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,,Tvrdim, Ze jeSt€ nikdo v hospodaiském svét€é nevykonal néco skutecné
velkého, pro koho by osobni zisk byl dillezity nebo hlavni véci ... Ten, kdo
visi na penéZnim zisku, vibec nemlZe byt velkou podnikatelskou

osobnosti‘.

Dr. Walter Rathenau (1867-1922), vyznamny némecky narodohospodar
a politik.

V roce 1915 se stal feditelem AEG — Allgemeine Elektrizitdtsgesell-schaft,
vroce 1921 se jako ministr zahrani¢nich véci Némecka zucastnil
hospodaiské konference v Janové a sjednal se sovétskym predstavitelem
Cierinem znamou smlouvu rappalskou. V &ervnu 1922 zavrazdén

pravicovym radikalem.



Prohlaseni

Prohlasuji, Ze jsem rigorozni praci vypracoval saim a pouzil jen uvedené

podklady.
(1 Cold L
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Uvod

Sluzby predstavuji podle nejriznéjSich odhadii 50-70 % hrubého nirodniho
produktu Evropské Unie. Predstavuji v soucasnosti i 60~70 % nové vytvorenych
mist. Dalfi vzdélavani dospélych je sluzbou reagujici na vzdélavaci potieby
a pozadavky. Vzdélavaci potieba je urCity nedostatek informaci, védomosti, znalosti ¢i
dovednosti nutnych k vykonavani ur€ité profese, ur¢ité pozice v podniku €i instituci.
Vzdélavaci pozadavek z personalniho pohledu je uritd (normativné uréend) pfedstava
zaméstnavatele o kvalifikaci pracovnika zahrnujici uréity soubor informaci, védomosti,
dovednosti, znalosti. Vzd€lavaci pozadavek z marketingového pohledu je pak
vzdélavaci potieba podlozend kupni silou zaméstnavatele, jedince atp., prosté

objednavatele vzdélavacich sluzeb.

PredloZenda rigorozni prace se zabyva problematikou podnikatelské ¢innosti v dal$im
vzdélavani dospélych. Autor prace se snazil postihnout specifika podnikani v této
oblasti zruznych whlli pohledu, zejména ekonomie, podnikové ekonomie, teorie
managementu, marketingu, personalntho a andragogického. Vychéazel pfitom ze
zkuSenosti manazera vzdélavani, zejména ze soucasné pracovni pozice v Institutu

celoZivotniho vzdélavani v Havitoveé (ICV).

Spole¢nost ICV Havifov vznikla jako obecné prospé€$na spoleCnost pied vice nez péti
lety a zaCala se orientovat na trh dal$iho vzdélavani dospélych. Nejprve provadéla
rekvalifikaéni studia pro horniky a dal$i d&lnickd povolani, posléze zadala zamérovat
sv€ aktivity i na dal$i trZzni segmenty. V soucasnosti jsou jeji hlavni cilovou skupinou
zamé&stnanci vefejné spravy. Vzdélavani této skupiny je velmi specifické a je podiizeno
akreditaénimu fizeni na MV CR. Pfestoze se ICV neziikd pisobeni ani v ostatnich
vzdélavacich oblastech, tak jejim hlavnim cilem je vzd&lavani vySe jmenované
specifické skupiny, a to v celé §ifi tohoto segmentu. V této oblasti chce zaujmout jedno
z pfednich mist na ¢eském trhu a vzdé€lavaci sluzbu prizpisobit co nejlépe potfebam
Gfednikd a co nejvice ji pfiblizit k mistu jejich pracovniho ptisobeni. Snahou firmy je

nabizet sluzby v co nejvyssi kvalit& za dostupnou cenu.



7 tohoto divodu se vedeni ICV rozhodlo oteviit v roce 2004 své detaSované pracovisté

v Praze scilem pfibliZit své sluzby co nejvice potencidlnim zadkaznikiim z oblasti

vefejné spravy.

Vymezeni zvoleného trhu je relativn€ jednoduché, protoze vzdelavani ufedniki je ze
zakona povinné pro vSechny ufedniky, ktefi pracuji na krajskych a obecnich ufadech.
Toto vzdélavani je rozvrstveno do Ctyfech oblasti. Prvni oblast — vstupni vzdélavani
musi absolvovat v8ichni ufednici bez rozdilu, druha — zvlastni odborna zplsobilost je
uréena pouze Ufedniklim vykondvajicim spravni ¢innosti a je ze zdkona taktéz povinna,
tieti oblast vzdélavani je uréena vzdélavani vedoucich Gfedniki, ktefi bez absolvovani
tohoto vzdélavaciho modulu nemohou vykondvat vedouci funkci. Pouze ve Ctvrté
oblasti — kurzy pribézného vzdélavani je rozhodnuti o uasti na kurzu ponechdno na

samotném ufadu.

Pii uréeni marketingové komunika¢ni strategie je dilezité zohlednit specifiku tohoto
trznfho segmentu. Mezi hlavni zvlastnosti, které nelze pii tvorbé strategie marketingové
komunikace opomenout patfi to, Ze o zplsobu svého dal$iho vzdélavani rozhoduje
ufednik pouze v malé mife. Hlavni vahu rozhodnuti, na které vzdélavani a do které

vzdélavaci spole¢nosti bude tGfednik vyslan, rozhoduje jeho zaméstnavatel.

Vstup na tento trh je Caste¢né omezen, protoZe volnému vstupu zabrailuje bariéra ve
form¢ systému akreditaci. Vzdé&lavaci firma, kterd chce plisobit na tomto trhu musi
projit akreditanim fizenim na Ministerstvu vnitra. Zarovefi kazdy vzdélavaci program
podléha akreditaénimu schvaleni a musi spliiovat podminky stanovené zakonem ¢&.

312/2002 Sb., o Ufednicich izemnich samospravnych celkd.

PfedloZzend prace se v ndvaznosti na analyzy trhu zabyva marketingovou strategii
a marketingovou komunikaci vzd€lavaci instituce obecné, pfi¢emz piiklady ristovych
nastroji a rGznych komunikaénich prvkid jsou doklddany na zkuSenostech Institutu

celozivotniho vzdélavani.



1. Obecna vychodiska podnikatelské ¢innosti

Modernimu podnikéni je tfeba se ulit a znamend to osvojit si moderni a ovéfené
zpisoby podnikatelské ¢innosti. V manaZerské teorii se podnikavosti rozumi schopnost
lidi, jejich uméni a motivace nachazet, vytvafet a vyuZzivat piileZitost pro rozvoj
a prosperitu podnikatelského subjektu. Chapani pojmu podnikavost naznacuje, Ze se
miZe realizovat jednak cestou nadhodné vzniklych piilezitosti, anebo piilezitosti

vytvafenych cilevédomou aktivitou.

Ve smyslu obchodniho zakoniku se podnikem rozumi soubor hmotnych, jakoz
i osobnich a nehmotnych slozek podnikani. K podnikani naleZi véci prava a jiné
majetkové hodnoty, které patii podnikateli a slouzi k provozovani podniku nebo
vzhledem ke své povaze maji tomuto ucelu slouzit. Obchodnim majetkem se rozumi
souhrn majetkovych hodnot (véci, pohledavek a jinych prav a penézi neocenitelnych

hodnot), které patii podnikateli a slouZi nebo jsou uréeny k jejich podnikani.

Podle ¢innosti a tedy podle vykond, které produkuji, se podniky v narodnim
hospodaftstvi rozdéluji do tii hospodarskych sektord. Rozeznadvame sektor:

— primarni (prvovyrobu)

— sekundarni (primysl a femeslo)

— terciarni (sluzby)

Prvni dva hospodaiské sektory produkuji vécné vykony (statky, vyrobky) a patii do

sféry materilni vyroby. Terciarni sektor vytvaii vykony v podobé sluzeb.

Sektor primdrni zahrnuje zemédélstvi, lesnictvi, lov, rybolov, téZbu nerostného
bohatstvi a energetiku. Podet osob zamé&stnanych v prvovyrobé, zejména v zemé&délstvi,

je tim v&tsi, ¢im je narodni hospodatstvi uréité zemeé méné rozvinuté.

Sekundarni sektor zahrnuje zejména prumyslovou vyrobu a femeslnou vyrobu
a stavebnictvi. Jeho rozvoj je spjat srozvojem ostatnich sfér, navazuje na vyrobu

primarni sféry. Nejdilezitéjsi je vSak spjatost védy a techniky, ktera znamend ptechod



k industrialni spole¢nosti. Toto stadium spoletensko-ekonomického vyvoje je
charakteristické tim, Ze primyslova vyroba produkuje dostatek statkti, aby bylo mozno
uspokojovat viechny zakladni potieby ekonomického charakteru v dané spole¢nosti.
Dalsi rozvoj vyroby je charakterizovan pfedev$im zvySovanim produktivity prace.

Nastava relativni a postupné i absolutni pokles po¢tu zaméstnanych v sekundérni sféte.

Do terciarniho sektoru patii vzasadé veskera ekonomickd cCinnost s vyjimkou
zem&dé&lstvi a primyslu (femesla), zahrnuje vSechny druhy sluzeb (placenych
i neplacenych). Rozmach sluZeb je charakteristickym rysem ur¢itého stadia vyvoje
spole¢nosti. Jde o etapu oznaCovanou nékdy také jako konzumni spole¢nost. Rozvoj

sluZeb je doprovazen rychlym riistem zamé&stnanosti v této sféte.

Teorie tfi velkych sektortd je ve svych hlavnich rysech velice stard, jeji historie sahd az
k merkantilistim a fyziokratim. Jeji moderni interpretace vychazi predevSim
zrozliSeni, které provedl Smith mezi produktivni praci vyustujici v produkeci ¢&i

v transformaci (pfeménu) vyrobki a nevyrobni praci neboli sluzbami.

Moderni terminologii tii velkych sektorti vytvotil Fisher (In: Pollert, Kirchner, Morato,
2004), podle n¢hoZ primarni sektor zahrnuje vSechny prace v zemé&dé€lstvi a hornictvi,

sekundarni sektor zpracovatelské obory primyslu, a terciarni sféra vSechny Cinnosti

-----

Clark (In: Merbach, 1976) do priméarniho sektoru zahrnuje zemé&délstvi véetné
dobytkatstvi, lesni tézbu a lov. Sekundarnim sektorem pak je primysl, ktery se zabyva
trvalou transformaci surovin ve zpracovatelné vyrobky véetné t€Zby surovin. Tercidrni
sektor sluzeb vymezuje Clark jako veSkerou ostatni ¢innost vyznacujici se nizkym
ristem produktivity prace. Tedy nejen sluzby jako ¢innosti, jejichZ vysledkem je nikoli
materidlni statek, ale bezprostfedn€ uzitny efekt, nybrz i femesla, opravaistvi a celé

stavebnictvi.

Naproti tomu Fourastié (In: Merbach, 1976) tiidi ¢innosti na tfi sektory nikoli podle

funkce jejich pfedmétu, ale podle miry riistu jejich produktivity. Pro primarni sektor je



ptiznagny stfedni technicky pokrok (zemédélstvi), pro sekundérni velmi intenzivni
technicky pokrok (energetika, doprava, suroviny, stavebnictvi a vefejné stavby, dilny
a provozovny) a pro terciarni sektor pomalejsi technicky pokrok (obchod, vefejné
a soukromé sluzby, bankovnictvi a pojiStovnictvi, ubytovani). Toto tvrzeni je vSak

dnes pod vlivem rozvoje informaénich technologii jen relativni.

Bez ohledu na nejednotnost nazori na vymezeni terciarniho sektoru vyplyva z analyzy
dlouhodobych ¢asovych fad pramyslové vyspélych zemi skutenost, Zze sféra sluzeb se

ve srovnani se zem&délstvim s primyslem rozsituje rychleji.

Tuto sféru odliSuji od sféry materidlni vyroby hlavné dvé zvlastnosti, které také
rozhoduyjicim zplisobem rozsifuji jeji misto v ekonomické struktufe vyspélé spole€nosti.
Je to jednak relativné pomalejsi technicky pokrok, jednak nemoZnost feSit rostouci
poptavku obyvatelstva i spolenosti jako celku po sluzbach pomoci zahraniéniho
obchodu. V §ir§im smyslu jde tedy o zvySeny dovoz sluzeb, ov§em s vyjimkou

jednotlivych odvétvi, jako je zahrani¢ni cestovni ruch, doprava, pojistovnictvi apod.

Relativné pomaly technicky pokrok, ktery je pfi¢inou malého ristu produktivity préce,
vede pfi rychle rostouci poptavce po sluzbach k tomu, Ze na rozdil od vyrobni sféry se
sféra sluZzeb rozsifuje prevazné zvySovanim poétu pracovnich sil, tedy extenzivné.
Pokles poétu obyvatel pracujicich v zemé&délstvi tuto tendenci stile podporuje
a umoziuje. S ekonomickou vyspélosti zemé proto neustile roste podil

obyvatelstva v terciirnim sektoru.

Sektor sluzeb zaujima stale vyssi podil ve struktui‘e hrubého domaciho produktu i
ve struktuie vydaju obyvatelstva. Podrobngjsi rozbory vSak ukazuji, Ze zakonitosti
pusobici na dynamiku sféry sluzeb neovliviiuji vSechna odvétvi terciarniho sektoru
zdaleka stejn€ intenzivng. NejvySsi pfirtstky vykazuje ve vyspélych zemich obchod

a vefejna sprava.

Heterogennost €innosti zahrnovanych do terciarniho sektoru vedla nékteré ekonomy,

predev§im Bella a Kahna (In: Pollert, Kirchner, Morato, 2004), k navrhu na vytvoieni



a uznani ,kvartarniho sektoru® (nebo také kvarcialniho). Bell sem fadi zv1asté takové
sluzby, které slouZzi terciarnimu sektoru jako napf. sluzby bank a pojiStoven. Kahn zase
oznatuje jako kvartarni sektor takové sluzby, které maji uspokojovat bezprostiedni
potteby &lovéka, jako je vzdélavani, zdravotnictvi, rekreace nebo zabava — a tim nejvice
charakterizuji novou etapu vyvoje jako ,spoleénost sluZzeb“. Pro Bella to jsou jiZ

L kvintarni“ sluzby.

Sféra kvarcialni tak zahrnuje oblast védy a techniky, vyzkumu a zdravotnictvi. Vznika
v dtsledku relativniho osamostatiiovani uvedenych oblasti v ramci
narodohospodatrského komplexu, ktery si vyzZaduje vé&deckotechnicky pokrok,

specializace duSevni prace a rozvoj zdravotni péce.

Samuelson P., Nordhaus (1995, s. 885) uvadi ¢&tyfi zakladni slozky hospodéfského
rustu: ,lidské zdroje (nabidka prace, vzdélani, kdzen, motivace), ptirodni zdroje (pida,
nerostné bohatstvi, energetické zdroje, podnebi), tvorba kapitalu (stroje, tovarny,
silnice) a technologie (véda, technické znalosti, f¥idici schopnosti, podnikani)“. Vechny

tyto slozky jsou ve znaéné mife zavisl¢€ na vysledcich védy a vyzkumu.

Vyzkumné &innost ve formé zakladniho badatelského vyzkumu i aplikovaného
vyzkumu se vSak stava natolik nakladnou, Ze jeji financovani v celém komplexu
pfesahuje podnikové moznosti. Je proto financovana pievazné z vetejnych zdroji.
Vysledky vyzkumu se pak poskytuji ostatnim sférdm vétSinou bezplatné. Tim se
kvarcidlni sféra ¢asteéné vymanuje z trzné komerénich vztahia. Mocnym impulsem
vtomto sméru se koncem padesatych let stal start sovétského sputniku na ob&Znou
drdhu kolem zem¢, coZ signalizovalo technickou pfevahu tehdejsiho Sovétského svazu
v kosmickém vyzkumu nad USA. To vyvolalo opatieni Kennedyho administrativy

k reorganizaci badatelského vyzkumu a jeho financovani.
Rostouci vyznam kvarcidlni sféry je charakteristickym rysem strukturialnich

piremén ekonomik v primyslové vyspélych zemich, je vSeobecné novym rysem

v oblasti d€lby prace, koordinace védy, vyzkumu a vyvoje.
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Podnikatelskd sféra se nutné témito hlavnimi otdzkami musi zabyvat. Musi vyvijet
tvofivé myslenky a napady a z nich vyvozovat cile podnikatelské Cinnosti, rozhodovat
a nést odpovédnost za rozhodnuti. Starat se o to, aby se rozhodnuti pfeménilo ve

skute¢nost a jeho realizace se kontrolovala.

