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Abstract: The article focuses on strategic marketing management in high schools and generalizes the results
of previous investigations. Strategic management focuses primarily on long-term planning organization,
which is a long-planned process that leads to the goal defined by the organization. The competitive
environment is considered the main factor formulating the vision, mission and strategic goals of the
organization. This deliberate and purposeful activity, led by the organization's competitive environment,
possesses a much greater chance of survival, but also for success. Unfortunately, in the Czech Republic high
school system is not a competitive environment and it is not ready to face competition at all. The situation is
different at colleges that already understand that a student must "fight" as well as the company's customers
and clients. Sophisticated school concept should be fundamentally similar to one of each company. The aim
of the article is to present the results of a pilot research focused on strategic marketing management in high
schools and to generalize the results of previous investigations. The theoretical part deals with strategic
marketing management at the high school level. Respondent sample includes 34 secondary schools in the
region Novy Jicin and Frydek-Mistek. Primary research was conducted via questionnaire and interview with
the record. Research shows that schools have a clue about what the strategic management, marketing mix or
plan are, but in most cases they do not know how to do it. Their reactions are mostly intuitive. When creating
the end, the school decisions are not even based on the simplest SWOT analysis. When creating a strategy
for the development of school in most cases they focused mainly on the internal environment of the school,
not on the target markets and marketing mix.
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Uvod

Cilem clanku je pojednani 0 strategickém marketingovém fizeni v oblasti stfednich Skol
a zobecnéni vysledkd dosavadniho Setfeni. Strategické fizeni se zaméfuje predevSim na
dlouhodobé planovani organizace, tedy na dlouhodobé planované procesy, které organizaci
vedou k vyty¢enému cili. V konkurenénim prostiedi se za hlavni povazuje formulovani vize,
poslani a strategickych cili organizace. Tato promyslend a cilevédomé vedena cinnost
organizace mé v konkuren¢nim prostfedi mnohem vétsi Sanci na preziti, ale také na uspéch.
V Ceské republice bohuzel stfedni $koly zatim na konkurenéni prostiedi nereaguji a nejsou
ptipravené konkurenci vibec celit. Jind je situace u vysokych Skol, které jiz pochopily, ze
0 studenty musi ,,bojovat™ stejné€ jako firmy o zdkazniky a klienty. Promyslena koncepce Skoly
by méla byt naprostou samoziejmosti, tak jako koncepce kazdé firmy. Bohuzel v minulych
letech se jen velmi malo Skol zamyslelo nad podstatou svého byti. Byly nékym zfizeny, zaci
méli zdjem o studium, tudiz nebylo potieba tuto situaci fesit. S ubytkem zakl se vSak spousta
Skol dostala do problémt. Nem¢ly tradici, kulturu, dobrou image, a zacalo dochéazet k zaniktim
kol nebo jejich slucovani. Podle Ceského statistického Giadu (dale jen ,,CSU“) se pocet
stiednich $kol od roku 2006 sniZuje a kapacita sou¢asnych $kol neni naplnéna. CSU uvadi
naplnénost stfedni Skol jen na 60% a mén¢. Dalsi faktor, ktery hraje vyznamnou roli, je



nezameéstnanost predevSim absolventi stiednich Skol, ktera se pohybuje vysoko nad
republikovym priimérem. Skoly by se mély nauéit reagovat na soudasné i budouci potieby trhu
prace a prizpusobit jim své vzdélavaci programy a celkovou strategii fizeni skoly. Strategické
planovani ve skolstvi je tedy nutnosti, a pokud chce byt Skola zivotaschopna, musi mit cile,
vize, strategii a uplatilovat sviij marketingovy plan.

Z praxe je vidét potfeba ménit v Fizeni $koly zab&hlé stereotypy a chovat se trzné. Skola prece
nemusi realizovat pouze projekty souvisejici pfimo se vzdélavacim programem, ale méla by se
celkové zapojovat do Zivota spole¢nosti. Hlavnim cilem je efektivné fungujici $kola, o kterou
je dlouhodobé zajem. Potiebu marketingové komunikace si Skoly uvédomuji pomérné vice.
Marketingové prostiedi Skoly je dynamické a skola bez planované marketingové strategie bude
mit malou $anci se na trhu udrzet. Ukolem marketingové strategie neni jen vytvofit produkt, ale
ptedevsim ho zdkaznikim prezentovat a ukéazat, Ze splituje vSechny pozadavky k uspokojeni
potieb. Ve skolstvi tento hlavni aspekt predstavuji lidé — teditel, pedagogové, absolventi,
socialni partnefi, potencionalni zaméstnavatelé, ktefi ukazuji, jak kvalitni Skola je. A skola,
kterda nebude mit pfedstavu o tom, jak bude vypadat za pét let, nebude se zabyvat svym
poslanim, vizi, strategii, takova Skola bude mit velmi malou Sanci se na trhu udrzet.

