Prostiedi Skoly

Zadny subjekt naSi spolecnosti, at’ uz se jedna o jednotlivce nebo organizaci,
nezije v dnesni dobé osamocen. Pohybuje se v urcitém cCase a prostiedi, které ho

ovliviiuje ve vSech jeho ¢innostech.
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Chovani organizace je reakci na zmény vnéjSiho makro a mikro prostiedi. Vyvoj
okoli 1ze do urcité miry predvidat. Organizace se tak muze na nastavajici podminky

vnéjsiho prostiedi pfimétené pfipravit a reagovat zménou strategického planu.

Kromé vnégjSich faktori plsobicich na organizaci jsou zde 1 Cinitelé vnitiniho

prostiedi, vyhodou je jejich vétsi ovlivnitelnost.

4.3.1 Vnéjsi prostredi Skoly

Pokud chtéji byt Skoly a Skolska zafizeni rovnocennymi partnery na Skolském
trhu musi bezpodminecné reagovat na celospolecensky vyvoj. Splnéni poslani a cilt
Skoly zavisi na ziskdni dostatecného mnozstvi novych zakl, finan¢nich prostiedki
na odménovani uciteld, vybaveni Skoly atd. Vné&jsi prostiedi a v zavislosti na ném

vnitini prostfedi Skol se stale dynamicky méni.

Politické zmény v roce 1989 odstartovaly ,,reformu Skolstvi. Ceské skolstvi
bylo ovlivnéno novou moznosti ziizovat Skoly soukromé a cirkevni a pracovisté
odborného vyucovani fyzickymi nebo pravnickymi osobami. Byla zavedena devitileta
povinnd Skolni dochéazka, viceletd gymnazia, vySsi odborné Skoly a bakaldiska studia
na vysokych Skolach. Dulezitym faktorem zasadnim zpiisobem ovliviiujicim Skolstvi
byla decentralizace jeho fizeni. Statni spravu vykonavaji krajské urady, samosprava je
v kompetenci kraji a obci. V této dobé také vznikaji Skoly s pravni subjektivitou, kterd
pfindsi jejich statutdrnim zastupcim vétsi volnost v manazerskych cinnostech, ale

soucasné také vétsi zodpoveédnost.

Ekonomické prostiedi statu je ovliviiovano piirodnimi podminkami, lidskymi
zdroji, hrubym hospodaiskym produktem, mirou inflace, Grokovou mirou, redlnym
pfijmem domadcnosti, produktivitou prace, rovnovédhou platebni bilance atd., ale také
nezaméstnanosti. Vydaje na 8kolstvi v Ceské republice tvoii piiblizné 5 % hrubého

domaciho produktu. Tato c¢astka je srovnatelnd s investicemi do Skolstvi
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zapadoevropskych zemi. V zdvislosti na vySe uvedenych Cinitelich se méni i socidlni

a kulturni podminky spole¢nosti.

Dulezitym faktorem vyznamnym zplsobem ovliviiujicim rozvoj Skolstvi je
demograficky vyvoj (populacni kiivka, natalita, vék, pohlavi, narodnost, migrace) (Obr.

29),

Primérny vék obyvatel se zvySuje. Pokles popula¢ni kiivky je ndsledkem zmény
zivotniho stylu a méniciho se zebticku hodnot (cestovani, studium v zahranici, kariérni
postupy), ale v nékterych ohledech i asocialni politiky statu. Do naSich zivotl stale vice
zasahuje tzv. ,konzumni zplsob Zivota“. Ovliviiyjicim Cinitelem je také ptisluSnost
k urcité narodnosti, rase nebo tieba zajmové skuping, kterd vyznava urcity zivotni styl.
Nase zivotni priority jsou ovlivnény také socialni tfidou a konkrétnim prostiedim, kde

se jedinec pohybuje, kde zije (mésto, venkov, zemépisna poloha oblasti, regionu atd.).

Spole¢nost mé vétsi naroky na pripravenost pracovni sily pro trh prace a to nejen
na absolventy, ale i obyvatele v produktivnim véku. Podminky jsou kladeny zejména
na schopnost vzdélavat se, nékolikrat za zivot zménit profesi, otevienost novym
poznatklim a zkuSenostem.

Obr. 2°
Vivoj poétu obyvatel v letech 2001 — 2004 podle spravaich obvodi ORP v Ceské republice

Development of the population in the Czech Republic: by administrative district of municipalities with extended powers,
200 - 2004
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Dtsledkem téchto zmén je nutnost Skol oslovovat nové cilové segmenty trhu.
Vétsinou se jedna o zavedeni maturitnich forem studia pro absolventy ucebnich obort
(vCetné studia pii zaméstnani), pomaturitniho studia na vysSich odbornych Skolach
pro absolventy stfednich Skol s maturitni zkouSkou, rekvalifika¢nich kursii pro obcany
v produktivnim véku, v zavislosti na imigraci je organizovana vyuka Ceského jazyka

pro cizince.

4.3.2 Vnitini prostredi Skoly

Na vnitini prostiedi Skoly ptsobi vnéjsi mikro a makro prostiedi, ve kterém se
organizace naléza. Atmosféra Skoly je tvofena vzijemné propojenymi zdroji.
Mezilidské vztahy, organizani model, zpisob a kvalita vedeni, personalni zabezpeceni
a materidlni vybaveni vytvaii klima skoly.

Pozitivni interpersonalni vztahy se vyvijeji v kooperativnim prostiedi.
Spoluprace by neméla byt jenom zaleZitosti pedagogického sboru a managementu, ale
také mezi uciteli a Zdky. Zejména bipolarni vztah mezi Zdkem a pedagogem vytvari
pozitivni klima skoly. Ucitel by nemél byt garantem pravdy, ale m¢l by pusobit jako
»facalitdtor”, konzultant, ktery urcuje cile, metodu vyuky, sestavuje plan vyucovani,
techniky vedeni Zzdkli a zpisoby jejich hodnoceni. Kooperativni zplsob vyuky je
zalozen na spolupraci pii dosahovani cili. Kompetitivni vyucovani vede k pocitu
ohrozeni a frustraci zakl a celkové vypjaté atmosféte. Pozitivni interpersondlni vztahy
podporuje vCasna a dostatecnd informovanost a zpétna vazba pii pienosu informaci.
Kultura skoly je charakterizovdna loajalnosti zaméstnancii a zakl k cilim a hodnotdm

organizace.

Interpersonalni vztahy ve S$kole jsou ovlivnény uzivanym organizaénim
modelem managementu. Vedenim zvoleny styl fizeni vytvaii formalni a neformalni
vztahy na pracovisti. Kvalitu prostfedi Skoly mimo jiné podporuje pedagogicka
a odbornd zpusobilost ucitelského sboru. Vybaveni a celkovy vzhled Skoly zavisi
piedev§im na zfizovateli, ktery disponuje investicnimi prostiedky, rozhoduje
o opravach, rekonstrukcich a ptistavbach a z vétsi Casti o technickém vybaveni skoly,

kterou zfizuje.
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4.4 Marketingovy vyzkum ve Skolstvi

Marketingovy vyzkum provadény v resortu Skolstvi kopiruje marketingové
principy vyzkumného Setfeni uzivaného mimo néj. Analyza vnitinich a vnéjSich zdroj
organizace je klicem ke vSem manazerskym cinnostem, které vedou k dosazeni
kratkodobych a nasledné 1 dlouhodobych strategickych cili. Marketingovy vyzkum
Skoly je zaméten na zdkazniky, kterymi jsou Zaci, studenti, zdkonni zastupci zaka, Skoly

vys$iho typu vzdélavani a trh prace.

4.5 Marketingovy mix Skoly

Potieby a prani zakaznikl Skol, ale i potieby a z4jmy spolecnosti a vliv vnitiniho
a vnéjSiho prosttedi organizace jsou zakladem k sestaveni marketingového mixu skoly.
Cinitelé¢ ovliviiyjyici tvorbu marketingového mixu vychédzeji ztzv. socidlniho

marketingu.

V oblasti Skolstvi se setkdvame s5 P marketingového mixu. Produktem je
v podminkach Skoly poskytovany vzdélavaci program (kurikulum), jednotlivé ucebni

a studijni obory, které skoly nabizi.

Cena je aktualni zejména v sektoru soukromych Skolskych organizaci. Cena
sluzby u skol a Skolskych zatfizeni zfizovanych ministerstvem, krajem nebo obci neni

tak transparentni (fiskalni politika statu).

Distribuci se rozumi predevSim umisténi Skoly, dostupnost poskytovanych sluzeb
vcetné prostorll a jejich vybaveni odpovidajici technikou a ucebnimi pomuckami.
Stiedni a vysoké Skoly s celostatni piasobnosti, na rozdil od Skol regiondlniho
charakteru, zabezpeCuji pro své zdky a studenty jesté¢ ubytovani a stravovani.
Vzdélavaci program mtize byt odbératelim (zaktim a studentiim) distribuovan riznymi

logistickymi kandly. Prezencni forma je tradi€nim zplsobem vzdélavani. Distancni
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vzdélavani patfi mezi novéjsi zpusoby distribuce vzdélavacich programi. Klasicky
kontakt mezi pedagogem a zakem je zde nahrazen komunikaci prostfednictvim

vypocetni techniky, internetu. Kombinace obou studijnich zptisobti dnes neni vyjimkou.

vvvvvv

marketingového mixu. Pomaha $kole v prezentaci své &innosti. Skola prostfednictvim
efektivni komunikace informuje zakazniky (zéky, studenty, zdkonné zastupce, socialni
partnery a Sirokou vefejnost) o svych aktivitach, poddva informace o vzdélavaci nabidce
a podminkach jeji realizace. Nedilnou soucasti komunikace je zpétna vazba, ktera
zabezpecuje tok informaci opaénym smérem tzn. od klienti Skoly do Skolského

zafizeni. Komunikac¢ni zpétna vazba do urcité miry nahrazuje marketingovy vyzkum.

Formalni i neformalni vztahy mezi zaky, zdkonnymi zéstupci, pedagogickym
sborem, vedenim S$koly, jinymi Skolami, orgény statni spravy a samospravy,
podnikatelskymi subjekty, médii a Sirokou vefejnosti jsou oznaCovany patym
P marketingového mixu — lidé (people). Kontakty se vSemi zainteresovanymi subjekty
Skolského trhu zabezpecuje jedna z forem komunikace a tj. vztah k vefejnosti (public
relation). Vysledkem by mél byt pozitivni vztah spolecnosti k organizaci a dobra povést
Skoly (image). Pod pojmem relacni marketing se skryvaji planované cilen¢ tizené
pravidelné kontakty uvnitt Skoly, mezi zaky, pedagogy, vedenim, ale také vztahy Skoly
se zdkonnymi zastupci zakl, jinymi Skolami, organizacemi Skolské spravy
a samospravy a podnikatelskymi subjekty. Budovani téchto vztahti pomaha Skole
zvySovat kvalitu prace, pfinasi vstficny postoj k inovacim, loajalitu a podporu vsech

zainteresovanych subjektt.