V3eobecné tedy miZeme fici, Ze¢ Fizeni podniku znamena rozhodovat, mit
odpovédnost a kontrolovat. Politika podniku se zabyva cilevédomym utvarenim trhu
a podniku tim, Ze stanovi cile, ¢ini v tomto sméru rozhodnuti o tom, jakymi cestami

a jakymi prostfedky se ma o tyto cile usilovat.

Ukoly #izeni podniku lze charakterizovat takto:
1. Kli€ovy tkol fizeni podniku je podnikova politika, ktera zahrnuje
a) tvorbu myslenek, ideji;
b) stanoveni cilli (podnikové cile, obchodni zasady) = cilova rozhodnuti, volba
opatteni k dosaZeni cild = rozhodnuti o prostiedcich;
¢) nést riziko a mit odpoveédnost.
2. Uskutecniovani ukolti prostiednictvim néstroji politiky podniku, znichz jsou
vyznamné
a) planovani (soustavné shrnuti cilii, opatfeni a prostfedk);
b) organizace (véetné koordinace);

¢) kontrola realizace (zjist'ovani vysledki).

Podnik sleduje samostatné takové hlavni cile, aby zachoval nebo rozmnozil svoji

materialni zédkladnu a aby dlouhodobé zajistil existenci sebe sama i svych zamé&stnanct.

Stézi bychom nalezli pramen, v némz by byly definovany a zavazné vysvétleny cile,
které by podnik mél sledovat. V zdsad€¢ vSak lze konstatovat, ze vedeni podniku by
mélo usilovat o tyto cile: Usili o zisk ve prospéch podnikatele a pracovnik®l, zajiténi
existence podniku, uzitek podniku a pfiméfené chovani vi¢i vefejnosti a trZznim

partnertm.
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Chce-li podnik za ur€ité obdobi (vétSinou dlouhodobg) dosahnout nejvyssiho zisku,
mluvime o maximalizaci zisku. Podniku v8ak mize zalezet také na tom, aby dosahoval

priméfeného zisku (stfedni podniky, vefejnopravni podniky).

Dalsim hlavnim cilem je obrat (vyjadieny v penéZnich jednotkach) nebo odbyt (méfeny
v kvantitativnich jednotkach). Tento cil je Uzce spjat se ziskem. VyS$§i obrat nebo odbyt
je vétsinou spojen také s vy$§im ziskem. Pokud jde o uvedené cile, jsou mozZné tyto
formy jejich dosahovani:

— maximalizace obratu nebo odbytu (musi byt uhrazeny alespon naklady),

— dosaZeni a udrZeni ur¢itého obratu nebo odbytu, ziskani urcitého podilu na trhu.
Sledovani hlavnich cild zajistuje také uchovdni a rozmnoZeni finanéniho jméni

i zajisténi podniku z dlouhodobého hlediska.

Podnikové cile lze jesté doplnit takovymi cili, které se nazyvaji vedlej$i. Jde Casto
o cile, které nelze hodnotit ekonomickymi méfitky. Uréity vycet (neuplny) miZe
ozfejmit rozmanitost moznych vedlejdich cild: Urditd velikost podniku, postaveni
v oboru, ur€ity stupeni rozvoje specializaci v oboru (diversifikace), urCity obraz ¢&i
povést podniku (napf. firemni znacka, uréity stupeii zndmosti podniku, oznadeni firmy,
vyrobkli a ndzev jejich znadek apod.). A dnes vice neZ kdykoli pfedtim jde

o respektovani ekologickych pozadavki na vyrobu a sluzby.

Dalsim vedlej$im cilem jsou obchodni zasady, které jakoZto vnitini zdkony (normy,
smérnice) urcuji zplsob chovani podnikl. V popfedi jsou &asto zasady fizeni jako
spravedlnost, Cestnost, bezpe¢nost. Od nich se odvijeji dal$i normy chovani podniku
1 pracovnikd. Obchodni zasady upravuji vztahy k odbératelim, napf. vérnost ke starym
zdkazniklim, dodavateltim, k poskytovatelim Gvérd i vii¢i konkurenci, vefejnosti (stat,
obec, hromadné sdélovaci prostiedky, ohled na vefejné minéni) a k pracovnikiim

podniku.
Zamétuje-1li podnik veskeré svoje jednani na prevazné jediny cil, hovofime o hlavnim

(strategickém) jednoduchém cili. MiiZe jim byt napf.:

—nejvyssi zisk za ur¢ité obdobi
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— nejvySssi obrat (vyjadfeny v penéznich jednotkach)
— dosazeni a udrZeni urcité velikosti obratu,

— uskute¢nit urdity planovany odbyt (kvantum jednotek).

Sleduje-1i podnik vice nez pouze jeden zakladni cil, jde o kombinovany cil. Je tomu tak
napf. v pfipadé, Ze podnik chce za ur€ité obdobi dosadhnout nejvyssiho zisku, klade vSak

ddraz na to, Ze si udrZi podil na trhu.

Jak pro hlavni, tak pro vedlejsi cile je nutno stanovit jejich pofadi. Ukazalo se, Ze
nejpraktitéj$i je maximalizovat velikost jednoho cile a pro ostatni cile stanovit

minimalni poZadavky (velikost).

Jenom pii takovémto uspotédani cilii lze ¢init raciondlni opatfeni, aby se dosahlo
kombinovanych cili. Podle Johra existuje pét moZnych vztah mezi dvéma nebo vice
cili. Mohou se piekryvat, vzajemné podporovat, navzajem se neovliviiovat, vzajemné se
poskozovat a vzajemné se vyluCovat. Synek (2000) piSe, Ze ,manaZeti uskuteéiiuji
primarni cil podnikdni — maximalizaci hodnoty podniku za existence fady socialnich

a jinych vedlejsich omezeni.

Jestlize se vSak situace podniku zna¢nym poklesem zisku zhor$uje, ustupuji vSechny
cile do pozadi vuci uGsili bezprostiedn¢ dosahnout vysokého zisku. Pfi vysoké
konjunktufe se podniky naproti tomu nesnazi zisky kratkodobé dale zvySovat, ale

nenechavaji je klesat. Vedlejsi cile tak ziskavaji v tomto obdobi na vyznamu.

Podle Schumpetera podniky posiluji svoji schopnost k novym kombinacim jako jsou
nové vyrobky, nové trhy, nové technické metody, nové organizac¢ni formy. Vedeni
podniku musi byt neustale vnimavé, musi se trvale nechavat inspirovat z vnéjsku, napf.
odbornymi Casopisy, seminafi a kongresy, veletrhy, vyzkumnymi zpravami, zpravami
o konkurenci apod. Tyto podnéty a myslenky se ,,pfelévaji“ do koncepci a cilovych

predstav rozvoje podniku.
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Hlavni i vedlejdi cile podniku musi byt jasn€¢ formulovany v planu cilt podniku, nebot’

jsou zékladem pro budouci (stfednédobé a kratkodobé) politiky podniku.

Chod podniku se opird o rozhodovaci proces. Usp&$nost rozhodnuti je uréena jeho

kvalitou. Systematické rozhodovani zvysuje vyhlidky na Gspéch vice neZ kopirovani

vvvvvv

Podnéty k rozhodnuti jsou nové myslenky. VétSinou jsou to vSak problémy, které
vyplyvaji z chodu podniku a obchodnich transakci. Abychom problém jednozna¢né
poznali a definovali, musime jasn€ a pfesn¢ analyzovat jeho pfi¢iny. Komplexni
posouzeni situace miZe objasnit problém, ktery je n€kdy zahlcen ,houstim*
jednotlivych skute¢nosti. Zjistuje se, jaké priCiny ovlivnily soucasnou situaci a které

z nich mohou byt vylou€¢eny nebo zménény a které nikoli.

Analyza problému musi dale ujasnit, jakych oblasti se rozhodnuti dotkne. Kdo se na
nich musi podilet rozhodujicim zptsobem a kdo jen poradnim, kdo musi byt jen

informovén apod. Navrhy rozhodnuti musi byt prozkoumany na vice mistech.

Dale je nutno predbézné zjistit, jaké informace (podklady, zpravy) jsou zapotiebi, aby
se podchytily vSechny moZné problémy. Ketkovsky (2001) je toho ndzoru, Ze v podniku
je nutno shromazd’ovat informace o vSech ¢initelich G¢astnicich se procesu vyroby ¢i
sluZeb jako jsou provozni prostory, nezbytnd technickd zafizeni, suroviny, energie,
pracovnici. Podle tohoto autora si musi kazda firma vytvofit vyrobni systém, ve kterém
vécng, prostoroveé a Casové sladi vesSkeré vyrobni faktory jako je ptida, prace, kapital,
informace i plisobeni manaZeri, zejména jimi ¢inénych rozhodnuti. Macékova (2001)
upozoriiuje na specifika trhu vyrobnich faktorGi a vzdjemnou souvislost tohoto trhu
a trhu produktd &i sluzeb, které firma sama nabizi. Na trhu vzdélavani (blize viz
nasledujici kapitola této rigorézni prace) je klasicka situace s lektory. Situace na trhu
s externimi lektory ovliviluje vyrazng produkt vzd€lavaci firmy, tj. kurz nabizeny na

tomto trhu.
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Kazdé rozhodnuti je tak kvalitni, jaké jsou informace, o néZ se opird. Tyto informace se
sestavaji z informaci o trhu (politicky a hospodatsky vyvoj, trend v oborech, chovéni
fegeni podobnych problémd, statistické tdaje o nakladech, obratu a zisku atd.). K tomu

je zapotfebi vybudovany vnitropodnikovy informacni systém.

Shromazdéné informace je nejprve nutno usporadat podle usek(t podniku, podle
moznych disledkd (ekonomickych, technickych, ekologickych a pravnich) a dalSich
vlivi. Je nutno podchytit viechny informace podstatné pro rozhodovani. Musi se
provéfit jejich uplnost, spravnost a spolehlivost. Je ucelné zpracovat je v tabulkach,

ptehledech a diagramech.

Casto je dileZité uvédomit si viechny kontexty rozhodovacich procesi. Okruh kontextl

se ¢leni podle téchto oblasti:

1. Politicka vlivy politiky, napf. hospodaiské vzdélavaci a socidlni
politiky
2. Hospodaiska a) trzni danosti (rist obyvatelstva, kupni sila, potieba,

ceny, dodaci lhity atd.)
b) moZnosti rozvoje (kapacita, program vykond, finan¢ni
situace, organizace atd.)
3. Pravni normy pravniho fadu

4. Technicka technicky a technologicky rozvoj

Zéasadni rozhodnuti v hospodaiské oblasti jsou zhlediska budoucnosti nejista.
Hospodatské udalosti nenastavaji podle jednoznaénych pfisnych zakonitosti (moZnych
je vzdy vice vysledkt). Jsou ovliviiovany mnoZstvim lidi, jejich reakcemi, zplsoby
jednani a chovani. Pfi zdsadnich rozhodnutich nebude rovnéz nikdy mozno ziskat uplné
a presné informace. Jednoducha rozhodnuti, jejichZ vysledky se pravdépodobné dostavi,

najdete spiSe na niz$i a stfedni roving fizeni.

Zcela exaktni prognézy véci a jevi nelze vétSinou vypracovat. Nejistota a netplné

informace podmifiuji podnikatelskou iniciativu a odvahu riskovat. Nicméné
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,,podnikatelské rezignace* by ohroZovala existenci podniku. Podnikatelské riziko jako
neustale hrozici nebezpeéi ztraty lze omezit (smlouvami, rozptylenim rizika) nebo

ptesunout (na pojiStovny) jen tehdy, jsou-li rizika odhadnutelna.

Vykon podnikatele spociva v pfedvidani. Pfitom je$t€ dnes mnozi manaZefi podniku
piisahaji na svijj instinkt, na sv{j ,,8esty smysl“. Pii bliz§im pohledu se pfece jen ukaze,
7e manaZefi Casto bleskové hodnoti situace na zdkladé bohatych védomosti
a zkuSenosti. Co jiného vSak jsou veédéni, znalosti a zkuSenosti, neZ nahromadéné
informace. Prizkumy ukazaly, Ze personalistim pfinesl jejich slavny Sesty smysl pii
odhadu lidi jen v 50 % piipadl spravny vysledek, coZ mlizeme také povaZovat za €irou
nahodu. Stésti hraje pti usp&snosti nahodnych rozhodnuti nepochybng diileZitou tlohu,

jak dokazuje vzestup a pad vyznamnych podnikatelii.
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2. Vymezeni predmétu podnikani ve vzdélavaci oblasti

Vieobecné vzdélavani je ziskavani a formovani vseobecnych znalosti, dovednosti
a socidlnich vlastnosti, které umoziuji Clovéku fungovat ve spoleCnosti a jsou
nezbytnym zakladem pro ziskéni a rozvoj specidlnich pracovnich schopnosti a dalsich

socialnich vlastnosti.

Odborné vzdélavani je formovani specifickych znalosti a dovednosti orientovanych na
ur¢ité zaméstnani a jejich aktualizace a prizpGsobovani ménicim se pozadavkim
pracovniho mista. Odborné vzdéldvani ma formdlni a neformdlni sloZku. Formalni
slozku tvofi institucionalizované vzdélavani ve vzdé&lavacich institucich a programech.
Neformalni sloZzku tvoifi formovani kvalifikace praxi a odborné sebevzdélavani.
Vysledkem odborného vzdélavani je zaklad kvalifikace pracovnika pro konkrétni

pracovni misto.

Odborné vzdélavani podle Koubka (1997) zahrnuje:

1) zakladni pfipravu na povolani

2) orientaci pracovnika — pracovnik se sezndmi s konkrétnimi udaji tykajicimi se
organizace, konkrétniho pracovniho mista, konkrétnich pracovnich ukold

3) doskolovani, prohlubovéani kvalifikace — pokracovani odborného vzd€lavani
v oboru, ve kterém ¢lov€k pracuje na konkrétnim pracovnim misté. Jedna se
o neustalé prohlubovani a aktualizovani znalosti a dovednosti zaméstnance
a o ptizplsobovani téchto dovednosti a znalosti konkrétnimu pracovnimu mistu.

4) preskolovani — rekvalifikace vede k ziskani znalosti a dovednosti, které smétuji

k osvojeni si nového povolani.

Palan (1997) ¢leni odborné vzdélavani takto:
a) pfiprava pracovniki na povolani

b) prohlubovani kvalifikace

¢) rekvalifikace

d) zvySovéni kvalifikace

e) piiprava manazert.
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Novy (1998) naproti tomu hovofi o vychové, zvySovani kvalifikace, rekvalifikaci

a dal$im vzdé€lavani pracovniki.

Odborné vzdélavani piedstavuje vyznamné pole pro podnikatelskou ¢innost. Jak
ukazuji vySe uvedend ¢lenéni riznych autord, tak urcitou garanci za ¢ast odborného
vzdélavani prebira stat. Stat takto investuje do vzdelavani ob&ant. Toto vzdélavani tvoti
v zivoté Cloveka dilezity socializani prvek. Dalsi profesni vzdélavani mé charakter
spotiebniho statku, ktery je nabizen na trhu. Poskytovani dal§iho profesniho vzdélavani

pfedstavuje z ekonomického hlediska sluzbu.

DalSi, zejména profesné orientované, vzdélaivani je mozno z hlediska jejich
odbérateli oznacit jako investici. Za odbératele je mozno oznait jak zaméstnavatele
(napf. ufady a instituce vefejné spravy), tak zaméstnance (napf. zaméstnance vefejné

spravy).

Z tohoto hlediska je moZno investice délit na prvotni, kdy se jedna o zakladni vstup do
problematiky, ktery je nutny pro dal$i rozvoj pracovniki (napf. vstupni vzdélavéani
ufedniki vetejné spravy). Dalsi typ investice je nahrazovaci, kdy ma dal$i vzdélavani za
cil obnovit pracovnikovi do ur¢ité miry zastaralé informace, védomosti, dovednosti
(napf. prohlubovani kvalifikace ufednikd vefejné spravy). Tieti typ investic do
vzdélavani jsou investice rozSifovaci, kdy vyuka je koncipovdna jako rozvedeni,
prohloubeni znalosti ¢i schopnosti pracovnik (napf. kurzy rozSifovani kvalifikace

ufednika ¢i kurzy pro vedouci ufedniky vefejné spravy).

Casto dochazi ke ztotoziiovani dvou do jisté miry podobnych pojmfi vzd&lani

a kvalifikace.