1 Marketingové strategické rizeni Skoly

Reditel 8koly jako lidr celé organizace by mél védét, kam chce svou $kolu sméfovat a jakou
vizi bude sdilet nejen se svymi zaméstnanci, ale i se zfizovatelem. V dne$ni dobé jsou na
feditele skol kladeny v oblasti fizeni celkového managementu Skoly vyssi a vyssi naroky.

V odborné literatuie mizeme najit rizné definice strategického managementu. Michalko uvadi
,, ...je to proces systematického provadeni vSech manazerskych funkci a efektivniho vyuzivani
vSech zdrojit podniku k dosazeni stanovenych podnikovych cilii... “.(Michalko 2007, str. 8)
Zakladni proces strategického planovani tvoii strategickd analyza, formulace strategie,
implementace strategie a strategicky audit. Mintzberg vymezil strategii jako SP — plan, ploy,
pathern, position, perspektive. (Jiinger 2007) Horakova v obecné roviné popisuje strategii jako
., ... Urcité schéma postupu, které naznacuje, jak za danych podminek dosahnout vytycenych
cilu...” (Hordkova 2003, s. 11.) Marketingové strategické fizeni by mélo urcovat cestu firmy
ke splnéni dlouhodobych cilti a poslani firmy, tzn. odpovidat na otazku, jak dojdeme ke
stanovenym cilim. Mezi zédkladni pojmy tedy patii poslani, vize, cile a strategie. Vybér
jeji cilovi zédkaznici a jak bude uspokojovat jejich potfeby. Produkt, ktery Skola na trhu nabizi,
je tedy oproti firmé vazan legislativou a jeji plnéni je pravidelné kontrolovano. Aby v§ak mohla
fungovat, musi pro tento svlij produkt najit dostatek zédkaznikli - studentli, nebot’ podle poctu
studentl se odviji finan¢ni stranka Skoly. Tedy princip stejny jako u firmy - prodany produkt
pfina8i zisk. Zisk neni hlavnim cilem S$koly, pfesto se velikost financi podili na
konkurenceschopnosti (Fotr 2012).

Na tomto zakladé se sestavuje marketingovy mix a strategie marketingového mixu — vyrobkova
strategie, cenova strategie, distribucni strategie a komunikacni strategie. Vyrobkova strategie
rozliSuje strategie pro individudlni vyrobky (vétSinou se strategie tvoii podle zivotniho cyklu
vyrobku), pro vyrobkovou fadu a vyrobkovy mix (Jakubikova 2009). Zakladnim produktem
Skoly je samotny vzdélavaci program. Atraktivitu produktu dodévaji pravé aktivity jako
exkurze, zahrani¢ni staZze a praxe studentli, moznosti dal§tho vzdélavani (napf. jazykové
certifikaty, odborné kurzy apod.). Velmi dilezitym faktorem je samotna image Skoly a také
kultura. Image je vysledkem prezentace, respektive vnimani prezentace firmy ¢i Skoly
vefejnosti. Pfedstavuje urcitou zkratku zhodnoceni firmy ¢i Skoly a sklada se z objektivnich



i subjektivnich, spravnych ale i nespravnych piedstav, postoji a zkuSenosti jednotlivce
a skupiny lidi o urcité firmé ¢i skole nebo vzdélavacim programu (Eger 2000). Cenu bychom
ve Skolstvi mohli povazovat za nedulezitou, protoze kromé soukromého Skolstvi se Skolné
neplati. Vysi nakladi vSak ptedstavuji predevSim ucebni pomiicky, doprava, ubytovani,
stravné, mimoskolni aktivity jako exkurze, sportovni pobyty, vylety apod. (Svétlik 2009).
Umisténi Skoly je pomérné silnym faktorem v rozhodovacim procese. U $kol se predpoklada,
ze budou slouzit pro urcitou spadovou oblast. Propagaci Skoly by nemély tvofit jen letaky
obort, ale komunika¢ni mix by m¢l byt celkové promysleny proces. Mezi nejcastéji pouzivané
nastroje patii klasické prvky marketingové komunikace — letacky, propagacni tiskoviny, web
Skoly, Facebook a vlastni prezentace Skoly. Firma nebo $kola by méla svou ¢innost zakladat na
bohatstvi, které ji ptinasi lidsky faktor. Osobnost pedagogického pracovnika vSak v dne$ni dobé
ztratila na dalezitosti. Skola je posuzovana jako Gsp&sna podle toho, jak kvalitni u¢itelé v ni
pracuji. Prostiedi a procesy ve Skole navazuji na celkovou organiza¢ni strukturu Skoly. Na
téchto indikatorech by méla skola stavét svou vizi a dlouhodobé cile.