4.6 Strategické planovani Skoly

Spolecnym cilem vSech subjekti poskytujicich produkty a sluzby je uspokojeni
potieb zdkaznikl, splnéni poslani a uskute¢néni strategickych cilt. Strategické

planovani ndm umoZiuje téchto cilti dosdhnout.

Strategické planovani z hlediska ¢asu rozliSujeme na kratkodobé, sttednédobé

a dlouhodobé. Sestaveni dlouhodobého strategického plénu vyzaduje dikladnou
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analyzu soucasného stavu, prognézu vyvoje vnitinich a vnéjSich podminek organizace
a nasledné stanoveni dil¢ich cila a strategického cile.

Pro skoly a Skolskd =zafizeni je strategické planovani narocnéjs$i nez
pro organizace zaloZené za uéelem vytvoteni zisku. Skolskéa organizace musi predvidat
vyvoj vné¢jSiho prostiedi v delSim casovém horizontu. Musi byt schopna pokryt
poptavku ze strany svych potencidlnich zaka vhodnou nabidkou vzdélavacich programu
a piipravit dostateCnou kvantitu a kvalitu pracovni sily pro trh prace. Podméty
pfichazejici z makroprostiedi jsou dourcit¢ miry predvidatelné, ale minimalné

ovlivnitelné na rozdil od vnitiniho prostiedi Skoly.

Konkurenceschopné Skoly investuji ¢as a prostiedky do analyzy wvnitiniho
a vné¢jsiho prostiedi. Na zaklad¢ vysledki marketingového vyzkumu pak zvoli vhodné
kurikulum, vytvoii Zadouci podminky pro vzdélavani a persondlné i financné sviij

projekt zabezpeci.

Objem finan¢nich prostfedkl rozpoctu Skoly zavisi na vykonech tzn. poctu zakt
v jednotlivych oborech vzdélavaciho programu. Kazd4 Skola nebo Skolské zatizeni by
proto mélo mit zdjem ziskat ke studiu co nejvétsi pocet zakl (v ramci kapacity skoly),
ktefi ji zabezpeci ptisun finan¢nich prostfedkt do jejiho rozpoctu. K tomu slouzi nadbor

novych zakl a studenti.

Marketingovy piistup ktrhu upfednostituje jeho segmentaci. Potencialni
zakazniky dé€li do skupin podle pfedem stanovenych kritérii. Jina kritéria budou urcena
pro piijeti zakli v oblasti priméarniho, sekundarniho a tercialniho Skolstvi. Jednotlivé
vzdélavaci urovné Skol urcuji sviyy cilovy segment trhu podle geografického,
demografického a psychologického hlediska. Standardni podminkou pro pfijeti
na stfedni nebo vysoké Skoly je ukonceni niz§iho stupné vzdélani, dobry prospéch,
charakterové a osobnostni ptedpoklady ke studiu (schopnosti, védomosti, dovednosti,
zkuSenosti, vytvarny, hudebni nebo sportovni talent, zdravotni stav) a zdjem o obor.
Cilovy segment trhu musi organizace oslovit vhodnym zplGsobem, aby ziskala

co nejvice zaku, studentd.

21



4.7 Nabor zaku stirednich Skol

Stfedni Skoly zastavaji na hospodarském trhu dvé funkce. Na jedné strané jsou
Skoly poskytovatelem sluzeb — vzdé€lavani, na druhé strané jsou ,,dodavateli* absolventil
na trh prace a pro Skoly vysSiho stupné. Stiedni Skoly se musi zabyvat potfebami
potencidlnich odbérateld jejich sluzeb, aby byly konkurenceschopné a uspésné na trhu
$kol. Zaci budou mit zijem o dany obor, pokud budou splnény jejich naroky
a o¢ekavani nejen v priabehu studia, ale 1 po jeho ukonceni. Trh prace od $kol ocekava
poskytnuti absolventli, ktefi budou schopni uspokojit potieby svych potencialnich
zaméstnavateldl.

Pokud chce skola plnit vyborné svoji funkci vici ,,obchodnim® partnerim musi si
zabezpecit dostatek informaci o potfebach potencialnich zakaznikli a na jejich zakladé
sestavit vzdélavaci program Skoly. Nabizené obory musi byt vhodnym zpiisobem
prezentovany na trhu $kol. Zaci a jejich zakonni zastupci by mély byt sezndmeni
s prioritami dané¢ho oboru, s profilem absolventa a jeho uplatnénim na trhu préace,
s podminkami, za kterych bude vzdé€lavani probihat tzn. personalni zabezpeceni,
vybaveni Skoly, pedagogické metody a alternativni formy vyuky, spoluprace se

zahrani¢nimi partnery atd.

Standardnim postupem pii naboru novych zaki je spoluprace Skoly s tfadem
prace, Ceskym statistickym ufadem a okresni nebo krajskou hospodai'skou komorou. Pii
sestavovani vzdélavaciho programu Skola vychazi z demografickych tdaji, zkouma
vzdélani populace regionu, ekonomickou aktivitu osob v produktivnim véku, miru
nezameéstnanosti, strukturu prosperujicich obordt a odvétvi v regionu, pocty
ekonomickych subjektli se sidlem v regionu atd. Z téchto statisticky podchycenych

udajli 1ze urcit piiblizny vyvoj trhu prace a tim prognozu rozvoje Skolstvi v dané oblasti.

Chybou je, ze Skoly ¢asto voli kurikularni portfolio podle poptavky potencialnich
zéaki a soucasnych ,,modnich® trendli bez ohledu na uplatnéni svych absolventi

na Skolském trhu a trhu préce.

4.8 Faktory ovliviiujici volbu stiedni Skoly
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Volbou stfedni Skoly si zadk za pomoci zakonnych zastupct urcuje svoji budouci
kariéru, ekonomické a socidlni postaveni v zivoté¢ a ve spolecnosti. Obor vzdélavani
muze byt vysledkem rozhodnuti rodicti nebo respektovani piani ditéte. Vyzkumem bylo
zjisténo, ze 80 % uchazecii o studium se rozhodovalo spole¢né se svymi rodici, pouze
2 % uchazect se rozhodli sami a za 17 % uchazecl rozhodli rodi¢e bez akceptovani

nazort svych déti.

Problémem nadale zastava fakt, ze Skoly nedostate¢né informuji rodicovskou
vefejnost a své potencidlni zaky o studiu na jejich Skole a to jak kurikulu tak
podminkach studia. Rozhodovani o dalsim studiu je pak impulsivni. Rodi¢e Casto
spoléhaji na informace z tisku nebo akceptuji doporuceni svych znamych nebo piimo
vyucujicich piislusné Skoly. Potencidlni Zaci jsou ovlivnéni zejména prvnim dojmem
z navstévy vybrané Skoly. Dal$im rozhodujicim faktorem pro né je skutecnost zda se

na stejnou Skolu hlési také jejich vrstevnici.

Mulzeme fici, ze existuji obecné faktory ovliviiujici volbu Skoly jako jsou
napiiklad: podminky pro pfijeti zaka, vzdalenost od mista bydlisté, dopravni dostupnost,
moznost ubytovani, ekonomické, kulturni a socidlni postaveni rodiny, Uroven Skoly,
image Skoly, obavy ze socialné patologickych jevi. Jednim z rozhodujicich kritérii je
druh osvédceni, ktery absolvent obdrzi pfi fadném ukonceni studia. DalSim stimulem
volby kategorie vzdé€lani je budouci ,,finan¢ni prospéch absolventa™ a ,,snaha ziskat
zajimavé misto“. U studijnich obort zakonfenych maturitni zkouskou (zejména
gymnazia) byva casto motivem k volbé dané stfedni Skoly zejména osobni a profesni

rust.

5 Marketingovy pristup k trhu

Na pocatku 90. let skoly vyuzivaly tzv. ,prodejniho pfistupu pii naboru svych
zaku a studentli. Pouzivaly zejména reklamnich kampani, propagace v médiich, formou
letakdl a veletrhti vzdélavani. Skoly nabizely stavajici vzd&lavaci program bez ohledu
na pozadavky trhu prace a potieby potencialnich klientli. Obsahem marketingu neni
pouze propagace jak se Casto feditelé Skol mylné domnivaji. Jednotlivé néstroje

propagace jsou pouze soucasti 5 P marketingového mixu.
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Agresivni reklamy jednotlivych Skol ustupovaly aZ na pfelomu 20. a 21. stoleti.
Managementy Skol se pozvolna zacaly zabyvat marketingovym piistupem k trhu
a soustfedily se na potieby a prani poptavky. Tento pfirozeny vyvoj vSak nenastal
u viech kol soucasné. Casto se setkavame s fidicimi pracovniky kol, ktefi se odmitaji
vzdat jiz po léta zab&hlych reziml a ptebirat od ziskové sféry zkuSenosti, které lze

velice efektivné aplikovat v neziskové oblasti.

5.1 Mira nezaméstnanosti absolventa strednich skol

Stiredem z4jmii marketingového vyzkumu stiednich Skol by mél byt kromé zaka
i trh prace. Nezaméstnanost jednotlivych profesi a specifické pozadavky potencidlnich
zamé&stnavateli by mély ovliviiovat strategické planovani stfednich Skol. Orientaci
v této problematice Skolam usnadiiuje Narodni ustav odborného vzdélavani, ktery

kazdorocné€ pfipravuje zpravu o situaci nezameéstnanosti absolventi stiednich Skol.

Nezaméstnanost absolventll je ovlivnéna celkovou ekonomickou situaci v zemi,
celkovou nezaméstnanosti (Obr. 3°), stavem nabidky volnych pracovnich mist
a pomérem mezi poptavkou a nabidkou po pracovnich silach. Nezanedbatelnou tlohu

zde hraje vzdé€lanostni a oborova struktura absolventl Skol. Chybé¢jici praxe

Obr. 3°

S Statistickd rocenka Libereckého kraje 2005. Liberec : Cesky statisticky Gfad, Krajska prezentace
Liberec, 2005. ISBN 80-250-0939-5.
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Mira registrované nezaméstnanosti podle krajii a okresii Ceské republiky k 31. 12, 2004
Registered unemployirent rate: by region, by distric, 31 December 2004
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a nedostate¢né pracovni navyky absolventd jsou také jednim z davodu jejich

nezaméstnanosti. Nezaméstnanost ma regionalni charakter.

Kazdoro¢né nartistd nezaméstnanost absolventli zejména na konci Skolniho roku
tzn. ¢erven a Cervenec a v zari, kdy se na urady prace chodi ptihlasovat absolventi, kteti
si tzv. ponechali volno po dobu Skolnich prazdnin. Pozadavek né¢kolikaleté praxe
ze strany zaméstnavateld je dalSim cinitelem plisobicim zvySovani nezaméstnanosti
absolventd. V tomto sméru neni k absolventim vstficny ani zivnostensky zakon, ktery

u zivnosti femeslnych (napt. kuchat, zednik) vyzaduje praxi v oboru nebo ,,garanta‘.

