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Walter Rathenau 

"Tvrdim, ze jeste nikdo v hospodarskem svete nevykonal neco skutecne 

velkeho, pro koho by osobni zisk byl dulezity nebo hlavni veci ... Ten, kdo 

visi na peneznim zisku, vubec nemuze byt velkou podnikatelskou 

osobnosti" . 

Dr. Walter Rathenau (1867-1922), vyznamny nemecky narodohospodar 

a politik. 

V roce 1915 se stal reditelem AEG - Allgemeine ElektrizWitsgesell-schaft, 

v roce 1921 se jako ministr zahranicnich veci Nemecka zucastnil 

hospodarske konference v Janove a sjednal se sovetskym predstavitelem 

Cicerinem znamou smlouvu rappalskou. V cervnu 1922 zavrazden 

pravicovym radikaIem. 
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Uvod 

SIuzby predstavuji podle nejruznejsich odhadu 50-70 % hrubeho mirodniho 

produktu Evropske Unie. Predstavuji v soucasnosti i 60-70 % nove vytvorenych 

mist. Dalsi vzdehivani dospelych je sIuzbou reagujici na vzdeIavaci potreby 

a pozadavky. Vzdelavaci potrebaje urCity nedostatek informaci, vedornosti, znalosti Ci 

dovednosti nutnych k vykonavani urCite profese, urCite pozice v podniku Ci instituci. 

Vzdelavaci pozadavek z personalniho pohledu je urCita (norrnativne urcena) pfedstava 

zarnestnavatele 0 kvalifikaci pracovnika zahrnujici urCity soubor informaci, vedornosti, 

dovednosti, znalosti. Vzdelavaci pozadavek z rnarketingoveho pohledu je pak 

vzdelavaci potfeba podlozena kupni silou zarnestnavatele, jedince atp., proste 

objednavatele vzdeIavacich sluzeb. 

Pfedlozena rigorozni prace se zabYva problernatikou podnikatelske Cinnosti v dalSirn 

vzdelavani dospelych. Autor prace se sna.zil postihnout specifika podnikani v teto 

oblasti z rUznych uhlu pohledu, zejrnena ekonornie, podnikove ekonornie, teorie 

rnanagernentu, rnarketingu, personainiho a andragogickeho. Vychazel pfitorn ze 

zkusenosti rnanazera vzdeIavani, zejrnena ze soucasne pracovni pozice v Institutu 

celozivotniho vzdelavani v Havifove (ICV). 

Spolecnost ICV Havifov vznikla jako obecne prospesna spolecnost pfed vice nez peti 

lety a zacala se orientovat na trh dalSiho vzdelavani dospelych. Nejprve provadela 

rekvalifikacni studia pro horniky a dalSi delnicka povolani, posieze zacala zarnefovat 

sve aktivity i na dalSi trini segrnenty. V soucasnosti jsou jeji hlavni cHovou skupinou 

zarnestnanci vefejne spravy. Vzdelavani teto skupiny je velrni specificke aje podfizeno 

akreditacnirnu fizeni na MV CR. Pfestoze se ICV nezfika pusobeni ani v ostatnich 

vzdelavacich oblastech, tak jejirn hlavnirn cHern je vzdeIavani vyse jrnenovane 

specificke skupiny, a to v cele sifi tohoto segrnentu. V teto oblasti chce zaujrnout jedno 

z pfednich mist na ceskern trhu a vzdelavaci sluzbu pfizpusobit co nejlepe potfebarn 

ufedniku a co nejvice ji pfiblizit k rnistu jejich pracovniho pusobeni. Snahou firmy je 

nabizet sluzby v co nejvyssi kvalite za dostupnou cenu. 
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Z tohoto duvodu se vedeni ICV rozhodlo otevfit v roce 2004 sve detasovane pracoviste 

v Praze s cHern pfiblizit sve sluzby co nejvice potencialnim zakaznikum z oblasti 

vefejne spravy. 

Vymezeni zvoleneho trhu je relativne jednoduche, protoze vzdelavani Ufedniku je ze 

zakona povinne pro vsechny Ufedniky, ktefi pracuji na krajskych a obecnich ufadech. 

Toto vzdelavani je rozvrstveno do ctyfech oblasti. Prvni oblast - vstupni vzdelavani 

musi absolvovat vsichni ufednici bez rozdHu, druha - zvlastni odboma zpusobilost je 

urcena pouze urednikum vykonavajicim spravni Cinnosti a je ze zakona taktez povinna, 

tfeti oblast vzdelavani je urcena vzdelavani vedoucich ufedniku, ktefi bez absolvovani 

tohoto vzdelavaciho modulu nemohou vykonavat vedouci funkci. Pouze ve ctvrte 

oblasti - kurzy prubezneho vzdelavani je rozhodnuti 0 ucasti na kurzu ponechano na 

samotnem Ufadu. 

Pfi urceni marketingove komunikacni strategie je dUlezite zohlednit specifiku tohoto 

trZniho segmentu. Mezi hlavni zvlastnosti, ktere nelze pfi tvorbe strategie marketingove 

komunikace opomenout patfi to, ze 0 zpusobu sveho dalSiho vzdelavani rozhoduje 

Ufednik pouze v male mife. Hlavni vahu rozhodnuti, na ktere vzdelavani a do ktere 

vzdelavaci spolecnosti bude ufednik vyshin, rozhoduje jeho zamestnavatel. 

Vstup na tento trh je castecne orne zen, protoze volnemu vstupu zabraiiuje bariera ve 

forme systemu akreditaci. Vzdelavaci firma, ktera chce pusobit na tomto trhu musi 

projit akreditacnim fizenim na Ministerstvu vnitra. Zaroveii kaZdy vzdelavaci program 

podleha akreditacnimu schvaleni a musi spliiovat podminky stanovene zakonem c. 

312/2002 Sb., 0 Ufednicich uzemnich samospravnych celku. 

Predlozena prace se v navaznosti na analyzy trhu zabyva marketingovou strategii 

a marketingovou komunikaci vzdelavaci instituce obecne, pficemz pfiklady rustovych 

nastroju a ruznych komunikacnich prvku jsou dokladany na zkusenostech Institutu 

celozivotniho vzdelavani. 
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1. Obecmi vychodiska podnikatelske cinnosti 

Modernimu podnikani je treba se uCit a znamena to osvojit si moderni a overene 

zpusoby podnikatelske Cinnosti. V manazerske teorii se podnikavosti rozumi schopnost 

lidi, jejich umeni a motivace nachazet, vytvaret a vyuzlvat pfilezitost pro rozvoj 

a prosperitu podnikatelskeho subjektu. Chapani pojmu podnikavost naznacuje, ze se 

muze realizovat jednak cestou nahodne vzniklych pfilezitosti, anebo pfilezitosti 

vytvarenych cilevedomou aktivitou. 

Ve smyslu obchodniho zakoniku se podnikem rozumi soubor hmotnych, jakoz 

i osobnich a nehmotnych slozek podnikani. K podnikani nalezi veci prava a jine 

majetkove hodnoty, ktere paW podnikateli a slouzi k provozovani podniku nebo 

vzhledem ke sve povaze maji tomuto ucelu slouzit. Obchodnim majetkem se rozumi 

souhrn majetkovych hodnot (veci, pohledavek a jinych pray a penezi neocenitelnych 

hodnot), ktere paW podnikateli a slouzi nebo jsou urceny kjejich podnikani. 

Podle Cinnosti a tedy podle vykonu, ktere produkuji, se podniky v narodnim 

hospodarstvi rozdeluji do tri hospodarskych sektorU. Rozeznavame sektor: 

primarni (prvovyrobu) 

sekundarni (prumysl a remeslo) 

terciarni (sluzby) 

Prvni dva hospodarske sektory produkuji vecne vykony (statky, vYrobky) a paW do 

sfery materiaIni vYroby. Terciarni sektor vytvari vykony v podobe sluzeb. 

Sektor primarni zahrnuje zemedelstvi, lesnictvi, loy, rybolov, tezbu nerostneho 

bohatstvi a energetiku. Pocet osob zamestnanych v prvovYrobe, zejmena v zemedelstvi, 

je tim vetSi, Cim je narodni hospodarstvi urCite zeme mene rozvinute. 

Sekundarni sektor zahrnuje zejmena prumyslovou vyrobu a remeslnou vYrobu 

a stavebnictvi. Jeho rozvoj je spjat s rozvojem ostatnich sfer, navazuje na vYrobu 

primarni sfery. Nejdulezitejsi je vsak spjatost vedy a techniky, ktera znamena prechod 
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k industrialni spolecnosti. Toto stadium spolecensko-ekonomickeho v)'voje Je 

charakteristicke tim, ze pnlmyslova vYroba produkuje dostatek statku, aby bylo mozno 

uspokojovat vsechny zakladni potreby ekonomickeho charakteru v dane spolecnosti. 

DalSi rozvoj vYroby je charakterizovan predevsim zvysovanim produktivity prace. 

Nastava relativni a postupne i absolutni pokles poctu zamestnanych v sekundami sfere. 

Do terciamiho sektoru patri v zasade veskera ekonomicka Cinnost s vYjimkou 

zemedelstvi a prumyslu (remesla), zahmuje vsechny druhy sluzeb (placenych 

i neplacenych). Rozmach sluzeb je charakteristickYrn rysem urCiteho stadia v)'voje 

spolecnosti. Jde 0 etapu oznacovanou nekdy take jako konzurnni spolecnost. Rozvoj 

sluzeb je doprovazen rychlYrn rUstem zarnestnanosti v teto sfere. 

Teorie tri velkych sektoru je ve svYch hlavnich rysech velice stara, jeji hi storie saha aZ 

k merkantilistum a fyziokratum. Jeji modemi interpretace vychazi predevsim 

z rozliseni, ktere provedl Smith mezi produktivni praci vyust'ujici v produkci Ci 

v transforrnaci (premenu) vYrobku a nev)'robni praci neboli sluzbami. 

Modemi terrninologii tri velkych sektorU vytvoril Fisher (In: Pollert, Kirchner, Morato, 

2004), podle nehoz primarni sektor zahmuje vsechny prace v zemedelstvi a homictvi, 

sekundarni sektor zpracovatelske obory prumyslu, a terciarni sfera vsechny Cinnosti 

venovane poskytovani sluzeb v nejsirsim pojeti. 

Clark (In: Merbach, 1976) do primamiho sektoru zahmuje zemedelstvi vcetne 

dobytkarstvi, lesni tezbu a loy. Sekundamim sektorem pak je prumysl, ktery se zabyva 

trvalou transforrnaci surovin ve zpracovatelne vyrobky vcetne tezby surovin. Terciami 

sektor sluzeb vymezuje Clark jako veskerou ostatni cinnost vyznacujici se nizkym 

rUstem produktivity prace. Tedy nejen sluzby jako Cinnosti, jejichz vysledkem je nikoli 

materialni statek, ale bezprostredne uzitny efekt, nybrz i remesla, opravarstvi a cele 

stavebnictvi. 

Naproti tomu Fourastie (In: Merbach, 1976) tridi Cinnosti na tri sektory nikoli podle 

funkce jejich predmetu, ale podle miry rustu jejich produktivity. Pro primami sektor je 
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priznacny stredni technicky pokrok (zemedelstvi), pro sekundami velmi intenzivni 

technicky pokrok (energetika, doprava, suroviny, stavebnictvi a verejne stavby, dilny 

a provozovny) a pro terciami sektor pomalejsi technicky pokrok (obchod, verejne 

a soukrome sluzby, bankovnictvi a pojist'ovnictvi, ubytovani). Toto tvrzeni je vsak 

dnes pod vlivem rozvoje informacnich technologii jen relativni. 

Bez ohledu na nejednotnost nazoru na vymezeni terciamiho sektoru vyplyva z analyzy 

dlouhodobych casovy-ch rad prumyslove vyspelych zemi skutecnost, ze sf era sluzeb se 

ve srovnani se zemedelstvim s prumyslem rozsifuje rychleji. 

Tuto sferu odlisuji od sfery materialni vy-roby hlavne dye zvlastnosti, ktere take 

rozhodujicim zpusobem rozsifuji jeji misto v ekonomicke strukture vyspele spolecnosti. 

Je to jednak relativne pomalejsi technicky pokrok, jednak nemoznost resit rostouci 

poptavku obyvatelstva i spolecnosti jako celku po sluzbach pomoci zahranicniho 

obchodu. V sirsim smyslu jde tedy 0 zvy-seny dovoz sluzeb, ovsem s vyjimkou 

jednotlivych odvetvi, jako je zahranicni cestovni ruch, doprava, pojist'ovnictvi apod. 

Relativne pomaly technicky pokrok, ktery je priCinou maleho rustu produktivity prace, 

vede pfi rychle rostouci poptavce po sluzbach k tomu, ze na rozdil od vy-robni sfery se 

sfera sluzeb rozsifuje prevazne zvysovanim poctu pracovnich sil, tedy extenzivne. 

Pokles poctu obyvatel pracujicich v zemedelstvi tuto tendenci stale podporuje 

a umoznuje. S ekonomickou vyspeIosti zeme proto neustale roste podil 

obyvatelstva v terciarnim sektoru. 

Sektor sluzeb zaujima stale vyssi podil ve strukture hrubeho domaciho produktu i 

ve strukture rydaju obyvatelstva. Podrobnejsi rozbory vsak ukazuji, ze zakonitosti 

pusobici na dynamiku sfery sluzeb neovlivnuji vsechna odvetvi terciamiho sektoru 

zdaleka stejne intenzivne. Nejvyssi pfirustky vykazuje ve vyspelych zemich obchod 

a verej na sprava. 

Heterogennost Cinnosti zahmovanych do terciamiho sektoru vedla nektere ekonomy, 

predevSim Bella a Kahna (In: Pollert, Kirchner, Morato, 2004), k navrhu na vytvoreni 
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a uznani "kvartamiho sektoru" (nebo take kvarcialniho). Bell sem radi zvlaste takove 

sluzby, ktere slouzi terciamimu sektoru jako napr. sluzby bank a pojist'oven. Kahn zase 

oznacuje jako kvartarni sektor takove sluzby, ktere maji uspokojovat bezprostredni 

pot:reby cloveka, jako je vzdelav:ini, zdravotnictvi, rekreace nebo zabava - a tim nejvice 

charakterizuji novou etapu yYvoje jako "spolecnost sluzeb". Pro Bella to jsou jiz 

"kvintarni" sluzby. 

Sfera kvarcialni tak zahmuje oblast vedy a techniky, vy-zkumu a zdravotnictvi. Vznika 

v dusledku relativniho o samostatnovani uvedenych oblasti v ramci 

narodohospodarskeho komplexu, ktery si vyzaduje vedeckotechnicky pokrok, 

specializace dusevni prace a rozvoj zdravotni pece. 

Samuelson P., Nordhaus (1995, s. 885) uvadi ctyri zakladni slozky hospodarskeho 

rUstu: "lidske zdroje (nabidka prace, vzdel:ini, kazen, motivace), prirodni zdroje (puda, 

nerostne bohatstvi, energeticke zdroje, podnebi), tvorba kapitalu (stroje, tovamy, 

silnice) a technologie (veda, technicke znalosti, ridici schopnosti, podnikani)". Vsechny 

tyto slozky jsou ve znacne mire zavisle na vy-sledcich vedy a vJzkumu. 

Vyzkumna Cinnost ve forme zakladniho badatelskeho vyzkumu i aplikovaneho 

vyzkumu se vsak stava natolik nakladnou, ze jeji financovani v celem komplexu 

presahuje podnikove moznosti. Je proto financovana prevazne z verejnych zdroju. 

Vysledky vyzkumu se pak poskytuji ostatnim sferam vetSinou bezplatne. Tim se 

kvarcialni sfera castecne vymanuje z trzne komercnich vztahu. Mocnym impulsem 

v tomto smeru se koncem padesMych let stal start sovetskeho sputniku na obeznou 

drahu kolem zeme, coz signalizovalo technickou prevahu tehdejsiho Sovetskeho svazu 

v kosmickem vJzkumu nad USA. To vyvolalo opatreni Kennedyho administrativy 

k reorganizaci badatelskeho vJzkumu a jeho financovani. 

Rostouci vJznam kvarcialni sfery je charakteristickym rysem strukturalnich 

premen ekonomik v prumyslove vyspelych zemich, je vseobecne novy-m rysem 

v oblasti delby prace, koordinace vedy, vJzkumu a yYvoje. 
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Podnikatelska sfera se nutne temito hlavnimi otazkami musi zabyvat. Musi vyvijet 

tvofive myslenky a napady a z nich vyvozovat dIe podnikatelske Cinnosti, rozhodovat 

a nest odpovednost za rozhodnuti. Starat se 0 to, aby se rozhodnuti premenilo ve 

skutecnost a jeho realizace se kontrolovala. 