Vzdélani je soudasti lidské osobnosti. Vzdélani je tzv. socidlni charakteristikou
Clovéka. Formalné je vzdélani uréeno dosaZzenym stupném tspé$né dokonceného
Skolniho vzdélani. Neformalné je dano ,,objemem vsech znalosti a dovednosti, které si
pracovnik az dosud osvojil, bez ohledu na to, zda jsou poZadovany pracovnim mistem,

které zastava ¢i nikoliv* (Koubek, Hiittlova, Hrabétova, 1996, s. 112).
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Kvalifikace se ¢asto vztahuje pouze K urfitému pracovnimu mistu. V Zidném
pripadé nelze tvrdit o Cloveéku, Ze ma vysokou kvalifikaci, pokud zaroveil pfesné
neurime, pro jaké pracovni misto. Kvalifikaci miZzeme definovat jako profil pfipravy
na povolani, ktery dané pracovni misto vyZaduje v kombinaci s délkou praxe v oboru,

v némz se toto pracovni misto vyskytuje.

Podle Benese (2001, s. 28) kvalifikace mize byt také definovdna jako ,,... soubor
vystuptt a hodnoceni dosaZenych zpravidla na zaklad¢ absolvovani stanoveného stupné
vzdélani, které je uznano statem, pojem kvalifikace byva také pouzivan i pro oznaceni
statem uznaného, pfedem uréeného souboru vystupl — standardu — které maji statni
nebo mezinarodni uznani. Kvalifikace se pfiznava nebo i udéluje na zakladé naplnéni
stanovenych standardd, pfiCemZ proces uznani kvalifikace se zabezpefuje predem

stanovenym zpusobem oveéfovani*.

Ke ztotoziiovani kvalifikace a vzdélani Casto dochazi z divodu, Ze jako kritérium
vybéru pro dané pracovni misto je uvadeén stupeni dosazeného vzdélani. Tato situace je

charakteristickd zejména pro nedélnické profese.

Vztah mezi kvalifikaci a vzdélavanim se da charakterizovat jako prinik. Koubek
(1996, s. 113) dany vztah definuje nasledovné: ,.Cast kvalifikace je déna pracovnim
mistem, poZadovanymi znalostmi a dovednostmi, které jsme ziskali vzdé€lavanim ve
Skole a v pfipravé na povolani, ¢ast je pak ddna znalostmi a dovednostmi ziskanymi
praxi v oboru pfislu§ného pracovniho mista. Naopak ¢ast znalosti a dovednosti, které
jsme ziskali vzdélavanim b&hem zékladni $kolni dochdzky, poptipadé i v institucich
zajistujicich piipravu na povolani, sice formuje nasi osobnost, nase socidlni vlastnosti,
ale k bezprostiednimu vykonu svého zaméstnani ho nepotiebujeme. Zpravidla je viak
potfebujeme k Zivotu v lidské spole¢nosti, k bohat$imu naplnéni a proZivani vlastniho

Zivota.

ZvySovani kvalifikace znamend rozvoj vSech strukturalnich slozek kvalifikace

zadoucim smérem, intenzitou a tempem. ZvySovani kvalifikace miiZzeme délit na:
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inovaci kvalifikace
specializaci kvalifikace

prohlubovani kvalifikace

el A

rozsifovani kvalifikace (Benes, 2001)

V souvislosti s kvalifikaci je nutné zminit také pojem rekvalifikace. Za rekvalifikaci
byva oznaCovana zména kvalifikace zaméstnance nebo uchazece o zaméstnani, kterou
ziska nové znalosti, dovednosti a navyky pomoci teoretické i praktické ptipravy. A tyto

nové znalosti a dovednosti zaméstnanci umozni pracovni uplatnéni v jiném zaméstnani.

Ziskavani nové kvalifikace umoziiuje vyssi profesni mobilitu. Profesni mobilitou
nazyvame vertikdlni a horizontdlni pohyb jak vradmci jednoho oboru, tak mezi

jednotlivymi obory.

Problematika rekvalifikace zaméstnanci se v souasnosti dostava do stiedu
vSeobecného zajmu. V souvislosti se stdvajici mirou nezaméstnanosti zvlasté
v nékterych oblastech a oborech je nutné, aby se jednotlivi uchaze¢i o zaméstnani
rekvalifikovali na jinou praci v souvislosti s poZadavky ptislusného tufadu prace.
Rekvalifikaéni programy pro uchazeCe o zaméstndni vétSinou probihaji v rameci
ptislusnych ufadt prace. Problematika rekvalifikace je zaclenéna také do Narodniho

planu zaméstnanosti.

Vzdélavaci instituce, které chtéji na trhu nabizet rekvalifika¢ni vzdélavani se musi
podrobit statnim zisahim do této oblasti. Rekvalifikace je soucasti politiky
zaméstnanosti statu a je regulovana zédkonem o zaméstnanosti a dal3imi pfedpisy.
V ramci té€chto regulaci se vzdélavaci instituce musi podrobit akreditaénimu fizeni pred
komisi ministerstva $kolstvi, mladeze a télovychovy. Pfedmétem akreditace je zejména
produkt (kurz) a vzdélavaci firma, kterd tuto Cinnost chce provadét. Podle pokynil
zminéné komise ma projekt vzdélavaciho kurzu (ktery je vlastné popisem produktu)
tyto zdvazné parametry.

— zékladni charakteristika kurzu

— cil kurzu
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— obsahova naplil kurzu
— C&asovy rozsah studia
— pozadavky na lektory

— hodnoceni tcastniky kurzu

Vzdélavaci instituce musi také dolozit sviij profil, svoji pfedchozi ¢innost a vybavenost
vyukovymi technologiemi nutnymi k realizaci vzdé€lavani. Dulezitymi Ciniteli jsou
lektofi, ktetfi povedou vyuku vtom kterém akreditovaném kurzu. Na tyto lektory je

pozadovana nejen odborna praxe, ale i délka plisobeni ve vzdélavani dospélych.

V souvislosti s rychlym rozvojem technologii se objevuji nové pozadavky na
kvalifika¢ni strukturu zaméstnanci. Objevuje se novy pojem klicové kvalifikace.
Pojem klicové kvalifikace poprvé pouzil Mertens (In: Muzik, 1998). Vychazel ze
skute¢nosti, Ze v dob¢ rychlého vyvoje spole¢nosti si nikdo neuchova svoji kvalifikaci
v nezménéné podob&. Navrhoval, Ze by klicové kvalifikace mé&ly byt Skoleny v procesu

dalgiho vzdé&lavani.

Klicové kvalifikace jsou podle Mertense poZadavky na schopnosti zaméstnanct, které:
1. nejsou ziskavany pro jednu ¢innost, ale daji se dale uplatnit,

2. odolavaji zménam.

Mezi kli¢ové kvalifikace patii:

— flexibilita,

— schopnost systémového uvazovani,

— schopnost ptevzit odpovédnost,

— schopnost fesit problémy, vyhodnocovat a zdivodnit vysledek,

— schopnost ucit se a naucit se.

Mertensova klasifikace uvadi nasledujici typy kli¢ovych kvalifikaci:
1. zakladni kvalifikace — schopnosti obecné povahy,
2. horizontalni kvalifikace — schopnosti, které ndm umoziiuji opatfit si informace,

3. prvky $itkové, koordina¢ni — schopnosti, které uzivame v zaméstnani,
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4. faktory ziskdvani — schopnosti, které umoziuji prekonavat rozpory mezi vlastnimi

védomostmi a védomostmi jinych.

Na Mertensovu teorii navazuje fada autort, ktefi se zabyvaji problematikou profesnich

kompetenci.

K soucasnym problémim profesniho vzdélavani u nas patii také nedostatetna
zaruka jeho kvality. Ta zplsobila, Ze vedle velmi kvalitnich vzd€lavacich programt
nabizi a uskuteCiiuji nekteti poskytovatelé dalsiho vzdélavani i vzdélavaci programy
nizké kvality. Zajemci o daldi vzd€lavani (ani jeho Wulastnici) nemaji k dispozici
informace, které by jim pomohly odli$it kvalitni vzdélavaci programy od nekvalitnich.
Tato skute¢nost brani také Sir§Simu vyuzivani kvalitnich vzdélavacich programi. Cela
vySe uvedend situace je zpisobena faktem, ze vzdélavaci kurzy v soucasné dobé mize

poskytovat prakticky kdokoliv.

S kvalitou programu dalSiho vzdélavani a systémem jejich akreditace souvisi
certifikace vzdéldvacich programiu. Obecné uznavané certifikaty (napt. vysvédéeni
o maturitni zkouSce) se vydavaji po Uspésném ukondeni studia pfi zaméstnani ve
Skolach. Postupné se rozsifuji nékteré prestizni certifikaty, napt. po Gsp&$ném ukondéeni
vzdélavacich programi MBA nebo po sloZzeni mezindrodné uznavanych jazykovych
zkousSek. U velké ¢asti celkového souboru vzdélavacich programu dal§iho vzdélavani je
vsak certifikace spiSe nahodil4 a pokud uc¢astnik na zavér kurzu obdrzi osvédéeni o jeho

absolvovani, neni ziejmé, jaky ma takove osvédéeni vyznam.

To nejen znesnadiiuje porovnavani jednotlivych vzd€lavacich programi, ale predevsim
to absolventlim vzdélavacich programt zt€Zuje prokazovani rozsahu a kvality ziskaného
dalsitho vzdélani a personalnim manazertim to komplikuje hodnoceni dal$iho vzdélani,
které absolvovali uchaze¢i o praci i zaméstnanci. NefeSeny jsou zatim také otazky
souvisejici s vypracovanim, vyuZivanim a certifikaci vzdélavacich moduld, jeZ by se
mohly a mély ve znaéné mife vyuzivat pii rekvalifikaénim vzd€lavani nebo viibec pii

uspokojovani potieb trhu prace a také pro usnadnéni pfechodu absolvent $kol do praxe.

22



Navic se stane otdzka prokazovani absolvovaného dalsiho vzdélavani v budoucnu

naléhavé&jsi nez dosud.

Podniky, které chté&ji pracovat na rozvoji kvality (ziskat certifikat systému fizeni jakosti)
se nesmi zabyvat jenom technickou kvalitou a finanénimi zisky, ale i kvalitou lidi

zabezpelujicich vyrobu ¢&i sluzby.

Kwvalita vyrobku a sluZeb je tedy determinovéana kvalitou persondlu a je zabezpefovana

v tzv. systémech jakosti, které maji svlij standard vyjadfeny v normach fady ISO 9000.

Obecné l1ze normy ISO 9000 d¢lit na:
— normy ISO 9001-9003 tzv. ,,modely zabezpecovani kvality*

— normy ISO 9004 1-7 tzv. ,,smérnice pro vyuziti“

Cilem kazdé organizace by méla byt kvalita. Vnitinim nastrojem organizace na
dosahovani cilt kvality je systém fizeni kvality podle ISO 9004-1 (vyrobky), ISO 9004-
2 (sluzby), které slouZi k aplikaci pozadavkd do provoznich podminek. Vné&jSim
nastrojem organizace na udrZeni zakaznika je certifikat systému fizeni jakosti podle

norem ISO.

Vzdélavani se stalo celoZivotnim procesem. Dobra koncepce vzdélavaciho programu
se stala podminkou pro konkurence-schopnost a efektivnost jednotlivece i firmy.
»douCasny vyvoj na sklonku stoleti vyznacujici se érou globalizace svétovych
hospodaiskych a spole¢enskych procest vytvaii tlak na pracovni zpusobilost prakticky

vSech kategorii pracovnikil na riiznych stupnich fizeni* (Muzik 2000, s. 43).

Vzdélavani dospélych (vzdélavani viibec) mizeme ¢lenit na:

1. Formalni vzdéldvani — vSeobecné nebo odborné vzd€lavani v ramci statnich
i nestatnich skol

2. Neformalni vzdélavani —je organizovano mimo tradi¢ni $kolsky systém. VétSinou se
jedna o konglomerat riznych vzdélavacich aktivit (napt. zajmového vzdélavani,

komundlniho vzdélavani atd.).
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3. Informalni vzd€lavani — uceni se ze zkusenosti v kazdodennim zivotée.

Vzdélavani dospélych byva nékdy ztotoziiovano stzv. dal$im vzdélavanim. Dalsi
vzdélavani zahrnuje tfi zakladni druhy:

1. Zajmové vzdélavani,

2. Obcanské vzdelavani,

3. Dalsi profesni vzdélavani.

Z4ajmové a ob¢anské vzdé€lavani zahrnuje vice oblasti najednou:
— vzdélavaci problematiku,

— kulturni problematiku,

— mravni problematiku,

— filozofickou problematiku,

— zdravotni problematiku,

— ndboZenska témata,

— obc¢anska témata,

— politickd témata.

Cilem z4djmového a ob&anského vzd€lavani je vytvaiet pfedpoklady pro kultivaci lidské
osobnosti a pro jeji adaptaci vici ménicim se podminkdm. Zaroven je cilem z4jmového
a oblanského vzdélavani vytvafet predpoklady pro dotvafeni osobnosti a dotvareni
hodnotové orientace daného jedince (Bene$, 2001). Zajmové a oblanské vzdélavani je

vzdélavani neformalni.

Dalsi profesni vzdélavani miZe mit podobu vzdélavani ve firmé nebo vzdélavani mimo
firmu. Vzdélavani ve firmé délime na:
1. vzdé€lavani na pracovisti

2. vzdélavani mimo pracovisté
Firmy se v ramci profesniho vzdélavani uplatituji ve dvou hlavnich smérech:

1. piiprava mladeze na budouci povolani (firma tizce spolupracuje se skolou)

2. dalsi profesni vzdélavani zaméstnanci firmy.
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Prvnim krokem, ktery je nutné ucinit pro tvorbu a realizaci vzdélavaciho programu je
firemni analyza problému a potfeb. Hlavnim cilem analyz je stanoveni poZadavkd,
kterych md byt realizaci vzdé€lavaciho programu dosaZeno a podminek, které je tfeba
splnit, aby vzd€lavaci proces mél kladny dopad na rozvoj, vykonnost,
konkurenceschopnost a efektivitu celé firmy. Vynikajici ameri¢ti odbornici na
problematiku fizeni lidskych zdroji Milkovich a Boudreau (1993) tvrdi, Ze ,,analyza
potfeb na Urovni organizace obsahuje vymezeni SirSich zamérl organizace a vymezuje,

jak maZe Skoleni pomoci k jejich realizaci®.

Cilem fFizeni lidskych zdroji je, aby na konkrétnich pracovnich mistech byli

pracovnici, kteFi maji pro tato pracovni mista odpovidajici kvalifikaci. To je

samoziejmé idedlni stav a cil planovéani lidskych zdrojii ve firmé. Aby tohoto cile mohlo
byt dosaZeno, je tfeba udélat dva druhy analyzy potieb:

1. Analyza naplné prace, znalosti, dovednosti, schopnosti a postupi. Vysledkem
analyzy prdce jsou vypracované popisy prace a kvalifikaéni poZadavky na
pracovniky, zastdvajici zminénd mista. Vypracované popisy pracovnich mist jsou
nutné ke stanoveni pozadavkt kladenych na dané pracovni misto a na jejich zakladé
jsou stanoveny potencialni potfeby vzdélavani.

2. Analyza osob, kterou je minéno zkoumani individudlnich charakteristik pracovnikil.
Zjisténé  individudlni charakteristiky pracovniki jsou pak srovnavany
s charakteristikou pracovniho mista a potfebami firmy. Na zdkladé tohoto srovnani

jsou pak stanovovany poZadavky na vzdélavani (Milkovich, Boudreau, 1993).

Identifikace potieb vzdélavani a kvalifikace je velmi obtiZznou zaleZitosti, protoZe jak

kvalifikace tak vzd€lavani jsou dosti obtizné kvantifikovatelné.

Hodnoceni potieb vzdélavani probihd na rlznych trovnich. Z tohoto hlediska

rozeznavame tfi hlavni typy arovni:

— Individualni uroven, tzn. Ze kazdy pracovnik ma individualni potfeby vzdélavani
vzhledem ke svému pracovnimu profilu, urovni vzdélani, k osobnosti, ke kulturnimu

zazemli, ve kterém se pohybuje ¢i ke kariérovym planim
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—

— skupinova a tymova uroven. Je nutné skloubit individualni a tymové nebo
skupinové potieby.

—  Uroveti firmy jako celku.