PFifiny nezamé&stnanosti absolventi $kol’ - duben 2004

" Vojtéch, J.; Ulovcova, H.; Trhlikova, J., aj.: Uplatnéni absolventii Skol na trhu prace - 2004. Praha :
Narodni ustav odborného vzdélavani, 2004.
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Nespravnd volba oboru studia také do urcité miry zvySuje nezaméstnanost
absolventil. V dobé néstupu na stfedni Skolu Zak pfesn€ nedokaze urcit obor, kterym by
se chtél zabyvat. Zadkonni zastupci zéka Casto urci obor vzdélavani svého ditéte podle
vlastnich predstav, bez dostatku odbornych informaci, ale také bez konzultace

problematiky s vlastnim potomkem.
Neméné dulezité jsou faktory subjektivni povahy. K nim miizeme zafadit osobnost
absolventa, kvalitu jeho znalosti a dovednosti, vlastni pracovni nasazeni, zdjem o obor,

schopnost orientovat se na trhu prace a umeéni se dobfe prezentovat.

Pro absolventa Skoly miize byt doba, kdy je veden na ufad¢ prace a nemuze se

uplatnit na trhu, velice frustrujici. U mladého ¢loveéka tak mize dojit ke ztraté motivace
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a stava se nachylnéj$im k socialné patologickym jevim. U takového jedince se

nevytvari pracovni navyky, dochazi k rezignaci a ,,zavislosti* na socidlnich davkach.

Piiprava na volbu povolani by neméla probihat jednordzové, v okamziku terminu
vyplnéni zavazné piihlasky na stfedni Skolu. Kazdy potencialni uchaze¢ o studium by
mel ziskat dostatek fundovanych informaci o studijnim nebo ucebnim oboru.
Informacni servis by méli poskytovat vychovni poradci na Skolach, pedagogicko-

psychologické poradny a poradenska stiediska Gfadu prace.

Ministerstvo prace a socialnich véci vyhlasuje programy podporujici zaclenéni
absolventti na trh prace. Individudlni akéni plan je jednou z poradenskych technik
pro absolventy. Spoluprace pfi intenzivnim hledani pracovniho mista se touto formou
poskytuje absolventim do 25 let véku a absolventim vysokych skol po dobu 2 roky
od ukoncCeni studia, nejdéle vSak do 30 let véku uchazeCe o zaméstnani. Soucasti
programu je zpracovani ak¢éniho planu, ktery stanovuje postup a ¢asovy harmonogram
pfi hledani pracovniho mista. Cilem tohoto pldnu je nalezeni souladu mezi pfanim
klienta a potencidlem, ktery mize nabidnout a pozadavky a potfebami zaméstnavateltl.
Spolecensky tcelnd mista jsou urcena pro uchazece o zaméstnani, kterym neni mozné
zajistit pracovni uplatnéni jinym zptisobem. Rekvalifikace je dalSim nastrojem aktivni
politiky zaméstnanosti. Vysledkem rekvalifikaci je ziskdni nové kvalifikace nebo

roz§iteni stavajici.

Mira nezaméstnanosti absolventi v roce 2004°

Vyuceni 20,90 %
Vyuceni s maturitni zkouSkou 19,10 %
Stfedni odborné Skoly s maturitni zkouSkou 13,30 %
Gymnazium 5,3 %

Vyss$i odborné skoly 9,40 %
Vysokoskolaci 5,70 %

5.1.1 Pozadavky poptavky trhu prace

¥ Tabulka upravena pro potieby této prace — erpano: Festova, J.; Vojtéch, J.: Nezaméstnanost absolventi:
skol se strednim a vyssim odbornym vzdélanim — 2005. Praha : Ministerstvo §kolstvi, mladeze
a télovychovy, 2005.
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Vzdélavani zhlediska trhu prace musime sledovat ze dvou pohleda.
Kvantitativni rozmér vzdélavani ndm urCuje strukturu a mnoZstvi absolventl
jednotlivych oborii, které odpovidaji poptdvce na trhu prace. Kvalitativni rozmér
vzdélavani zahrnuje pfedevSim vybavenost absolventli Skol potiebnymi klicovymi
kompetencemi a odbornymi dovednostmi. Absolventi Skol by méli odpovidat
pozadavkiim svych potencialnich zaméstnavateli. Jedné se o snahu vyrovnat a to jak
kvantitativné tak kvalitativné nabidku pracovni sily s poptavkou zaméstnavateli — trhu

prace.

Dilezitou roli pro uplatnéni na trhu prace hraje vyssi iroven vzdélani v oborech
pozadovanych trhem prace, protoZze nezameéstnanost vice postihuje pravé absolventy
po pracovni sile disponujici klicovymi kompetencemi jako jsou schopnost a ochota se
dale vzdélavat, nést zodpovédnost, schopnost rozhodovat se, fesit problémy, pracovat
v tymu, vést kolektiv, komunikovat, pracovat s informacemi, vypocetni technikou,
dorozumét se cizimi jazyky, byt flexibilni. Na kli¢ové kompetence je kladen diraz
zejména na vysSich fidicich pozicich. Trh prace upozoriiuje na skutecnost, kdy profesni
dovednosti omezuji flexibilitu pracovni sily. Profesni dovednosti jsou proto zadany vice

v nizsich nefidicich pozicich.

Faktory uplatnitelnosti absolventi’ - duben 2004

° Vojtéch, J.; Ulovcova, H.; Trhlikova, J., aj.: Uplatnéni absolventii skol na trhu prace - 2004. Praha:
Narodni ustav odborného vzdélavani, 2004.
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5.1.2 Pracovni potencial nabidky

Zdravotnické obory vykazuji v oborové struktufe nezaméstnanych nejnizsi
hodnoty. Pomérné vysokd mira nezaméstnanosti je v ucebnich stavebnich oborech.
Situace je pouze produktem piirozeného vyvoje migracni politiky statu. Organizace
podnikajici v odvétvi stavebnictvi zaméstnavaji levné pracovni sily ze zahraniéi. Casto
pracovnépravni vztah nevychazi ze zdkoniku prace. Jedna se o tzv. Sedou ekonomiku.
Problematicky se jevi i obory osobnich a provoznich sluzeb (kadetnice a kosmeticky),
textilni vyroba a odévnictvi zejména v ramci uéebnich obortl. Spatna zistava situace

v zemédé€lskych oborech.

Nelehka je situace v ekonomickych maturitnich oborech stfednich odbornych
Skol. Na trhu prace ekonomické obory vykazuji ,,nadprodukci® absolventd. Hodnoty
miry nezaméstnanosti této kategorie jsou vSak relativni. Pomér mezi vysokym poctem
absolventi amirou nezaméstnanosti v danych oborech neni enormni. OvSem
v porovndni s jinymi obory se jevi mira nezaméstnanosti maturitnich ekonomickych

obort jako vysoka.
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5.1.3 Pozadavky trhu prace na pripravu pracovni sily

Celosvétovy rozvoj vyzaduje pracovni silu s odbornymi dovednostmi
a klicovymi kompetencemi, ktera vychazi ze ,,spoleCnosti védéni a znalosti“. Pracovni
sila vybavena timto potencidlem se stdva konkurenceschopnou nejen na tuzemském, ale

i na svétovém trhu prace.

V souvislosti s globalizaci a vstupem Ceské republiky do Evropské Unie,
domdci trh prace pozaduje vyS$i vybavenost absolventl stiednich a vysokych Skol
cizimi jazyky a to jak slovem tak pismem. Standardnim podminkou poptavky na trhu
prace je pouzivani vypocetni techniky, flexibilita a ochota ucit se. Objevuji se
i pozadavky na vyjednavaci schopnosti, znalost platné legislativy Ceské republiky

a pravnich norem Evropské unie, kreativita, prezenta¢ni dovednosti a samostatnost.

5.2 Marketing jako jeden z nastroji rizeni stirednich Skol

Konkurenceschopnost skolské organizace lze podpofit marketingovym piistupem
k trhu. Intenzivnim sledovdnim trhu prace a zkouméanim potieb potencialnich zakt Ize

zabezpecit jeji zivotaschopnost.

Ptizplisobenim vzdé€lavacich programti je mozné do urCit¢é miry koordinovat
pomér mezi nabidkou a poptavkou tak, aby nedochazelo k pfevisu nabidky pracovni sily
v nékterém z odvétvi. Skoly by mély zajistovat pestrou nabidku oborti s moznosti jejich

periodického otevirani a vétsi prostupnost jednotlivych typt vzdélavacich obort.

6 Marketing ve Skolni praxi

Pozadavky trhu prace a potencidlnich zakt stfednich Skol jsou jednim z hlavnich

kritérii managementu pfi sestavovani marketingového mixu Skoly. Spokojenost Zaki
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azni vyplyvajici naplnénost kapacity vSech ucebnich a studijnich oborti Skoly
a kvalitativni 1 kvantitativni pokryti pozadavki potencidlnich zaméstnavatell je cilem

strategického planovani kazdé Skolské organizace.

6.1 Cil vyzkumného Setieni

Konkuren¢ni Skolské prostfedi vyzaduje od manazeri stfednich Skol
marketingovy pfistup k trhu. Mnoho vedoucich pracovnikli ve Skolstvi si vSak tuto
novou situaci na trhu $kol nepfipousti. Brani se marketing aplikovat na své skole nebo
Skolském zafizeni. Jsou presvédceni, ze marketing a strategické planovani je zalezitosti
vyluéné¢  ziskovych  organizaci. Pokud chce byt Skola  rovnocennym
konkurenceschopnym partnerem, zakladem vSech manaZzerskych Cinnosti by mél byt

marketingovy piistup k trhu Skol.

Cilem vyzkumného Setfeni je zjistit, zda feditelé sttednich Skol semilského okresu

vyuzivaji marketing ve vlastni §kolni praxi.

6.2 Hypotéza

Vzhledem k malé rozloze okresu, nizkému poctu obyvatel a pomérné vysoké
koncentraci stfednich Skol lze v okrese Semily pfepokladat kompetitivni Skolské

prostiedi.

Managementy stfednich Skol semilského okresu aktivné nepouzivaji
marketingovy pfistup k trhu Skol. Nereaguji zménou svého strategického planovani
na nové podminky na trhu prace a potieby svych potencidlnich zakl. Neuvédomuyji si,
ze aplikovat marketingovy pfistup v oblasti Skolstvi je stejné¢ dulezité jako

wevr

vyvoje trhu prace.
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6.3 Charakteristika okresu Semily

Pohrani¢ni okres Semily se rozprostira ve vychodni ¢asti Libereckého kraje.
Z geografického pohledu je region tvofen casti zapadnich Krkono§, pahorkatinou

Podkrkonosi a ta prechdzi do mirné zvinéné oblasti Ceského raje.

Pfirodni podminky okresu davaji moznost k uplatnéni podnikatelskych aktivit
v oboru cestovniho ruchu. Semilsko poskytuje dostatek pftilezitosti pro pési a cyklo
turistiku a zimni sporty. Prevazuje zde primyslova vyroba nad zemédélskou, coz je
déano z vétsi ¢asti praveé hornatou polohou oblasti. Zemédélstvi se v horskych oblastech
zaméfuje na Zivogisnou vyrobu, v oblasti Ceského raje se orientuje na rostlinnou vyrobu
a ovocnaistvi. Siroké uplatnéni na trhu prace nachazeji obyvatelé regionu predeviim

ve sluzbach, ve strojirenstvi a stavebnictvi.