Vseobecne tedy muzeme fici, ze rizeni podniku znamena rozhodovat, mit 

odpovednost a kontrolovat. Politika podniku se zab)'va cilevedomym utvarenim trhu 

a podniku tim, ze stanovi dIe, Cini v tomto smeru rozhodnuti 0 tom, jakymi cestami 

a jakymi prostredky se rna 0 tyto dIe usilovat. 

Ukoly rizeni podniku lze charakterizovat takto: 

1. KHcovy ukol rizeni podniku je podnikova politika, ktera zahrnuje 

a) tvorbu myslenek, ideji; 

b) stanoveni dIu (podnikove dIe, obchodni zasady) = cilova rozhodnuti, volba 

opatreni k dosaZeni dIu = rozhodnuti 0 prostreddch; 

c) nest riziko a mit odpovednost. 

2. Uskutecnovani ukolu prostrednictvim nastroju politiky podniku, z nichz JSou 

vYznamne 

a) planovani (soustavne shrnuti cilu, opatreni a prostredku); 

b) organizace (vcetne koordinace); 

c) kontrola realizace (zjist'ovani vYsledku). 

Podnik sleduje samostatne takove hlavni dIe, aby zachoval nebo rozmnozil SVOJI 

materialni zakladnu a aby dlouhodobe zajistil existenci sebe sarna i svych zamestnancu. 

Stezi bychom nalezli pramen, v nemz by byly definovany a zavazne vysvetleny dIe, 

ktere by podnik mel sledovat. V zasade vsak lze konstatovat, ze vedeni podniku by 

melo usilovat 0 tyto dIe: UsiH 0 zisk ve prospech podnikatele a pracovniku, zajisteni 

existence podniku, uzitek podniku a primerene chovani vuCi verejnosti a trZnim 

partnerum. 
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Chce-li podnik za urCite obdobi (vetsinou dlouhodobe) dosahnout nejvyssiho zisku, 

mluvime 0 maximalizaci zisku. Podniku vsak muze zalezet take na tom, aby dosahoval 

primereneho zisku (stredni podniky, verejnopravni podniky). 

DalSim hlavnim cHern je obrat (vyjadfeny v peneznich jednotkach) nebo odbyt (mereny 

v kvantitativnich jednotkach). Tento cil je uzce spjat se ziskem. Vyssi obrat nebo odbyt 

je vetSinou spojen take s vyssim ziskem. Pokud jde 0 uvedene cile, jsou mozne tyto 

formy jejich dosahovani: 

- maximalizace obratu nebo odbytu (musi by! uhrazeny alespoii naklady), 

- dosazeni a udrzeni urCiteho obratu nebo odbytu, ziskani urciteho podHu na trhu. 

Sledovani hlavnich cilu zajist'uje take uchovani a rozmnozeni financniho jmeni 

i zajisteni podniku z dlouhodobeho hlediska. 

Podnikove cile lze jeste doplnit takovYmi cHi, ktere se nazyvaji vedlejsi. Jde casto 

o cile, ktere nelze hodnotit ekonomickymi meritky. Urcity vYcet (neuplny) muze 

ozrejmit rozmanitost moznych vedlejsich cilu: UrCita velikost podniku, postaveni 

v oboru, urCity stupeii rozvoje specializaci v oboru (diversifikace), urcity obraz ci 

povest podniku (napr. firemni znacka, urCity stupeii znamosti podniku, oznaceni firmy, 

vyrobku a nazev jejich znacek apod.). A dnes vice nez kdykoli predtim jde 

o respektovani ekologickych pozadavku na vyrobu a sluzby. 

DalSim vedlejsim cHern jsou obchodni zasady, ktere jakozto vnitmi zakony (normy, 

smemice) urcuji zpusob chovani podniku. V popredi jsou casto zasady rizeni jako 

spravedlnost, cestnost, bezpecnost. Od nich se odvijeji dalSi normy chovani podniku 

i pracovniku. Obchodni zasady upravuji vztahy k odberatelum, napr. vemost ke starym 

zakaznikum, dodavatelum, k poskytovatelum uveru i vuCi konkurenci, verejnosti (stat, 

obec, hromadne sdelovaci prostredky, ohled na verejne mineni) a k pracovnikum 

podniku. 

Zameruje-li podnik veskere svoje jednani na prevazne jediny cH, hovofime 0 hlavnim 

(strategickem) jednoduchem cHi. Muze jim by! napr.: 

- nejvyssi zisk za un::ite obdobi 
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- nejvyssi obrat (vyjadreny v peneznichjednotkach) 

- dosazeni a udrzeni urCite velikosti obratu, 

- uskutecnit urCity planovany odbyt (kvantum jednotek). 

Sleduje-li podnik vice nez pouze jeden zakladni cil, jde 0 kombinovany cil. Je tomu tak 

napr. v pripade, ze podnik chce za urCite obdobi dosahnout nejvyssiho zisku, klade vsak 

dfuaz na to, ze si uddi podil na trhu. 

Jak pro hlavni, tak pro vedlejsi cile je nutno stanovit jejich poradi. Ukazalo se, ze 

nejpraktictejsi je maximalizovat velikost jednoho cile a pro ostatni cile stanovit 

minimalni pozadavky (velikost). 

Jenom pfi takovemto usporadani cilu lze Cinit racionalni opatreni, aby se dosahlo 

kombinovanych cilu. Podle Jahra existuje pet moznych vztahu mezi dvema nebo vice 

cHi. Mohou se prekryvat, vzajemne podporovat, navzajem se neovlivnovat, vzajemne se 

poskozovat a vzajemne se vylucovat. Synek (2000) piSe, ze "manazeri uskutecnuji 

primarni cil podnikani - maximalizaci hodnoty podniku za existence rady socialnich 

a jinych vedlejsich omezeni". 

Jestlize se vsak situace podniku znacnym poklesem zisku zhorsuje, ustupuji vsechny 

cile do pozadi vuCi usili bezprostredne dosahnout vysokeho zisku. Pri vysoke 

konjunkture se podniky naproti tomu nesnazi zisky kratkodobe dale zvysovat, ale 

nenechavajije klesat. Vedlejsi cile tak ziskavaji v tomto obdobi na vYznamu. 

Podle Schumpetera podniky posiluji svoji schopnost k novym kombinacim jako jsou 

nove vYrobky, nove trhy, nove technicke metody, nove organizacni formy. Vedeni 

podniku musi bYt neustale vnimave, musi se trvale nechavat inspirovat z vnejsku, napr. 

odbornymi casopisy, seminari a kongresy, veletrhy, vYzkumnymi zpravami, zpravami 

o konkurenci apod. Tyto podnety a myslenky se "prelevaji" do koncepci a cilovYch 

predstav rozvoje podniku. 
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Hlavni i vedlejsi cile podniku musi bYt jasne formulovany v planu cilu podniku, nebot' 

jsou zakladem pro budouci (strednedobe a krcitkodobe) politiky podniku. 

Chod podniku se opira 0 rozhodovaci proces. Uspesnost rozhodnuti je urcena jeho 

kvalitou. Systematicke rozhodovani zvysuje vyhlidky na uspech vice nez kopirovani 

opatreni konkurence, opakovani dfivejsich rozhodnuti apod. 

Podnety k rozhodnuti jsou nove myslenky. VetSinou jsou to vsak problemy, ktere 

vyplyvaji z chodu podniku a obchodnich transakci. Abychom problem jednoznacne 

poznali a definovali, musime jasne a presne analyzovat jeho pficiny. Komplexni 

posouzeni situace muze objasnit problem, ktery je nekdy zah1cen "houstim" 

jednotlivych skutecnosti. Zjist'uje se, jake pfiCiny ovlivnily soucasnou situaci a ktere 

z nich mohou bYt vylouceny nebo zmeneny a ktere nikoli. 

Analyza problemu musi dale ujasnit, jakych oblasti se rozhodnuti dotkne. Kdo se na 

nich musi podilet rozhodujicim zpusobem a kdo jen poradnim, kdo musi bYt jen 

informovan apod. Navrhy rozhodnuti musi bYt prozkoumany na vice mistech. 

Dale je nutno predbezne zjistit, jake informace (podklady, zpravy) jsou zapotrebi, aby 

se podchytily vsechny mozne problemy. Kerkovsky (2001) je toho nazoru, ze v podniku 

je nutno shromazd'ovat informace 0 vsech cinitelich ucastnicich se procesu vyroby Ci 

sluzeb jako jsou provozni pro story, nezbytna technicka zafizeni, suroviny, energie, 

pracovnici. Podle tohoto autora si musi kazda firma vytvofit v)rrobni system, ve kterem 

vecne, prostorove a casove sladi veskere vyrobni faktory jako je puda, prace, kapital, 

informace i pusobeni manazeru, zejmena jimi Cinenych rozhodnuti. Macakova (2001) 

upozoriiuje na specifika trhu v)rrobnich faktoru a vzajemnou souvislost tohoto trhu 

a trhu produktu Ci sluzeb, ktere firma sarna nabizi. Na trhu vzdelavani (blize viz 

nasledujici kapitola teto rigor6zni prace) je klasicka situace s lektory. Situace na trhu 

s externimi lektory ovliviiuje v)rrazne produkt vzdelavaci firmy, tj. kurz nabizeny na 

tomto trhu. 
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Kazde rozhodnuti je tak kvalitni, jake jsou informace, 0 nez se opira. Tyto informace se 

sestavaji z informaci 0 trhu (politicky a hospodafsky vyvoj, trend v oborech, chovani 

konkurence, pravni a technicke informace atd.) a z podnikovYch informaci (dfivejsi 

feseni podobnych problemu, statisticke udaje 0 nakladech, obratu a zisku atd.). K tomu 

je zapotfebi vybudovanyvnitropodnikovy informacni system. 

Shromazdene informace je neJprve nutno uspofadat podle useku podniku, podle 

moznych dusledku (ekonomickych, technickych, ekologickych a pravnich) a dalSich 

vlivu. Je nutno podchytit vsechny informace podstatne pro rozhodovani. Musi se 

provefit jejich uplnost, spravnost a spolehlivost. Je ucelne zpracovat je v tabulkach, 

pfehledech a diagramech. 

Casto je dulezite uvedomit si vsechny kontexty rozhodovacich procesu. Okruh kontextu 

se cleni podle techto oblasti: 

1. Politicka 

2. Hospodafska 

3. Pravni 

4. Technicka 

vI ivy politiky, napf. hospodarske vzdelavaci a sociaIni 

politiky 

a) trzni danosti (rust obyvatelstva, kupni sila, potfeba, 

ceny, dodaci lhuty atd.) 

b) moznosti rozvoje (kapacita, program vYkonu, financni 

situace, organizace atd.) 

normy pravniho fadu 

technicky a technologicky rozvoj 

Zasadni rozhodnuti v hospodarske oblasti jsou z hlediska budoucnosti nejista. 

Hospodafske udaIosti nenastavaji podle jednoznacnych pfisnych zakonitosti (moznych 

je vzdy vice vYsledku). Jsou ovlivnovany mnozstvim lidi, jejich reakcemi, zpusoby 

jednani a chovani. Pfi zasadnich rozhodnutich nebude rovnez nikdy mozno ziskat uplne 

a pfesne informace. Jednoducha rozhodnuti, jejichz vysledky se pravdepodobne dostavi, 

najdete spiSe na nizsl a stfedni rovine fizeni. 

Zcela exaktni prognozy veci a jew nelze vetSinou vypracovat. Nejistota a neuplne 

informace podminuji podnikatelskou iniciativu a odvahu riskovat. Nicmene 
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"podnikatelska rezignace" by ohrozovala existenci podniku. Podnikatelske riziko jako 

neustale hrozici nebezpeci ztraty lze omezit (smlouvami, rozptylenim rizika) nebo 

pfesunout (na pojist'ovny) jen tehdy, jsou-li rizika odhadnutelna. 

Vykon podnikatele spociva v pfedvidani. Pfitom jeste dnes mnozi manazefi podniku 

pfisahaji na svuj instinkt, na svuj "sesty smysl". Pfi blizsim pohledu se pfece jen ukaze, 

ze manazefi casto bleskove hodnoti situace na zaklade bohatych vedomosti 

a zkusenosti. Co jineho vsak jsou vedeni, znalosti a zkusenosti, nez nahromadene 

informace. Pruzkumy ukazaly, ze personalistum pfinesl jejich slavny sesty smysl pfi 

odhadu lidi jen v 50 % pfipadu spravny vYsledek, coz muzeme take povazovat za Cirou 

nahodu. Stesti hraje pfi uspesnosti nahodnych rozhodnuti nepochybne dulezitou ulohu, 

jak dokazuje vzestup a pad vYznamnych podnikatelu. 
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2. Vymezeni predmetu podnikiini ve vzdeliivaci oblasti 

Vseobecne vzdelavani je ziskavani a formovani vseobecnych znalosti, dovednosti 

a socialnich vlastnosti, ktere umoznuji cloveku fungovat ve spolecnosti a jsou 

nezbytnym zakladem pro ziskani a rozvoj specialnich pracovnich schopnosti a dalSich 

socialnich vlastnosti. 

Odborne vzdelavani je formovani specifickych znalosti a dovednosti orientovanych na 

urCite zamestnani a jejich aktualizace a pfizpusobovani menicim se pozadavkum 

pracovniho mista. Odborne vzdelav:ini ma formalni a neformalni slozku. F ormalni 

slozku tvofi institucionalizovane vzdelav:ini ve vzdelavacich institucich a programech. 

Neformalni slozku tvofi formovani kvalifikace praxi a odborne sebevzdelavani. 

Vysledkem odborneho vzdelav:ini je zaklad kvalifikace pracovnika pro konkretni 

pracovni misto. 

Odborne vzdelavani podle Koubka (1997) zahrnuje: 

1) zakladni pfipravu na povolani 

2) orientaci pracovnika - pracovnik se seznami s konkretnimi udaji tykajicimi se 

organizace, konkretniho pracovniho mista, konkretnich pracovnich ukolu 

3) doskolovani, prohlubovani kvalifikace - pokracovani odborneho vzdelav:ini 

v oboru, ve kterem clovek pracuJe na konkretnim pracovnim miste. ledna se 

o neustale prohlubovani a aktualizovani znalosti a dovednosti zamestnance 

a 0 pfizpusobovani techto dovednosti a znalosti konkretnimu pracovnimu mistu. 

4) pfeskolovani - rekvalifikace vede k ziskani znalosti a dovednosti, ktere smefuji 

k osvojeni si noveho povolani. 

Palan (1997) cleni odborne vzdelavani takto: 

a) pfiprava pracovniku na povolani 

b) prohlubovani kvalifikace 

c) rekvalifikace 

d) zvysov:ini kvalifikace 

e) pfiprava manazeru. 
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Novy (1998) naproti tomu hovofi 0 vychove, zvysovani kvalifikace, rekvalifikaci 

a dalSim vzdelavani pracovniku. 

Odborne vzdehivani predstavuje vYznamne pole pro podnikatelskou cinnost. Jak 

ukazuji vYse uvedena cleneni rUznych autorU, tak urCitou garanci za cast odbomeho 

vzdelavani prebira stat. Stat takto investuje do vzdelavani obcanu. Toto vzdelavani tvori 

v zivote cloveka dulezity socializacni prvek. DalSi profesni vzdelavani rna charakter 

spotrebniho statku, ktery je nabizen na trhu. Poskytovani dalSiho profesniho vzdelavani 

predstavuje z ekonomickeho hlediska sluzbu. 

Dalsi, zejmena profesne orientovane, vzdelavani je mozno z hlediska jejich 

odberatelu oznacit jako investici. Za odberatele je mozno oznaCit jak zamestnavatele 

(napr. urady a instituce verejne spravy), tak zamestnance (napr. zamestnance verejne 

spravy). 

Z tohoto hlediska je mozno investice delit na prvotni, kdy se jedna 0 zakladni vstup do 

problematiky, ktery je nutny pro dalSi rozvoj pracovniku (napr. vstupni vzdelavani 

uredniku verejne spravy). DalSi typ investice je nahrazovaci, kdy rna daISi vzdelavani za 

cll obnovit pracovnikovi do urCite miry zastarale informace, vedomosti, dovednosti 

(napr. prohlubovani kvalifikace uredniku verejne spravy). Treti typ investic do 

vzdelavani jsou investice rozsirovaci, kdy vYuka je koncipovana jako rozvedeni, 

prohloubeni znalosti ci schopnosti pracovniku (napr. kurzy rozsirovani kvalifikace 

uredniku ci kurzy pro vedouci uredniky verejne spravy). 