Potieby lze délit takeé z jinych hledisek, a to na:
1. Casové
— kratkodobé potieby odrazejici soucasné pozadavky pracovniki a firmy
— dlouhodobé potieby vychazejici z Gvah o strategickém rozvoji podniku
2. Kvantitativni a kvalitativni
— kvalitativni potfeby jsou odrazem rozsahu manaZerské prace, kompetenci
a pozadované zmény,
— kvantitativni potfeby zavisi na kvalitativnich potiebach. Ukazuji kolik
pracovnikli ma stejné nebo podobné kvalitativni potieby, jaké zdroje a usili bude

tteba vynaloZzit (Prokopenko, J., Kubr, M., 1998)

Dal3im krokem je srovnani alespoti dvou souborit podminek. Nejéastéji je srovnavana

kompetence a vykonnost, ale i dalsi ovliviiujici faktory.

Pro analyzu potieb jsou uzivany tfi rizné kategorie technik (Prokopenko, Kubr, 1998):

— individualni techniky (napf. pldnovani kariéry, sebehodnoceni, fizeni podle cild,
testy, zkousky, dotaznik, anketa, interview, pozorovani aj.)

— skupinové techniky (porady manazerskych tymi, studijni skupiny, skupinové
porady, simulace atd.)

— techniky na drovni organizace (prizkum postojd, organiza¢ni rozvoj, prizkum

manaZerského ovzdusi atd.)

Pro spravnou identifikaci vzd€lavacich potfeb je nutné znat nejen vnitropodnikové
udaje, ale také ,,profesné-kvalifikaéni strukturu pracovnich zdroji a jeji vyvojové
tendence v tizemi, z né¢hoZ podnik Cerpd rozhodujici mnoZstvi svych pracovnich sil
i preference vyskytujici se u mladeZe v obdobi pfipravy na povolani. Je nutné brat
v tvahu i1 dosavadni zkuSenosti s obtiznosti ziskavani pracovnikil jednotlivych profesné-

kvalifika¢nich skupin na trhu prace.” (Koubek, Huttlova, Hrabétova, 1996)
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Analyza problémi a potfeb organizace muZe byt pouZita nejen k tvorbé vzdélavaciho
programu, ale zarovedl se da vyuZit napiiklad pfi vytvéareni kariérovych plani jako

podklad pro hodnoceni atd.

Pfi podrobné analyze problémii a potfeb vzd€lavani je nutné brat v tvahu nejen
pozadavky a potfeby firmy, ale piihliZzet i k potiebdam jednotlivych zaméstnanci.
Z prizkumt The Price Waterhouse Cranfield Project on International Strategic Human
Source Management, které se uskuteciiuji od roku 1990 lze usuzovat, ze vyspélé
evropské zemé& pokladaji pozadavky a potfeby na vzdélani jednotlivych zaméstnanch
hned na druhé misto za poZadavky firmy. Ceské firmy podle tohoto priizkumu kladou

diraz pfedevsim na vyrobni plany a analyzu kvalifikaéni struktury zameéstnancu.

Na zaklad€ analyzy problému a potieb je tvofen ndvrh vzdélavaciho programu. Lze
konstatovat, Ze jiZ ve fazi identifikace problémi a potfeb vzdélavani se objevuji prvni

navrhy vzdélavaciho programu, formuji se prvni tkoly a priority.

»Navrh vzdélavaciho programu miZe byt definovdn jako proces ptipravy ucebnich
osnov a materidll, spliujicich poZadavky vzdélavani a rozvoje. Efektivni navrh
vzdélavaciho programu musi byt proto zaméfen na pracovni vykonnost a ne na obsah

tématu nebo preference lektorského sboru® (Prokopenko, Kubr, 1998, s. 131).

Prokopenko a Kubr (1998) rozdé€luji ndvrh vzdélavaciho programu na tii zdkladni faze:

1. Piipravnd faze se zabyva srovnavanim pozadované a soucasné vykonnosti
pracovniku firmy.

2. Rozvojova faze zahrnuje jednotlivé etapy vzdélavaciho programu.

3. Zdokonalovaci faze spoc¢iva v hodnoceni jednotlivych ¢asti vzdélavaciho programu

vzhledem k cilim vzdelavani.
V priibéhu optimalizace vzdélavani je nutné vzit v uvahu Géinnost a efektivnost

vzdélavani. Uinnost vzdélavacich aktivit je pfimo zadvisla na dosaZeni stanovenych cilii

vzdélavani. Efektivnosti vzdélavani je minéna vlastnost pouZzitého média. Efektivnost
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vzdélavani zavisi na Case a ndkladech vynaloZenych na vzdélavani od pfedani poznatkii

az do dosazeni pozadované urovné znalosti a dovednosti.

Nedilnou soucasti ndvrhu programu vzdélavani je analyza vzdélavaciho programu,
analyza posluchactl, stanoveni cilii, sestaveni u¢ebnich osnov, vybér technik vzdélavani,

prostiedkil vzd€lavani a rozvoje a prostfedky vzdélavani a rozvoje.

Vzdélavaci instituce se na trhu profesniho vzdélavani etabluje pravé svoji profilaci
vzdélavacich programu, které nabizi. Praveé tato profilace ptes vzdélavaci program je
dilezitym krokem k jejimu Uspéchu na trhu. Piedstavuje vlastn€ sortiment nabidky
vzdeélavaci instituce, ktery musi byt konzistentni ke zjisténym vzdélavacim potiebam.
Zjistovani vzdélavacich potfeb na trhu je casto ,alfa omega™ vzniku i prosperity

vzdélavacich firem.
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3. Specifika personalniho Fizeni ve verejné spravé

Vefejna sprava je ,souhrn zdmérnych ¢innosti, tkoll zabezpeCovanych ve vefejném
z4jmu ... a souhrn instituci, které tyto Cinnosti vykonavaji ...*“ (Pekova, Pilny, 1998,

s. 39, 40). Jedna se o celou fadu Cinnosti v riznych oblastech jako napf. o stavebni

dozor, veterinarni dozor, zivnostenskou kontrolu, $kolni inspekci atd.

Oblast persondlniho fizeni ve vefejné spravé je velmi Sirokd, ani ne tak ve spektru

personalnich Cinnosti, jako spi§e v rlizné mife roztii§ténosti a koncepéni neujasnénosti

persondlniho fizeni. Vefejna sprava je systém se znaénymi naroky na kvalitu jejiho

celkového Fizeni, koordinace i vnitiniho Fizeni jejich jednotlivych sloZek. Personalni

fizeni ve vefejné spravé ma urité charakteristické rysy, jenz vychazi z podstaty

ufednického povolani, které je charakterizovano hierarchi¢nosti, celoZivotni sluzbou

a sluzebnim postupem. Ufednické povoldni méa nasledujici znaky dle Hendrycha

(2003):

a) reprezentace statu a zvlastni odpovédnost viii vefejnosti

b) plnéni Ukoll na zdkladé a v mezich pravnich predpisti a pod vedenim vy§Sich
organli (nadfizenych), které za tim ucfelem mohou vydavat instrukce nebo
uplatiiovat ptikazy

c) skutecnost, Ze spravni ¢innost je vykonavana jako hlavni povolani

d) sveéfena funkce vyZaduje nestranicke a tim i v jistém smyslu nepolitické jednani

Lze rovnéz konstatovat, Ze v porovnani se soukromou sférou je v personalnim fizeni ve
vefejné spravé vyrazné v popifedi moment vysoké politické a spoleCenské citlivosti

a odpovédnosti.

Kleibl, Dvotakova a Subrt (2001) upozoriiuji na dva zptasoby, které ovliviiuji fizeni lidi
v organizaci. Jde o tzv. neosobni personalni fizeni spo&ivajici v piisobeni formalnich
a zavaznych pravidel fizeni a tzv. osobni fizeni spojené s konkrétnimi lidmi, ktefi

zastavaji pozice v dané organizaci.
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Z4sady persondlniho fizeni ve vefejné spravé obecné vychdzeji z konceptu ,,fizeni podle

cila“. Rizeni ma podobu kolektivni, vnitiné propojené aktivity celého tymu, v némz

jeho vedouci musi vystupovat vroli radce a usmériiovatele Cinnosti pracovniki.
K prioritnim tkolim nalezi aktivni spoluicast na zvySovani ndrokd na vedouci
ufedniky, ale také na Cleny pracovnich tyml zejména se zaméfenim na rdst jejich
odborné kvalifikace a pracovni vykonnosti. Pozornost se soustiedi na budovani
dynamickych pracovnich tymi, jejichZ ¢lenové se ztotoZiluji s pracovnimi cili. ,, Takto
koncipovany moderni persondlni management pak pfedstavuje vyznamny nastroj
k dynamizaci ¢innosti celého Ufadu a k ristu efektivnosti zemni samospravy a vefejné
spravy jako celku* (Lacina, 1999, s. 43).

Je dulezit€¢ si uvédomit, Ze hlavni a nejcennéjsi prostiedek vefejné spravy jsou
lidské zdroje, protoZe naprosto zdsadnim zplisobem ovliviyji jeji celkovou urover
a uCinnost. Z podstaty vefejné spravy vyplyvaji néktera specifika jednotlivych

personalnich ¢innosti.

Napf. planovani poctu pracovnikl je ve vefejné spravé zna¢né ziZeno ve srovnani se
soukromym sektorem. Kazdé organizaci vefejné spravy, ktera je financovéna
prerozdelenim ze statniho rozpodtu, je v rozpoctu stanoven limit pracovnikii a tomu
odpovidajici prostiedky na platy na piisludny rok. Limit zaméstnancl v organizacich
vefejné spravy je urCovan centrdlné sohledem na finanéni moZnosti rozpoétu

s pfihlédnutim na potfeby a cile jednotlivych organt vefejné spravy.

Jednou z nejdilezitéjsich aktivit vramci persondlniho Fizeni je vybér a ziskavani
pracovnikil, které jsou provadény pfimo vedoucim pracovnikem ve spoluprdci
s personalnim utvarem. Vedouci pracovnik ufadu nese zodpovédnost za dalsi vyvoj
Clena tymu. Pfi vybéru se zohlediuji formalni kvalifikani znaky jako druh, stuperi
a typ vzdélani a délka praxe a dale se hodnoti skute¢né soucasné znalosti a dovednosti,
pracovni metody, navyky a soufasné vybrané osobnostni a postojové charakteristiky.
Zvl1astni diraz je poloZen na zjiStovani a hodnoceni osobnostnich kvalit jednotlivych
kategorii osob. Sou€asti vybéru novych pracovnikd je vytvafeni ptiznivych podminek

novému pracovnikovi pro nenasilnou adaptaci v pracovnim tymu.
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Zasada vyuzivani vnitinich zdroji smétuje k tomu, aby volna pracovni mista byla vzdy
v prvni fad¢ nabidnuta sou€asnym zaméstnanctim vefejné spravy. Diky této zdsadé ma
kazdy zaméstnanec, kromé& pracovni jistoty, zajiSténou i mozZnost pracovniho postupu
nebo pohybu v organizaci. Tato zasada pfispiva ke zlepSeni moralky zamé&stnancti a pro
budoucnost mé vyznam v tom, Ze pritahuje zajemce o praci a pomaha organizaci udrZet
soucasné zaméstnance. Na druhé strané¢ miZe tato zdsada vést ke sniZenému piisunu
novych zaméstnanci a tim i novych myslenek.

Ziskavani pracovniki z vné&jSich zdroji je upraveno v zdkonech ¢&. 312/2002 Sb.
a ¢ 218/2002 Sb. Zde je patrny hlavni rozdil, v podniku mimo statni spravu ¢i

samospravu se personalni atvar rozhodne, jaky zplisob ziskavani pracovnika zvoli.

Zékladnimi kritérii vybéru vedoucich ufednikd jsou:

1. Moralni pfedpoklady jako beztthonnost a €estnost, nestrannost, loajalita ke statu

2. Uméni jednat s lidmi jako kladny vztah k lidem, rozvinuté komunikaéni schopnosti,
schopnost ziskavat lidi pro realizaci cild, schopnost fidit tymovou praci

Znalost systému a prostiedi vefejné spravy

Strategické a koncepéni mysleni

Schopnost samostatného usudku

A

Schopnost pracovat s informaénimi technologiemi

DileZitou podminkou pro uplatiiovani kritérii v praxi je jejich transparentnost. Znamena
to, Ze se dba na to, aby byla kritéria jednozna¢né formulovéana a pracovnici byli s nimi
seznameni. K dodrzovani naro¢né formulovanych podminek pro vefejnou sluzbu slouzi

i dokumenty etické povahy.

Dulezitym pozadavkem na ufedniky vefejné spravy je jejich komunikativnost.
Komunikace je zdkladnim néstrojem vefejné spravy. Komunikace ma pro pracovniky
vefejné spravy zékladni vyznam. Je neoddélitelnou soucasti spravnich procesi. Na
jedné stran¢ pfinasi informace nezbytné pro objektivni posouzeni feSenych problémt
a pro spravné rozhodnuti o nich. Na strané¢ druhé je zakladnim prostfedkem

prosazovani rozhodnuti, ovliviiovani a organizovani ob¢anli. Komunikace ma pro
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vefejnou spravu také kvantitativni vyznam. Odbornici odhaduji, Ze pii fidici a spravni
ginnosti travi ufednici vice nez dvé tietiny Casu aktivitami, které souviseji se
sdélovanim informaci. Komunikace tak ziskava v jejich praci rizny vyznam, sleduje
rizné cile a méla by proto nabyvat také riznorodych podob. Prasa (2003) ukazuje, Ze
ufednik musi plnit p¥i vykonu své pozice nejméné tii typy roli. Jsou to role rozhodovaci,

interpersondlni (mezilidské) a informa¢ni.

Utednik vyjednava s hlavnimi partnery, tedy institucemi i zastupci ob&anti, mé&l by proto
umét pohotove, koncepcné ¢i okamZité rozhodovat. Napt. starostové porovnavaji plany
a koncepce vefejné spravy se skuteCnosti, musi byt proto schopni korigovat cile
v souvislosti s neoekavanymi a ruSivymi vlivy. Dalsi rozhodovani afedniki souvisi

s rozmistovanim investic a finan¢nich zdrojt v obci a kraji i uvnitf ufadu.

Vedouci ufednici jako reprezentanti ufadu i obce a kraje vykonavaji fadu rutinnich
Cinnosti pravni i spoleCenské povahy. Pfijimaji zdvofilostni navstévy, podepisuji
dokumenty apod. Déle vyjedndvaji a fesi spory jak uvnitf ufadu, tak navenek. Musi
umét motivovat a stimulovat ¢innosti svych podiizenych. Pfi t&chto ¢innostech by méli
prokdzat své komunikaéni schopnosti v situacich, kdy nardZeji na rizné politické
dohody, kdy musi hledat pfijatelnd kompromisni feSeni. Piedstavitelé vefejné spravy
pracuji na budovéni vlastni sit€ vné&jSich kontakt, kterd jim pifinasi podporu ostatnich

subjektd vefejného Zivota v obci, mé&sté nebo kraji.

U predstaviteli obecniho ufadu by se mély sbihat informace z vnitrtku i vn&jsku Gfadu.
Oni by méli poté zabezpecit jejich piedavani dal§im lidem, ktefi je potfebuji. Dobry
ufednik nesmi podceniovat komunika¢ni schopnosti své i svych podfizenych. Efektivni
a ucinnd komunikace neni samoziejmosti. Jeji zvladnuti vyZaduje namahu. Do zna¢né
miry se lze nauCit zdsadam komunikace, kterd bude odpovidat zamérim politikl

a ufedniklii objektivnim podminkam, v nichz tito lidé phsobi.
Sprava vefejnych véci je demokratickd. O vefejnych vécech nemuze starosta nebo

spravni Ufednik rozhodovat sam, je zavisly také na rozhodnutich ostatnich lidi v okoli.

Vefejna sprava — ma-li byt skute¢né spravou vefejnou — by méla spiSe podporovat
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a podnécovat obCanské aktivity v obcich, mé&stech a regionech. Na druhé strané sprava
vetejného Zivota v podminkéach rozvinuté ob&anské kontroly a v podminkach, kdy se na
vefejnosti snazi uplatnit pfiblizné€ stejn€ mocni reprezentanti riznych z4jmd, se stava

velmi obtiZnym ukolem.

Podstatou odborn€ provadéné spravni Cinnosti je koordinace podfizenych tak, aby
spole¢na Cinnost byla efektivni. Efektivita se vztahuje k prostfedkiim a metoddm prace
ufednikl. Kazda cilevédomd aktivita sméfuje k dosazeni pfedem stanovenych cild.
Mira, vjaké ufad nebo organizace dosahuji pfedem stanovenych cilti se vztahuje

k produktim a dtsledktm spravni ¢innosti.