6.3.1 Stredni a vyssi odborné Skoly regionu Semily
Na uzemi okresu je 24 zakladnich Skol (jedna waldorfskd). Sekundarni sféra

vzdélani je zastoupena tfemi gymnazii, péti resp. ¢tyfmi stfednimi odbornymi Skolami,

vcetné€ jedné vyssi odborné Skoly, tfemi integrovanymi Skolami a ¢tyfmi ucilisti.

Prehled stfednich $kol a vysSich odbornych $kol v okrese Semily k 31. 12. 2005

Nazev Adresa Zrizovatel
Gymnazium Jana Palacha 804, Turnov kraj
Gymnézium Ivana Olbrachta Nad Spejcharem 574, Semily kraj
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Gymnazium a Sportovni Kostelni 259, Jilemnice kraj

gymndzium

Obchodni akademie a Hotelova Zborovska 519, Turnov kraj

Skola

Stiedni uméleckoprimyslova skola | Skalova 373, Turnov kraj

a Vyssi odborné skola

Stfedni primyslova skola textilni* | Tkalcovska 460, Jilemnice kraj

Stfedni zdravotnicka Skola 28. tijna 1390, Turnov kraj

Stfedni odborna Skola, Stfedi odb. | Antala StaSka 213, Lomnice nad | kraj

ucilisté, OU, U a Prakticka Skola Popelkou

Integrovana stiedni $kola 28. tijna 607, Semily kraj

Integrovana stfedni Skola Dr. Karla Farského 300, Vysoké kraj
nad Jizerou

Integrovana stfedni Skola AleSova 1723, Turnov kraj

*0od 01. 01. 2006 sloucena Stiedni pramyslova Skola textilni v Jilemnici s Gymnaziem

a Sportovnim gymnaziem v Jilemnici, novy nazev Gymnazium a Stiedni odborné skola

6.3.2 Analyza trhu prace regionu Semily

(Sekundarni informace)

Spolupraci s Ceskym statistickym tfadem a Ufadem prace v Semilech byly

ziskany sekundarni udaje.

Semilskému trhu prace dominuji firmy s mensim poctem zameéstnancu (do 25
pracovnikll). V roce 2004 bylo na uzemi okresu celkem 1.616 takovych firem. Firem

s vétSim pocCtem zaméstnancli pusobilo v regionu 230. Tyto poméry podnikatelskych
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subjekti jsou pro region vyhodou. Pfi zéniku menSich firem mira nezaméstnanosti
v regionu neexpanduje jako by tomu bylo pfi tpadku velkych firem zaméstnavajicich
vice nez 25 pracovniki. Tim je CasteCné¢ zabezpecena ,,jistota” zaméstnani obyvatel
regionu. Mira nezamé&stnanosti v okrese Semily je proto relativné stald, nezaznamenava
velké vykyvy. Na jedno volné misto v roce 2004 ptipadalo 10 uchazeclt o zaméstnani

vedenych na Gfadech prace v semilském regionu.

Nesoulad mezi nabidkou a poptdvkou pracovni sily zaznamenaly zejména
femeslné profese. Poptavka na trhu prace je jiz tradicné na obor zamecnik, soustruznik,
frézat a dal§i klasické strojirenské profese. Zaméstnavatelé vyzaduji predevSim
femesIn¢ kvalifikované lidi s praxi, schopné odbornych praci s dostatecnou flexibilitou.
Trvaly nedostatek je truhldit a pracovnikli do zemédélstvi. Ve sluzbach je nejvétsi
poptavka po profesi prodavac, kuchaf, ¢iSnik — servirka. Tyto profese vSak maji

zejmeéna v horskych oblastech pouze sezonni charakter.

V soucasné dob¢ se semilsko potyka s ,,nadprodukci*“ absolventii ekonomickych
maturitnich obora stfednich odbornych $kol a s nedostatkem absolventd technickych
ucebnich oborii. Vy$§i mira nezaméstnanosti nastala zejména u obort ekonomickych,
které jsou v soucasné dobé spoleCensky velice ,,popularni“. Vzhledem k mnozstvi
vyprodukovanych absolventli téchto oborl jejich nabidka na trhu prace ptevysuje
poptavku. Ekonomické obory vSak nadale ziistavaji zahrnuty do kurikula sttednich skol.
Reditelé védi, ze naplnénost téchto oborll je prozatim zaji§téna poptavkou ze strany
potencialnich 7akt. Zaci a jejich zakonni zastupci v tomto okamziku jednaji velice
,kratkozrace®, protoZe po ukonceni studia absolvent nebude mit uplatnéni na trhu prace.

Boom ekonomickych obort nastal zejména v 90. letech 20. stoleti, kdy vlivem
spolecenskych zmén doslo k rozvoji zivnostenského podnikani. Poptavka na trhu préace
sméefovala do ekonomickych oborti a to zejména po ucetnich, mzdovych ucetnich,
ekonomech a danovych poradcich. V poslednich letech vSak tato poptavka byla

nasycena.

Standardnim pozadavkem zaméstnavatell je znalost prace s pocitatem a cizich
jazykl. Vzhledem k navstévnosti Krkono$ cizinci (Némecko, Holandsko, Belgie) je
ve sluzbach vyzadovana aktivni znalost zejména némeckého jazyka, poptipadé

némeckého jazyka soucasné s jazykem anglickym.
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Mira nezaméstnanosti se vroce 2004 byla 7,43 %. Oproti roku 2003
zaznamenala mirny pokles. Praci nejCastéji ztraceji a obtizné hledaji lidé s velmi nizkou
kvalifikaci a ti, jejichz vzdélani je jednostranné orientované. Mezi rizikové skupiny
na trhu prace patii predevsim absolventi $kol a obcané stars$i 50 let. Uvedené skupiny
obtizné umistitelnych osob tvofily vice jak polovinu vSech registrovanych uchazect

a zaroven patfili k dlouhodob¢é nezaméstnanym v evidenci uradu prace.

45 % celkového poctu evidovanych nezaméstnanych tvoii pouze vyuceni
uchazeci. Problémy se ziskanim nového zaméstnani meli také uchazeci se zakladnim
vzdélanim. Nezaméstnanych  vysokoskoldkli je  minimum. Rizikové jsou
u vysokoSkolsky vzdé&lanych uchazeci zejména obory pedagogika, socidlni péce,

ekonomie, zeméed€lstvi a lesnictvi.

Utad prace v Semilech realizuje standardnim zptisobem aktivni politiku
zaméstnanosti. Usp&$né organizuje rekvalifika¢ni programy, vefejné prosp&iné prace,
zabezpecuje odborné praxe absolventl skol, ziskavani kvalifikace mladistvych a vytvari
spoledensky ucelna pracovni mista. Usp&snost je hodnocena podle uplatnéni uchazede

na trhu prace nebo zahajeni samostatné vydélecné ¢innosti.

6.4 Metoda vyzkumu

Primarni informace zle ziskat pozorovanim, prizkumem nebo experimentem.
Nejcastéjsi metodou shromazd’'ovani zdkladnich informaci k vyzkumnému Setieni je
prizkum. Prizkum je mozné realizovat pomoci dotazniku (pisemny, Ustni) a pohovoru
(interview). Nejobvyklejsi a také nejpresnéj$i metodou vyzkumu je pisemny dotaznik.
Vhodné sestaveny dotaznik poskytne jasné, strucné a vystizné informace o zkoumané

problematice.
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Pro potieby vyzkumné ¢asti zavérecné bakalarské prace byly ziskavany primarni
informace prostfednictvim pisemného dotazniku. Dotaznik byl respondentim posilan
elektronickou postou. Vzhledem ke zkoumané problematice byl dotaznik sméfovan
managementim stfednich a vysSich odbornych 8kol, zastupovanych fediteli -

statutarnimi zastupci.

Dotaznik obsahoval dvanact otazek. Uvodni tabulka pfinasi zadavateli vieobecné
udaje o stiedni Skole. Bod ¢islo 1 konkrétné charakterizuje typ Skoly, kde byl prizkum
realizovan. Otazky cislo 2, 3, 6, 7, 10, 11 a 12 jsou uzaviené. Bod Cislo 4, 5, 8 a 9
vyzaduje vétsi naroCnost na Cas a soustiedéni respondenta (otazky oteviené¢). VSechny

v dotazniku uvedené informace souviseji s uplynulym skolnim rokem 2004/2005.

6.4.1 Ziskavani primarnich informaci

Pisemny dotaznik byl v elektronické podobé zaslan managementu vSech
jedenacti resp. deseti stfednich Skol semilského okresu. Stiedni primyslova Skola
textilni v Jilemnici se od 01. 01. 2006 stala soucasti Gymnazia a Sportovniho gymnézia
v Jilemnici. Nyni vystupuji pod spolecnym nazvem Gymnazium a Stfedni odborna
Skola. Zpét se vratilo 7 dotaznikli véetné 1 netuplné vyplnéného. Navratnost dotazniki

vyuzitelnych k dalS$imu zpracovani byla tedy 60 %.

Nizka navratnost dotaznika byla pravdépodobné zptisobena nadmérnym poctem
podobnych anket a dotaznikli zasilanych feditelim Skol pomoci internetu s komerénim
podtextem. Reditelé jsou ¢asto zavaleni povinnosti vypliovat vykazy a piehledy pro své
ziizovatele. Neméné dilezitym faktorem neodevzdani dotazniku byly pravdépodobné
1 osobni pohnutky. Dotaznik nebyl anonymni a otazky v ném mozna pfili§ konkrétni.
Vzhledem ke skuteCnosti, ze dotaznik nebyl na stfedni Skolu zasldn zfizovatelem,
ceskou skolni inspekei, krajskym Ufadem (stitni spravou) ani jinou organizaci statni
spravy nebo samospravy, kterd ma moznost ovlivilovat ¢innost $koly, je mozné, Ze
feditel nepovazoval za dualezit¢ dotaznik vyplnit a zaslat zpét. Ale 1 tato situace ma
z hlediska marketingu vypovidajici hodnotu ptedev§im z pohledu vztahu k vetejnosti

(public relation).
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6.4.2 Vysledky vyzkumného Setieni

Vyplnény dotaznik odevzdalo Gymnazium Ivana Olbrachta v Semilech (déle jen
GIO Semily), Gymnazium a Stiedni odborna $kola v Jilemnici (dale jen Gy a SOS
Jilemnice), Stiedni zdravotnickd §kola v Turnové (dale jen SZS Turnov), Stiedni
uméleckopriimyslova $kola a Vy3si odborna $kola v Turnové (dale jen SUPS a VOS
Turnov), Integrovana stiedni $kola v Turnové (dale jen ISS Turnov) a Integrovana
sttedni §kola v Semilech (déle jen ISS Semily). Obchodni akademie a Hotelovéa $kola
v Turnové (dale jen OAHS Turnov) odevzdala neuplné vyplnény dotaznik, ktery

nemuze byt dal pro potfeby vyzkumu zpracovavan.