Casto dochazi ke ztotoziiovani dvou do jiste miry podobnych pojmu vzdelani 

a kvalifikace. 

VzdClani je soucasti lidske osobnosti. Vzdelani je tzv. socialni charakteristikou 

cloveka. FormaIne je vzdelani urceno dosazenym stupnem uspesne dokonceneho 

skolniho vzdelani. NeformaIne je dana "objemem vsech znalosti a dovednosti, ktere si 

pracovnik az do sud osvojil, bez ohledu na to, zda jsou pozadovany pracovnim mistem, 

ktere zastava ci nikoliv" (Koubek, HUttlova, Hrabetova, 1996, s. 112). 
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Kvalifikace se casto vztahuje pouze k urcitemu pracovnimu mistu. V zadnem 

pfipade nelze tvrdit 0 cloveku, ze rna vysokou kvalifikaci, pokud zaroveii presne 

neurcime, pro jake pracovni misto. Kvalifikaci muzeme definovat jako profil pripravy 

na povolani, ktery dane pracovni misto vyzaduje v kombinaci s delkou praxe v oboru, 

v nemz se toto pracovni misto vyskytuje. 

Podle Benese (2001, s. 28) kvalifikace muze bYt take definovana jako " ... soubor 

vYstupu a hodnoceni dosazenych zpravidla na zaklade absolvovani stanoveneho stupne 

vzdelani, ktere je uznano statem, pojem kvalifikace byva take pouzivan i pro oznaceni 

statem uznaneho, predem urceneho souboru vYstupu - standardu - ktere maji statni 

nebo mezinarodni uznani. Kvalifikace se pfiznava nebo i udeluje na zaklade naplneni 

stanovenych standardu, pricemz proces uznani kvalifikace se zabezpecuje predem 

stanovenym zpusobem overovani". 

Ke ztotoziiovani kvalifikace a vzdelcini casto dochazi z duvodu, ze jako kriterium 

vYberu pro dane pracovni misto je uvaden stupeii dosaZeneho vzdelani. Tato situace je 

charakteristicka zejmena pro nedelnicke profese. 

Vztah mezi kvalifikaci a vzdehivanim se da charakterizovat jako prunik. Koubek 

(1996, s. 113) dany vztah definuje nasledovne: "cast kvalifikace je dana pracovnim 

mistem, pozadovanymi znalostmi a dovednostmi, ktere jsme ziskali vzdelavanim ve 

skole a v pfiprave na povolani, cast je pak dana znalostmi a dovednostmi ziskanymi 

praxi v oboru pfislusneho pracovniho mista. Naopak cast znalosti a dovednosti, ktere 

jsme ziskali vzdelavanim behem zcikladni skolni dochazky, popripade i v institucich 

zajist'ujicich pripravu na povolani, sice formuje nasi osobnost, nase socialni vlastnosti, 

ale k bezprostrednimu vykonu sveho zamestnani ho nepotrebujeme. Zpravidla je vsak 

potrebujeme k zivotu v lidske spolecnosti, k bohatSimu naplneni a prozivani vlastniho 

zivota. 

Zvysovani kvalifikace znamena rozvoj vsech strukturalnich slozek kvalifikace 

zadoucim smerem, intenzitou a tempem. Zvysovcini kvalifikace muzeme delit na: 
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1. inovaci kvalifikace 

2. specializaci kvalifikace 

3. prohlubovani kvalifikace 

4. rozsirovani kvalifikace (Benes, 2001) 

V souvislosti s kvalifikaci je nutne zminit take pojem rekvalifikace. Za rekvalifikaci 

byva oznacovana zmena kvalifikace zamestnance nebo uchazece 0 zamestnani, kterou 

ziska nove znalosti, dovednosti a navyky pomoci teoreticke i prakticke pripravy. A tyto 

nove znalosti a dovednosti zamestnanci umozni pracovni uplatneni v jinem zamestnani. 

Ziskavani nove kvalifikace umoziiuje vyssi profesni mobilitu. Profesni mobilitou 

nazyvame vertikalni a horizontalni pohyb jak v ramci jednoho oboru, tak mezi 

jednotliyYmi obory. 

Problematika rekvalifikace zamestnancu se v soucasnosti dostava do stredu 

vseobecneho zajmu. V souvislosti se stavajici mirou nezamestnanosti zvlaste 

v nekterych oblastech a oborech je nutne, aby se jednotlivi uchazeCi 0 zamestnani 

rekvalifikovali na jinou praci v souvislosti s pozadavky prislusneho uradu prace. 

Rekvalifikacni programy pro uchazece 0 zamestnani vetSinou probihaji v ramci 

prislusnych uradu prace. Problematika rekvalifikace je zaclenena take do Narodniho 

planu zamestnanosti. 

Vzdelavaci instituce, ktere chteji na trhu nabizet rekvalifikacni vzdelavani se musi 

podrobit statnim zasahum do teto oblasti. Rekvalifikace je soucasti politiky 

zamestnanosti statu a je regulovana zakonem 0 zamestnanosti a dalSimi predpisy. 

V ramci techto regulaci se vzdelavaci instituce musi podrobit akreditacnimu flzeni pred 

komisi ministerstva skolstvi, mladeze a telovYchovy. Predmetem akreditace je zejmena 

produkt (kurz) a vzdelavaci firma, ktera tuto cinnost chce provadet. Podle pokynu 

zminene komise rna projekt vzdelavaciho kurzu (ktery je vlastne popisem produktu) 

tyto zavazne parametry. 

zakladni charakteristika kurzu 

cil kurzu 
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- obsahova napln kurzu 

- casovy- rozsah studia 

- pozadavky na lektory 

- hodnoceni ucastniky kurzu 

Vzdelavaci instituce musi take dolozit svuj profil, svoji pfedchozi Cinnost a vybavenost 

vy-ukovy-mi technologiemi nutnymi k realizaci vzdelavani. DUlezitymi Ciniteli jsou 

lektofi, ktefi povedou vy-uku v tom kterem akreditovanem kurzu. Na tyto lektory je 

pozadovana nejen odboma praxe, ale i delka pusobeni ve vzdelavani dospelych. 

V souvislosti s rychlym rozvojem technologii se objevuji nove pozadavky na 

kvalifikacni strukturu zamestnancu. Objevuje se novy pojem klicove kvalifikace. 

Pojem klicove kvalifikace poprve pouzil Mertens (In: Muzik, 1998). Vychazel ze 

skutecnosti, ze v dobe rychleho vy-voje spolecnosti si nikdo neuchova svoji kvalifikaci 

v nezmenene podobe. Navrhoval, ze by klicove kvalifikace mely by-t skoleny v procesu 

dalSiho vzdelavani. 

Klicove kvalifikace jsou podle Mertense pozadavky na schopnosti zamestnancu, ktere: 

1. nejsou ziskavany pro jednu Cinnost, ale daji se dale uplatnit, 

2. odolavaji zmenam. 

Mezi klicove kvalifikace patfi: 

flexibilita, 

schopnost systemoveho uvazovani, 

- schopnost pfevzit odpovednost, 

schopnost fesit problemy, vyhodnocovat a zduvodnit vysledek, 

schopnost uCit se a nauCit se. 

Mertensova klasifikace uvadi nasledujici typy klicovy-ch kvalifikaci: 

1. zakladni kvalifikace - schopnosti obecne povahy, 

2. horizontalni kvalifikace - schopnosti, ktere nam umoznuji opatfit si informace, 

3. prvky sifkove, koordinacni - schopnosti, ktere uzivame v zamestnani, 
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4. faktory ziskavimi - schopnosti, ktere umoznuji prekonavat rozpory mezi vlastnimi 

vedomostmi a vedomostmi jinych. 

Na Mertensovu teorii navazuje rada autorU, kteri se zabyvaji problematikou profesnich 

kompetenci. 

K soucasnym problemum profesniho vzdehivani u nas patN take nedostatecna 

zaruka jeho kvality. Ta zpusobila, ze vedle velmi kvalitnich vzdelavacich programu 

nabizi a uskutecnuji nektefi poskytovatele dalSiho vzdelavani i vzdelavaci programy 

nizke kvality. Zajemci 0 dalSi vzdelavani (ani jeho ucastnici) nemaji k dispozici 

informace, ktere by jim pomohly odlisit kvalitni vzdelavaci programy od nekvalitnich. 

Tato skutecnost brani take sirsimu vyuzivani kvalitnich vzdelavacich programu. Cela 

ryse uvedena situace je zpusobena faktem, ze vzdelavaci kurzy v soucasne doM muze 

poskytovat prakticky kdokoliv. 

S kvalitou programu dalsiho vzdelavani a system em jejich akreditace souvisi 

certifikace vzdeIavacich programu. Obecne uznavane certifikaty (napr. vysvedceni 

o maturitni zkousce) se vydavaji po uspesnem ukonceni studia pri zamestnani ve 

skolach. Postupne se rozsifuji nektere prestizni certifikaty, napr. po uspesnem ukonceni 

vzdelavacich programu MBA nebo po slozeni mezinarodne uznavanych jazykorych 

zkousek. U velke casti celkoveho souboru vzdelavacich programu dalSiho vzdelavani je 

vsak certifikace spiSe nahodila a pokud ucastnik na zaver kurzu obdrzi osvedceni 0 jeho 

absolvovani, neni zrejme, jaky rna takove osvedceni vyznam. 

To nejen znesnadnuje porovnavani jednotlivych vzdelavacich programu, ale predevsim 

to absolventum vzdelavacich programu ztezuje prokazovani rozsahu a kvality ziskaneho 

dalsiho vzdelani a personalnim manazerum to komplikuje hodnoceni dalSiho vzdelani, 

ktere absolvovali uchazeCi 0 praci i zamestnanci. Nereseny jsou zatim take otazky 

souvisejici s vypracovanim, vyuzivanim a certifikaci vzdelavacich modulu, jez by se 

mohly a mely ve znacne mire vyuzivat pfi rekvalifikacnim vzdelavani nebo vubec pri 

uspokojovani potreb trhu prace a take pro usnadneni prechodu absolventu skol do praxe. 
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Navic se stane otazka prokazovani absolvovaneho dalSiho vzdelavani v budoucnu 

nalehavejsi nez dosud. 

podniky, ktere chteji pracovat na rozvoji kvality (ziskat certifikat systemu flzeni jakosti) 

se nesmi zaby-vat jenom technickou kvalitou a financnimi zisky, ale i kvalitou lidi 

zabezpecujicich ryrobu Ci sluzby. 

Kvalita vYrobku a sluzeb je tedy determinovana kvalitou personalu a je zabezpecovana 

v tzv. systemechjakosti, ktere maji svuj standard vyjadfenyv normach fady ISO 9000. 

Obecne lze normy ISO 9000 del it na: 

normy ISO 9001-9003 tzv. "modely zabezpecovani kvality" 

- normy ISO 9004 1-7 tzv. "smemice pro vyuziti" 

CHern kazde orgamzace by mela by! kvalita. Vnitfuim nastrojem orgamzace na 

dosahovani cilu kvality je system fizeni kvality podle ISO 9004-1 (vy-robky), ISO 9004-

2 (sluzby), ktere slouzi k aplikaci pozadavku do provoznich podminek. Vnejsim 

nastrojem organizace na uddeni zakaznika je certifikat systemu fizeni jakosti podle 

norem ISO. 

Vzdelavani se stalo celozivotnim procesem. Dobra koncepce vzdelavaciho programu 

se stala podminkou pro konkurence-schopnost a efektivnost jednotlivce i firmy. 

"Soucasny vyYoj na sklonku stoleti vyznacujici se erou globalizace svetorych 

hospodafskych a spolecenskych procesu vytvafi tlak na pracovni zpusobilost prakticky 

vsech kategorii pracovniku na rUznych stupnich fizeni" (Muzik 2000, s. 43). 

Vzdelavani dospelych (vzdelavani vubec) muzeme clenit na: 

1. Formalni vzdelavani - vseobecne nebo odbome vzdelavani v ramci statnich 

i nestatnich skol 

2. Neformalni vzdelavani -je organizovano mimo tradicni skolsky system. VetSinou se 

jedna 0 konglomerat ruznych vzdelavacich aktivit (napf. zajmoveho vzdelavani, 

komunalniho vzdelavani atd.). 
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3. Infonmilni vzdelavani - uceni se ze zkusenosti v kazdodennim zivote. 

Vzdelavani dospelych byva nekdy ztotoziiovano s tzv. dalSim vzdelavanim. DalSi 

vzdelavani zahmuje tfi zakladni druhy: 

1. Zajmove vzdelavani, 

2. Obcanske vzdelavani, 

3. DaISi profesni vzdelavani. 

Zajmove a obcanske vzdelavani zahmuje vice oblasti najednou: 

- vzdelavaci problematiku, 

- kultumi problematiku, 

- mravni problematiku, 

- filozofickou problematiku, 

- zdravotni problematiku, 

- nabozenska temata, 

- obcanska temata, 

- politicka temata. 

Cilem zajmoveho a obcanskeho vzdelavani je vytvaret pfedpoklady pro kultivaci lidske 

osobnosti a pro jeji adaptaci vuCi menicim se podminkam. Zaroveii je cilem zajmoveho 

a obcanskeho vzdelavani vytvaret pfedpoklady pro dotvareni osobnosti a dotvareni 

hodnotove orientace daneho jedince (Benes, 2001). Zajmove a obcanske vzdelavani je 

vzdelavani neformalni. 

DalSi profesni vzdelavani muze mit podobu vzdelavani ve firme nebo vzdelavani mimo 

firmu. V zdelavani ve firme delime na: 

1. vzdelavani na pracovisti 

2. vzdelavani mimo pracoviste 

Firmy se v ramci profesniho vzdelavani uplatiiuji ve dvou hlavnich smerech: 

1. pfiprava mladeze na budouci povolani (firma uzce spolupracuje se skolou) 

2. dalSi profesni vzdelavani zamestnancu firmy. 
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prvnim krokem, ktery je nutne uCinit pro tvorbu a realizaci vzdelavaciho programu je 

firemni analyza problemu a potreb. Hlavnim cHern analyz je stanoveni pozadavku, 

kterych rna bYt realizaci vzdelavaciho programu dosazeno a podminek, ktere j e treba 

splnit, aby vzdelavaci proces mel kladny dopad na rozvoJ, vykonnost, 

konkurenceschopnost a efektivitu cele firmy. Vynikajici americti odbomici na 

problematiku flzeni lidskych zdroju Milkovich a Boudreau (1993) tvrdi, ze "analyza 

potreb na urovni organizace obsahuje vymezeni sirsich zameru organizace a vymezuje, 

jak muze skoleni pomoci kjejich realizaci". 

CHem fizeni lidskych zdroju je, aby na konkretnich pracovnich mistech byli 

pracovnici, ktd'i maji pro tato pracovni mista odpovidajici kvalifikaci. To je 

samozrejme idealni stay a cH planovani lidskych zdroju ve firme. Aby tohoto cile mohlo 

bYt dosazeno, je treba udelat dva druhy analyzy potreb: 

1. Analyza naplne prace, znalosti, dovednosti, schopnosti a postupu. Vysledkem 

analyzy prace jsou vypracovane popisy prace a kvalifikacni pozadavky na 

pracovniky, zastavajici zminena mista. Vypracovane popisy pracovnich mist jsou 

nutne ke stanoveni pozadavku kladenych na dane pracovni misto a na jejich zaklade 

jsou stanoveny potencialni potreby vzdelavani. 

2. Analyza osob, kterou je mineno zkoumani individualnich charakteristik pracovniku. 

Zjistene individualni charakteristiky pracovniku jsou pak srovnavany 

s charakteristikou pracovniho mista a potrebami firmy. Na zaklade tohoto srovnani 

jsou pak stanovovany pozadavky na vzdelavani (Milkovich, Boudreau, 1993). 

Identifikace potreb vzdelavani a kvalifikace je velmi obtiznou zalezitosti, protoze jak 

kvalifikace tak vzdelavani jsou dosti obtizne kvantifikovatelne. 

Hodnoceni potreb vzdelavani probiha na ruznych urovnich. Z tohoto hlediska 

rozeznavame tfi hlavni typy urovni: 

Individualni uroveii, tzn. ze kazdy pracovnik rna individualni potreby vzdelavani 

vzhledem ke svemu pracovnimu profilu, urovni vzdelani, k osobnosti, ke kultumimu 

zazemi, ve kterem se pohybuje ci ke karierorym planum 
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skupinova a tymova uroven. Je nutne skloubit individualni a tymove nebo 

skupinove potreby. 