Ke klicovym néstrojim posuzovani efektivnosti prace ufednikl patéi provadéni
osobnich hodnoceni, které se provadi jednordzové nebo pribézn&. Jednorazova
hodnoceni jsou ve formé podrobnych hodnoceni shrnujici podklady a zavéry
z pfedchozich hodnoceni. Aby tato hodnoceni byla u€inna je nezbytné, aby plnila funkci

poznévaci, srovnavaci, regulaéni, stimula¢ni a vybé&rovou.

Poznavaci funkce je zaméfena na prib€zné sledovani pracovni vykonnosti a jednani
pracovnikii. Srovnavaci funkce sméfuje diferenciaci mezi Cleny pracovnich tymi
z hlediska hmotnych a moralnich odmén a ocenéni. Regulacni funkce muiZe byt
zdkladem pro operativni zmény ve struktufe pracovnich tyma. Simulaéni funkce
predstavuje mozZnost vypracovavat nové projekty zdokonalovani profesnich znalosti
jednotlivych pracovnikili a orientace jejich profesniho rozvoje. Vybérova funkce slouzi
k objektivnéj$imu vyhledavani talentovanych a perspektivnich pracovnikil a pfi jejich

ptipadné piipraveé pro vyssi funkce.

Rozmistovani zaméstnanci ve vefejné spravé neni centralné koordinovéno.
Rozmistovani ufedniki je pfevdZzné zaméfeno na obsazeni volnych nebo nové
vytvofenych mist. Ta se zdlvodu reorganizace resorti meéni, coZ znemoZziiuje
systematické planovani potfeb personalu, zabezpeleni efektivniho vzdélavani
a motivovani zaméstnancti. Obecnou normou pro rozmistovani Gfednikd je Zakonik

prace. Ramcova napln ¢innosti a poZadovany stupen vzdélani jsou dany pro pfislusnou
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¢innost zdkonnymi normami. Podrobné&j$i smérnice a metodiky zpravidla v resortech
chybi, pfipadné se uZivaji s rznou mirou oficiality staré, jen jsou formalné upravené.

Novi zaméstnanci se u¢i tstnim podanim a praktikami starSich.

Pro poskytovani platu ve vefejném sektoru je uréujici a zavazujici zdkon. Soucasné jsou
organizace omezeny i objemem financnich prostiedkti plynoucich jim ze statniho
rozpo¢tu. V rozpoctech je uren objem finan¢nich prostfedki na platy zaméstnanci.
Systém odménovani vSech zaméstnancl vefejné spravy je tvofen na zakladé t€chto
zakont: zékon &. 143/1992 Sb., o platu a odméné za pracovni pohotovost
v rozpo¢tovych a v n€kterych dalSich organizacich a organech, zékon ¢. 201/1997 Sb.,
o platu a nékterych dal§ich nalezitostech statnich zastupcid, zédkon €. 236/1995 Sb.,
o platu a dalSich ndleZitostech spojenych s vykonem funkce pfedstaviteltl statni moci
a n€kterych statnich organti a soudct. Konkretizace podminek pro poskytovani
nékterych sloZek platu je svéfena vladé. Uprava platovych pom&rii zamé&stnancti vefejné

spravy je provadéna nafizenimi vlady k zakonu o platu.

Vzdélavani uredniki vykazuje oproti privatnimu sektoru vyrazna specifika.
Schvélenim zdkona €. 312/2002 Sb., o Gfednicich Uzemnich samospravnych celki
a o zmén€ nekterych zdkonl, byl vroce 2002 vytvofen predpoklad pro postupnou
profesionalizaci uzemni vefejné spravy. Byly vytvafeny podminky pro realizaci
systému profesniho vzdélavani na obdobné trovni a v obdobném rozsahu, ktery je
znamy z vyspélych zemi Evropské unie. Vlastni t€zi$té€ realizace tohoto zakona
spoCivalo pfimo na uzemnich samospravnych celcich, které se v prib&hu jeho
implementace vyrovnavaly s fadou problému. Ministerstvo vnitra muselo zajistit, aby
s dostateCnym  Casovym pfedstihem vzniklo alespori nékolik akreditovanych
vzdélavacich instituci s kvalitnimi programy, zahrnujicimi vSechny druhy vzdélavani.
Bylo akreditovano urcité mnozstvi vzdélavacich instituci, které nabizeji akreditované
vzdélavaci programy pro vzdélavani wfednik(t Gzemné spravnich celkd tak, jak
ptredepisuje zakon, pfi¢emz realizace jednotlivych kurzl v jednotlivych vzdélavacich
institucich byla zavislda na poptadvce. Ze zadkona v oblasti vzdé€lavani vyplyvaji
povinnosti pro ufedniky, pro afady, pro Institut pro mistni spravu Praha, pro dalsi

vzdé€lavaci instituce, pro Ministerstvo vnitra a pro dal$i Gstfedni spravni ufady.
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Systém vzdé€lavani ufednikl verejné spravy probihd podle principu vzdé€lavaci

pyramidy.

Vzdélavani
sttedniho
a vrcholového
managementu

Prabézné vzdélavani

Ovétovani zvlastni odborné zpusobilosti

Vstupni vzdé€lavani

Vzdélavaci pyramida pro Gfedniky vefejné spravy

Vstupni vzdélavani ma viceméné adaptacni tlohu. U ovéfovani zvlastni zpisobilosti
zminény zdkon &. 312/2002 Sb. deleguje vystupni fazi na Institut pro mistni spravu
Praha, ktery ud€luje na zékladé komisionalniho ovéfeni znalosti a dovednosti Gfednikti
ptislusné certifikaty. Pribézné vzdélavani mize byt specializaéni, mize prohlubovat ¢i
aktualizovat znalosti Gfedniki. Vzd€lavani stfedniho a vrcholného managementu
vefejné spravy ma dv€ slozky, a to profesni piipravu a riizné podoby celozivotniho

vzdélavani ve spravnich ¢innostech.

Plan vzd€lavani v ufadech obsahuje ¢asovy rozvrh prohlubovani kvalifikace ufednika
v rozsahu 18 pracovnich dndi po dobu nésledujicich 3 let. Uzemni samospravny celek je
povinen vypracovat plan vzdelavani do 1 roku od vzniku pracovniho poméru dfednika,
nejméné jedenkrat za 3 roky plnéni tohoto planu hodnotit a podle vysledk hodnoceni
provést aktualizaci. Utednik je povinen prohlubovat si kvalifikaci u&asti na vstupnim

vzdélani, prabéZném vzdélani a pfipravé a ovéteni zvlastni odborné zplsobilosti.
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Stale dualezitéjsi otazkou v rozvoji vefejné spravy je vztah mezi povahou komunikace
uvnitf tfadu a persondlnim fizenim. Roudny (1997) ukazuje, Ze existuji t¥i zakladni
typy interakei, které ovliviiuji komunikaci v ufad€, a to direktivni, servisni a asocia¢ni.
Ke kazdému typu interakce se podle tohoto autora véazi odliSné cile spravni instituce

a také razné chovani ob&ana.

Direktivni interakce v ramci vefejné spravy je predevsim socidlni kontrola a upevnéni
pofadku ve spole¢nosti. Komunikace s obCany slouzi ptedevSim k pfeddvani instrukci
od politickych videti a vefejnych autorit, je svdzana fadou pravidel a nafizeni,

formulafd a ufednich hodin.

Servisni plsobeni ufadu je spojeno ptredevsim s poptavkou po veifejnych sluzbéch,
kterou vytvareji sami ob&ané. Nabidka a poptdvka jsou tak propojovany. Vztahy mezi
ufadem a obcany jsou neustdle vyrovnavany a pfizplisobovany na zaklad¢ konkrétnich
a pfesnych informaci. Uvedeny typ pasobeni vefejné spravy proto vyzaduje informacni

systém, ktery by podrobné monitoroval situaci v obci, mésté nebo regionu.

Pii asociaénim plisobeni ufadu se spojuji dil¢i skupiny vefejnosti s ufedniky a spravnimi
organy pomoci podobnych nebo shodnych normativnich zavazki, spoleéné sdilenych
hodnot a presvédCeni. Zajmy a piani obCanll jsou relativné svobodné a v zdsadé
uspokojované. Utednici maji slouZit potfebam obanti, piipadné potfebam vefejné
spravy a oblani. Vefejna sprava koordinuje, pomaha vyjastiovat problémy veifejného
z4jmu. Vztahy mezi obéma stranami jsou oteviené a vzajemné. Asociacni pilisobeni
uradu predpokladd vytvoreni vét§iho pocétu aktivnich skupin vetejnosti, které prosazuji

své zajmy a vyvijeji vliv na ostatni vefejnost.

Jednotlivé zplisoby ovliviiovani vefejného zivota spravnim ufadem sleduji rlzné cile.
Direktivni silové plisobeni predstavitelll vefejné spravy je spojeno s prosazovanim cil
skupin a organizaci, které jsou v dané obci, mésté nebo regionu u moci. SluZzebné
servisni pisobeni vede ke koordinaci adresnych vefejnych sluzeb, které uspokojuji spise
individualni poptdvku obcand. Asociani pisobeni oblan je zaloZeno na osobni

odpovédnosti politikli a spravnich Gfednikl a také na moralnich zavazcich vefejnosti

36



k t¢mto cilim. Cinnost spravnich ufadd je tak komplexni, Ze se v ni projevuji prvky
vSech t# typl spravniho plsobeni na obcany. Je na starostech &i vy$Sich spravnich
ufednicich, aby podle vlastnich zamért, odpovédnosti a obfanského kontextu zvolili

spravné zpisoby interakce s obcany.

Riizné zplsoby vzdjemného puisobeni mezi spravnimi fady a obfany se realizuji
predevS§im prostfednictvim jejich vzdjemné komunikace. Pro riizné typy spravnich
interakci jsou charakteristické jiné komunikaéni zdméry ucastnikd a také odlisné
komunikaéni strategie, které k dosazeni té€chto cild voli. Typickym komunikaénim
zamérem organizaci je dosazeni dorozuméni mezi ulastniky, tedy zajisténi sdileni
stejného vyznamu pfedadvanych zprav. Tomuto zaméru je nutno prfizpasobit také
komunikaéni strategie. Pfi asociaénim pidsobeni je typicka komunikace, jejimz cilem je
ustaveni, rozSifeni a sdileni spolenych pravidel chovani skupiny lidi, ktefi jsou
koordinovani. Komunika¢ni strategie jsou tedy zaméfeny na rizné formy budovani

vzajemné odpovédnosti a divéry mezi jednotlivymi Gcastniky.

U servisniho plisobeni spravnich ufadi byva typickym komunikaénim zadmérem
ucastnikl ovliviiovani druhé strany. Uréeni adekvatni komunikaéni strategie pfi
ovlivilovani druhych zavisi pfedev$im na mocenské pozici jednotlivych ucastnikil
ufedniho jednani. V kazdém spoleenstvi lidi najdete ¢leny, ktefi maji v&tsi vliv neZ
ostatni. Tento mocensky vliv mize vychazet z formalnich pfedpist a nafizeni. Pro rtizné
typy spravnich interakci a jednani jsou vhodné rtizné komunika¢ni cile a také rizné

komunikaéni strategie.

Specifika fizeni zaméstnancl vefejné spravy a systém jejich dalSiho vzdélavani tvoti
rdmec pro pusobeni vzdélavacich instituci v této oblasti. Poznani téchto specifik je
velmi duleZité pro marketing téchto instituci a v konedném dusledku pro uspéch na

tomto segmentu trhu dalsiho vzdélavani.
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4. Marketingova strategie vzdélavaci instituce

Marketingova strategie vychazi ze strategie firmy. Pokud chceme pfipravit efektivni
marketingovou strategii, musime podrobn€ znat strategii firemni. Zakladem firemni
strategie je strategické planovéni. ,,Strategické planovani je proces tvorby a realizace
firemni strategie, ktery vychazi z podnikovych cili a moZnosti a zohlediiuje ménici se
marketingové piileZitosti, podstatou je stanoveni jasného poslani firmy, stanoveni
hlavnich firemnich cil, uréeni novych podnikatelskych aktivit (firemniho portfolia)
a koordinace diléich strategii na operativni Grovni fizeni (Kotler, 2004, s. 81).
Strategicky fizend firma musi mit nejprve definovan celkovy podnikatelsky zamér, vizi
¢i poslani firmy. Toto poslani je poté rozpracovano do dil¢ich konkrétnich cilil. Stanovit
poslani firmy je natolik dulezité, Ze fada firem sestavuje formdlni dokument, ktery
vysvétluje ucel vzniku firmy a popisuje ¢eho chee firma dosdhnout. Tento dokument
pak napomahd lépe stanovovat podnikatelské cile. ,,Spravné formulované poslani firmy
je definovano s ohledem na uspokojovani zékladnich potieb zékazniki*“ (Kotler, 2004,

5. 84).

,»Guru“ svétového marketingu Kotler se specidlné vénoval téZ marketingu vzdélavacich
instituci. Kotler (1998) hovofi o marketingové aréné, ve které se vzdélavaci instituce
pohybuji. Ta je ¢lenéna na wvnitini, trzni, konkurené¢ni prostiedi a ddle na

makroprostiredi a prostfedi pod vlivem verejnosti.

Vnitini prostfedi je tvofeno majiteli firem, managementem, pracovniky, lektory
(i externimi). Trzni prostfedi zahrnuje ucastniky kurzl, zdjemce o ucast v kurzech,

dodavatele riznych sluZeb souvisejicich pfimo ¢i nepfimo s vyukou, sponzory.

Konkurenéni prosttedi tvoifi zejména konkurenéni firmy a pravidla, kterd v oblasti
vzdélavani dospélych (celozivotniho vzdélavani) praktikuji statni organy nebo rtzné
nadnérodni instituce a organizace (u nas napf. Narodni vzdélavaci fond, Open Society
Fund, Program Phare a dalsi). Prostfedi pod vlivem vefejnosti tvoii vefejné minéni Sirsi

vefejnosti, regionalni vefejnost, odbornd vefejnost, média apod.
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Makroprosttedi zahrnuje demografické, ekonomické, technologické, technické,

politické, socidlni a pravni vlivy plisobici na ¢innost vzdélavacich firem.

Podle Kotlera by pfistup vzdélavacich instituci k jednotlivym oblastem marketingové
arény m¢l byt v zadsad€ vyvazeny a ucelovy. V praxi ve svété i u nas se totiZ ¢asto stava,
Ze se vzdélavaci firmy soustfed’'uji na sviij vzdé&lavaci program, tj. na uréité kurzy
a mohou trpét ,marketingovou kratkozrakosti“ (Kotler). Rozpracovani a realizace
téchto (mnohdy v praxi provéfenych a osvédenych) kurzi mohou vést k uréité
stati€nosti v €innosti uvedenych instituci. Mohou téz vést k ptehliZeni zmén potieb
a poZadavkd u sou€asnych i potencialnich zdkazniki nebo dale k neregistraci zmén
v ekonomice, technice ¢&i legislativé, pfipadné zmén v jinych oblastech Zivota
spole¢nosti. Tyto zmény mohou v konecném dusledku piimo & zprostiedkované

ovlivilovat hlavni cile a obsahové zaméfeni vzdélavani dospélych.

U nas se problematikou marketingu vzdélavacich instituci pro dospé&lé zabyva Muzik
(1998). Podle tohoto autora je koncepce uspéchu na trhu vzdélavaci instituce
podminéna zékladni strategii firmy (zahrnujici umisténi firmy na budoucim trhu),
analyzou mozZnosti, vyhod, silnych mist & naopak rizik, nevyhod a slabych mist

v ¢innosti firmy a hospodaiskymi ukazateli (zisk).

Podle tohoto autora je pojeti marketingu ve vzdélavani dospélych blizko tzv.
socidlnimu marketingu, nebot’ se snaZi dat do souladu potieby a zajmy vzdélavacich
instituci a jejich zakaznikl s ekonomickymi, socidlnimi i kulturnimi cili spole¢nosti.
Marketingova koncepce vzdélavacich instituci je =zaloZena na dlouhodobém
uspokojovani potfeb a pozadavkid zékaznikd, ¢imZ je zabezpelena i existence téchto
instituci a soudasné téZ prosperita jednotlivel i rozvoj celé spole¢nosti. Cinnost firem
podnikajicich v profesnim (ale i v zajmovém) vzdélavani dospélych je moZné povazovat
za soucast spolecenskych snah o zvySovani kvality Zivota obyvatelstva. Tyto firmy tedy
plni spolecenskou funkci, a to smérem k vefejnosti, bez ohledu na to, jakou formu
podnikéni &i vlastnictvi piedstavuji. Proto pro né maji vztahy s vefejnosti (public

relations) vétsi vyznam, neZ je tomu u jinych oborti podnikéni.
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Z4kladem marketingové koncepce a strategie Institutu celoZivotniho vzdélavani (dale
jen ICV) je SWOT analyza, kterd je sloZena zanalyzy silnych a slabych stranek

podniku a déle pfileZitosti a hrozeb nachézejicich se vné podniku.