Vsechny udaje uvedené v dotaznicich se tykaji Skolniho roku 2004/2005
s ohledem na poskytnutd data Ceského statistického Gfadu v Liberci a Utadu prace

v Semilech za ukonceny kalendaini rok 2004.

Ztizovatelem vSech dotazovanych stfednich kol semilského okresu je Liberecky

kraj. Pravni subjektivitu ziskaly vSechny skoly pocatkem 90. let.

Porovniani plinované kapacity novych I. rocniku Skoly s poftem uchazedi

a skutecné prijatymi zaky do L. ro¢niku

Nazev Skoly Pocet uchazeci Pocet prijatych
GIO Semily 135 % 103 %

Gy a SOS Jilemnice 137 % 91 %

SZS Turnov 185 % 97 %
SUPS a VOS Turnov 117 % 89 %

ISS Turnov 149 % 75 %

ISS Semily 87 % 79 %
| OAHS Turnov 133 % 101 %
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Z vyse uvedeného ptehledu je patrné, Ze poptavka po vzdélavacich programech
dotazovanych stiednich Skol prevySuje nabidku. Primérny velky pocet zajemct
o jednotlivé ucebni a studijni obory mize byt v této dobé (Skolni rok 2004/2005)
zpiisoben moznosti zakt podavat piihlasku na nékolik stfednich $kol soucasné. Novy

Skolsky zdkon tento postup jiz neakceptuje.

Uroven (kvalita) z4kd vychéazejicich ze zakladnich kol nehraje téméf Zadnou
roli v pfijimani zakt do uc¢ebnich obori. Pro piijeti do obort jejichz vystupem je vyucni
list neni podminkou absolvovat piijimaci zkousky. Povinnost vykonat pfijimaci
zkousku nebo talentovou zkousku se vaze na studijni obory zakoncené maturitni

zkouskou.

Integrovana stfedni Skola v Semilech, jako jedind zaznamenala niz§i poptavku
ze strany svych potencidlnich zadk. Divodem nizké poptavky je pravdépodobné
vzdélavaci program, ktery je zaméfen prevazné na femeslné ucebni obory (elektrikar,
krejéova, truhlaf, instalatér, klempit), které¢ jsou zaddané na trhu prace, ale ze strany
potencialnich zaki Skoly zistavaji neatraktivni zejména pro svou fyzickou a manudlni

narocnost.

Rozhodujicim ukazatelem pro Skolu je pocet skutecné ptijatych zaka do prvniho
roéniku. Uplnou naplnénost planované kapacity novych prvnich roéniki splnilo pouze
Gymnazium Ivana Olbrachta v Semilech. Jeho UspéSnost pfi naboru novych zaka byla
ve zkoumaném Skolnim roce 103%. Hluboky propad v poctu skute¢né ptijatych zaku je
ziejmy u obou integrovanych sttednich skol. Novymi zéky bylo obsazeno pouze 75 %

a 79 % nabizenych mist.

Zajimavy vysledek poctu piijatych zakul, ktefi skute¢né nastoupili do prvniho
ro¢niku, byl zaznamenén u Obchodni akademie a Hotelové Skoly v Turnové (101 %).
Negativnim  zjisténim zastava, Ze =z hlediska prizkumu nemutze byt s nelplné

vyplnénym dotaznikem této Skoly déle pracovéno.

Porovnani po¢tu uchazeci o studium a skute¢né prijatych zaka do I. ro¢niku
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GIO Semily Gy a SOS SZS Turnov  SUPSaVOS 1SS Turnov ISS Semily
Jilemnice Turnov
W Pocet uchazecl [ Pocet pfijatych
Konkuren¢ni prostredi a konkurenceschopnost stiednich Skol
Nazev Skoly Konkurené¢ni prostiedi na Konkurenceschopnost
trhu stirednich $kol stirednich $kol
GIO Semily ano ano
Gy a SOS Jilemnice ne ano
SZS Turnov ne ano
SUPS a VOS Turnov ne ano
ISS Turnov ne ano
ISS Semily ano ano
Pomér ano : ne v % 33:67 100:0

Gymnazium Ivana Olbrachta v Semilech a Integrovana sttedni skola v Semilech

vnimaji ostatni Skoly semilského regionu jako konkurenci. Tyto stfedni Skoly jsou

pfesvédceny, Ze se pohybuji v konkurencnim kompetitivnim prostiedi trhu stfednich

39




Skol. Pozoruhodné je, ze vedeni dalSich dotazovanych Skol se neciti byt ohrozeno

ostatnimi stfednimi Skolami a piesto se citi byt konkurenceschopnymi.

Konkurenéni prostiredi

@ Ano
m Ne

Konkurenceschopnost

100%

Ukazatele uspéSnosti naplnéni studijnich a ué¢ebnich oboru $kol

Ukazatele Oznadeni
dileZitosti [J

Tradice Skoly

5,7
Atraktivita nabizenych oborQ
(kurikulum, mimoskol. ¢innost odpovida potfebam zaki a trhu prace) 5,5
Umisténi a dopravni dostupnost skoly
(doprava, vhodné sestaveny rozvrh hodin, ubytovani, stravovani) 7,0
Vhodné komunikace Skoly
(se zaky, potencidlnimi zaky, rodici, verejnosti, podnikatel. subjekty) 5,0
Rédné provedeny nabor zakt
(ziskavani informaci o poptavce a nabidce, trhu prace, komunikace) 6,0
Dobra povést skoly
(image $koly, vysledky studentli, prezentace, spoluprace, komunikace) 6,0
Dostatecné persondlni a materidlni zabezpeceni vzdélavani a vychovy
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(odborna a pedagogicka zpusobilost, alternativni metody vyuky) 3,5

Flexibilita skoly v zavislosti na trhu prace a konkurenci

(spoluprace s urady prace, hospodaiskou komorou, konkur. skolami) 5,2

Finan¢ni dostupnost nabizenych obort

(nadstandardni ucebni pomicky, stejnokroj, ochranné prac. pomiicky) 5,8

Jiné (uved'te jaké)

8,7

Reditelé se jednoznaéné neshodli na faktorech, které nejvice ovliviiuji Gispésnost
jejich skol pii ziskavani novych zakl. Z primérnych hodnot vysSe uvedené tabulky
vyplyva, Ze zadny cinitel neni nejvyznamnéjSim a zZadny neni zcela zanedbatelny. Dle
nazoru respondentll je kladen o malo vétsi diiraz na dostatecné personalni a materialni
zabezpeceni vzdélavani a vychovy. Primérné hodnoceni 3,5 vSak nepotvrzuje naprostou

prioritu tohoto ukazatele.

Integrovand stfedni Skola v Turnové uvedla mezi dal§i ukazatele ovlivitujici
naplnénost Skoly poptavku trhu prace po strojirenskych oborech a oborech kuchat,
¢iSnik, servirka (stupen 2). Tento faktor vSak 1ze zahrnout do bodu — Flexibilita $koly

v zavislosti na trhu prace a konkurenci.

Nejvétsimi konkurencnimi vyhodami dle managementt jednotlivych stfednich
Skol je materidlné - technické zabezpeceni. Materidlni vybaveni, vlastni domovy
mladeze, sportovisté a dopravni dostupnost povazuji teditelé za silné stranky svych
organizaci. Pozitivn¢ jsou hodnoceny vzdélavaci programy stiednich Skol.
Za konkuren¢ni vyhodu je povazovana Sirokda nabidka ucebnich a studijnich obort,
jejich jedinecnost, atraktivita a moznost dal$iho pokracovani ve studiu na ptivodni Skole
(néstavbové obory, vyssi odborna skola). Dle respondentli konkurencni vyhody dotvari

klima skoly, pozitivné ladéné interpersonalni vztahy a dobra povést skoly.

Vyraznym negativnim Cinitelem puasobicim na Skoly je existence ostatnich
sttednich Skol vcetné snadného =ziskani maturitniho vysvédceni u konkurence.
Kompetitivni prostiedi feditelé skol pripisuji nizkému poctu obyvatel v okrese Semily
amalé spadové oblasti. Vné&jSi prostfedi Skol jest€¢ dotvari klesajici demograficka

ktivka. Stfedni uméleckoprimyslova Skola a Vyssi odborné Skola v Turnové povazuje
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za konkuren¢ni nevyhodu pfedevsim utlum femeslné vyroby, nedostacujici prostorovou

kapacitu a finanéné€ narocné vybaveni dilen.

Spoluprace stiedni $koly s ifadem prace (UP), okresni hospodaiskou komorou

(OHK) a Ceskym statistickym iFadem (CSU)

Spoluprace Spoluprace Spoluprace
s UP s OHK s CSU

Nazev Skoly ano/ne | zména | ano/ne | zména | ano/ne | zména
GIO Semily ano ano ano ano ano ne
Gy a SOS Jilemnice ano ne ne ne ne ne
SZS Turnov ano ano ne ne ne ne
SUPS a VOS Turnov ano ne ne ne ano ne
ISS Turnov ano ano ano ne ano ne
ISS Semily ano ne ano ne ano ne
Pomér ano : ne v % 100:0 | 50:50 | 50:50 | 17:83 | 67:33 | 0:100

VSsichni dotazovani respondenti spolupracuji s ufadem prace. Polovina z nich
reaguje na vyvoj trhu prace zménou svého strategického planovani. S okresni nebo
krajskou hospodaiskou komorou spolupracuje 50 % stfednich Skol. Na zdklad¢ této
spoluprace, ziskanych informaci a zkuSenosti §koly neméni své strategické planovani.
Vyjimkou je Gymnazium Ivana Olbrachta v Semilech. Spoluprace s Ceskym
statistickym ufadem spocivd zejména v poskytovani sekundarnich informaci
o celospoleCenském vyvoji Libereckého kraje a okresu Semily. Analyzou téchto dat

zatim nebyla shleddna nutnost zmény strategického planovani skol.

Vlastni statisticka databaze

Nazev Skoly Vlastni statisticka databaze
GIO Semily ano

Gy a SOS Jilemnice ano

SZS Turnov ne

SUPS a VOS Turnov ano

ISS Turnov ne

ISS Semily ano

Pomér ano : ne v % 67 :33

Ctyfi z 8esti dotazovanych respondentll si zpracovavaji vlastni statistickou
databazi. 67 % stfednich $kol shromazd’uje a tfidi informace o pozadavcich poptavky
(zéka a trhu prace), o pfijatych Zacich ke studiu, uplatnéni absolventd na trhu prace

popiipadé uspdsnost pii piijimani 7akt na vy$si stupné kol (VOS, VS), zabyva se
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demografickym vyvojem a dalSimi faktory, které ovliviiuji jeji uspéSnost na Skolském

trhu.