- Uroven firmy jako celku. 

Potreby lze delit take z jinych hledisek, a to na: 

1. Casove 

- kratkodobe potreby odrazejici soucasne pozadavky pracovniku a firmy 

dlouhodobe potreby vychazejici z uvah 0 strategickem rozvoji podniku 

2. Kvantitativni a kvalitativni 

kvalitativni potreby jsou odrazem rozsahu manazerske prace, kompetenci 

a pozadovane zmeny, 

kvantitativni poti'eby zavisi na kvalitativnich poti'ebach. Ukazuji kolik 

pracovniku ma stejne nebo podobne kvalitativni potreby, jake zdroje a usiH bude 

treba vynalozit (Prokopenko, J., Kubr, M., 1998) 

DalSim krokem je srovnani alespon dvou souboru podminek. Nejcasteji je srovnavana 

kompetence a vYkonnost, ale i dalSi ovlivnujici faktory. 

Pro analyzu potreb jsou uzivany tri ruzne kategorie technik (Prokopenko, Kubr, 1998): 

- individualni techniky (napr. planovani kariery, sebehodnoceni, rizeni podle cilu, 

testy, zkousky, dotaznik, anketa, interview, pozorovani aj.) 

skupinove techniky (porady manazerskych tymu, studijni skupiny, skupinove 

porady, simulace atd.) 

techniky na urovni organizace (pruzkum postoju, organizacni rozvoj, pruzkum 

manazerskeho ovzdusi atd.) 

Pro spravnou identifikaci vzdelavacich potreb je nutne znat nejen vnitropodnikove 

udaje, ale take "profesne-kvalifikacni strukturu pracovnich zdroju a jeji vYvojove 

tendence v uzemi, z nehoz podnik cerpa rozhodujici mnozstvi svYch pracovnich sil 

i preference vyskytujici se u mladeze v obdobi pi'ipravy na povolanL Je nutne brat 

v uvahu i dosavadni zkusenosti s obtiznosti ziskavani pracovniku jednotlivych profesne­

kvalifikacnich skupin na trhu prace." (Koubek, Huttlova, Hrabetova, 1996) 
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Analyza probh~mu a potreb organizace muze bYt pouzita nejen k tvorbe vzdelavaciho 

programu, ale zaroven se da vyuzit napriklad pri vytvareni karierovych planu jako 

podklad pro hodnoceni atd. 

Pfi podrobne analyze problemu a potreb vzdelavani je nutne brat v uvahu nejen 

pozadavky a potreby firmy, ale prihlizet i k potrebam jednotlivYch zamestnancu. 

Z pruzkumu The Price Waterhouse Cranfield Project on International Strategic Human 

Source Management, ktere se uskutecnuji od roku 1990 lze usuzovat, ze vyspele 

evropske zeme pokladaji pozadavky a poti'eby na vzdelani jednotlivych zamestnancu 

hned na druhe misto za pozadavky firmy. Ceske firmy podle tohoto pruzkumu kladou 

duraz predevsim na vYrobni plany a analyzu kvalifikacni struktury zamestnancu. 

Na zaklade analyzy problemu a potreb je tvoren navrh vzdelavaciho programu. Lze 

konstatovat, ze jiz ve fazi identifikace problemu a potreb vzdelavani se objevuji prvni 

navrhy vzdelavaciho programu, formuji se prvni ukoly a priority. 

"Navrh vzdelavaciho programu muze bYt definovan jako proces pripravy ucebnich 

osnov a materialu, spliiujicich pozadavky vzdelavani a rozvoje. Efektivni navrh 

vzdelavaciho programu musi bYt proto zameren na pracovni vYkonnost a ne na obsah 

tematu nebo preference lektorskeho sboru" (Prokopenko, Kubr, 1998, s. 131). 

Prokopenko a Kubr (1998) rozdeluji navrh vzdelavaciho programu na tfi zakladni faze: 

1. Pfipravna faze se zabyva srovnavanim pozadovane a soucasne vYkonnosti 

pracovniku firmy. 

2. Rozvojova faze zahrnuje jednotlive etapy vzdelavaciho programu. 

3. Zdokonalovaci faze spociva v hodnoceni jednotlivYch casti vzdelavaciho programu 

vzhledem k cHum vzdelavani. 

V prubehu optimalizace vzdelavani je nutne vzit v uvahu uCinnost a efektivnost 

vzdelavani. Ucinnost vzdelavacich aktivit je primo zavisla na dosazeni stanovenych cilu 

vzdelavani. Efektivnosti vzdelavani je minena vlastnost pouziteho media. Efektivnost 
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vzdelavani zavisi na case a mikladech vynalozenych na vzdelavani od predani poznatku 

az do dosaZeni pozadovane urovne znalosti a dovednosti. 

Nedilnou soucasti navrhu programu vzdelavani je analyza vzdelavaciho programu, 

analyza posluchacu, stanoveni cilu, sestaveni ucebnich osnov, vfber technik vzdelavani, 

prostredku vzdelavani a rozvoje a prostredky vzdelavani a rozvoje. 

Vzdehivaci instituce se na trhu profesniho vzdebivani etabluje prave svoji profilaci 

vzdelavacich programu, ktere nabizi. Prave tato profilace pres vzdelavaci program je 

dulezitym krokem kjejimu uspechu na trhu. Predstavuje vlastne sortiment nabidky 

vzdelavaci instituce, ktery musi bft konzistentni ke zjistenym vzdelavacim potrebam. 

Zjist'ovani vzdelavacich potreb na trhu je casto "alfa omega" vzniku i prosperity 

vzdelavacich firem. 
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3. Specifika persomilniho fizeni ve verejne sprave 

Verejml spniva je "souhrn zamernych Cinnosti, ukolu zabezpecovanych ve verejnem 

zajmu .,. a souhrn instituci, ktere tyto Cinnosti vykonavaji ... " (Pekova, Pilny, 1998, 

s. 39, 40). Jedna se 0 celou radu Cinnosti v ruznych oblastech jako napr. 0 stavebni 

dozor, veterinarni dozor, zivnostenskou kontrolu, skolni inspekci atd. 

Oblast personaIniho fizeni ve verejne sprave je velmi siroka, ani ne tak ve spektru 

personaInich Cinnosti, jako spiSe v ruzne mire roztriStenosti a koncepcni neujasnenosti 

personaIniho rizeni. Verejmi sprava je system se znacnymi naroky na kvalitu jejiho 

celkoveho rIzeni, koordinace i vnitrniho rIzeni jejich jednotlivych slozek. PersonaIni 

rizeni ve verejne sprave rna urCite charakteristicke rysy, jenz vychazi z podstaty 

urednickeho povolani, ktere je charakterizovano hierarchicnosti, celozivotni sluzbou 

a sluzebnim postupem. Urednicke povolani rna nasledujici znaky dIe Hendrycha 

(2003): 

a) reprezentace statu a zvlastni odpovednost vuCi verejnosti 

b) plneni ukolu na zaklade a v mezich pravnich predpisu a pod vedenim vyssich 

organu (nadfizenych), ktere za tim ucelem mohou vydavat instrukce nebo 

uplatnovat pfikazy 

c) skutecnost, ze spravni Cinnost je vykonavana jako hlavni povolani 

d) sverena funkce vyzaduje nestranicke a tim i v jistem smyslu nepoliticke jednani 

Lze rovnez konstatovat, ze v porovnani se soukromou sferou je v personaInim fizeni ve 

verejne sprave vYrazne v popredi moment vysoke politicke a spolecenske citlivosti 

a odpovednosti. 

Kleibl, Dvorakova a Subrt (2001) upozoriiuji na dva zpusoby, ktere ovlivnuji rizeni lidi 

v organizaci. Jde 0 tzv. neosobni personaIni rizeni spocivajici v pusobeni formaInich 

a zavaznych pravidel fizeni a tzv. osobni fizeni spojene s konkretnimi lidmi, kteri 

zastavaji pozice v dane organizaci. 
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Zasady personalniho fizeni ve verejne sprave obecne vychazeji z konceptu "fizeni podle 

cilu". Rizeni rna podobu kolektivni, vnitme propojene aktivity celeho tymu, v nemz 

jeho vedouci musi vystupovat v roli radce a usmernovatele Cinnosti pracovniku. 

K prioritnim ukolum nalezi aktivni spoluueast na zvysovani naroku na vedouci 

uredniky, ale take na eleny pracovnich tymu zejmena se zamerenim na rust jejich 

odborne kvalifikace a pracovni vYkonnosti. Pozornost se soustredi na budovani 

dynamickych pracovnich tymu, jejichz elenove se ztotoznuji s pracovnimi cHi. "Takto 

koncipovany moderni personalni management pak predstavuje vYznamny nastroj 

k dynamizaci Cinnosti celeho uradu a k rUstu efektivnosti uzemni samospravy a verejne 

spravy jako celku" (Lacina, 1999, s. 43). 

Je dulezite si uvedomit, ze hlavni a nejcennejsi prostredek verejne spravy jsou 

lidske zdroje, protoze naprosto zasadnim zpusobem ovlivnuji jeji ce1kovou uroven 

a ueinnost. Z podstaty verejne spravy vyplyvaji nektera specifika jednotlivych 

personalnich einnosti. 

Napr. planovani poetu pracovniku je ve verejne sprave znaene zuzeno ve srovnani se 

soukromym sektorem. Kazde organizaci verejne spravy, ktera je financovana 

prerozdelenim ze statniho rozpoetu, je v rozpoetu stanoven limit pracovniku a tomu 

odpovidajici prostredky na platy na pfislusny rok. Limit zamestnancu v organizacich 

verejne spravy je ureovan centralne s ohledem na finaneni moznosti rozpoetu 

s pfihlednutim na potreby a cile jednotlivYch organu verejne spravy. 

Jednou z nejdUlezitejsich aktivit v ramci personalniho rizeni je vYber a ziskavani 

pracovniku, ktere jsou provadeny pfimo vedoucim pracovnikem ve spolupraci 

s personalnim utvarem. Vedouci pracovnik uradu nese zodpovednost za dalSi vYvoj 

elena tymu. Pri vYberu se zohlednuji formalni kvalifikaeni znaky jako druh, stupen 

a typ vzdelani a delka praxe a dale se hodnoti skuteene soueasne znalosti a dovednosti, 

pracovni metody, navyky a soueasne vybrane osobnostni a postojove charakteristiky. 

Zvlastni duraz je polozen na zjist'ovani a hodnoceni osobnostnich kvalit jednotlivYch 

kategorii osob. Soucasti vYberu nOvYch pracovniku je vytvareni pfiznivYch podminek 

novemu pracovnikovi pro nenasilnou adaptaci v pracovnim tymu. 
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Zasada vyuzivani vnitfuich zdroju smefuje k tomu, aby volna pracovni mista byla vzdy 

v prvni fade nabidnuta soucasnym zamestnancum vefejne spravy. Diky teto zasade rna 

kazdy zamestnanec, krome pracovni jistoty, zajistenou i moznost pracovniho postupu 

nebo pohybu v organizaci. Tato zasada pfispiva ke zlepseni moraIky zamestnancu a pro 

budoucnost rna vYznam v tom, ze pfitahuje zajemce 0 praci a pomaha organizaci udrZet 

soucasne zamestnance. Na druhe strane muze tato zasada vest ke snizenemu pfisunu 

nOvYch zamestnancu a tim i nOvYch myslenek. 

Ziskavani pracovniku z vnejsich zdroju je upraveno v zakonech c. 31212002 Sb. 

a c. 218/2002 Sb. Zde je patmy hlavni rozdil, v podniku mimo statni spravu Ci 

samospravu se personaIni utvar rozhodne, jaky zpusob ziskavani pracovnika zvoli. 

Zakladnimi kriterii vyberu vedoucich Ufednikujsou: 

1. MoraIni pfedpoklady jako bezuhonnost a cestnost, nestrannost, loajalita ke statu 

2. Umeni jednat s lidmi jako kladny vztah k lidem, rozvinute komunikacni schopnosti, 

schopnost ziskavat lidi pro realizaci cilu, schopnost fidit tymovou praci 

3. Znalost systemu a prostfedi vefejne spravy 

4. Strategicke a koncepcni mysleni 

5. Schopnost samostatneho usudku 

6. Schopnost pracovat s informacnimi technologiemi 

DUlezitou podminkou pro uplatiiovani kriterii v praxi je jejich transparentnost. Znamena 

to, ze se dba na to, aby byla kriteria jednoznacne formulovana a pracovnici byli s nimi 

seznameni. K dodrZovani narocne formulovanych podminek pro vefejnou sluzbu slouzi 

i dokumenty eticke povahy. 

DUlezitym pozadavkem na ufedniky vefejne spravy je jejich komunikativnost. 

Komunikace je zakladnim nastrojem verejne spravy. Komunikace rna pro pracovniky 

vefejne spravy zakladni vyznam. Je neoddelitelnou soucasti spravnich procesu. Na 

jedne strane pfinasi informace nezbytne pro objektivni posouzeni feSenych problemu 

a pro spravne rozhodnuti 0 nich. Na strane druM je zakladnim prostfedkem 

prosazovani rozhodnuti, ovliviiovani a organizovani obcanu. Komunikace rna pro 
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verejnou spnivu take kvantitativni vYznam. Odbomici odhaduji, ze pfi ridici a spnivni 

Cinnosti tnivi urednici vice nez dye tretiny casu aktivitami, ktere souviseji se 

sdelovanim informacl. Komunikace tak ziskava v jejich praci rUzny vyznam, sleduje 

nlzne cile a mela by proto nabyvat take ruznorodych podob. Prusa (2003) ukazuje, ze 

urednik musi plnit pfi vYkonu sve pozice nejmene tfi typy roll. Jsou to role rozhodovaci, 

interpersonalni (mezilidske) a informacnl. 

Urednik vyjednava s hlavnimi partnery, tedy institucemi i zastupci obcanu, mel by proto 

umet pohotove, koncepcne Ci okamzite rozhodovat. Napr. starostove porovnavaji plany 

a koncepce verejne spravy se skutecnosti, musi by-t proto schopni korigovat cile 

v souvislosti s neocekavanymi a rusivYmi vlivy. DalSi rozhodovani uredniku souvisi 

s rozmist'ovanim investic a financnich zdroju v obci a kraji i uvnitr uradu. 

Vedouci urednici jako reprezentanti uradu i obce a kraje vykonavaji radu rutinnich 

Cinnosti pravni i spolecenske povahy. Prijimaji zdvofilostni navstevy, podepisuji 

dokumenty apod. Dale vyjednavaji a resi spory jak uvnitr uradu, tak navenek. Musi 

umet motivovat a stimulovat Cinnosti svych podrizenych. Pfi techto Cinnostech by meli 

prokazat sve komunikacni schopnosti v situacich, kdy narazeji na ruzne politicke 

dohody, kdy musi hledat pfijatelna kompromisni resenl. Predstavitele verejne spravy 

pracuji na budovani vlastni site vnejsich kontaktu, ktera jim pfinasi podporu ostatnich 

subjektu verejneho zivota v obci, meste nebo kraji. 

U predstavitelu obecniho uradu by se mely sbihat informace z vnitrku i vnejsku uradu. 

Oni by meli pote zabezpeCit jejich predavani dalsim lidem, kteri je potrebujl. Dobry 

urednik nesmi podcenovat komunikacni schopnosti sve i svYch podrizenych. Efektivni 

a uCinna komunikace neni samozrejmostl. Jeji zvladnuti vyzaduje namahu. Do znacne 

miry se lze naucit zasadam komunikace, ktera bude odpovidat zamerUm politiku 

a uredniku i objektivnim podminkam, v nichz tito lide pusobl. 

Sprava verejnych veci je demokraticka. 0 verejnych vecech nemuze starosta nebo 

spravni urednik rozhodovat sam, je zavisly take na rozhodnutich ostatnich lidi v okoli. 

Verejna sprava - rna-Ii by-t skutecne spravou verejnou - by mela spiSe podporovat 
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a podnecovat obcanske aktivity v obcich, me stech a regionech. Na druhe strane spniva 

verejneho zivota v podminkach rozvinute obcanske kontroly a v podminkach, kdy se na 

verejnosti snazi uplatnit pfiblizne stejne mocni reprezentanti nlznych zajmu, se stava 

velmi obtiznym ukolem. 

Podstatou odborne provadene spravni Cinnosti je koordinace podrizenych tak, aby 

spolecna cinnost byla efektivni. Efektivita se vztahuje k prostredkum a metodam prace 

uredniku. Kazda cHevedoma aktivita smefuje k dosaZeni predem stanovenych cHu. 