Mezi silné stranky ICV bezesporu patfi sidlo firmy s moderné vybavenymi uéebnami
i s vlastni ubytovaci kapacitou a stravovacim zafizenim. Tim se fadi mezi vzd&lavaci
instituce, které jednak neerpaji prostredky ze stdtniho rozpoctu na svou ¢innost, nemusi
si pronajimat ucebny pro své kurzy a nezajist'uji ulastnikdm ubytovani a stravu

v zafizenich jinych firem.

Za dobu svého plsobeni si Institut vybudoval velice dobrou pozici na trhu a miize nyni
tézit ze svého dobrého jména. Tuto pozici si musi udrZet flexibilnim reagovanim na
pozadavky trhu, kvalitou lektord i doprovodnych sluzeb. Tim se dostavame k dalsi silné
strance Institutu, a tou je vybudovany kvalitni tym lektorti a pracovniki, kte¥ se
orientuji v problematice vzd€lavani urednikd. Zvlasté v oblasti vzdélavani ufednikt
uzemnich samospravnych celkl je problematika vzd€ldvani velmi slozitd a je ji jiz
zminény zakon €. 312/2002 Sb., o ufednicich uzemnich samospravnych celkl. Zaroven
je to prostiedi, kde je velkou konkurenéni vyhodou znalost jednotlivych mikrosegmentt

vzdélavaciho trhu.

Za silnou stranku Institutu miiZzeme povazovat i silny a flexibilni Top management.
O tom, Ze ICV je povaZovan za finan¢né silnou a seridzni firmu svédéi i to, Ze jako
jedna z méla vzdélavacich spoletnosti si mtize dovolit pozadovat platbu za kurz az po
skonCeni akce. To plisobi velmi pozitivn€ na ucastniky kurzi a je to soucasti dobrého

jména Institutu.

Mezi slabé stranky mlzeme zafadit Spatnou polohu sidla firmy na samém kraji
republiky (Havifov). Tim se zvy$uji dopravni naklady uéastnikiim kurzu z druhé strany
republiky. Tuto slabou stranku se vedeni spole¢nosti rozhodlo fe$it zaloZenim svého
detasovaného pracovisté¢ v Praze. Toto misto je sice strategicky zvoleno velmi dobfe,
ale zérovenl se objevuje slaba stranka této strategie a to je to, Ze zde firma zatim

nevlastni Zadné prostory. I ucebny je firma nucena pronajimat. To zvy$uje samoziejmé
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cenu kurzu a zdrovenl flexibilitu reakce na poZadavky trhu (Institut je zavisly na
rezervaci uceben, o které se déli s dal$imi firmami). Dal$i nevyhodou jsou vysoké ceny

za ubytovaci sluzby v Praze.

Za posledni dobu se situace na trhu vzdélavani ufednikd vykrystalizovala a jiz je pry¢
doba tzv. zlatokopl, kteti vidéli jen Sirokou armadu ufednikd a chtéli rychle na
vzdélavani zbohatnout. V soucasnosti plisobi na tomto vzd€lavacim trhu piiblizné
350 vzdélavacich firem, z nichz cca 5-8 mize ICV povazovat za svého konkurenta.
Mezi hlavni konkurenty patii pfedevsim Institut pro mistni spravu Praha, ktery je
piispévkovou organizaci MV CR a m4 monopolni postaveni na tomto trhu pro oblast
ovefovani zvlastni odborné zpusobilosti zkouskou. Dal§im konkurentem je Vzdé&lavaci
centrum vefejné spravy CR, a to predeviim svou siti 12 pobo&ek po celé republice.
Mezi dal$i konkurenty patii centra vzdélavani dospélych pfi nékterych vysokych
Skolach, a to predev§im pro své kvalitni zazemi. Mezi konkurenty lze zafadit
i vzdélavaci oddéleni samotnych krajskych Ufadd a magistratnich mést, ktera maji
snahu realizovat fadu vzdé&lavacich aktivit v ramci vlastnich sil bez vyuZiti externich

agentur.

Management ICV zvolil vhodnou strategii rozvoje firmy a pii dodrZeni nastaveného
trendu muize jiz brzy vyfesit nevyhodu, kterd prameni ze strategicky relativné $patného
umisténi centra firmy. Tuto nevyhodu vyfe$il management otevienim jiZ zminéného
detaSovaného pracovisté v Praze a v planu na dal§i dvouleté obdobi ma vybudovani
dalsich dvou az tfi pobocek na strategickych mistech. Tim se vyfe$i problém
dostupnosti sluZzeb a snizi se ndklady na dopravu G¢astnikd kurzd. Tim se z nevyhody
muze stat konkuren¢ni vyhoda Institutu se zachovanim vyhod ptisobeni centra firmy

v Havifoveé.

Management $el v mySlence cesty vzdélavaci sluzby za klientem je$té dale a zacal
nabizet ufadim srovnatelné vzd€lavaci sluzby pfimo v misté plsobeni ufadu s tim, Ze
lektotfi a obsluzny personal cestuje za klienty do mista jejich pracovisté. Tato strategie

je velmi Uspésna, protoZe dnesni ufednik je ,,velmi pohodlny* a odpadne mu cestovani
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do mista kondni akce. Zaroven se tim sniZi ndklady na dopravu, stravu a ubytovani pro

vysilaci ufad.

Sidlo firmy je v Havifov¢, tedy v regionu s vysokou mirou nezaméstnanosti. Za tim se
skryvaji mnohem niZ$i naklady na pracovni silu, ale i doprovodné sluzby. Tim mohou
byt vzdélavaci kurzy nabizeny za niz$i cenu a vyrovnaji tim nevyhodu v dostupnosti
a draz§im cestovném. Vhodnym spojenim vySe zmifiovanych vyhod pracovist
v Havifové a Praze doslo k eliminaci nevyhod jednotlivych pracovist. Pii rozboru
soucasn¢ situace doSel management k zadv€ru, ze v nasledujicim obdobi zalozi tfi malé
pobocky na strategicky vyhodnych mistech, kde bude probihat pouze realizace
vzdélavacich akci. V Praze se dobuduje detagované pracovisté do té podoby, aby mohlo
pusobit zcela samostatné a tim se eliminuje i nevyhoda velké vzdalenosti od sidla firmy.
V Havitové a Praze bude probihat jak realizace, tak ptiprava vzd€lavacich akei.

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

Vzdélavani tfednikG tizemnich samospravnych celkii je vymezeno zékonem
o ufednicich ¢. 312/2002 Sb. a jak vzdélavaci instituce, tak i vzdé€lavaci programy
podléhaji akreditaénimu fizeni. Vzhledem k tomu, Ze se Ufednici mohou vzdélavat jen
u akreditovanych vzdé€lavacich instituci, mizZzeme rozbor konkurence zuZit na onéch cca
350 akreditovanych instituci. Pfi sile ICV zaméfime rozbor na srovnatelné instituce

ree
1

zminéné jiZ v textu. ,,Cesta na vysluni“ v tomto oboru je pomérné¢ dlouhd, proto je
velice pravdépodobné, Ze nové vzniklé instituci, kterd zadind noveé podnikat na tomto
trhu, bude né&jaky Eas trvat nez se stane pro ICV konkurenci. Takze ICV bude mit

dostatek €asu, aby reagoval na tuto nové vzniklou konkurenci.

Institut pro mistni spravu Praha (IMS) je piispévkovou organizaci MV CR a pfesto, Ze
vzdélavani Gfedniki je umisténo do trzniho prostfedi, vlastni IMS monopol na
provadéni zkousek zvlastni odborné zpisobilosti, kterou musi prodélat kazdy urednik
vykonavajici spravni &innost. Tato skutenost spoleéné s pfispévkem na Cinnost ze
statniho rozpo¢tu je velkou vyhodou, kterd hovoii ve prospéch IMS Praha. Zaroven se
tato vyhoda stava paradoxné i nevyhodou, protoZe IMS je vice neZ moderni pruzné

fungujici firmou, nepruznym ufednickym kolosem, ktery je veden dosazenymi
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ufedniky, které nenuti nic k tomu, aby firmu efektivng tidili. Diky této nepruzZnosti jsou
jiz dnes vzdélavaci instituce, které roné€ proskoli vice Ufedniki nez IMS. Pokud by
IMS Praha ztratil svoje monopolni postaveni v oblasti zkousek ZOZ, pfestava byt pro

ICV véaznou konkurenci.

Oproti tomu Vzd&lavaci centrum vefejné spravy CR je obecng prospé$nou spoleénosti,
jejichz  konkurenéni vyhodou je 12 pobolek roz§ifenych po celé republice.
V piedstavenstvu této spolecnosti jsou zastupci jednotlivych ministerstev, coZ je mozno
povaZovat také za vyhodu. Za nevyhodu této instituce mizeme povazovat nevhodné
zvolenou strukturu managementu. Na fizeni tak velkého pocétu pobocek, které jsou
mnohdy vzdaleny od centra v Praze mnoho kilometru, je vedeni spole¢nosti velice Gzké.
To se projevuje na obratu jednotlivych pobodek, ne€které prosperuji velice dobfe,
zatimco jiné skomiraji. To pfispiva k urcité nevrazivosti mezi jednotlivymi pobockami,
kdy ty které prosperuji, maji pocit, Ze musi vydéldvat na ostatni a nejsou u nich
ojedinélé snahy po osamostatnéni. Zatimco ty, které nevydé&lavaji, se citi odstreny a na

pokraji zajmu centra spole¢nosti.

Vzdélavaci centra pfi n€kterych vysokych Skoldch maji pomérné kvalitni technické
i lektorské zazemi, ale jsou brana vedenim 8kol jen jako jakési oddéleni, které mnohdy
plsobi pouze regiondlng, coZ je asi jejich nejvétsi omezeni. Vyjimkou je pfedevsim

vzdélavaci centrum pii Vysoké $kole finanéni a spravni v Praze.

MV

IMS mize podnikat i vjiném trZznim segmentu neZ je vzdélavani ufedniki. Po
dobudovani sité pobocek bude ICV i mnohem dostupngjsi pro G¢astniky nez IMS. Aby
ICV ziskala vyhodu sit& pobo&ek po celé CR, ale zaroveii se vyvarovala problémd, se
kterymi se potyka Vzdélavaci centrum VS, vybuduje dvé centra a sit’ poboc¢ek nebude
tak Siroka, aby se nedala ztéchto center efektivné fidit. Tato sit’ pobofek mize
i eliminovat snahy kraji a magistratnich mést provadét akreditované vzd€lavaci
programy samostatn¢é. Tato snaha neni vzdy finantné vyhodna, jak by se na prvni

pohled zdélo. Aby byl kurz finan¢né rentabilni, tak jej musi absolvovat uréity pocet
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osob, a to je nejvetsi problém téchto snah. Navic ICV nabizi uspofadani kurzi ptimo

v misté plsobnosti uradu.

V dal$im rozvoji Institutu celoZivotniho vzdéladvani se predpoklada vyuziti téchto

nastroja:

1. TrZni penetrace

Tato strategie je zaloZena na zvySeni objemu prodeje (v naSem piipadé vzdélavacich
sluzeb) na stavajicim trhu (v naSem ptipadé trh afednikGi izemnich samospravnych
celkli). Tuto strategii napliluje v souCasnosti ICV snahou o co nejkvalitngjsi
poskytovani sluZeb tak, aby se spokojeni zdkaznici neustale vraceli. Tato strategie se da
pouZivat s velkym uspéchem pravé v systému vzdélavani ufednikd samospravnych
celkd, jelikoz je zaloZeno na pyramidalnim zpisobu vzdélavani, tj. Ze na zakladni druhy
odborného vzdélavani navazuje vzdeélavani prohlubujici a rozsifujici. Do budoucna se
zaroveit zvy$i objem prodeje u stavajicich zdkaznikli vybudovanim sité strategicky
dobfe rozmisténych pobocek. Vzhledem ktomu, Ze ufady maji piesné vymezeny
rozpocet na daldi vzde€lavani svych zaméstnancti, mohou usetfené prostredky, které pred
tim vynaloZily na dopravu a ubytovani, investovat do dal§itho vzdélavani svych

ufednik.

2. Vstup na nové trhy

Tuto strategii uplatiiuje ICV velice kratce, a to od otevieni pobocky v Praze.
Prizkumem vzdélavacich potieb bylo zjiSténo, Ze Pedagogické centrum v Praze, ne
zcela dostateéné uspokojuje vzdé€lavaci potfeby managementu $kol. Z tohoto divodu
ICV wvyc¢lenil jiz zpracované vzdé€lavaci kurzy, které se tykaji problematiky Skolstvi,
managementu a komunikace a akreditoval tyto kurzy na MSMT CR, jako kurzy dalsiho
vzdélavani pedagogickych pracovnikd. V sou€asnosti za¢ind byt strategie uspésna a po
jejim ovéfeni v prazské poboéce je mozné ji uplatnit i na jinych mistech v republice. Po
ovéieni této strategie na del$im ¢asovém tseku je mozné vyhledat dalsi nové trhy, kde

by bylo moZno tuto metodu uplatnit.
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3. Vyvoj novych vzdélavacich produktu

Obdobné jako u trzni penetrace je tato strategie velmi vhodna pro sektor vzdélavani
ufednik(l.. Vzhledem k jiz vySe popisovanému systému vzdélavani, vyuziva tuto strategii
ICV piedevsim v oblasti kurz pfedb&€zného vzd€lavani. Tyto kurzy pruzné reaguji na
zmeény zakonu a jejich dopliiky, zaroven reaguji na pozadavky ufadi vefejné spravy.
Tato strategie by mohla byt do budoucna vyuzivana mnohem uspé$néji. Je zapotiebi
pruznéjsi reakce na vznik vzdé€lavacich potfeb ze strany manazeri vzdélavani a Castejsi
vyuZivani prizkumu vzdélavacich potfeb na ufadech a jeho nasledné vyhodnoceni. To
klade zvySené ndroky na kvalifikaci manaZeri vzdélavani a projektovych manazerd,
ktefi musi zvladat jak problematiku vzd€lavani dospélych, tak problematiku
jednotlivych spravnich ¢innosti. Jako feSeni navrhuje autor této prace rozdélit jednotlivé
spravni ¢innosti mezi manaZery podle pfibuznosti oboru a tak se budou moci hloubgji
vénovat dané problematice a budou schopni pruznéji reagovat na zmény a novinky

v oboru.

4. Trzni segmentace

Segmentaci trhu voblasti vzdéldvani mulzZzeme vytvotit podle profesnich skupin
(Gfednici, ucitelé atd.), a to z toho diivodu, Ze kazda z téchto skupin ma sva vzdélavaci
specifika, ktera jsou dana tizkou specializaci téchto obort. Nékteré kurzy jako jsou napi.
komunikaéni a interpersonalni dovednosti, miZeme pouzit pro vice cilovych trha. Jiné
kurzy, napiiklad pfiprava na zkouSky zvlastnich odbornych zpisobilosti, mizeme
pouzit pouze pro segment Ufednik. Do budoucna bude ICV vice vyuzivat marketing
zaméfeny na mikrosegmenty. A to z toho diivodu, Ze i segment Gfedniki se miiZe jeste
dale délit na mikrosegment vedoucich ufednikii a mikrosegment fadovych urednikd,
a jim vzdé&ladvaci produkty vice pfizplsobit. Déale mulzeme pouZit geografickou
segmentaci, protoZe jiné vzdelavaci potieby jsou napiiklad v Praze a jiné v Havifove.
Jako velmi vhodna se pro vzdélavani dospélych jevi segmentace demograficka. Ta je pii
vzdélavani ufedniki piekvapivé malo pouzZivana. Zde se zatim zohlediluje pouze
dosaZena pozice v zaméstnani, méné jiZ dosazeny stupeni vzdélani a veék, které jsou pro
uspésné vzdélavani dospélych neméné dulezité. Pii zphsobu, jakym je v soucasnosti

nastaven zakon o Ufednicich, je oviem ve&t§i vyuzivani této segmentace velmi sloZité.
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5. Targeting

Za hlavni cilovy trh si firma i nadale vybrala segment ufednikd, ktery je pro vzdélavaci
spole¢nost velmi atraktivni a perspektivni. OvSem zaméfit se v oblasti vzdélavani pouze
na jeden trZni segment by bylo velice riskantni, proto si musi Institut celoZivotniho
vzdelavani vytipovat nékolik dalSich perspektivnich segmentl, na které zaméii své
marketingové aktivity. Pocet segmenti musi byt pfiméfeny moznostem firmy.
Vzhledem k vysoké nezaméstnanosti v Moravskoslezském regionu bude i nadale dal$im
cilovym trhem skupina nezaméstnanych, ktefi potfebuji rekvalifika¢ni vzdélani pro své
dal§i pracovni uplatnéni v jiném oboru. Zcela jind situace je v mist¢ pisobeni
detaSovaného pracovisté v Praze. Zde si spole¢nost z divodl jiz zminénych vybrala za
cilovy trh segment $kolského managementu. Noveé vzniklé pobocky se prozatim budou

zabyvat pouze vzdélavanim Gfednikii uzemnich samospravnych celk.