Vlastni statisticka databaze

67%

@ ANno
m Ne

Uspé&$nost stiednich $kol dle subjektivniho nazoru fediteli

Nazev a adresa Skoly

Gymnazium, Jana Palacha 804, Turnov

1.5
Obchodni akademie a Hotelova skola, Zborovska 519, Turnov

3,5
Gymnézium Ivana Olbrachta, Nad Spejcharem 574, Semily

4,0
Stfedni uméleckoprimyslova Skola a Vyssi odborna skola, Skalova
373, Turnov 4,5
Gymnazium a Stfedni odborna skola, Tkalcovska, Jilemnice

4,6
Integrovana stfedni Skola, AleSova 1723, Turnov

5,6
Stfedni zdravotnicka skola, 28. fijna 1390, Turnov

5,7
Integrovana stfedni Skola, Dr. Karla Farského 300, Vysoké nad
Jizerou 5.8
Integrovana stfedni Skola, 28. fijna 607, Semily

7,6

Stfedni odborna Skola, Stf. odb. ucilisté, Odborné ucilisté, Uciliste
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| a prakticka §kola, Antala Staska 213, Lomnice nad Popelkou | 78 | 10

Dotazovani feditelé stiednich Skol méli za kol vyjadfit pomoci potfadniku sviij
subjektivni nazor na uspéSnost jednotlivych stfednich Skol semilského okresu
uvedenych v tabulce. Zamérn¢ nebyla stanovena zadnd kritéria hodnoceni, ta byla

ponechédna na benevolenci respondentt.

Za prestizni Skolu semilska bylo oznaceno téméf jednomysiné Gymnazium
v Turnové. S velkym odstupem obsadila druhé misto Obchodni akademie a Hotelova
Skola v Turnové, za ni nasleduje Gymnazium Ivana Olbrachta v Semilech. Vzhledem
k poctu uchazect, skutecné piijatych zaka a atraktivit¢ oboru na trhu prace je zarazejici

potadi SZS v Turnové (7. misto).

Vzhledem k GspéSnému umisténi vSech tfi gymnazii (do 5. mista) oznacili
na Skolském trhu staly zajem o vSeobecné vzdélani s ohledem na ptipravu ke studiu
na vysoké Skole a flexibilitu jejich absolvent na trhu prace, nadstandardni ,kvalitu*
zaka piijimanych ke studiu a naro¢nost vyuky. Na vySe uvedené pozadavky na Zaky
a vzdélavaci program se vaze zejména dobrd povést (image) Skoly, ktera casto vychazi

z prezentace na vetejnosti (public relation). Kladen je diiraz i na tradici Skoly.

Témét vSichni dotazovani feditelé stiednich Skol semilského okresu oslovuji své
potencidlni zdky hromadnym zpisobem tzn. vSechny zdky zakladnich Skol. Selekce
potencialnich zaku stfedni Skoly probiha az v okamziku kondni pfijimacich zkousek a to
pouze u maturitnich obori. Jak jiz bylo uvedeno pfijimaci zkouSky u ucebnich oborii
nejsou podminkou k pfijeti ke studiu. Talentové zkousky se nevyzaduji ani u ucebniho

oboru zlatnik — klenotnik.

Segmentaci trhu v ramci ndboru novych zdkli provadi Gymnéazium Ivana
Olbrachta v Semilech a Stfedni uméleckopriimyslovd Skola a VyS$s$i odbornd Skola
v Turnové. Obé stiedni Skoly se zaméfuji na konkrétni segment trhu, ktery ma spole¢né
potfeby a prani a zaroven spliuje urcitd kritéria jako je prospéch, charakterové
a osobnostni pfedpoklady. Segmentace trhu je dana nabidkou vzdélavaciho programu,

ktery vyzaduje vysokou ,kvalitu® uchazecii o studium. Pfedpokladem pfijeti ke studiu
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je mimo jiné vyborny prospéch a nebo prokazani vytvarného talentu a uméleckého

citéni.

Segmentace trhu

@ segmentace trhu

W hromadny pfistup

DalSi segmenty trhu potencionalnich Zaki

Nazev Skoly Obyvatelé Cizinci Uchazedi o
v produkt. véku zaméstnani (UP)

GIO Semily ano ano ano

Gy a SOS Jilemnice ano ne ne

SZS Turnov ano ne ano

SUPS a VOS Turnov ano ano ne

ISS Turnov ne ne ne

ISS Semily ne ne ano
Pom¢ér ano : ne v % 67 :33 33:67 50 :50

Stézejni nabor novych zakl je provadén na vSech zékladnich Skolach semilska.
Vzdélavaci programy pro obyvatele v produktivnim véku nabizi 67 % stfednich Skol.
Zajimavé je, ze ani jedna integrovand stiedni Skola nerealizuje vzdélavaci programy
pro tuto skupinu obyvatel a to ani v ramci tzv. rekvalifikaci nebo kurzii. Vzdélavani

cizinch zabezpeCuje Gymnazium Ivana Olbrachta v Semilech a  Stfedni
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uméleckopriamyslova skola a Vyssi odborna Skola v Turnové. Polovina stfednich $kol

ma zpracované kurikulum pro uchaze€e o zaméstnani vedené na ufadech prace.

V souvislosti s celoZivotnim vzdélavanim a nastupujici ,,spolecnosti védéni
a znalosti“ jsou tyto pramérné hodnoty a nezdjem ze strany stfednich Skol o tyto

segmenty trhu zarazejici.

Oslovovani dalSich segmentii trhu potencialnich zaki

Obyvatelé v produktivnim véku

mAno
W Ne

Cizinci

O Ano
W Ne

Uchaze¢i 0 zaméstnani

@ ANno

50% 50% mNe
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Formy naboru novych zaki

Forma naboru Vyuzivani formy naboru strednimi
Skolami okresu Semily
Reklamy v médiich 100 %
Névstévy na zdkladnich skolach 100 %
BroZury a informacni letdky 100 %
Dny otevienych dvefi 100 %
Informace zasilané poStou 17 %
Ugast na veletrzich 83 %
Public relation 50 %
Jind forma 33 %

Stfedni Skoly semilského okresu se snazi své potencidlni zaky oslovit témét
vSemi dostupnymi komunikacnimi kanaly. Reklamy v médiich, ndvstévy zékladnich
Skol, brozury, letdky a dny otevienych dvefi jsou standardné uzivany vSemi stfednimi
Skolami. Jedina forma naboru novych zakd, kterd neni v praxi dle vyzkumu téméf viibec
vyuzivéana, je zasilani informaci postou. Tento zplisob komunikace se jevi feditelim
Skol jako malo efektivni. Pfekvapivy vysledek vyzkumného Setfeni je v oblasti public
relation. Polovina dotazovanych stfednich Skol si nebuduje vztah k vefejnosti, protoze

této forme& komunikace neptiklada zvlastni vyznam.

Mezi jiné formy naboru uvedla vétSina Skol ucast na akci s ndzvem ,,Burza
sttednich Skol®, kterd je kazdorocné potadana Integrovanou stfedni Skolou v Turnové
ve spolupraci s Ufadem prace v Semilech. V soudasné dobé& jsou standardni formou
prezentace Skoly webové stranky. Dalsi zajimavosti je ,,permanentni moznost
konzultace* pro zdjemce o studium, kterou poskytuje Gymnéazium Ivana Olbrachta

v Semilech. V této oblasti se stava opét specifickou i Stfedni uméleckoprumyslové
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Skola a Vys$si odbornd sSkola v Turnové, kterda vyuziva ke své prezentaci vystavy

a zpracovani vyznamnych uméleckych zakazek.

Formy naboru novych Zakua

Reklamy vimédiich

100%

Naw§ tévy na ZS

100%
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Brozury a infoletaky

100%
Dny otevienych dveri
100%

49




Postou

17%

@ Ano
m Ne

83%

Uéast na veletrzich

17%
@ Ano
m Ne

83%
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Public relation

Ano
50% 50% o
W Ne
Jinou formou
33%
mEAno
H Ne
67%

6.4.1 Analyza vysledki vyzkumu

V ramci vyzkumného Setfeni byly osloveny vSechny stfedni Skoly semilského
regionu. Navratnost Upln¢ vyplnénych dotaznikl byla 60%. Zkoumanym obdobim byl
Skolni rok 2004/2005 a pro ucely ziskani sekundéarnich dat ukonceny a statisticky

zpracovany kalendaini rok 2004.

Vyzkumnym Setfenim bylo zjisténo, ze na stfedni Skoly okresu Semily se hlési
vice zaki neZ je planovana kapacita budoucich prvnich roéniki. Zakd, ktefi skuteénd
nastoupi do prvnich roénikd je téméf vzdy méné neZ nabizenych mist. Uplnou
naplnénost prvnich ro¢niki ve zkoumaném Skolnim roce 2004/2005 dosahlo pouze

Gymnazium Ivana Olbrachta v Semilech.
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VétSina dotazovanych feditelti sttednich Skol je pfesvédCena, ze se nenachazi
v konkuren¢nim prostiedi, které¢ by kladlo na management Skoly zvlastni pozadavky.

VSsichni se domnivaji, ze prave jejich stiedni skola je konkurenceschopna.

Zajimavym poznatkem vyzkumného Setteni je zjiSténi feditell sttednich Skol, ze
nelze jednoznac¢né urcit faktory nejvice ovliviiujici uspésnost skoly na skolském trhu.
U vSech dotaznikem nabizenych ukazateli uspéSnosti dosahovalo oznaceni dileZitosti

jednotlivych bodti primérnych hodnot.

Konkuren¢nimi vyhodami oznacili feditelé stfednich Skol materialné - technické
vybaveni a dopravni dostupnost. Jednozna¢né byly za silné stranky organizaci oznaceny
vzdélavaci programy, jejich atraktivita, jedineCnost, pestrost a moznost dal§iho studia
na Skole. Pozitivné bylo hodnoceno klima §kol. Nevyhodou byla shleddana existence
ostatnich stfednich §kol, snadna dostupnost shodného stupné vzdélani na konkurencnich
Skolach, mala spadovéa oblast, pokles demografické kiivky a utlum nékterych oborii

na trhu préce.

Stiedni Skoly v semilském regionu spolupracuji s ufadem prace a vice nez
polovina $kol sleduje spomoci Ceského statistického Ufadu statistické ukazatele
regionu. Témét zadna Skola vsak nereaguje na ziskané informace zménou svého
strategického planu. V souvislosti s prizkumem této oblasti bylo zjisténo, Ze relacni
marketing vychazi vice ze strany Ufadu prace v Semilech nez od stfednich $kol.
Okresni hospodaisk4d komora nema na spolupraci se stfednimi Skolami zajem. Soucasti
jejiho strategického planovani neni zadny projekt, ktery by zahrnoval oblast Skolstvi.
V nékterych ptipadech je realizovana spoluprace s Krajskou hospodaiskou komorou.
Nadpolovi¢ni vétSina stiednich Skol si zpracovava vlastni statistickou databazi tykajici

se Skolského trhu.

vvvvv

zvoleno Gymnazium v Turnové. Silnymi strdnkami gymnazia oznacili ostatni feditelé
sttednich Skol staly zajem o vSeobecné vzdélani jako pfipravu pro studium na vysoké
Skole a stim souvisejici vysokou naro¢nost vyuky a urovenl pfijimanych zakda.