2 Charakteristika odvétvi s ohledem na piredmét zkoumani

Oblast Skolstvi se fadi do neziskovych oblasti. Neziskové organizace jsou spolecnosti, které
netvofi zisk a Obcansky zakonik je charakterizuje jako vefejné prospéSnou spolecnost.
V § 146 - 150 Obcanského zakoniku 89/2012 Sb. se uvadi: ,, ... Verejné prospésna je pravnicka
osoba, jejimz poslanim je prispivat v souladu se zakladatelskym pravnim jednanim vlastni
cinnosti k dosahovani obecného blaha, pokud na rozhodovani pravnické osoby maji podstatny
viiv jen bezithonné osoby, pokud nabyla majetek z poctivych zdrojii a pokud hospodarné vyuziva
své jmeni k verejné prospésnému ucelu.... “* Pokud budeme Skolu chapat jako firmu poskytujici
vzdélavani, pak studenti jsou uzivatelé téchto sluzeb, ktefi maji své potieby, pozadavky a ptani.
Jedna se tedy o instituci, ktera nema hlavni cil tvorbu zisku, poskytuje sluzby a je dil¢i ¢asti
neziskového sektoru. Svétlik fizeni Skoly definuje jako ,, ... proces Fizeni, jehoz vysledkem je
poznani, ovliviiovani a v Konecné fizi uspokojeni potieb a prani zdkaznikii a klientit Skoly
efektivnim zpiisobem zajistujicim soucasné splnéni cilu skoly.” (Svétlik 2009, str. 19). To
znamend, Ze hlavnim cilem strategického fizeni je v podstaté efektivnim zptsobem fungujici
Skola. Komunikac¢ni mix v neziskovych organizacich se musi zaméfit pfedevSim na cilovou
skupinu a efektivnost sdéleni. Vzhledem k omezenym finan¢nim zdrojim by mély neziskové
organizace dale volit i vhodné médium (Hannagan 1996).

V poslednich letech srychle se vyvijejicim prostfedim, globalizaci, novymi poZadavky na
uroven vzdelavani a predevsim s ubyvajicim poctem studentl se méni fizeni vSech $kol, jak je
vidét na obrazku 1.

Lzd roj: Webovy portal Zakony pro lidi.cz [online][vid. 15. zai{ 2015]. Dostupné z <http://www.zakonyprolidi.cz/cs/2012-
89#castl1-hlava3-dil1>



Obrazek 1: Vyvoj poctu 15letych osob v CRv letech 19802025
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Zdroj: NUV [online][vid 1.12.2014] Dostupné z
http://www.nuv.cz/uploads/VVzdelavani_a TP/VYV0J08 pro www.pdf

V Ceské republice je §kola pravnicka osoba a podle zdkona 561/2004 Sb. ji zfizuje ministerstvo,
kraj, obec, svazek obci nebo jina pravnicka nebo fyzicka osoba. V tabulce 1 a 2 jsou vycty

sttednich kol a poéty 74k v ramci celé Ceské republiky.

Tabulka 1: Poget stiednich $kol v CR

Sledovany parametr CR (statistika MSMT) 2013/2014 | 2014/2015 | 2015/2016
Pocet SS celkem 1331 1310 1304
Podil vetejnych skol (v %) 74,2 74,2 74,5
Podil soukromych skol (v %) 23 22,8 22,5
Podil cirkevnich kol (v %) 2,8 3,0 3,0
Poget tiid v SS 18823 18455 18269
Podil tfid v oborech stiedniho vzdélavani (v %) 1,4 15 1,7
Podil tfid v oborech stfedniho vzdélavani s vyuénim listem(v %) 25,8 26,0 25,9
Podil tfid v oborech stiedniho vzdélavani s maturitni zkouskou (v %) 72,8 72,5 72,4