Mira, v jake urad nebo organizace dosahuji predem stanovenych cilu se vztahuje 

k produktum a dusledklim spravni cinnosti. 

Ke klicovYm nastrojum posuzovani efektivnosti prace uredniku pam provadeni 

osobnich hodnoceni, ktere se provadi jednorazove nebo prubezne. lednorazova 

hodnoceni jsou ve forme podrobnych hodnoceni shrnujici podklady a zavery 

z predchozich hodnoceni. Aby tato hodnoceni byla uCinna je nezbytne, aby plnila funkci 

poznavaci, srovnavaci, regulacni, stimulacni a vYberovou. 

Poznavaci funkce je zamerena na prubezne sledovani pracovni vYkonnosti a jednani 

pracovniku. Srovnavaci funkce smefuje diferenciaci mezi cleny pracovnich tymu 

z hlediska hmotnych a moralnich odmen a oceneni. Regulacni funkce muze bYt 

zakladem pro operativni zmeny ve strukture pracovnich tymu. Simulacni funkce 

predstavuje moznost vypracovavat nove projekty zdokonalovani profesnich znalosti 

jednotlivYch pracovniku a orientace jejich profesniho rozvoje. Vyberova funkce slouzi 

k objektivnejsimu vyhledavani talentovanych a perspektivnich pracovniku a pfi jejich 

pfipadne priprave pro vyssi funkce. 

Rozmist'ovani zamestnancu ve verejne sprave neni centralne koordinovano. 

Rozmist'ovani uredniku je prevazne zamereno na obsazeni volnych nebo nove 

vytvorenych mist. Ta se z duvodu reorganizace resortu meni, coz znemomuje 

systematicke planovani potreb personalu, zabezpeceni efektivniho vzdelavani 

a motivovani zamestnancu. Obecnou normou pro rozmist'ovani uredniku je Zakonik 

prace. Ramcova naph'i Cinnosti a pozadovany stupeii vzdelani jsou dany pro pfislusnou 
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Cinnost zeikonnymi normami. Podrobnejsi smemice a metodiky zpravidla v resortech 

chybi, pripadne se uzivaji s nlznou mirou oficiality stare, jen jsou formaIne upravene. 

Novi zamestnanci se uci ustnim podeinim a praktikami starsich. 

Pro poskytoveini platu ve verejnem sektoru je urcujici a zavazujici zeikon. Soucasne jsou 

organizace omezeny i objemem financnich prostredku plynoucich jim ze steitniho 

rozpoctu. V rozpoctech je urcen objem financnich prostredku na platy zamestnancu. 

System odmeiiovcini vsech zamestnancu verejne spreivy je tvoren na zeiklade techto 

zeikonu: zeikon c. 14311992 Sb., 0 platu a odmene za pracovni pohotovost 

v rozpoctovYch a v nekterych dalSich organizacich a orgeinech, zeikon c. 20111997 Sb., 

o platu a nekterych dalSich naIezitostech steitnich zeistupcu, zeikon c. 23611995 Sb., 

o platu a dalSich naIeZitostech spojenych s vYkonem funkce predstavitelu statni moci 

a nekterych statnich org{mu a soudcu. Konkretizace podminek pro poskytoveini 

nekterych slozek platu je sverena vleide. Uprava platovych pomeru zamestnancu verejne 

spreivy je proveidena narizenimi vleidy k zeikonu 0 platu. 

Vzdehivani uredniku vykazuje oproti privatnimu sektoru vyrazna specifika. 

Schveilenim zakona c. 312/2002 Sb., 0 urednicich uzemnich samospreivnych celku 

a 0 zmene nekterych zeikonu, byl v roce 2002 vytvoren predpoklad pro postupnou 

profesionalizaci uzemni verejne spreivy. Byly vytveireny podminky pro realizaci 

systemu profesniho vzdeleiveini na obdobne urovni a v obdobnem rozsahu, ktery je 

zneimy z vyspelych zemi Evropske unie. Vlastni teziste realizace tohoto zeikona 

spocivalo primo na uzemnich samospreivnych celcich, ktere se v prubehu jeho 

implementace vyrovneivaly s radou problemu. Ministerstvo vnitra muselo zajistit, aby 

s dostatecnym casovYm predstihem vzniklo alespoii nekolik akreditovanych 

vzdeleivacich instituci s kvalitnimi programy, zahmujicimi vsechny druhy vzdeleiveini. 

Bylo akreditoveino urcite mnozstvi vzdelavacich instituci, ktere nabizeji akreditovane 

vzdelavaci programy pro vzdeleivcini uredniku uzemne spravnich celku tak, jak 

predepisuje zeikon, pi'icemz realizace jednotlivych kurzu v jednotlivych vzdelavacich 

institucich byla zeivisla na popteivce. Ze zeikona v oblasti vzdelavcini vyplY'vaji 

povinnosti pro uredniky, pro urady, pro Institut pro mistni spreivu Praha, pro dalSi 

vzdeleivaci instituce, pro Ministerstvo vnitra a pro dalSi ustredni spreivni urady. 
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System vzdelavani uredniku verejne spravy probiha podle pnnclpu vzdelavaci 

pyramidy. 

stredniho 
a vrcholoveho 
managementu 

Prlibezne vzdelavani 

Overovani zvlastni odbome zpusobilosti 

V stupni vzdelavani 

v zdelavaci pyramida pro uredniky verejne spravy 

V stupni vzdelavani rna vicemene adaptacni ulohu. U overovani zvlastni zpusobilosti 

zmineny zakon c. 312/2002 Sb. deleguje vYstupni fazi na Institut pro mistni spravu 

Praha, ktery udeluje na zaklade komisionalniho overeni znalosti a dovednosti uredniku 

prislusne certifikaty. Prubezne vzdelavani muze by! specializacni, muze prohlubovat Ci 

aktualizovat znalosti uredniku. V zdelavani stredniho a vrcholneho managementu 

verejne spravy rna dye slozky, a to profesni pripravu a ruzne podoby celozivotniho 

vzdelavani ve spravnich Cinnostech. 

Plan vzdelavani v uradech obsahuje casovy rozvrh prohlubovani kvalifikace urednika 

v rozsahu 18 pracovnich dnu po dobu nasledujicich 3 let. Uzemni samospravny celekje 

povinen vypracovat plan vzdelavani do 1 roku od vzniku pracovniho pomeru urednika, 

nejmene jedenkrat za 3 roky plneni tohoto planu hodnotit a podle vYsledku hodnoceni 

provest aktualizaci. Urednik je povinen prohlubovat si kvalifikaci ucasti na vstupnim 

vzdelani, prlibeznem vzdelani a pfiprave a overeni zvlastni odbome zpusobilosti. 
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Stale dulezitejsi otazkou v rozvoji verejne spravy je vztah mezi povahou komunikace 

uvnitf uradu a personalnim rizenim. Roudny (1997) ukazuje, ze existuji tri zakladni 

typy interakci, ktere ovliviiuji komunikaci v urade, a to direktivni, servisni a asociaeni. 

Ke kazdemu typu interakce se podle tohoto autora vazi odlisne cile spravni instituce 

a take ruzne chovani obeanu. 

Direktivni interakce v ramci verejne spravy je predevsim socialni kontrola a upevneni 

poradku ve spoleenosti. Komunikace s obeany slouzi predevsim k predavani instrukci 

od politickych vudcu a verejnych autorit, je svazana radou pravidel a nafizeni, 

formularu a urednich hodin. 

Servisni pusobeni uradu je spoJeno predevsim s poptavkou po verejnych sluzbach, 

kterou vytvareji sami obeane. Nabidka a poptavka jsou tak propojovany. Vztahy mezi 

uradem a obeany jsou neustale vyrovnavany a prizpusobovany na zaklade konkretnich 

a presnych informaci. Uvedeny typ pusobeni verejne spravy proto vyzaduje informaeni 

system, ktery by podrobne monitoroval situaci v obci, meste nebo regionu. 

Pri asoeiaenim pusobeni uradu se spojuji dilei skupiny verejnosti s uredniky a spravnimi 

organy pomoci podobnych nebo shodnych normativnich zavazku, spoleene sdilenych 

hodnot a presvedeeni. Zajmy a prani obeanu jsou relativne svobodne a v zasade 

uspokojovane. Urednici maji slouzit potrebam obeanu, pfipadne potrebam verejne 

spravy a obeanu. Verejna sprava koordinuje, pomaha vyjasiiovat problemy verejneho 

zajmu. Vztahy mezi obema stranami jsou otevrene a vzajemne. Asociaeni pusobeni 

uradu predpoklada vytvoreni vetSiho poetu aktivnich skupin verejnosti, ktere prosazuji 

sve zajmy a vyvijeji vliv na ostatni verejnost. 

lednotlive zpusoby ovliviiovani verejneho zivota spravnim uradem sleduji ruzne cile. 

Direktivni silove pusobeni predstavitelu verejne spravy je spojeno s prosazovanim cilu 

skupin a organizaci, ktere jsou v dane obci, meste nebo regionu u moei. Sluzebne 

servisni pusobeni vede ke koordinaci adresnych verejnych sluzeb, ktere uspokojuji spiSe 

individualni poptavku obeanu. Asociaeni pusobeni obeanu je zalozeno na osobni 

odpovednosti politiku a spravnich uredniku a take na moralnich zavazcich verejnosti 
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k temto cHum. Cinnost spnivnich uradu je tak komplexni, ze se v ni projevuji prvky 

vsech tri typu spnivniho pusobeni na obcany. Je na starostech Ci vyssich spnivnich 

urednicich, aby podle vlastnich zameru, odpovednosti a obcanskeho kontextu zvolili 

spravne zpusoby interakce s obcany. 

Ruzne zpusoby vzajemneho pusobeni mezi spravnimi urady a obcany se realizuji 

predevsim prostrednictvim jejich vzajemne komunikace. Pro ruzne typy spravnich 

interakci jsou charakteristicke jine komunikacni zamery ucastniku a take odlisne 

komunikacni strategie, ktere k dosazeni techto cilu volL Typickym komunikacnim 

zamerem organizaci je dosazeni dorozumeni mezi ucastniky, tedy zajisteni sdHeni 

stejneho vyznamu predavanych zprav. Tomuto zameru je nutno prizpusobit take 

komunikacni strategie. Pri asociacnim pusobeni je typicka komunikace, jejimz cHern je 

ustaveni, rozsireni a sdHeni spolecnych pravidel chovani skupiny lidi, kteri jsou 

koordinovani. Komunikacni strategie jsou tedy zamereny na ruzne formy budovani 

vzajemne odpovednosti a duvery mezi jednotlivYmi ucastniky. 

U servisniho pusobeni spravnich uradu bY"va typickym komunikacnim zamerem 

ucastniku ovliviiovani druM strany. Urceni adekvatni komunikacni strategie pri 

ovliviiovani druhych zavisi predevsim na mocenske pozici jednotlivych ucastniku 

uredniho jednanL V kaZdem spolecenstvi lidi najdete cleny, kteri maji vetSi vliv nez 

ostatnL Tento mocensky vliv muze vychazet z formaInich predpisu a nafizenL Pro ruzne 

typy spravnich interakci a jednani jsou vhodne ruzne komunikacni cile a take ruzne 

komunikacni strategie. 

Specifika rizeni zamestnancu verejne spravy a system jejich dalSiho vzdelavani tvori 

ramec pro pusobeni vzdelavacich instituci v teto oblasti. Poznani techto specifik je 

velmi dUlezite pro marketing techto instituci a v konecnem dusledku pro uspech na 

tomto segmentu trhu dalSiho vzdelavanL 
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4. Marketingovil strategie vzdiHilvaci instituce 

Marketingova strategie vychazi ze strategie firmy. Pokud chceme pripravit efektivni 

marketingovou strategii, musime podrobne znat strategii firemni. Zakladem firemni 

strategie je strategicke planovani. "Strategicke planovani je proces tvorby a realizace 

firemni strategie, ktery vychazi z podnikovych cilu a moznosti a zohlediiuje menici se 

marketingove pfilezitosti, podstatou je stanoveni jasneho poslani firmy, stanoveni 

hlavnich firemnich cilu, urceni nOvYch podnikatelskych aktivit (firemniho portfolia) 

a koordinace dHcich strategii na operativni urovni rizeni" (Kotler, 2004, s. 81). 

Strategicky fizena firma musi mit nejprve definovan celkovY podnikatelsky zamer, vizi 

Ci poslani firmy. Toto poslani je pote rozpracovano do dHcich konkretnich cHu. Stanovit 

poslani firmy je natolik dUlezite, ze rada firem sestavuje formalni dokument, ktery 

vysvetluje ucel vzniku firmy a popisuje ceho chce firma dosahnout. Tento dokument 

pak napomaha lepe stanovovat podnikatelske cile. "Spravne formulovane poslani firmy 

je definovano s ohledem na uspokojovani zakladnich potfeb zakazniku" (Kotler, 2004, 

s.84). 

"Guru" svetoveho marketingu Kotler se specialne venoval tez marketingu vzdelavacich 

instituci. Kotler (1998) hovori 0 marketingove arene, ve ktere se vzdelavaci instituce 

pohybuji. Ta je clenena na vnitrni, trZni, konkurencni prostfedi a dale na 

makroprostredi a prostredi pod vlivem verejnosti. 

Vnitrni prostredi je tvoreno majiteli firem, managementem, pracovniky, lektory 

(i extemimi). Trzni prostredi zahmuje ucastniky kurzu, zajemce 0 ucast v kurzech, 

dodavatele rUznych sluzeb souvisejicich primo ci neprimo s vYukou, sponzory. 

Konkurencni prostredi tvori zejmena konkurencni firmy a pravidla, ktera v oblasti 

vzdelavani dospelych (celozivotniho vzdelavani) praktikuji statni organy nebo ruzne 

nadnarodni instituce a organizace (u nas napr. Narodni vzdelavaci fond, Open Society 

Fund, Program Phare a daISi). Prostredi pod vlivem verejnosti tvori verejne mineni sirsi 

verejnosti, regionalni verejnost, odboma verejnost, media apod. 
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Makroprostredi zahrnuje demograficke, ekonomicke, technologicke, technicke, 

politicke, sociaIni a pnivni vlivy pusobici na Cinnost vzdelavacich firem. 

Podle Kotlera by pristup vzdelavacich instituci kjednotlivym oblastem marketingove 

areny mel bYt v zasade vyvazeny a ucelory. V praxi ve svete i u nas se totiz casto stava, 

ze se vzdelavaci firmy soustred'uji na svuj vzdelavaci program, tj. na urCite kurzy 

a mohou trpet "marketingovou kratkozrakosti" (Kotler). Rozpracovani a realizace 

techto (mnohdy v praxi proverenych a osvedcenych) kurzu mohou vest k urCite 

staticnosti v cinnosti uvedenych instituci. Mohou tez vest k prehlizeni zmen potreb 

a pozadavku u soucasnych i potenciaInich zakazniku nebo dale k neregistraci zmen 

v ekonomice, technice ci legislative, pfipadne zmen v jinych oblastech zivota 

spolecnosti. Tyto zmeny mohou v konecnem dusledku primo Ci zprostredkovane 

ovliviiovat hlavni cile a obsahove zamereni vzdelavlini dospelych. 

U nas se problematikou marketingu vzdelavacich instituci pro dospele zab)'va Muzik 

(1998). Podle tohoto autora je koncepce uspechu na trhu vzdelavaci instituce 

podminena zakladni strategii firmy (zahmujici umisteni firmy na budoucim trhu), 

analyzou moznosti, ryhod, silnych mist Ci naopak rizik, neryhod a slabych mist 

v Cinnosti firmy a hospodarskymi ukazateli (zisk). 

Podle tohoto autora je pojeti marketingu ve vzdelavani dospelych blizko tzv. 

sociaInimu marketingu, nebot' se snazi dat do souladu potreby a zajmy vzdelavacich 

instituci a jejich zakazniku s ekonomick)'mi, sociaInimi i kultumimi cili spolecnosti. 

Marketingova koncepce vzdelavacich instituci je zalozena na dlouhodobem 

uspokojovani potreb a pozadavku zakazniku, cimz je zabezpecena i existence techto 

instituci a soucasne tez prosperita jednotlivcu i rozvoj cele spolecnosti. Cinnost firem 

podnikajicich v profesnim (ale i v zajmovem) vzdeIavani dospelychje mozne povazovat 

za soucast spolecenskych snah 0 zvysovani kvality zivota obyvatelstva. Tyto firmy tedy 

plni spolecenskou funkci, a to smerem k verejnosti, bez ohledu na to, jakou formu 

podnikani Ci vlastnictvi predstavuji. Proto pro ne maji vztahy s verejnosti (public 

relations) vetSi ryznam, nezje tomu ujinych oboru podnikani. 
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Zakladem marketingove koncepce a strategie Institutu celozivotniho vzdelavani (dale 

jen ICV) je SWOT analyza, ktera je slozena z analyzy silnych a slabych stranek 

podniku a dale pfileiitosti a hrozeb nachazejicich se vne podniku. 