Konkurenceschopnost podporuje tradice, dobra povést a prezentace Skoly na vetejnosti.
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Nabor 74kl na stfedni Skoly je uskute¢iiovan hromadnou formou. Oslovovani
jsou zéci devatych tiid vSech zakladnich skol v regionu. Vyjimkou je Gymnéazium Ivana
Olbrachta v Semilech a Stfedni uméleckopriimyslova Skola a Vyssi odborna skola
v Turnové. Obé Skoly pouzivaji k ndboru zakl segmentaci trhu. Néabor zaka je
v men$Sim méfitku provadén mezi obyvateli v produktivnim véku a uchazeci
o zam&stnani vedenych na ufadech prace. Gymnazium Ivana Olbrachta v Semilech
a Stfedni uméleckoprimyslova Skola a Vyssi odborna Skola v Turnové oslovuji jako

dalsi segment trhu cizince.

V zadném piipadé neni podcenovany nabor zaki pomoci raznych forem
propagace. Standardnim zpiisobem nabidky vzdélavacich programl jsou reklamy
v médiich, navstévy zdkladnich skol, poskytovani brozur a informacnich letdkd, dny
otevienych dvefi, uCasti na veletrzich a webové stranky na internetu. Gymnazium Ivana
Olbrachta v Semilech nabizi svym potencidlnim zdklim ,,permanentni mozZnost
konzultaci pro zajemce o studium. Stfedni uméleckopriimyslova skola a Vys$si odborna
Skola v Turnové vzhledem ke své jedinecnosti prezentuje Skolu také pomoci vystav
uméleckych dél svych zaki a realizaci zajimavych uméleckych zakazek. Témét nikdo
z respondentil nepouziva k propagaci informace zasilané postou. Vyjimkou je opét
Stiedni uméleckoprimyslova Skola a Vys$i odbornd Skola v Turnové. Priblizné
polovina dotazovanych Skol nevyuziva a nebuduje si public relation. Toto zjisténi je

vvvvv

marketingového mixu — lidé (people).

7 Zavér a porovnani vysledkti vyzkumu s hypotézou

Z vysledkii prizkumu vyplyva, Ze stfedni Skoly semilského regionu nepouZivaji
marketingovy pfistup k trhu skol. Pfevazna vétSina z nich se v rdmci marketingovych
¢innosti soustiedi pouze na komunikaci resp. propagaci. Nerespektuji pfani svych
zékaznikli — potencialnich 74kl ani trhu prace. VétSina respondenti vyzkumného Setfeni
stale zaujima tzv. ,prodejni pfistup“. Spoléhaji se predevS§im na komunikaci

s potencialnimi zédkazniky, ale i s Sirokou vefejnosti formou agresivni propagace. Skoly
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vyuzivaji ke své prezentaci témét vSech propagacnich technik. Jedinou podcenovanou

formou komunikace ziistava vztah k vetejnosti (public relation).

Hypotéza byla potvrzena.

7.1 GIO v Semilech a SUPS a VOS v Turnové

Prikopnikem marketingového piistupu k trhu stfednich Skol okresu Semily je
Gymnazium Ivana Olbrachta v Semilech a Stiedni uméleckoprimyslova skola a Vyssi

odborna skola v Turnoveé.

Management Gymnazia Ivana Olbrachta v Semilech akceptuje ostatni Skoly
v regionu jako konkurenci a citi se byt konkurenceschopné. Vedeni skoly si uvédomuje,
7e se nachdzi v trznim prostfedi a proto vyuziva marketingovy pfistup k trhu skol.
Konkurenceschopnost gymnazia spociva v dostatecném persondlnim a materialnim
zabezpeceni vzdelavani a vychovy a atraktivité nabizenych obori. Piijemné klima
organizace, pozitivni atmosféra a z ni vyplyvajici vhodna komunikace Skoly v ramci
public relation v¢etné¢ dobfe vedeného naboru zaki a respektovani pozadavku trhu prace

prispiva k uspésnosti Skoly na skolském trhu.

Spoluprace s hospodarskou komorou, ufadem prace a soustavné sledovani
demografického vyvoje pomoci statistickych idaji zpracovanych Ceskym statistickym
ufadem vypovida o pfipravenosti managementu reagovat na zmény vngj$iho prostredi.
Spolupréce s dal§imi institucemi véetné zahrani¢nich organizaci je vzorovou ukazkou

relacniho marketingu (viz. webové stranky).

Dals$im znakem marketingového pfistupu je segmentace trhu v rdmci naboru zaki
pro hlavni vzdélavaci program (prezenéni forma studia) a oslovovani dalSich
potencidlnich klienti Skoly. Gymnéazium pii ndboru novych zakt a klientd pouziva
marketingovy pfistup k trhu a provadi jeho segmentaci. Neoslovuje vSechny zékazniky
hromadné, ale konkrétni ¢ast trhu, kterd ma spole¢né z4jmy, potieby, pfani a zdroven

splituje podminky (poZadavky, kritéria) ke studiu.
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., Semilské gymnadzium je jednim z 25 mistnich center vzdélanosti v ramci projektu
Centra vzdélanosti Libereckého kraje. O udéleni tohoto statutu rozhodla rada kraje,
Jjisté ne nahodou. GIO se jesté vice nez loni otevird verejnosti. Ridict management si je
vedom zdakladni teze soucasnosti: to, co se jedinec nauci do svych 21 let, musi byt do 5
let obnoveno, doplnéno, anebo zcela nahrazeno novymi poznatky. Jinak takovy jedinec

nemiiZe obstat na trhu prace. ‘'’

Gymnazium Ivana Olbrachta v Semilech nabizi mimo hlavni vzdélavaci program
ivyukové kurzy pro vetejnost (obyvatele v produktivnim véku). V mensi miie se
zabyva vzdélavanim cizinct a uchazedl o zaméstnani vedenych na ufadech prace. Skola
potadd vyukové kurzy pro podnikatelské subjekty tzv. ,Sit€ na miru®“. Obsah, rozsah,
formu vyuky aprofil a kritéria hodnoceni absolventa sestavi managementem Skoly

povéreni pracovnici s ohledem na potieby a piani klienta (podnikatelského subjektu).

V souvislosti s rostouci prestizi a image Gymnazia Ivana Olbrachta v Semilech
vedeni Skoly zadalo o navySeni kapacity nékterych studijnich oborii. Tento navrh byl
ziizovatelem organizace zamitnut z diivodu ,,destabilizace stfedniho Skolstvi v okrese
Semily*“. Z vySe uveden¢ho negativniho postoje Libereckého kraje jako ziizovatele
k této problematice vyplyva, ze jeho zdjmem je regulovat konkurencni prostredi
a potlacit pfirozeny rozvoj Skolského trhu stfednich Skol na semilsku. Jedna se
v podstaté¢ o nepifimou podporu méné uspeésnych sttednich Skol semilského regionu.

Toto chovani ztizovatele je pro feditele stfednich Skol do zna¢né miry demotivujici.

V souvislosti s naborem zakli a komunikaci (pfedev§im public relation) je
zajimava ,,permanentni moznost konzultace®, kterou skola poskytuje. Tuto sluzbu bylo
mozné ocenit pravé v ramci vyzkumného Setfeni. VSechny manaZerské €innosti jsou

vykonavany s vyuzitim marketingového ptistupu k trhu stiednich Skol.

Stfedni uméleckoprimyslova Skola a Vyssi odbornd Skola v Turnové ma své
postaveni na Skolském trhu semilského regionu dané piedev§im svoji jedineCnosti

a originalitou, ktera je podporovana (pravdépodobné¢ nevédomé) marketingovym

1 Gymndzium Ivana Olbrachta, Semily, Nad Spejcharem 574, piispévkova organizace [online]. Semily:
Gymnazium Ivana Olbrachta. Posl. Gpravy 18. 03. 2005 [cit. 2006-03-20]. Dostupné na WWW:
<http://gio.semily.cz>.
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ptistupem k trhu Skol. Marketingové chovani je tak vice vysledkem bezprostfedniho

chovani a ,,zdravého* rozumu.

Stfedni uméleckopriimyslova Skola a Vy$si odbornd Skola Turnov je nabidkou
svych vzdélavacich programl naprosto odlisna od vSech stfednich Skol semilska. Jeji
konkuren¢ni prostiedi je celostatni urovné. Ostatni Skoly okresu Semily pro ni opravdu

nejsou hrozbou ani nevyvolavaji pocit konkuren¢niho ohrozeni.

Marketingovy pristup k trhu Skol se projevuje ve spolupraci s tradem prace
a's Ceskym statistickym fadem a dal$imi organizacemi v&etn& zahraniénich partnert.
Relaéni marketing neni uskuteGiiovan s Okresni hospodaiskou komorou. ZAci
uméleckopriimyslové $koly a vyssi odborné koly pochazeji z celé Ceské republiky

a proto pro tento druh spoluprace neni napl.

Stiedni uméleckoprimyslova Skola a Vyssi odborna Skola v Turnové podobné
jako Gymnéazium Ivana Olbrachta v Semilech vyuZzivd pfi ndboru novych zaka
segmentaci trhu, kterd je opét jednim z nastroji marketingu. Kromé vybranych zaka
zakladnich Skol oslovuje 1obyvatele v produktivnim véku a cizince. Nenabizi vSak
z4ddny vzde€lavaci program pro uchazeCe o zaméstnani vedené v evidenci na ufadech
prace.

Vzhledem k jedinecnosti nabizenych vzdélavacich programii musi management
volit vSechny formy komunikace s potencidlnimi z&ky Skoly. Originalita studijnich
oborl nabizi také netradi¢ni zplsoby prezentace Skoly formou vystav a zhotovovani

zajimavych uméleckych zakazek pro tuzemské, ale 1 zahrani¢ni odbératele.

U Stifedni uméleckopriimyslové Skoly a VysS§i odborné Skoly v Turnové se
nesetkdvame s agresivni formou komunikace resp. propagace. V public relation se
odrazi ,,umélecké” klima Skoly. Vhodné zpracované webové stranky organizace
poskytuji zadkladni data o Skole a informuji o jeji Cinnosti. Forma zpracovani opét

jednoznaéné dokresluje uméleckou atmosféru skoly.

S uméleckymi dily zaki se miizeme setkat v prostorach Skoly, ve mésté Turnov,
jeho okoli (hrad Helf$tyn), v celé Ceské republice a v zahranii. V soucasné dobé

probiha vystava vybranych praci zaka s nadzvem ,Karel IV. — cisaf z bozi milosti,
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kultura a uméni za vlady poslednich Lucemburkii““. Expozice je umisténa na Prazském
hradé¢ v objektech Obrazarny, Cisafské konirny, Terezianského kiidla, Katedraly
sv. Vita a Starého kralovského paldce. Soucasti vystavy je i prodej replik gotickych

Sperktl (viz. webové stranky).

7.2 Doporuceni

Jak jiz bylo nékolikrat feceno, hospodafeni a vedeni neziskovych organizaci
véetné primarniho, sekundarniho a tercialniho Skolstvi se nachédzi v tipln€ nové situaci.
Konkuren¢ni prostiedi na Skolském trhu vyZaduje po managementech Skol zménu
v mysleni a nasledné ptizptisobeni vSech manazerskych Cinnosti potfebam Skolského
trhu. Pozoruhodné je, Ze ani bezprostiedni kontakt s ,,trzni realitou® (napt. zanik Stfedni
pramyslové skoly textilni v Jilemnici) nepfinutil vedeni ostatnich stfednich $kol

k aplikaci marketingu ve Skolni praxi.