6. Positioning

Institut se bude nadale snaZit o budovani pozice firmy, ktera je schopna zakaznikiim
dodat nové vzdelavaci sluzby v potfebné kvalité a co nejblize k mistu plsobeni Gfadu.
Zaroven si klade za cil umistit se v myslich Gfednik( jako firma, ktera flexibilné reaguje
na poZadavky svych zdkaznik( a drzi se hesla ,,kvalita vzdélavaci sluzby za rozumnou
cenu“. Za hlavni konkuren¢ni vyhodu ICV proti jinym akreditovanym vzdélavacim
institucim 1ze povaZovat jiz zminénou skute¢nost, Ze firma pozaduje zaplaceni az po
skoneni vzdélavaci akce. To zvySuje diveéryhodnost firmy a buduje jeji pevnéjsi
svazek se zdkazniky. Kazda vzdélavaci firma se snazi vybudovat co nejkvalitng;si
lektorsky tym a ani ICV neni vyjimkou, ale v dal$im obdobi autor doporucuje zvysit
diraz na rozvoj schopnosti kmenovych zaméstnancti, a to nejen managementu firmy,

ale pfedevsim personalu, ktery pfichazi kazdodenné do styku se zakazniky.

7. Produktova strategie

Poskytovani vzdé€lavacich sluzeb patii mezi sluzby nehmotné povahy, které nelze
skladovat. Proto musi byt snahou ICV produkovat a nabizet takové vzdélavaci kurzy, po
kterych je poptavka a zaroven k nim nabizet takové dopliikové sluzby, aby zdkaznik
nemél divod prechazet ke konkurenci. Odhadnout poptavku po vzdélavacich sluzbach

je velice obtizné a klade zvySené naroky na projektové manazery i manaZery
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vzdelavani, kteti musi kvalitn€ zpracovat zpé€tnou vazbu ze vzd€lavacich akci, zaroven
sledovat vyvoj novinek v jednotlivych spravnich ¢innostech a provadét pravidelny

pruzkum vzdé€lavacich potieb.

Vzdélavaci kurzy (produkty) je mozno rozdé€lit do &ty kategorii a pro kazdou kategorii
zvolila naSe vzdé€lavaci spole¢nost jinou strategii vyvoje novych produkti. Do prvni
kategorie spadaji vstupni vzdélavaci kurzy, které absolvuji nov€ piijati ufednici. Jedna
se pro nas o okrajovou zalezitost, kterd se provadi pouze v hlavnim sidle firmy. Pro
dalsi obdobi se jevi jako nejlepsi fesSeni aktivity v této oblasti jesté vice utlumovat, a to
pfedevSim zdivodu vysokych nakladl, kdy je velky problém kurzy naplnit
dostateénym poctem uchazecd, ktefi musi toto Skoleni absolvovat do tii mésicit od
nastupu do zaméstnani. Druhou kategorii tvofi tzv. zvlastni odborné zpusobilosti. Ze
zakona musi projit timto vzdélavanim kazdy Urednik, ktery vykonava spravni ¢innost.
Treti kategorie se tykd vzdélavani vedoucich ufednikd a je také ze zdkona povinna.

Posledni kategorie je vy¢lenéna pro kurzy prabézné.

Vzdélavaci produkty druhé a tieti kategorie jsou pro vzdélavaci spole€nosti velmi
perspektivni, a to pfedev$im diky povinnosti absolvovat toto vzdé€lavani, které plyne
ufednikovi ze zadkona. Tim je zarufen staly pfisun zdkazniki. Institut celoZivotniho
vzdélavani povazuje produkty fazené do té€chto kategorii za stéZejni pro svoji €innost
a velmi pozorn¢ sleduje vyvoj novinek v této oblasti a kurzy nasledné inovuje. Cilem
ICV pro nésledujici obdobi je udrzet objem prodeje kurzii patficich do druhé kategorie

a zvysit objem prodeje vzdélavacich kurzii ur€enych vedoucim ufednikim.

Do posledni ¢tvrté kategorie spadaji kurzy pribéZzného vzdé€lavani, které reaguji na
pozadavky ufadl a zmény v oblasti zakont. Zde voli ICV jednoznaéné strategii vyvoje
novych kurzd, kdy tato strategie se velmi osvédéila pti rozjezdu nové otevieného
pracovi$té v Praze. Prvofadym cilem je zajistit co nejdfive novou vzdélavaci potiebu.
Poté tuto potfebu vyhodnotit, pfipravit dle pozadavki novy produkt a uvést ho co
nejdiive na trh, dfive nez konkurence. I kdyZ se jevi pouZiti této strategie jako snadna
zéleZitost, ne vZdy se podaii zjistit novou vzdélavaci potfebu dfive nez konkurenci.

Také rychlé zavedeni na trh hraje ddlezitou roli, zde velmi zalezi na kvalit€¢ manaZerQ
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vzdélavani. Jeho uloha pifi tvorb&é novych kurzl je nezanedbatelnd. Pokud manazer
vzdeélavani nevyhodnoti spravné situaci na trhu a pfipravi kurz, o ktery neni zajem,

musi byt takovyto kurz staZen z nabidky a nahrazen kurzem novym.

8. Cenova strategie

Tuto strategii musi ICV podiidit positioningu, ktery zvolila: ,kvalita za rozumnou
cenu“. Dale musi strategie zohlednit ceny konkurence u obdobnych vzdélavacich
produkt. Vzhledem k velké konkurenci na trhu si nemiZe Zadna firma dovolit ceny
mimofadn€ vysoké. Cena neni oviem to jediné, co méa vliv na rozhodovani ufadu,
kterou vzdéldvaci instituci vyuZiji pro vzdélavani svych ufednikti. Velkou roli pii tomto
rozhodovani hraje zkuSenost, kterou ufad s jednotlivymi vzdélavacimi spolecnostmi

ziskal.

Pii tvorbé ceny pouZiva ICV metodu stanoveni ceny pfirazkou. Jelikoz se jedna
o obecné prospéSnou spole¢nost, je zisk pouZit k daldimu rozvoji spolecnosti. Ani
u kurzil, o které je vysoky zdjem a nemaji je v nabidce jiné vzdélavaci spolecnosti, se
ICV nesnaZi stanovovat cenu neumérmné vysoko, protoZze by to narusilo davéryhodnost
firmy. Institut v soucasnosti nepouziva ani do budoucna neplanuje pouZzivat strategii

cenovych slev.
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5. Marketingova komunikace vzdélavaci instituce

K dosaZeni svych marketingovych cilii pouZivaji firmy marketingového komunika¢niho
mixu. Jednd se o ,,... soubor nastroji sloZeny z reklamy, osobniho prodeje, podpory
prodeje a public relations, ktery firma vyuZiva pro pfesvédCivou komunikaci se
zadkazniky a splnéni marketingovych cila* (Kotler, 2004, s. 630). Kazda firma si voli
svoji vlastni komunikaéni strategii v niZ piiklada jednotlivym slozkdm marketingového
komunika¢niho mixu riznou vahu. Kazdy z nastroji komunikaéniho mixu ma své
vyhody i nevyhody, které se projevuji pii jeho plsobeni na vySe uvedeny trZni

segment.

Mezi zékladni komunikaéni strategie patii ,,strategie push® a , strategie pull®, které se
navzdjem od sebe lisi dirazem na jednotlivé komunikalni nastroje. ,,Strategie push®
klade dliraz na osobni prodej a zaméfuje se na obchodni mezi¢lanky. ,,Strategie pull®
vyuZiva predev§im podpory prodeje a reklamu. Své usili sméfuje ptimo ke koneénym

spotiebiteltim.

Vzdé€lavaci firmy zpravidla voli marketingové aktivity vedouci pfimo k potencionalnim
ucastnikim kurzi, protoZze ve velké veétSin€ nevyuZivaji Zadnych obchodnich
mezi¢lankd. Pfi pfipravé komunika¢niho mixu musi vzdélavaci firma zvazit celou fadu

faktort, které ho ovliviiuji.

Prvnim dulezitym prvkem marketingové komunikace je reklama. ,Reklama je
jakékoli forma neosobni placené prezentace a podpory prodeje vyrobki, sluzeb ¢&i
myslenek uréitého subjektu. (Kotler, 2004, s. 630). Pfi pouZiti reklamy musime provést
¢tyfi zékladni rozhodnuti. Jedna se o stanoveni cilii reklamy, stanoveni jejiho rozpoctu,

pfipravu reklamni strategie a vyhodnoceni reklamni kampané.
Stanoveni reklamnich c¢ild musi u kazdé firmy pfedchazet urCeni cilového trhu,

positioningu a marketingového mixu. Jednd se o specificky komunikaéni ukol

nasmérovany k cilové skupin€ v prub€hu uritého ¢asu. Podle Géelu reklamniho cile
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délime reklamu na informativni, pfesvédcovaci a pfipominaci. Informativni reklamu
pouzivame pii zavadéni nového produktu na trh. Jejim cilem je informovat o novych
produktech, mozZnostech jejich wvyuziti a cendch. Buduje také firemni image.
PresvédCovaci reklama ma za cil zvysit preference daného produktu vici produktim
konkurence a piimét spotfebitele k okamzitému ndkupu. Pfipominaci reklama se
pouZiva u produktd ve fazi zralosti a klade si za cil udrzovat povédomi o produktu

a pfipomenout spotiebiteli, Ze by mohl tento produkt v brzké dobé potfebovat.

V oblasti vzdé€lavani ufedniki vefejné spravy je vhodné zvolend informativni reklama
velmi Gsp&S$nd, a to pfedevS§im pro produkty zoblasti prib&Zného vzdélavani. Tyto
vzdélavaci kurzy maji kratkou Zivotnost a flexibilné se méni podle potfeb zakaznikt —
ufednikli. Z t€chto divodlil je pro né nejvhodn&j$i pouzit reklamu informativni.
V ostatnich oblastech vzdé€lavani ufednikd je situace ponékud jind. Kurzy maji mnohem
delsi faze zivotniho cyklu a proto je pro né vhodn&jsi reklama pfipominaci. Pifedevsim
proto, Ze se jedna o kurzy ze zdkona povinné, které musi uritd skupina Grednikd

absolvovat.

Nekteré vzdélavaci firmy, plsobici vtomto trznim segmentu, pouZivaly a pouZivaji
reklamu pfesvédCovaci. Dlivodem je snaha o jejich rychlé etablovani na trhu a rychlé
zbohatnuti. Tato volba neni ve vét$ing pfipadech tsp€sna. Cilova skupina ufednikti ma
sva specifika a k nim se fadi i urdity tradicionalismus a neochota pfijimat vie nové.
Chybou firem, které nemaji dostateCnou zkuSenost stimto sektorem je také to, Ze
podrobné neznaji potieby ufednikd a i kdyZ ptijdou se zajimavym navrhem kurzu,
ztroskotaji na neznalosti specifik této cilové skupiny, jejiz vzdélavani se velmi 1isi od

vzdélavani v ostatnich sektorech.

Po definovani reklamniho cile musi firma pro kazdy produkt stanovit reklamni
rozpolet. Firma miZe pouzit jeden ze ¢ty zakladnich pfistupti ke stanoveni rozpoctu.
Pro oblast vzdélavani afednikd se jako nejvhodngjsi jevi metoda dkoll a cilt. Pfi
pouzivani této metody stanovuje firma sviij reklamni rozpodet podle svych cilt
a podnikatelskych zavérd. Tato metoda je oviem velmi naroénd na stanoveni

konkrétnich kol a odhad nutnych ndkladl. Proto n€které firmy voli rad€ji metodu
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stanoveni reklamniho rozpoétu podle moznosti firmy, a to pfedev§im proto, Ze v oblasti
vzdélavani ufednikd plisobi mensi spole¢nosti nebo spoleénosti pro které je vzdélavani
tohoto sektoru pouze doplitkovou zdlezitosti. Tato metoda je pomémné jednoducha,
jelikoZ reklamni rozpodet je stanoveni na zakladé toho, co si firma mize v dané chvili
dovolit. Mezi dal$i metody, které vzdélavaci spoleCnosti vyuZivaji jiz méné€, patii
metoda stanoveni reklamniho rozpo€tu procentem ztrzeb a metoda konkurenéni

rovnosti.

Reklamni strategie je sloZena z vybéru reklamnich médii a z tvorby reklamniho sdéleni.
Usp&sné miiZe byt pouze takové sdéleni, které dokaze upoutat pozornost a zarover tuto
pozornost udrzet. Pfi tvorbé takového sdé€leni musi mit marketingovy manaZer na
paméti, Ze fadu potencionalnich zakaznikl agresivni reklama obtéZuje. ZvI4sté pro trzni
segment ufednikii musi byt reklamni sdéleni dobfe naplanovano, reklama musi byt
vynalézava a inteligentni. Je§t€ pred samotnou tvorbou sdéleni musi marketingovy
manaZer rozhodnout o zpisobu komunikace se zakaznikem. Toto rozhodnuti se musi
opirat o vybornou znalost trzniho segmentu, aby reklamni sd€leni oslovilo co nejvétsi
¢ast tohoto segmentu. Zarovenl se musi zadavatelska firma rozhodnout o podobé, stylu

a formatu reklamy.

Pied samotnym vybérem reklamniho média si musime ujasnit, jaky dosah a frekvence
reklama ma mit a podle toho zvolit vhodné médium. Volba vhodného média je také
ovlivnéna mnozstvim udajt, které chceme sdé€lit a mnoZstvim finan¢nich prostiedkd,
které jsme ochotni pro tuto reklamu uvolnit.

V nasledujicim rozboru si ukdZzeme vyuzitelnost jednotlivych médii pro vzdélavaci

instituce plsobici v trznim sektoru vzdélavani Gfedniki samospravnych celkd.

Televize

Vzhledem k vysokym celkovym nédkladim a specifi¢nosti cilové skupiny se jedna
o jedno z nejméné vhodnych médii. Proto také neni vzdélavacimi firmami témét vibec
vyuzivana. Néaklady na osloveni divaka jsou mimotadné vysoké a cilova skupina je

natolik uzka, Ze reklama zbyte¢né zasahne velké mnozstvi lidi mimo trzni segment.
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Denni tisk

Toto médium je jiZ vhodngjsi. Je velmi flexibilni a méa vysokou divéru svych ¢tenait.
Touto formou miiZzeme oslovovat potenciondlni spotiebitele pravidelné. Vhodnym
vybérem novinového titulu nebo kombinaci vice tituld miZeme tuto uinnost jeste
zvysit. Vzhledem ke kratké Zivotnosti reklamniho sdéleni v tisku je vhodné tuto formu
vyuzivat pfedev§im pro informaci o novinkach a pro jednorazové kurzy, které jiz

nebudeme opakovat.

Direck mail

Tato forma je podle zkuSenosti v tomto trznim sektoru velmi G¢inna. Mazeme ji oslovit
nami vybranou cilovou skupinu, plsobi dojmem osobniho kontaktu a jeji pouZiti je
mimofadné flexibilni. V obecné roviné se za nevyhodu tohoto média povazuje nizka
image. Dle naSich zkuSenosti toto tvrzeni zcela v tomto segmentu neplati. Pokud je
direkt mail zaslan seriozni vzdélavaci firmou, ktera je akreditovana MV CR a je zaslana
ptimo k rukdm personalistd wfad, ma mimofadnou udinnost. Uinnost je také

samoziejmé ovlivnéna kvalitou zasilané vzdélavaci nabidky.