Mezi silne stranky ICV bezesporu patfi sidlo firmy s modeme vybavenymi ucebnami 

i s vlastni ubytovaci kapacitou a stravovacim zafizenim. Tim se fadi mezi vzdelavaci 

instituce, ktere jednak necerpaji prostfedky ze statniho rozpoctu na svou Cinnost, nemusi 

si pronajimat ucebny pro sve kurzy a nezajist'uji ucastnikum ubytovani a stravu 

v zafizenich jinych firem. 

Za dobu sveho pusobeni si Institut vybudoval velice dobrou pozici na trhu a muze nyni 

tezit ze sveho dobreho jmena. Tuto pozici si musi udrZet flexibilnim reagovanim na 

pozadavky trhu, kvalitou lektorU i doprovodnych sluzeb. Tim se dostavame k daISi silne 

strance Institutu, a tou je vybudovany kvalitni tym lektorU a pracovniku, ktdi se 

orientuji v problematice vzdelavani ufedniku. Zvlaste voblasti vzdelavani ufedniku 

uzemnich samospravnych celku je problematika vzdelavani velmi slozita a je ji jiz 

zmineny zakon C. 312/2002 Sb., 0 ufednicich uzemnich samospravnych celku. Zaroveii 

je to prostfedi, kde je velkou konkurencni vYhodou znalost jednotlivYch mikrosegmentu 

vzdelavaciho trhu. 

Za silnou stranku Institutu muzeme povazovat i silny a flexibilni Top management. 

o tom, ze ICV je povazovan za financne silnou a seri6zni firmu svedcl ito, ze jako 

jedna z mala vzdelavacich spolecnosti si muze dovolit pozadovat platbu za kurz az po 

skonceni akce. To pusobi velmi pozitivne na ucastniky kurzu a je to soucasti dobreho 

jmena Institutu. 

Mezi slabe stranky muzeme zafadit spatnou polohu sidla firmy na samem kraji 

republiky (Havifov). Tim se zvysuji dopravni naklady ucastnikum kurzu z druhe strany 

republiky. Tuto slabou stranku se vedeni spolecnosti rozhodlo fesit zalozenim sveho 

detasovaneho pracoviste v Praze. Toto misto je sice strategicky zvoleno velmi dobfe, 

ale zaroveii se objevuje slaba stranka teto strategie a to je to, ze zde firma zatim 

nevlastni zadne prostory. I ucebny je firma nucena pronajimat. To zvysuje samozfejme 
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cenu kurzu a zaroven flexibilitu reakce na pozadavky trhu (Institut je zavisly na 

rezervaci uceben, 0 ktere se deli s dalsimi firmami). DalSi nevyhodou jsou vysoke ceny 

za ubytovaci sluzby v Praze. 

Za posiedni dobu se situace na trhu vzdelavani uredniku vykrystaIizovala a jiz je pryc 

doba tzv. ziatokopu, kteri vide Ii jen sirokou armadu uredniku a chteli rychle na 

vzdelavani zbohatnout. V soucasnosti pusobi na tomto vzdelavacim trhu pfibIizne 

350 vzdelavacich firem, z nichz cca 5-8 muze ICV povazovat za sveho konkurenta. 

Mezi hIavni konkurenty patfi predevsim Institut pro mistni spravu Praha, ktery je 

prispevkovou organizaci MV CR a rna monopolni postaveni na tomto trhu pro oblast 

overovani zvIastni odborne zpusobilosti zkouskou. DalSim konkurentem je Vzdelavaci 

centrum verejne spravy CR, a to predevsim svou siti 12 pobocek po cele republice. 

Mezi daISi konkurenty patfi centra vzdelavani dospelych pri nekterych vysokYch 

skolach, a to predevsim pro sve kvalitni zazemi. Mezi konkurenty lze zaradit 

i vzdelavaci oddeleni samotnych krajskych uradu a magistratnich mest, ktera maji 

snahu realizovat radu vzdelavacich aktivit v ramci vlastnich sil bez vyuziti externich 

agentur. 

Management ICV zvolil vhodnou strategii rozvoje firmy a pfi dodrieni nastaveneho 

trendu muze jiz brzy vyresit nevyhodu, ktera prameni ze strategicky relativne spatneho 

umisteni centra firmy. Tuto nevyhodu vyresil management otevrenim jiz zmineneho 

detasovaneho pracoviste v Praze a v planu na daISi dvoulete obdobi rna vybudovani 

dalSich dvou aZ tri pobocek na strategickych mistech. Tim se vyresi problem 

dostupnosti sluzeb a snizi se naklady na dopravu ucastniku kurzu. Tim se z nevYhody 

muze stat konkurencni vYhoda Institutu se zachovanim vYhod pusobeni centra firmy 

v Havirove. 

Management sel v myslence cesty vzdelavaci sluzby za klientem jeste dale a zacal 

nabizet uradum srovnatelne vzdelavaci sluzby primo v miste pusobeni uradu stirn, ze 

Iektori a obsluzny personal cestuje za klienty do mista jejich pracoviste. Tato strategie 

je velmi uspesna, protoze dnesni urednik je "velmi pohodiny" a odpadne mu cestovani 
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do mista komini akce. Zaroveii se tim snizi miklady na dopravu, stravu a ubytovani pro 

vysilaci ufad. 

Sidlo firmy je v Havifove, tedy v regionu s vysokou mirou nezamestnanosti. Za tim se 

skryvaji mnohem nizsi naklady na pracovni sHu, ale i doprovodne sluzby. Tim mohou 

bYt vzdelavaci kurzy nabizeny za nizsi cenu a vyrovnaji tim nevYhodu v dostupnosti 

a drazsim cestovnem. Vhodnym spojenim vYse zmiiiovanych vyhod pracovist' 

v Havifove a Praze doslo k eliminaci nevyhod jednotlivYch pracovist'. Pfi rozboru 

soucasne situace dosel management k zaveru, ze v nasledujicim obdobi zalozi tfi male 

pobocky na strategicky vYhodnych mistech, kde bude probihat pouze realizace 

vzdelavacich akci. V Praze se dobuduje detasovane pracoviste do te podoby, aby mohlo 

pus obit zcela samostatne a tim se eliminuje i nevYhoda velke vzdaIenosti od sidla firmy. 

V Havirove a Praze bude probihat jak realizace, tak priprava vzdelavacich akci. 

V Havifove pro oblast Moravy a v Praze pro oblast Cech. 

V zdelavani uredniku uzemnich samospravnych celku je vymezeno zakonem 

o urednicich c. 31212002 Sb. a jak vzdelavaci instituce, tak i vzdelavaci programy 

podlehaji akreditacnimu i'izeni. Vzhledem k tomu, ze se ufednici mohou vzdelavat jen 

u akreditovanych vzdelavacich instituci, muzeme rozbor konkurence zuzit na onech cca 

350 akreditovanych instituci. Pfi sHe ICV zamefime rozbor na srovnatelne instituce 

zminene jiz v textu. "Cesta na vYsluni" v tomto oboru je pomeme dlouha, proto je 

velice pravdepodobne, ze nove vznikle instituci, ktera zacina nove podnikat na tomto 

trhu, bude nejaky cas trvat neZ se stane pro ICV konkurenci. Takze ICV bude mit 

dostatek casu, aby reagoval na tuto nove vzniklou konkurenci. 

Institut pro mistni spravu Praha (IMS) je pfispevkovou organizaci MV CR a presto, ze 

vzdelavani ufedniku je umisteno do trzniho prostfedi, vlastni IMS monopol na 

provadeni zkousek zvlastni odbome zpusobilosti, kterou musi prodelat kazdy urednik 

vykonavajici spravni Cinnost. Tato skutecnost spolecne s pfispevkem na Cinnost ze 

statniho rozpoctu je velkou vyhodou, ktera hovofi ve prospech IMS Praha. Zaroveii se 

tato vYhoda stava paradoxne i nevyhodou, protoze IMS je vice nez modemi pruzne 

fungujici firmou, nepruznym ufednickym kolosem, ktery je veden dosazenymi 
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Ufedniky, ktere nenuti nic k tomu, aby firmu efektivne fidili. Diky teto nepruznosti jsou 

jiz dnes vzdelavaci instituce, ktere rocne proskoli vice uredniku neZ IMS. Pokud by 

IMS Praha ztratil svoje monopolni postaveni v oblasti zkousek ZOZ, prestava bYt pro 

ICV vaznou konkurenci. 

Oproti tomu Vzdelavaci centrum verejne spravy CR je obecne prospesnou spolecnosti, 

jejichz konkurencni vYhodou je 12 pobocek rozsifenych po cele republice. 

V predstavenstvu teto spolecnosti jsou zastupci jednotlivych ministerstev, coz je mozno 

povaZovat take za vYhodu. Za nevyhodu teto instituce muzeme povazovat nevhodne 

zvolenou strukturu managementu. Na rizeni tak velkeho poctu pobocek, ktere jsou 

mnohdy vzdaleny od centra v Praze mnoho kilometru, je vedeni spolecnosti vel ice uzke. 

To se projevuje na obratu jednotlivYch pobocek, nektere prosperuji velice dobre, 

zatimco jine skomiraji. To prispiva k urCite nevrazivosti mezi jednotlivYmi pobockami, 

kdy ty ktere prosperuji, maji pocit, ze musi vydelavat na ostatni a nejsou u nich 

ojedinele snahy po osamostatneni. Zatimco ty, ktere nevydelavaji, se citi odstrceny a na 

pokraji zajmu centra spolecnosti. 

Vzdelavaci centra pfi nekterych vysokych skolach maji pomerne kvalitni technicke 

i lektorske zazemi, ale jsou brana vedenim skol jen jako jakesi oddeleni, ktere mnohdy 

pus obi pouze regionalne, coz je asi jejich nejvetSi omezeni. Vyjimkou je predevsim 

vzdelavaci centrum pri Vysoke skole financni a spravni v Praze. 

Oproti IMS rna ICV vYhodu v pruznejsim managementu, ale take v tom, ze na rozdil od 

IMS muze podnikat i v jinem trZnim segmentu nez je vzdelavani uredniku. Po 

dobudovani site pobocek bude ICV i mnohem dostupnejsi pro ucastniky nez IMS. Aby 

ICV ziskala vYhodu site pobocek po cele CR, ale zaroveii se vyvarovala problemu, se 

kterymi se potyka Vzdelavaci centrum VS, vybuduje dye centra a sit' pobocek nebude 

tak siroka, aby se nedala z techto center efektivne ridit. Tato sit' pobocek muze 

i eliminovat snahy kraju a magistratnich mest provadet akreditovane vzdelavaci 

programy samostatne. Tato snaha neni vzdy financne vYhodna, jak by se na prvni 

pohled zdalo. Aby byl kurz financne rentabilni, tak jej musi absolvovat urCity pocet 
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osob, a to je nejvetSi problem techto snah. Navic ICV nabizi usporadani kurzu primo 

v miste pusobnosti uradu. 

V dalSim rozvoji Institutu celozivotniho vzdelavani se predpoklada vyuziti techto 

nastroju: 

1. Trini penetrace 

Tato strategie je zalozena na zvyseni objemu prodeje (v nasem pripade vzdelavacich 

sluzeb) na stavajicim trhu (v nasem pripade trh uredniku uzemnich samospravnych 

celku). Tuto strategii napliiuje v soucasnosti ICV snahou 0 co nejkvalitnejsi 

poskytovani sluzeb tak, aby se spokojeni zakaznici neustaIe vraceli. Tato strategie se da 

pouzivat s velkym uspechem prave v systemu vzdelavani uredniku samospravnych 

celku, jelikoz je zalozeno na pyramidalnim zpusobu vzdelavani, tj. ze na zakladni druhy 

odbomeho vzdelavani navazuje vzdelavani prohlubujici a rozsirujici. Do budoucna se 

zaroveii zvysi objem prodeje u stavajicich zakazniku vybudovanim site strategicky 

dobre rozmistenych pobocek. Vzhledem k tomu, ze urady maji presne vymezeny 

rozpocet na dalSi vzdelavani sv)rch zamestnancu, mohou usetrene prostredky, ktere pred 

tim vynalozily na dopravu a ubytovani, investovat do dalSiho vzdelavani svych 

uredniku. 

2. V stup na nove trhy 

Tuto strategii uplatiiuje ICV velice kratce, a to od otevreni pobocky v Praze. 

Pruzkumem vzdelavacich potreb bylo zjisteno, ze Pedagogicke centrum v Praze, ne 

zcela dostatecne uspokojuje vzdelavaci potfeby managementu skol. Z tohoto duvodu 

ICV vyclenil jiz zpracovane vzdelavaci kurzy, ktere se tykaji problematiky skolstvi, 

managementu a komunikace a akreditoval tyto kurzy na MSMT CR, jako kurzy dalSiho 

vzdelavani pedagogickych pracovniku. V soucasnosti zacina b;'t strategie uspesna a po 

jejim overeni v prazske pobocce je mozne ji uplatnit i na jinych mistech v republice. Po 

overeni teto strategie na delSim casovem useku je mozne vyhledat dalSi nove trhy, kde 

by bylo mozno tuto metodu uplatnit. 

44 



3. VYvoj novych vzdehivacich produktu 

Obdobne jako u trZni penetrace je tato strategie velmi vhodmi pro sektor vzdeIavani 

uredniku. Vzhledem kjiz vyse popisovanemu systemu vzdelavani, vyuziva tuto strategii 

ICV predevsim v oblasti kurzu predbezneho vzdelavani. Tyto kurzy pruzne reaguji na 

zmeny zakonu a jejich doplllky, zaroven reaguji na pozadavky uradu verejne spravy. 

Tato strategie by mohla bYt do budoucna vyuzivana mnohem uspesneji. le zapotrebi 

pruznejsi reakce na vznik vzdelavacich potreb ze strany manazeru vzdelavani a castejsi 

vyuzivani pruzkumu vzdelavacich potreb na uradech a jeho nasledne vyhodnoceni. To 

klade zvYsene naroky na kvalifikaci manaZeru vzdeIavani a projektovYch manazeru, 

ktefi musi zvladat jak problematiku vzdelavani dospelych, tak problematiku 

jednotlivych spravnich Cinnosti. lako reseni navrhuje autor teto prace rozdelit jednotlive 

spravni Cinnosti mezi manazery podle pribuznosti oboru a tak se budou moci hloubeji 

venovat dane problematice a budou schopni pruzneji reagovat na zmeny a novinky 

v oboru. 

4. Trini segmentace 

Segmentaci trhu v oblasti vzdelavani muzeme vytvofit podle profesnich skupin 

(urednici, uCitele atd.), a to z toho duvodu, ze kazda z techto skupin rna sva vzdelavaci 

specifika, kterajsou dana uzkou specializaci techto oboru. Nektere kurzy jako jsou napr. 

komunikacni a interpersonalni dovednosti, muzeme pouzlt pro vice cilovych trhu. line 

kurzy, napfiklad pfiprava na zkousky zvlastnich odbomych zpusobilosti, muzeme 

pouzlt pouze pro segment uredniku. Do budoucna bude ICV vice vyuzivat marketing 

zamereny na mikrosegmenty. A to z toho duvodu, ze i segment uredniku se muze jeste 

dale delit na mikrosegment vedoucich uredniku a mikrosegment radovych uredniku, 

a jim vzdelavaci produkty vice prizpusobit. Dale muzeme pouzit geografickou 

segmentaci, protoze jine vzdelavaci potreby jsou napriklad v Praze a jine v Havirove. 

lako velmi vhodna se pro vzdeIavani dospelych jevi segmentace demograficka. Ta je pri 

vzdeIavani uredniku prekvapive malo pouzivana. Zde se zatim zohlednuje pouze 

dosaZena pozice v zamestnani, mene jiz dosaZeny stupen vzdelani a vek, ktere jsou pro 

uspesne vzdelavani dospelych nemene dUlezite. Pri zpusobu, jakym je v soucasnosti 

nastaven zakon 0 urednicich, je ovsem vetSi vyuzivani teto segmentace velmi slozite. 
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5. Targeting 

Za hlavni cHory- trh si firma i nadale vybrala segment uredniku, ktery je pro vzdelavaci 

spolecnost velmi atraktivni a perspektivni. Ovsem zamerit se v oblasti vzdelavani pouze 

na jeden tdni segment by bylo velice riskantni, proto si musi Institut celozivotniho 

vzdelavani vytipovat nekolik dalSich perspektivnich segmentu, na ktere zameri sve 

marketingove aktivity. Pocet segmentu musi by! pfimereny moznostem firmy. 