Zakladnim krokem ke konkurenceschopnosti je uvédomit si konkuren¢ni prostredi
a akceptovat jeho zmény. Analyza vnéjsiho makro a mikro prostfedi Skoly, soucinnost
s fadem prace, okresni hospodaiskou komorou a Ceskym statistickym ufadem pomiize
fediteli ur¢it demograficky vyvoj a vyvoj trhu prace. Na zdklad¢ rozboru vlastnich
zdroji a prostiedi sestavi management organizace portfolio nabizenych vzdé€lavacich
oborti, uréi zpisob jejich distribuce a oslovi vybrané casti trhu svym vzdé€lavacim

programem.

Segmentaci trhu rozumime rozdé¢leni vSech potencialnich zakaznikl do relativné
samostatnych skupin podle stanovenych kritérii. Segmentace trhu zlepsSuje uspokojeni
potieb a ptani klienth. Spokojenost zadkl piinasi dobrou povést Skoly a zvySuje
poptavku po jejich sluzbach. Usnadiiuje propagaci a distribuci vzdélavaciho programu.

Nejcastéji uzivana je segmentace demografickd, geografickd a psychograficka.

Marketing v zadném ptipadé nepodcenuje komunikaci se zaky, rodici, Sirokou
vetejnosti a ostatnimi subjekty. Vztah k vefejnosti a prezentace Skoly ovliviluje jeji
dobrou povést. V ramci relacniho marketingu by si Skoly mély budovat sit’ vztaht

s ostatnimi institucemi jako jsou organy statni spravy a samospravy, uradem prace,
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Ceskym  statistickym tfadem, Okresni hospodaiskou komorou, fyzickymi
a pravnickymi osobami u nichz je realizovana praxe zakl, zahrani¢nimi organizacemi
a dalsimi subjekty vné&jsiho prostiedi. Strategicky marketingovy plan musi byt redlny

a v souladu s poslanim a cili $koly.

Marketingovy pfistup k trhu Skol by bylo mozné podpofit vétsi osvétou v této
oblasti. Ideélni by bylo, absolvovani funk¢niho studia oboru skolsky management vSemi
fediteli Skol. Krajsky ufad v Liberci (jako statni sprava) nebo Liberecky kraj (jako
samosprava a ziizovatel) by mohl potfadat seminafe na téma marketing Skoly. Situaci lze

do ur¢ité miry ,,zachranit” 1 samostudiem s vyuZzitim kvalitni odborné literatury.

Podstatou ovSem =zilstdvd zména negativniho pfistupu feditelli stiednich Skol
k marketingu resp. zména mySleni managementi Skol. Uvédomit si, ze pfiblizné
po patnacti letech konkurencniho prostiedi na Skolském trhu nelze spoléhat
na ,,socialisticky” zplsob fizeni Skol kombinovany s prodejnim pfistupem
ke skolskému trhu (komunikace formou agresivni propagace). Dobré vysledky Skol jsou

produktem dobrého managementu.
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8.1 Prilohy

Dotaznik
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Tabulka ¢. 1

Dotaznik

MARKETING SKOLY

Tento dotaznik je urcen vSem feditelim stfednich Skol semilského regionu.
Ziskana data budou zpracovana pro potieby vyzkumné ¢asti zavére¢né bakalaiské prace
s nazvem ,,Marketing Skoly“. Vysledky vyzkumu popiipadé celou praci lze ziskat

na vyzadani.

Nézev Skoly

Adresa

Reditel

Pravni subjektivita od r.

Ztizovatel
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V nasledujicich dvanacti bodech dotazniku zhodnotte marketingovy pfistup
managementu Vasi skoly k trhu stfednich skol ve VaSem regionu.
VSechny Vami niZe uvedené informace se vztahuji ke Skolnimu roku

2004/2005.

1. Uved’te vSechny studijni a ucebni obory a jejich planovanou kapacitu novych
L. rocniku, které lze studovat na Vasi Skole. Vychazejte z rozhodnuti o zafazeni
do sit¢ skol a skolskych zatizeni (popi. Skolského rejstiiku). Napiste pocet
uchazecu o jednotlivé studijni a ucebni obory ve Skolnim roce 2004/2005
a pocet prijatych Zaki, ktei'i skutecné nastoupili ke studiu na Vasi Skole. Jedna
se o pocet prijatych prihlasek, s nastupem do I. rocniku od 01. 09. 2004. Dalsi
data pak cerpejte z vykazii Skol (MSMT) V 25-01 Vykaz o stiednim odborném
ucilisti, ucilisti podle stavu k 30. 09. 2004 a Skol (MSMT) V 7-01 Vykaz

o gymnaziu — stredni odborné skole — konzervatori podle stavu k 30. 09. 2004.

(tabulku upravte dle Vasich potieb)

Studijni nebo uéebni obor Kapacita Pocet Pocet

uchazecu prijatych

2. Chapete ostatni Skoly v regionu a blizkém okoli jako svoji konkurenci ?

(odpoved’ zvyraznéte)

ano | ne

3. Domnivdte se, Ze je VaSe Skola konkurenceschopna ?

(odpoved’ zvyraznéte)

ano | ne

4. Serad’te dle dileZitosti niZe uvedené ukazatele, které podle VaSeho ndzoru

ovliviiuji naplnéni nebo nenapinéni jednotlivych studijnich a ucebnich oborii
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Vasi skoly. (poradové cislo 1 priradte nejdulezitejsimu ukazateli, poradové

cislo 10 nejméné dulezZitému)

Ukazatele

Oznaéeni

dulezitosti

Tradice Skoly

Atraktivita nabizenych obort

(kurikulum, mimoskol. ¢innost odpovida potfebam zaki a trhu prace)

Umisténi a dopravni dostupnost skoly

(doprava, vhodné sestaveny rozvrh hodin, ubytovani, stravovani)

Vhodna komunikace skoly

(se zaky, potencidlnimi zaky, rodici, vetejnosti, podnikatel. subjekty)

Rédné provedeny nabor zakt

(ziskavani informaci o poptavce a nabidce, trhu prace, komunikace)

Dobré povést Skoly

(image Skoly, vysledky studentdl, prezentace, spoluprace, komunikace)

Dostatecné persondlni a materidlni zabezpeceni vzdélavani a vychovy

(odborna a pedagogicka zptisobilost, alternativni metody vyuky)

Flexibilita skoly v zavislosti na trhu prace a konkurenci

(spoluprace s urady prace, hospodaiskou komorou, konkur. skolami)

Finanéni dostupnost nabizenych oboril

(nadstandardni u¢ebni pomucky, stejnokroj, ochranné prac. pomtcky)

Jiné (uved’te jaké)

5. Uved’te strucné alespoii tii konkurencni vyhody a tii nevyhody Vasi Skoly ?

Vyhody Nevyhody

6. Spolupracujete s titadem prdce, s okresni hospoddiskou komorou a s Ceskym

statistickym uradem a reagujete na ziskané informace iménou svého

strategického planovani ? (odpovézte ano/ne)

Nazev instituce Spoluprace

Zména
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Utad prace

Okresni hospodaiska komora

Cesky statisticky tifad

7. Zpracovavdate si svoji vlastni statistickou databazi tykajici se této

problematiky? (odpoved’ zvyraznéte)

ano | ne

8. Serad’te nasledujici stiredni Skoly VaSeho regionu (dle VaSeho ndzoru) podle
uspésnosti, od nejlepsi (poradové cislo 1) po nejhorsi (poradové cislo 11).

(poradi nize uvedenych skol je sestaveno nahodile)

Nazev a adresa Skoly Poradi

Gymnazium, Jana Palacha 804, Turnov

Gymnézium Ivana Olbrachta, Nad Spejcharem 574, Semily

Gymnazium a Sportovni gymnazium, Kostelni 259, Jilemnice

Integrovana stfedni Skola, Dr. Karla Farského 300, Vysoké nad Jizerou

Integrovana stfedni Skola, AleSova 1723, Turnov

Integrovana stfedni Skola, 28. fijna 607, Semily

Obchodni akademie a Hotelova skola, Zborovska 519, Turnov

Stfedni odborna Skola, Stredni odborné uéilist€é, Odborné uciliste,

UCiliste a prakticka skola, Antala Staska 213, Lomnice nad Popelkou

Stiedni primyslova Skola textilni, Tkalcovska 460, Jilemnice

Stiedni uméleckopriimyslova skola a Vyssi odborna Skola, Skalova

373, Turnov

Stedni zdravotnicka Skola, 28. fijna 1390, Turnov
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9. Co je podle Vis ditvodem uspéchu stiedni Skoly, kterou jste zaiadili na prvni
misto ve VaSem hodnoceni ? Uved’te alespoii tii Cinitelé, kteri zpusobily jeji

uspésnost.

a)
b)

¢)

10. Nabor Zaki provadite tak, Ze oslovujete vSechny Zdaky devdtych tiid zakladnich
Skol VaSeho regionu a dalsi potencidalni studenty nebo pouze Zaky spliiujici
urcita kritéria jako je prospéch, charakterové a osobnostni predpoklady
ke studiu, dopravni dostupnost, zdjem o obor atd. (odpoved :zvyraznéte,

popripadé upresnéte)

Ano, Ne, Ne,
oslovujeme vsechny zéky zamétfujeme se na urcity nabor zakd provadime
devatych tiid naseho segment trhu, ktery ma jinym zpisobem.

regionu. spole¢né potieby a prani. (uvedte jakym)

11. Jaké dalsi segmenty trhu svych potencidalnich Zaki oslovujete ?

(odpovezte ano/ne)

Segment trhu ano/ne

Obyvatelé v produktivnim véku

Cizinci

Uchazeci o zaméstnani vedeni v evidenci na uradech prace

Jiné (uved’te jaké)

12. Nabor novych Zakiu provadite formou :

(odpovezte ano/ne a zvyraznéte nejcastejsi formu naboru)

Forma naboru ano/ne

Reklamy v médiich

Navstévy na zakladnich skolach

Brozury a informacni letaky

Dny otevienych dveii

Informace zasilané postou

Ucast na veletrzich
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Public relation

Jind forma (uved’te jakou)

Dne...oooovviii . Ve e e
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Tabulka ¢. 1

Formy provadéni naboru novych zaki

Forma naboru

Nazev stiredni Skoly

GIO Semily Gy a SOS SZS Turnov SUPS a VOS ISS Turnov ISS Semily
Jilemnice Turnov
Reklamy v médiich ano ano ano ano ano ano
Navstévy na zaklad. Skolach ano ano ano ano ano ano
Brozury a informacni letdky ano ano ano ano ano ano
Dny otevienych dvefti ano ano ano ano ano ano
Informace zasilané poStou ne ne ne ano ne ne
Ucast na veletrzich ano ne ano ano ano ano
Public relation ano ne ne ano ne ano*
Jina forma permanentni burza skol** vystavy, burza skol** burza skol**
moznost vyznamneé
konzultace zakéazky

*kabelova televize Semily

**]ze zatadit do bodu Ucast na veletrzich
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