Radio

Tato forma nam umozniuje zaméfit se na vybranou cilovou skupinu, a to predevsim
z geografického a demografického hlediska, vhodnym vybérem rozhlasové stanice.
Vzhledem k potfebam vzdélavacich instituci plsobicich ve vefejné spravé neni toto
médium vhodné, a to predev§im pro velmi nizkou pozornost posluchact pii jeho
poslechu. Pro reklamu vzdélavaciho kurzu, kde potfebujeme ptedat posluchadiim veétsi
penzum informaci, jevi se toto médium jako zcela nevhodné. Jedinou mozZnosti, kde by
mohlo byt radio pro vzdélavaci firmu prospésSné, je informace o vzniku nové vzdélavaci
firmy s odkazem na jeji webové stranky. V tomto piipadé milize byt takovato kombinace

uspésna.
Casopisy

Tato forma reklamy je v oblasti vzdélavani sledovaného sektoru vefejné spravy hojné

vyuzivéana. Je to pfedeviim z toho diivodu, Ze pfi vhodném vybéru ¢asopisu muiZzeme
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oslovit pouze tu cilovou skupinu, pro kterou jsou naSe produkty ureny. V soucasné
dobé¢ je na Ceském trhu celd fada Casopisti zamé&fenych na oblast vefejné spravy. Jedna
se pifedevsim o ,Moderni obec” a ,,Vefejnd sprava“. Nevyhodou periodika ,,Moderni
obec* je jeho mala flexibilita, jelikoZ se jedna o mési¢nik. Z tohoto diivodu je vhodné&jsi
vyuZivat sluzeb inzerce tydeniku ,,Vefejna sprava“, kde i cenové relace pro zadavani
reklamy jsou velice pfiznivé a odebiraji jej témétf vSechny krajské a obecni ufady.
Reklama v ¢asopise je vhodna i ztoho divodu, Zze miZeme pfedat potencionilnim
zakaznikiim ve&t$i mnoZstvi konkrétnich udaji, které mohou byt zachovany po dlouhou

dobu.

Webové stranky

Je to nejrozsitendjsi zpiisob informovéni jak o firmg, tak i o jejich produktech. Uginnost
reklamy timto zplisobem zvySuje jeji kombinace sjinym médiem. Pokud chceme
informovat o vzniku firmy ¢i pfipomenout jeji plisobnost a mozZnosti, je ke kombinaci
vhodné pouzit radio ¢i denni tisk. Pro informovani o vzdélavacich kurzech je vhodnéjsi

kombinace webovych stranek s profesné zaméfenymi ¢asopisy a direkt maily.

Aby byla reklama co nejucinngj$i, musi si kazda firma pfipravit celoro¢ni Casovy
harmonogram reklamy. Tak jako vjinych oborech v oblasti vzdélavani dospélych
vyuzivaji vzdélavaci spolecnosti tzv. sezénni reklamu. V obdobi letnich dovolenych tj.
v mésicich Cervenci a srpnu trh vzdélavani ufednikll téméf nefunguje a inzerovat
v tomto nebo t€sné pied timto obdobim jsou zbyte¢né vynaloZené prostiedky. Totozna
situace je i v druhé poloving mésice prosince a zatatkem ledna. Casové naplanovani
reklamy je také zavislé na druhu kurzu. Na kurzy vzdélavani vedoucich ufednikii
a zvlastnich odbornych zpUsobilosti je mozné pfedavat reklamni sdéleni periodicky
v pribéhu celé¢ sezony. U kurzi pribéZného vzdélavani je nejucinnéj$i naCasovani

reklamy mésic, nejdéle dva pred konanim kurzu.

Jak jiz bylo v této praci zminéno, v oblasti vzdélavani ufednikli se pohybuji pfevazné
malé a stfedni podniky. Ty nemaji zpravidla vlastni reklamni oddéleni a ani nezadavaji
ptipravu reklamni kampané reklamnim agenturam. Z tohoto diivodu si musi zhodnotit

u¢innost svého reklamniho sdéleni. Toto testovani miizeme provadét bud’ pfed pouZitim
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reklamniho média anebo po skon€eni reklamni kampané. Pokud se rozhodneme testovat
reklamni sdéleni jest¢ pred spuSténim reklamni kampané, mizeme to provést tak, Ze
nase reklamni sdéleni pfedvedeme vybranému vzorku zékaznikli a zjiStujeme, jak se
jim reklama libi. Po skonéeni miZeme reklamni kampari hodnotit podle obchodnich
vysledkt firmy, to znamena doslo-li po vyuZiti reklamniho média ke zvySeni obratu

firmy ¢i nedoslo.

Dal$im nastrojem marketingové komunikace vzd€lavaci instituce je podpora prodeje.
Podpora prodeje zahrnuje Sirokou $kalu podpirnych nastroji jako jsou rtzné slevy,
prémie, soutéZe atd. Jejim hlavnim tkolem je pfitazeni pozornosti potencionalnich
zakaznikd k naSemu produktu. Podpora prodeje je zaméfena na konecné zakazniky,
obchodni sité a firemni partnery. Cile podpory prodeje mohou byt rizné. MiZe se jednat
o podporu s cilem zvysit obrat firmy ¢&i podpofit propagaci nového produktu na trhu.
Podpora prodeje se zpravidla uziva ve spojeni s dal$im néstrojem komunikaéniho mixu.
Velmi usp&sna je podpora prodeje pii posileni pozice znadky a budovani dlouhodobého

vztahu se zdkazniky.

V oblasti sluzeb jsou nastroje podpory prodeje omezenéj$i. Napiiklad velmi
problematické je pouziti vzorku produktu. Nékteré vzdélavaci firmy se to snazi fesit
formou ukazkové hodiny, ale vysledky nejsou piesvéd¢ivé. Daleko vice se pouziva
mnoZstvi reklamnich predmeéti, které maji za twkol posilit povédomi o firmé
a vybudovat dlouhodoby vztah se zdkaznikem. Velmi vhodné jsou ptedev$im takové
darkové predméty, které maji vztah k pracovni ndplni ufednikii. Jedna se pfedevsim
o propisovaci tuzky, kalendafe a rtzné bloky slogem firmy. V men$i mife se jiz
pouzivaji tzv. cenové baliCky, protoZe v sektoru ufednikli nebudi velkou davéru. Dalsi
podpirné prostiedky jako jsou napiiklad rizné prémie, sdzky a soutéZe, se témet pro
tento sektor nepouzivaji. Zvlastni podporou prodeje, ktera ma charakter jakési
mnoZstevni slevy, je urité cenové zvyhodnéni kurzu ¢i nadstandardni doprovodné
sluzby pro tfady, které vySlou na vzdélavaci kurz vétsi mnozstvi ufednik? anebo jsou
pravidelnymi zékazniky. Jedna se o specifickou podporu prodeje sluzeb, kdy takto neni
pfimo stimulovan konelny spotiebitel vzdélavaci sluZzby — tedy ufednik, ale zadavatel

veétsi zakazky, tj. jeho zaméstnavatel.
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Kazda firma musi rozhodnout o zpisobu a rozsahu pobidek. Dale musi rozhodnout ke
komu bude pobidka sméfovat a jak dlouho bude na zakazniky piisobit. Obvykle se proto

pouZiva metoda porovnavani obsahu pfed kampani, béhem ni a po ni.

Podpora prodeje patfi i v oblasti vzdélavani afednikli mezi velmi vyznamné prvky
komunika¢niho mixu, ale jeji Gsp&Snost je velmi zavisla na jeji pe€livé piipravé

a koordinaci s ostatnimi prvky mixu.

Zcela specifickym néstrojem marketingového mixu je osobni prodej. Jedna se o osobni
prezentaci nabidky, kterd ma za cil prodej vyrobku nebo sluzby a vytvofit dobré vztahy
se zékazniky. Nejprve musime identifikovat a vyhodnotit potencionalni zékazniky.
Ziskané informace je tfeba shromaZdit a roztfidit. V dalsi fazi dochazi k samotnému
navazani kontaktu s potencionalnim zdkaznikem a prezentaci nabidky sluzeb. Poté
dochazi k vyjasnéni pfipadnych namitek a nejasnosti a eventualné kuzavieni ¢&i
neuzavieni obchodu. Tim ovS8em proces osobniho prodeje nekonéi, jelikoz po prodeji

musi nasledovat péce o zdkaznika, kterd napoméha budovat dobré vztahy se zakazniky.

I v oblasti vzdélavani ufednikl je mozné vyuzit osobniho prodeje vzdélavacich sluzeb,
a to predevSim u ufadi s velkym poltem ufednikd. Mezi takovéto potencionalni
zakazniky patii ufady s tfemisty az Ctyfmisty zaméstnanci. Pro tyto ufady je nabidka
sluzeb formou osobniho prodeje Zadouci, a to pfedevsim ztoho divodu, Ze pfi
takovémto poétu ufednikti je moZné vzdélavaci kurz naplnit posluchaci pouze z jednoho
ufadu a poradat tento kurz piimo v misté plsobeni ufadu. Pro ufady s men$im poétem
ufedniklt jsou vhodnéj$i jiné prostiedky marketingového mixu, naptiklad placena
inzerce v novinach a ¢asopisech nebo pouziti direkt mailu.

V prvni fazi dochazi k vyhledavani potencionélnich zékaznikd, mezi které patii Gfady
s v&t§im poctem ufednikd. Spravny vybér zakaznika je pro dalsi faze osobniho prodeje
rozhodujici. Pfi této identifikaci a hodnoceni musi mit hodnotitel na paméti, Ze ne kazdy
potencionalni zakaznik obchod v kone¢né fazi uzavie. Dilezité je tedy shromazdéni

informaci o zdkaznikovi a navazani kontaktu. Mezi takovéto informace patii predevsim
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informace o velikosti ufadu, o jeho vzdélavacich potiebach, kdo stoji v ¢ele tfadu, ale
také to, kdo ma na starosti vzdélavani zaméstnancli Gfadu. Dale musi byt stanoven
postup pii kontaktovéani zakaznika. To znamend, koho a jak oslovime. V tomto trznim
sektoru se jako nejvhodnéjs$i zplisob navazéni kontaktu jevi sjednani osobni schizky.
V Zadném piipad€ se nedoporuduje v prostfedi vefejné spravy praktikovat navstévu bez
ohlaseni. Nejen Ze nemusi ke schiizce viibec dojit, ale zaroveti to devalvuje uroven nami
poskytovanych sluzeb a miiZze poskodit dlouhodobé nase renomé. Velmi dulezité je také
to, koho budeme kontaktovat. V nékterych ptipadech musime navstivit pfimo tajemnika
¢i feditele ufadu, ktery ma rozhodovaci pravomoci sloZzek pevné v rukou. V jinych
ptipadech je vhodng&j$i navstivit personalistu nebo ufednika, ktery ma vzdélavani

zaméstnancu na starosti.

Pti obchodni prezentaci je dulezité ukédzat vyhody, které ufadu plynou znami
poskytované vzdélavaci sluzby. Zaroveri musi zdlraznit, jaké vyhody tfad ziska, pokud
se kurzu zuc¢astni vyssi pocet jeho zaméstnanct. Dilezité je také vhodnym zplisobem
zdiraznit konkurenéni vyhody firmy. Za vyhodu osobniho prodeje vzdé€lavaciho
produktu miizeme povaZovat také to, Ze prodavajici miZe okamZit¢ reagovat na
pripominky k produktu a upfesnit nejasnosti, které potenciondlni kupujici produktu ma.
ZkuSeny obchodnik mulze reagovat i na namitky nevyslovené, které odhali dobrou

znalosti nonverbalni komunikace.

Po zodpovézeni pfipadnych namitek ptichazi faze uzavieni obchodu. Tuto klicovou fazi
pfimého prodeje fada obchodnikii nezvladd, proto se ji velmi obava. Obchodnik mize
k uzavfeni obchodu vyuzit né€kterou zukoncovacich technik. Velmi dulezité je
vystihnout vhodny okamzik prodeje, tedy obdobi kdy zajem kupujiciho kulminuje.
Pokud nabidka ptichazi ptili§ brzo nebo naopak pfili§ pozdé, k obchodu zpravidla

nedojde.

Posledni fazi tohoto procesu je péfe o zékaznika. Tato faze je velmi dilezita, protoze
prispiva k zajisténi spokojenosti zakaznika. Cilem je vybudovat dlouhodoby vztah se
zakaznikem a realizovat snim opakované obchody. Budovéani dlouhodobych

a oboustranné vyhodnych vztahi se také né€kdy nazyva vztahovy marketing.
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Institut celozivotniho vzdélavani ve své praxi oveéfil také pfimy marketing. Pfimy
marketing je velice u€inna a pro vzdélavaci firmy vhodna metoda. Je zaloZena na
navazovani pfimych kontaktl s cilené vybranymi zakazniky. Pfimy marketing se
v dne$ni dob¢ rychle rozsifuje. Pouziva celou fadu kontaktnich prostfedkti jako je

napiiklad telefon, posta, fax, e-mail, internet nebo katalogovy prode;.

Utinny piimy marketing je zaloZen také na budovani kvalitni databaze zakaznikii a na
vybréni vhodného zpilisobu pifimého marketingu. Pro vzdélavani ufedniki tzemnich
samospravnych celkii je nejvhodngj$i pouziti telemarketingu, katalogového ¢i
zasilkového prodeje. Pti telemarketingu dochdzi k osloveni vybranych zakaznikli po
telefonu. Zasilkovym prodejem rozsifujeme nasi nabidku pomoci posty nebo jiného
komunikaéniho prostfedku, Velmi u¢inné je pouziti e-mailu. Katalogovy prodej je
u vzdélavacich spole¢nosti velmi obliben. Formou tisténych katalogti rozesilaji firmy
na ufady svoji nabidku vzdé&lavacich kurzfl. U&innost pfimého marketingu zvysuje tzv.
jednotny (integrovany) ptimy marketing. Ten je zaloZen na kombinaci jednotlivych

forem pfimého marketingu a riznych médii se v§emi fazemi piistupu k zakazniklm.

Vzdélavani je ve své podstaté sluzba verejnosti. Z povahy této sluzby vyplyva velky
vyznam public relations. Public relations zaujimé rovnéZz velmi dulezité postaveni
v komunikaénim mixu. Budovani pozitivni image na vefejnosti je pro firmy plsobici
v sektoru vzdélavani ufednikl obzvlaste¢ dilezité. K budovani vztahu s vefejnosti patii
naptiklad vydavani tiskovych zprav, které maji za kol upoutat pozornost vefejnosti

k samotné firmé& nebo k jejim produktim.

Velmi dualezitou sou€asti public relations vzdélavacich spole¢nosti plisobicich
v popsaném trZznim segmentu je lobovani. Jednd se o budovani a rozvijeni vztahli se
zakonodarci, vladnimi Gfedniky a vedoucimi ufedniky tzemnich samospravnych celkd.
Cilem neni jen ovlivnit legislativu a regulaci odvétvi, ale v mnohych ptipadech piisobi

ministersti ufednici v n€kterych vzd€lavacich firméch a tim jim dodavaji prestiz.
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Mezi daldi nastroje public relations patii tiskové konference a slavnostni zahdjeni
provozu. Tiskové konference jsou vzdélavacimi spolenostmi vyuZivany méng, to je
spiSe doménou organizaci statni spravy, ale slavnostni zahajovani provozu nové

pobocky miiZe firma vyuzit k propagaci celé firmy.

K dal$im néstrojim public relations patii rizné tist€éné materialy, jako jsou napiiklad
vyro¢ni zpravy, brozury, ¢lanky, firemni ¢asopisy. Predev8im informativni broZury jsou
vzdélavacimi firmami hojné€ pouZivany. Vétsina firem vydava kazdoroéné svou nabidku
vzdélavacich kurzd v tisténé podobé, ve které podrobné informuji jak o historii firmy

tak i o jednotlivych ptipravovanych kurzech.

Nastrojem public relations miZe byt i firemni webova stranka. Kromé propagace
produktli miZeme webové stranky vyuZit i k propagaci celé firmy. V dne$ni dob& ¢im
dal vice lidi vyhledava potiebné informace pomoci internetu a kvalita internetovych
stranek je vizitkou celé firmy. I u public relations plati nutna koordinace s ostatnimi

prvky marketingového mixu.

Souhrnng lze fici, Z¢ vzdélavaci instituce pro dospélé ma uréitou spoleenskou
odpovédnost a uréité nelze jeji cile zGzit na dosahovani zisku. Ve své €innosti musi
vyvazen€ uZivat vSechny moZnosti, které marketing vzdélani nabizi pii respektovani
dané¢ho spolecenského a hospodafského ramce. I o to se Institut celozivotniho

vzdé&lavani snaZi v soucasnosti a ur¢ité bude snazit pfi svém dal$im rozvoji.
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