V zhledem k vysoke nezamestnanosti v Moravskoslezskem regionu bude i nadale dalSim 

cilory-m trhem skupina nezamestnanych, kteri potrebuji rekvalifikacni vzdelani pro sve 

dalSi pracovni uplatneni v jinem oboru. Zcela jina situace je v miste pusobeni 

detasovaneho pracoviste v Praze. Zde si spolecnost z duvodu jiz zminenych vybrala za 

cHovy trh segment skolskeho managementu. Nove vznikle pobocky se prozatim budou 

zabYvat pouze vzdelavanim uredniku Uzemnich samospravnych celku. 

6. Positioning 

Institut se bude nadale snazit 0 budovani pozice firmy, ktera je schopna zakaznikum 

dodat nove vzdelavaci sluzby v potrebne kvalite a co nejblize k mistu pusobeni uradu. 

Zaroveii si klade za cH umistit se v myslich uredniku jako firma, ktera flexibilne reaguje 

na pozadavky svych zakazniku a ddi se hesla "kvalita vzdelavaci sluzby za rozumnou 

cenu". Za hlavni konkurencni ry-hodu ICV proti jinym akreditovanym vzdelavacim 

institucim lze povazovat jiz zminenou skutecnost, ze firma pozaduje zaplaceni az po 

skonceni vzdelavaci akce. To zvysuje duveryhodnost firmy a buduje jeji pevnejsi 

svazek se zakazniky. Kazda vzdelavaci firma se snazi vybudovat co nejkvalitnejsi 

lektorsky tym a ani ICV neni vyjimkou, ale v dalSim obdobi autor doporucuje zry-sit 

duraz na rozvoj schopnosti kmenory-ch zamestnancu, a to nejen managementu firmy, 

ale predevsim personalu, ktery pfichazi kafdodenne do styku se zakazniky. 

7. Produktova strategie 

Poskytovani vzdelavacich sluzeb patri mezi sluzby nehmotne povahy, ktere nelze 

skladovat. Proto musi by! snahou ICV produkovat a nabizet takove vzdelavaci kurzy, po 

kterych je poptavka a zaroveii k nim nabizet takove dopliikove sluzby, aby zakaznik 

nemel duvod prechazet ke konkurenci. Odhadnout poptavku po vzdelavacich sluzbach 

je velice obtizne a klade zvysene naroky na projektove manazery i manazery 
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vzdelavani, ktefi musi kvalitne zpracovat zpetnou vazbu ze vzdeIavacich akci, zaroveii 

sledovat yYvoj novinek v jednotlivych spravnich Cinnostech a provadet pravidelny 

pruzkum vzdelavacich potfeb. 

Vzdelavaci kurzy (produkty) je mozno rozdelit do ctyf kategorii a pro kazdou kategorii 

zvolila nase vzdelavaci spolecnost jinou strategii vyvoje nOvYch produktu. Do prvni 

kategorie spadaji vstupni vzdelavaci kurzy, ktere absolvuji nove pfijati ufednici. ledna 

se pro nas 0 okrajovou zaIezitost, ktera se provadi pouze v hlavnim sidle firmy. Pro 

dalSi obdobi se jevi jako nejlepsi feseni aktivity v teto oblasti jeste vice utlumovat, a to 

pfedevsim z duvodu vysokych nakladu, kdy je velky problem kurzy naplnit 

dostatecnym poctem uchazecu, ktefi musi toto skoleni absolvovat do tfi mesicu od 

nastupu do zamestnani. Druhou kategorii tvofi tzv. zvlastni odbome zpusobilosti. Ze 

zakona musi projit timto vzdeIavanim kazdy Ufednik, ktery vykonava spravni Cinnost. 

Tfeti kategorie se tyka vzdelavani vedoucich ufedniku a je take ze zakona povinna. 

Posledni kategorie je vyclenena pro kurzy prubezne. 

Vzdelavaci produkty druhe a tfeti kategorie jsou pro vzdelavaci spolecnosti velmi 

perspektivni, a to pfedevsim diky povinnosti absolvovat toto vzdelavani, ktere plyne 

Ufednikovi ze zakona. Tim je zarucen staly pfisun zakazniku. Institut celozivotniho 

vzdelavini povazuje produkty fazene do techto kategorii za stezejni pro svoji cinnost 

a velmi pozome sleduje vyvoj novinek v teto oblasti a kurzy nasledne inovuje. CHern 

leV pro nasledujici obdobi je udrZet objem prodeje kurzu patficich do druhe kategorie 

a zvYsit objem prodeje vzdelavacich kurzu urcenych vedoucim Ufednikum. 

Do posledni ctvrte kategorie spadaji kurzy prubezneho vzdelavani, ktere reaguji na 

pozadavky ufadu a zmeny v oblasti zakonu. Zde voH leV jednoznacne strategii yYvoje 

nOvYch kurzu, kdy tato strategie se velmi osvedCila pfi rozjezdu nove otevfeneho 

pracoviste v Praze. Prvofadym cHern je zajistit co nejdfive novou vzdelavaci potfebu. 

Pote tuto potfebu vyhodnotit, pfipravit dIe pozadavku novy produkt a uvest ho co 

nejdfive na trh, dfive nez konkurence. I kdyz se jevi pouziti teto strategie jako snadna 

zaIezitost, ne vzdy se podari zjistit novou vzdelavaci potfebu dfive nez konkurenci. 

Take rychle zavedeni na trh hraje dulezitou roli, zde velmi zaIezi na kvalite manazeru 
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vzdelavani. Jeho uloha pfi tvorM nOvYch kurzu je nezanedbatelna. Pokud manazer 

vzdelavani nevyhodnoti spravne situaci na trhu a pfipravi kurz, 0 ktery neni zajem, 

musi by-t takovy-to kurz stazen z nabidky a nahrazen kurzem novYm. 

8. Cenov3 strategie 

Tuto strategii musi ICV podfidit positioningu, ktery zvolila: "kvalita za rozumnou 

cenu". Dale musi strategie zohlednit ceny konkurence u obdobnych vzdelavacich 

produktu. V zhledem k velke konkurenci na trhu si nemuze zadna firma dovolit ceny 

mimofadne vysoke. Cena neni ovsem to jedine, co rna vliv na rozhodovani uradu, 

kterou vzdelavaci instituci vyuziji pro vzdelavani svych ufedniku. Velkou roli pfi tomto 

rozhodovani hraje zkusenost, kterou ufad s jednotlivYmi vzdelavacimi spolecnostmi 

ziskal. 

Pfi tvorbe ceny pouziva ICV metodu stanoveni ceny pfirazkou. Jelikoz se jedna 

o obecne prospesnou spolecnost, je zisk pouzit k dalSimu rozvoji spolecnosti. Ani 

u kurzu, 0 ktere je vysoky zajem a nemaji je v nabidce jine vzdelavaci spolecnosti, se 

ICV nesnazi stanovovat cenu neumerne vysoko, protoze by to narusilo duveryhodnost 

firmy. Institut v soucasnosti nepouziva ani do budoucna neplanuje pouzivat strategii 

cenovYch slev. 

48 



5. Marketingova komunikace vzdiHavaci instituce 

K dosafeni svYch marketingovYch cilu pouzivaji firmy marketingoveho komunikacniho 

mixu. Jedna se 0 " ... soubor nastroju slozeny z reklamy, osobniho prodeje, podpory 

prodeje a public relations, ktery firma vyuziva pro presvedCivou komunikaci se 

zakazniky a splneni marketingovYch cilu" (Kotler, 2004, s. 630). Kazda firma si voH 

svoji vlastni komunikacni strategii v niz priklada jednotlivym slozkam marketingoveho 

komunikacniho mixu ruznou vahu. Kazdy z nastroju komunikacniho mixu rna sve 

vYhody i nevYhody, ktere se projevuji pri jeho pusobeni na vyse uvedeny trZni 

segment. 

Mezi zakladni komunikacni strategie patri "strategie push" a "strategie pull", ktere se 

navzajem od sebe lisi durazem na jednotlive komunikacni nastroje. "Strategie push" 

klade dfuaz na osobni prodej a zameruje se na obchodni meziclanky. "Strategie pull" 

vyuziva predevsim podpory prodeje a reklamu. Sve usili smefuje primo ke konecnym 

spotrebitelum. 

Vzdelavaci firmy zpravidla voH marketingove aktivity vedouci primo k potencionainim 

ucastnikum kurzu, protoze ve velke vetSine nevyuzivaji zadnych obchodnich 

meziclanku. Pri priprave komunikacniho mixu musi vzdelavaci firma zvazit celou radu 

faktoru, ktere ho ovlivnuji. 

Prvnim duleiitYm prvkem marketingove komunikace je reklama. "Reklama je 

jakakoli forma neosobni placene prezentace a podpory prodeje vyrobku, sluzeb Ci 

myslenek urCiteho subjektu." (Kotler, 2004, s. 630). Pri pouziti reklamy musime provest 

ctyfi zakladni rozhodnuti. Jedna se 0 stanoveni dIu reklamy, stanoveni jejiho rozpoctu, 

pripravu reklamni strategie a vyhodnoceni reklamni kampane. 

Stanoveni reklamnich cilu musi u kazde firmy predchazet urceni ciloveho trhu, 

positioningu a marketingoveho mixu. Jedna se 0 specificky komunikacni Ukol 

nasmerovany k cilove skupine v prubehu urCiteho casu. Podle ucelu reklamniho cile 
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delime reklamu na informativni, presvedcovaci a pfipominaci. Informativni reklamu 

pouzivame pri zavadeni noveho produktu na trh. Jejim cHern je informovat 0 novych 

produktech, moznostech jejich vyuziti a cenach. Buduje take firemni image. 

Presvedcovaci reklama rna za cH zvy-sit preference daneho produktu vuCi produktum 

konkurence a primet spotrebitele k okamzit6mu nakupu. Pfipominaci reklama se 

pouziva u produktu ve fcizi zralosti a klade si za cH udrZovat povedomi 0 produktu 

a pripomenout spotrebiteli, ze by mohl tento produkt v brzke doM potfebovat. 

V oblasti vzdelavani uredniku verejne spravy je vhodne zvolena informativni reklama 

velmi uspesna, a to predevsim pro produkty z oblasti prubezneho vzdelavani. Tyto 

vzdelavaci kurzy maji krcitkou zivotnost a flexibilne se meni podle potreb zakazniku -

uredniku. Z techto duvodu je pro ne nejvhodnejsi pouzit reklamu informativni. 

V ostatnich oblastech vzdelavani uredniku je situace ponekud jina. Kurzy maji mnohem 

delSi faze zivotniho cyklu a proto je pro ne vhodnejsi reklama pfipominaci. Predevsim 

proto, ze se jedna 0 kurzy ze zakona povinne, ktere musi urcita skupina uredniku 

absolvovat. 

Nektere vzdelavaci firmy, pusobici v tomto trznim segmentu, pouzivaly a pouzivaji 

reklamu presvedcovaci. Duvodem je snaha 0 jejich rychle etablovani na trhu a rychle 

zbohatnuti. Tato volba neni ve vetSine pfipadech uspesna. CHova skupina uredniku rna 

sva specifika a k nim se radi i urCity tradicionalismus a neochota prijimat vse nove. 

Chybou firem, ktere nemaji dostatecnou zkusenost s timto sektorem je take to, ze 

podrobne neznaji potreby uredniku a i kdyz prijdou se zajimavy-m navrhem kurzu, 

ztroskotaji na neznalosti specifik teto cHove skupiny, jejiz vzdelavani se velmi lisi od 

vzdelavani v ostatnich sektorech. 

Po definovani reklamniho cile musi firma pro kazdy produkt stanovit reklamni 

rozpocet. Firma muze pouzlt jeden ze ctyr zakladnich pfistupu ke stanoveni rozpoctu. 

Pro oblast vzdelavani uredniku se jako nejvhodnejsi jevi metoda ukolu a cilu. Pfi 

pouzivani teto metody stanovuje firma svuj reklamni rozpocet podle svy-ch cilu 

a podnikatelskych zaveru. Tato metoda je ovsem velmi narocna na stanoveni 

konkretnich ukolu a odhad nutnych nakladu. Proto nektere firmy voli radeji metodu 
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stanoveni reklamniho rozpoctu podle moznosti firmy, a to predevsim proto, ze v oblasti 

vzdelavani uredniku pus obi mensi spolecnosti nebo spolecnosti pro ktere je vzdelavani 

tohoto sektoru pouze doplllk:ovou zaIezitosti. Tato metoda je pomeme jednoducha, 

jelikoz reklamni rozpocet je stanoveni na zaklade toho, co si firma muze v dane chvili 

dovolit. Mezi dalSi metody, ktere vzdelavaci spolecnosti vyuzivaji jiz mene, patfi 

metoda stanoveni reklamniho rozpoctu procentem z trzeb a metoda konkurencni 

rovnosti. 

Reklamni strategie je slozena z vyberu reklamnich medii a z tvorby reklamniho sdeleni. 

Uspesne muze bYt pouze takove sdeleni, ktere dokaze upoutat pozomost a zaroveii tuto 

pozomost udrZet. Pri tvorbe takoveho sdeleni musi mit marketingovY manazer na 

pameti, ze radu potencionaInich zakazniku agresivni reklama obtezuje. Zvlaste pro trzni 

segment uredniku musi bYt reklamni sdeleni dobre naplanovano, reklama musi bYt 

vynalezava a inteligentni. J este pred samotnou tvorbou sdeleni musi marketingovY 

manaZer rozhodnout 0 zpusobu komunikace se zakaznikem. Toto rozhodnuti se musi 

opirat 0 vybomou znalost trZniho segmentu, aby reklamni sdeleni oslovilo co nejvetSi 

cast tohoto segmentu. Zaroveii se musi zadavatelska firma rozhodnout 0 podobe, stylu 

a formatu reklamy. 

Pred samotnym vyberem reklamniho media si musime ujasnit, jaky dosah a frekvence 

reklama rna mit a podle toho zvolit vhodne medium. Volba vhodneho media je take 

ovlivnena mnozstvim udaju, ktere chceme sdelit a mnozstvim financnich prostredku, 

ktere jsme ochotni pro tuto reklamu uvolnit. 

V nasledujicim rozboru si ukazeme vyuzitelnost jednotlivych medii pro vzdehivaci 

instituce pusobici v trznim sektoru vzdelavani uredniku samospravnych celku. 

Televize 

Vzhledem k vysokym celkovym nakladum a specificnosti cilove skupiny se jedna 

o jedno z nejmene vhodnych medii. Proto take neni vzdelavacimi firmami temer vubec 

vyuzivana. Naklady na osloveni divaka jsou mimoradne vysoke a cilova skupina je 

natolik uzka, ze reklama zbytecne zasahne velke mnozstvi lidi mimo trzni segment. 

51 



Denni tisk 

Toto medium je jiz vhodnejsi. Je velmi flexibilni a rna vysokou duveru svYch ctenaru. 

Touto formou muzeme oslovovat potencionalni spotrebitele pravidelne. Vhodnym 

vYberem novinoveho titulu nebo kombinaci vice titulu muzeme tuto uCinnost jeste 

zvYsit. Vzhledem ke kratke zivotnosti reklamniho sdeleni v tisku je vhodne tuto formu 

vyuzivat predevsim pro informaci 0 novinkach a pro jednorazove kurzy, ktere jiz 

nebudeme opakovat. 

Direck mail 

Tato forma je podle zkusenosti v tomto trznim sektoru velmi uCinna. Muzeme ji oslovit 

nami vybranou cilovou skupinu, pus obi dojmem osobniho kontaktu a jeji pouziti je 

mimoradne flexibilni. V obecne rovine se za nevYhodu tohoto media povazuje nizka 

image. DIe nasich zkusenosti toto tvrzeni zcela v tomto segmentu neplati. Pokud je 

direkt mail zaslan seriozni vzdelavaci firmou, ktera je akreditovana MV CR a je zaslana 

primo k rukam personalistu uradu, rna mimoradnou uCinnost. UCinnost je take 

samozrejme ovlivnena kvalitou zasilane vzdelavaci nabidky. 

Radio 

Tato forma nam umoznuje zamerit se na vybranou cilovou skupinu, a to predevsim 

z geografickeho a demografickeho hlediska, vhodnym vYberem rozhlasove stanice. 

V zhledem k potrebam vzdelavacich instituci pusobicich ve verejne sprave neni toto 

medium vhodne, a to predevsim pro velmi nizkou pozomost posluchacu pri jeho 

poslechu. Pro reklamu vzdelavaciho kurzu, kde potrebujeme predat posluchacum vetSi 

penzum informaci, jevi se toto medium jako zcela nevhodne. Jedinou moznosti, kde by 

mohlo bft radio pro vzdelavaci firmu prospesne, je informace 0 vzniku nove vzdelavaci 

firmy s odkazem na jeji webove stranky. V tomto pripade muze bft takovato kombinace 

uspesna. 

Casopisy 

Tato forma reklamy je v oblasti vzdelavani sledovaneho sektoru verejne spravy hojne 

vyuzivana. Je to predevSim z toho duvodu, ze pfi vhodnem vYbCru casopisu muzeme 
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oslovit pouze tu cilovou skupinu, pro kterou jsou nase produkty urceny. V soucasne 

dobe je na ceskem trhu cehi rada casopisu zamerenych na oblast verejne spnivy. Jedmi 

se predevsim 0 "Moderni obec" a "Verejmi spniva". Nevyhodou periodika "Moderni 

obec" je jeho mala flexibilita, jelikoz se jedna 0 mesicnik. Z tohoto duvodu je vhodnejsi 

vyuzivat sluzeb inzerce tydeniku "Verejna sprava", kde i cenove relace pro zadavani 

reklamy jsou vel ice priznive a odebiraji jej temer vsechny krajske a obecni urady. 

Reklama v casopise je vhodna i z toho duvodu, ze muzeme predat potencionaInim 

zakaznikum vetSi mnozstvi konkretnich udaju, ktere mohou by-t zachovany po dlouhou 

dobu. 

Webove stranky 

Je to nejrozsirenejsi zpusob informovani jak 0 firme, tak i 0 jejich produktech. UCinnost 

reklamy timto zpusobem zvysuje jeji kombinace s jinym mediem. Pokud chceme 

informovat 0 vzniku firmy Ci pripomenout jeji pusobnost a moznosti, je ke kombinaci 

vhodne pouzlt radio Ci denni tisk. Pro informovani 0 vzdelavacich kurzech je vhodnejsi 

kombinace webovy-ch stranek s profesne zamerenymi casopisy a direkt maily. 

Aby byla reklama co nejuCinnejsi, musi si kazda firma pripravit celorocni casovy­

harmonogram reklamy. Tak jako v jinych oborech voblasti vzdelavani dospelych 

vyuzivaji vzdelavaci spolecnosti tzv. sezonni reklamu. V obdobi letnich dovolenych tj. 

v mesicich cervenci a srpnu trh vzdelavani uredniku temer nefunguje a inzerovat 

v tomto nebo tesne pred timto obdobim jsou zbytecne vynalozene prostredky. Totozna 

situace je i v druM polovine mesice pro since a zacatkem ledna. Casove naplanovani 

reklamy je take zavisle na druhu kurzu. Na kurzy vzdelavani vedoucich uredniku 

a zvlastnich odbornych zpusobilosti je mozne predavat reklamni sdeleni periodicky 

v prubehu cele sezony. U kurzu prubezneho vzdelavani je nejucinnejsi nacasovani 

reklamy mesic, nejdele dva pred konanim kurzu. 

Jak jiz bylo v teto praci zmineno, v oblasti vzdelavani uredniku se pohybuji prevazne 

male a stredni podniky. Ty nemaji zpravidla vlastni reklamni oddeleni a ani nezadavaji 

pfipravu reklamni kampane reklamnim agenturam. Z tohoto duvodu si musi zhodnotit 

uCinnost sveho reklamniho sdeleni. Toto testovani muzeme provadet bud' pred pouzitim 
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reklamniho media anebo po skonceni reklamni kampane. Pokud se rozhodneme testovat 

reklamni sdeleni jeste pred spustenim reklamni kampane, muzeme to provest tak, ze 

nase reklamni sdeleni predvedeme vybranemu vzorku zakazniku a zjist'ujeme, jak se 

jim reklama libi. Po skonceni muzeme reklamni kampaii hodnotit podle obchodnich 

vYsledku firmy, to znamena doslo-li po vyuziti reklamniho media ke zvYseni obratu 

firmy ci nedoslo. 

DalSim nastrojem marketingove komunikace vzdelavaci instituce je podpora prodeje. 

Podpora prodeje zahrnuje sirokou skaiu podpumych nastroju jako jsou rUzne slevy, 

premie, souteze atd. lejim hlavnim ukolem je pritazeni pozomosti potencionainich 

zakazniku k nasemu produktu. Podpora prodeje je zamerena na konecne zakazniky, 

obchodni site a firemni partnery. Cile podpory prodeje mohou bYt rUzne. Muze se jednat 

o podporu s cilem zvYsit obrat firmy Ci podporit propagaci noveho produktu na trhu. 

Podpora prodeje se zpravidla uziva ve spojeni s dalSim nastrojem komunikacniho mixu. 

Velmi uspesna je podpora prodeje pri posileni pozice znacky a budovani dlouhodobeho 

vztahu se zakazniky. 

V oblasti sluzeb jsou nastroje podpory prodeje omezenejsi. Napriklad velmi 

problematicke je pouziti vzorku produktu. Nektere vzdelavaci firmy se to snazi resit 

formou ukazkove hodiny, ale vYsledky nejsou presvedCive. Daleko vice se pouziva 

mnozstvi reklamnich predmetu, ktere maji za t'ikol posilit povedomi 0 firme 

a vybudovat dlouhodoby vztah se zakaznikem. Velmi vhodne jsou predevsim takove 

darkove predmety, ktere maji vztah k pracovni naplni uredniku. ledna se predevsim 

o propisovaci tuzky, kalendare a ruzne bloky s logem firmy. V mensi mire se jiz 

pouzivaji tzv. cenove balicky, protoze v sektoru uredniku nebudi velkou duveru. DalSi 

podpume prostredky jako jsou napriklad ruzne premie, sazky a souteze, se temer pro 

tento sektor nepouzivaji. Zvlastni podporou prodeje, ktera rna charakter jakesi 

mnozstevni slevy, je urCite cenove zvYhodneni kurzu Ci nadstandardni doprovodne 

sluzby pro urady, ktere vyslou na vzdelavaci kurz vetS! mnozstvi uredniku anebo jsou 

pravidelnymi zakazniky. ledna se 0 specifickou podporu prodeje sluzeb, kdy takto neni 

primo stimulovan konecny spotrebitel vzdelavaci sluzby - tedy urednik, ale zadavatel 

vetSi zakazky, tj. jeho zamestnavatel. 
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Kazda firma musi rozhodnout 0 zpusobu a rozsahu pobidek. Dale musi rozhodnout ke 

komu bude pobidka smerovat a jak dlouho bude na zakazniky pusobit. Obvykle se proto 

pouziva metoda porovnavani obsahu pred kampani, behem ni a po nL 

Podpora prodeje patfi i v oblasti vzdelavani uredniku mezi velmi vyznamne prvky 

komunikacniho mixu, ale jeji uspesnost je velmi zavisla na jeji peclive pfiprave 

a koordinaci s ostatnimi prvky mixu. 

Zcela specifickym nastrojem marketingoveho mixu je osobni prodej. ledna se 0 osobni 

prezentaci nabidky, ktera rna za cll prodej vYrobku nebo sluzby a vytvorit dobre vztahy 

se zakazniky. Nejprve musime identifikovat a vyhodnotit potencionalni zakazniky. 

Ziskane informace je treba shromazdit a roztfidit. V daISi fazi dochazi k samotnemu 

navazani kontaktu s potencionaInim zakaznikem a prezentaci nabidky slliZeb. Pote 

dochazi k vyjasneni pripadnych namitek a nejasnosti a eventuaIne k uzavreni Ci 

neuzavreni obchodu. Tim ovsem proces osobniho prodeje nekonci, jelikoz po prodeji 

musi nasledovat pece 0 zakaznika, ktera nap omaha budovat dobre vztahy se zakazniky. 

I v oblasti vzdelavani uredniku je mozne vyuzlt osobniho prodeje vzdelavacich sluzeb, 

a to predevsim u uradu s velkYm poctem uredniku. Mezi takoveto potencionaIni 

zakazniky patfi urady s tremisty az ctyrmisty zamestnanci. Pro tyto urady je nabidka 

sluzeb formou osobniho prodeje zadouci, a to predevsim z toho duvodu, ze pri 

takovemto poctu uredniku je mozne vzdelavaci kurz naplnit posluchaCi pouze z jednoho 

uradu a poridat tento kurz primo v miste pusobeni uradu. Pro urady s mensim poctem 

uredniku jsou vhodnejsi jine prostredky marketingoveho mixu, napriklad placena 

inzerce v novinach a casopisech nebo pouziti direkt mailu. 

V prvni fazi dochazi k vyhledavani potencionaInich zakazniku, mezi ktere pam urady 

s vetSim poctem uredniku. Spravny vyber zakaznika je pro dalSi faze osobniho prodeje 

rozhodujici. Pri teto identifikaci a hodnoceni musi mit hodnotitel na pameti, ze ne kaZdy 

potencionaIni zakaznik obchod v konecne fazi uzavre. Dulezite je tedy shromazdeni 

informaci 0 zakaznikovi a navazani kontaktu. Mezi takoveto informace patfi predevsim 
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informace 0 velikosti uradu, 0 jeho vzdelavacich potrebach, kdo stoji v cele uradu, ale 

take to, kdo rna na starosti vzdelavani zarnestnancu uradu. Dale rnusi by! stanoven 

postup pri kontaktovani zakaznika. To znarnena, koho a jak oslovirne. V tornto trZnirn 

sektoru se jako nejvhodnejsi zpusob navazani kontaktu jevi sjednani osobni schuzky. 

V zadnern pripade se nedoporucuje v prostredi verejne spravy praktikovat navstevu bez 

ohlaseni. Nejen ze nernusi ke schuzce vubec dojit, ale zaroveii to devalvuje uroveii narni 

poskytovanych sluzeb a rnuze poskodit dlouhodobe nase renorne. Velrni dUlezite je take 

to, koho buderne kontaktovat. V nekterych pripadech rnusirne navstivit primo tajernnika 

Ci reditele uradu, ktery rna rozhodovaci pravornoci slozek pevne v rukou. V jinych 

pfipadech je vhodnejsi navstivit personalistu nebo urednika, ktery rna vzdelav<ini 

zarnestnancu na starosti. 

Pri obchodni prezentaci je dulezite ukazat ryhody, ktere uradu plynou z narni 

poskytovane vzdelavaci sluzby. Zaroveii rnusi zduraznit, jake ryhody urad ziska, pokud 

se kurzu zucastni vyssi pocet jeho zarnestnancu. DUlezite je take vhodnyrn zpusobern 

zduraznit konkurencni ryhody firmy. Za vyhodu osobniho prodeje vzdelavaciho 

produktu rnuzerne povaZovat take to, ze prodavajici rnuze okarnzite reagovat na 

priporninky k produktu a upresnit nejasnosti, ktere potencionalni kupujici produktu rna. 

Zkuseny obchodnik rnuze reagovat i na narnitky nevyslovene, ktere odhali dobrou 

znalosti nonverbalni kornunikace. 

Po zodpovezeni pripadnych narnitek prichazi faze uzavreni obchodu. Tuto klicovou fazi 

prirneho prodeje rada obchodniku nezvlada, proto se ji velrni obava. Obchodnik rnuze 

k uzavreni obchodu vyuzit nekterou z ukoncovacich technik. Velrni dulezite je 

vystihnout vhodny okarnzik prodeje, tedy obdobi kdy zajern kupujiciho kulrninuje. 

Pokud nabidka prichazi prilis brzo nebo naopak prilis pozde, k obchodu zpravidla 

nedojde. 

Posledni fazi tohoto procesu je pece 0 zakaznika. Tato faze je velrni dulezita, protoze 

prispiva k zajisteni spokojenosti zakaznika. CHern je vybudovat dlouhodoby vztah se 

zakaznikern a realizovat s nirn opakovane obchody. Budovani dlouhodobych 

a oboustranne ryhodnych vztahu se take nekdy nazyva vztahory marketing. 
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Institut celozivotniho vzdelavani ve sve praxi ovefil take primy marketing. Primy 

marketing je velice uCinna a pro vzdelavaci firmy vhodna metoda. Je zalozena na 

navazovani primych kontaktu s cHene vybranymi zakazniky. Primy marketing se 

v dnesni dobe rychle rozsifuje. Pouziva celou radu kontaktnich prostredku jako je 

napriklad telefon, posta, fax, e-mail, internet nebo katalogovy prodej. 

UCinny primy marketing je zalozen take na budovani kvalitni databaze zakazniku a na 

vybrani vhodneho zpusobu primeho marketingu. Pro vzdelavcini uredniku uzemnich 

samospravnych celku je nejvhodnejsi pouziti telemarketingu, katalogoveho Ci 

zasilkoveho prodeje. Pri telemarketingu dochazi k osloveni vybranych zakazniku po 

telefonu. ZasilkovYm prodejem rozsirujeme nasi nabidku pomoci posty nebo jineho 

komunikacniho prostredku, Velmi uCinne je pouziti e-mailu. Katalogovy prodej je 

u vzdelavacich spolecnosti velmi obliben. Formou tistenych katalogu rozesilaji firmy 

na urady svoji nabidku vzdelavacich kurzu. UCinnost primeho marketingu zvysuje tzv. 

jednotny (integrovany) primy marketing. Ten je zalozen na kombinaci jednotlivYch 

forem primeho marketingu a nlznych medii se vsemi fazemi pristupu k zakaznikum. 

Vzdelavani je ve sve podstate sluzba verejnosti. Z povahy teto sluzby vyplyva velky 

vYznam public relations. Public relations zaujima rovnez velmi dUlezite postaveni 

v komunikacnim mixu. Budovani pozitivni image na verejnosti je pro firmy pusobici 

v sektoru vzdelavani uredniku obzvlaste dulezite. K budovani vztahu s verejnosti patfi 

napriklad vydavani tiskovYch zprav, ktere maji za ukol upoutat pozornost verejnosti 

k samotne firme nebo kjejim produktum. 

Velmi dulezitou soucasti public relations vzdelavacich spolecnosti pusobicich 

v popsanem trznim segmentu je lobovani. Jedna se 0 budovani a rozvijeni vztahu se 

zakonodarci, vladnimi uredniky a vedoucimi uredniky uzemnich samospravnych celku. 

CHern neni jen ovlivnit legislativu a regulaci odvetvi, ale v mnohych pripadech pusobi 

ministersti urednici v nekterych vzdelavacich firmach a tim jim dodavaji prestiz. 
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Mezi daISi mistroje public relations patfi tiskove konference a slavnostni zahajeni 

provozu. Tiskove konference jsou vzdelavacimi spoleenostmi vyuzivany mene, to je 

spiSe domenou organizaci statni spravy, ale slavnostni zahajovani provozu nove 

poboeky muze firma vyuzit k propagaci cele firmy. 

K dalsim nastrojum public relations paUi ruzne tistene materialy, jako jsou napfiklad 

vy-roeni zpravy, brozury, elanky, firemni easopisy. Pfedevsim informativni brozury jsou 

vzdelavacimi firmami hojne pouzivany. VetS ina firem vydava kazdoroene svou nabidku 

vzdelavacich kurzu v tistene podobe, ve ktere podrobne informuji jak 0 historii firmy 

tak i 0 jednotlivy-ch pfipravovanych kurzech. 

Nastrojem public relations muze bYt i firemni web ova stranka. Krome propagace 

produktu muzeme webove stranky vyuzit i k propagaci cele firmy. V dnesni dobe eim 

daI vice lidi vyhledava potfebne informace pomoci intemetu a kvalita intemetovych 

stranek je vizitkou cele firmy. I u public relations plati nutna koordinace s ostatnimi 

prvky marketingoveho mixu. 

Souhmne lze fici, ze vzdelavaci instituce pro dospele rna ureitou spoleeenskou 

odpovednost a urCite nelze jeji cile zuzit na dosahovani zisku. Ve sve Cinnosti musi 

vyvazene uzivat vsechny moznosti, ktere marketing vzdelani nabizi pfi respektovani 

daneho spoleeenskeho a hospodarskeho ramce. I 0 to se Institut celozivotniho 

vzdelavani snaZi v soueasnosti a ureite bude snaZit pfi svem dalSim rozvoji. 
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