Zdroj: Vyroéni zprava Ceské $kolni inspekce

Tabulka 2: Poget z4kii ve stfednich $koldch v CR
Sledovany parametr CR (statistika MSMT) 2013/2014 | 2014/2015 | 2015/2016
Pocet zakil v SS 448792 435542 427107
Podil zakt v oborech gymnaziich (v %) 28,6 29,3 30
Podi.l zaka v oborech s maturitni zkouskou (v %) bez nastavbového 71.9 725 73.2
studia
Podil zaki se zdravotnim postizenim (v %) 4,4 4,6 4,7
Pocet nové pfijatych zaki do 1. roéniki - bez ndstavbového studia 120053 117725 116077
Pocet noveé pfijatych zaki do 1. ro¢nikli obord s maturitni zkougkou 60,7 61,7 62,8
Pocet cizinctl v SS 9147 8837 8763

Zdroj: Vyroéni zprava Ceské $kolni inspekce

V Moravskoslezském kraji jsou zfizovateli $kol kraj, obec, cirkev, ministerstvo a fyzické nebo
pravnické osoby (dale soukromnik). Celkovy pocet stiednich skol je 131. V tabulce 3 je vidét,

ze naplnénost je primérné kolem 60%.
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Tabulka 3: Poéty zaka a stiednich $kol v Moravskoslezském kraji a CR a jejich naplnénost

2013-14 | 2014-15 | 2015-16 | 2016-17
Moravskoslezsky kraj | pocet skol 130 128 134 131
pocet Zakd 53697 51101 50978 50452
prdmér poctu zakd na skolu 413,1 399,2 380 385
pramérné naplnéni kapacity (v %) 62,3 60,4 60,1 59,8
CR pocet kol 1331 1310 1304 1302
pocet zakud 448792 | 435542 | 427107 | 421674
prdmér poctu zakd na skolu 372,4 367,7 328 324
pramérné naplnéni kapacity (v %) 62,4 61,6 60,8 60,2

Zdroj: Udaje z Vyroéni zpravy Ceské $kolni inspekce a vlastni zpracovani

Nejcastéj§im  ziizovatelem stiedni Skoly vramci Moravskoslezského kraje je kraj
a soukromnik, tedy fyzicka nebo pravnicka osoba. (viz tabulka 4).

Tabulka 4: Pocty stiednich $kol v Moravskoslezském kraji

Ziizovatel Pocet skol
Kraj/Obec/MSMT 90
Cirkev 3
Soukromnik 38
Celkem 131

Zdroj: Vyroéni zprava Ceské $kolni inspekce

Kazdy kraj zpracovava dokument zaméfujici se na dlouhodobé zdméry vzdélavani a jeho
rozvoje v daném kraji. Moravskoslezsky kraj sviij dokument ,,.Dlouhodobé zaméry vzdélavani
a rozvoje vzdélavaci soustavy Moravskoslezského kraje”? (dale jen ,,DZVRVS MSK®)
zpracoval od roku 2015 do roku 2020. Navazuje na Dlouhodoby zamér vzdélavani a rozvoje
vzdélavaci soustavy CR na obdobi 2015-2020, Regiondlni inovacni strategii
Moravskoslezského kraje a Strategii rozvoje Moravskoslezského kraje na léta 2009-2020.
Vsechny Skoly by pro své strategické planovani mély z dokumentu DZVRVS MSK vychazet.

3 Pilotni vyzkum

Pilotni Setfeni prob&hlo na vybranych skolach a jeho hlavnim cilem bylo ovéfeni proveditelnosti
dotaznikového Setieni a spravnost stanoveni hypotéz. Jednalo se o kvantitativni vyzkum, na
zaklade¢ kterého byly pomoci skalovych otazek ziskany nominalni i ordinalni proménné. Bylo
vybrano 34 stfednich odbornych $kol z regionu Novy Ji¢in a Frydek-Mistek, kde zfizovatelem
skoly je predevsim kraj, na druhém miste jsou soukromé skoly, jak je vidét v tabulce 5. Dotaznik
byl elektronicky zaslan a vyplnén feditelstvim Skoly.

Tabulka 5: Ztizovatelé skol u zkoumaného vzorku

Ziizovatel Pocet skol
Kraj/Obec/MSMT 24
Cirkev 1
Soukromnik 9
Celkem 34

Zdroj: vlastni

2 Vetejna sprava [online][vid. 03. 10. 2014 ] Dostupné z http://verejna-sprava.kr-
moravskoslezsky.cz/assets/sk/dz_msk_2012_fin_27_3.pdf
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Pfedevsim Slo o Skoly, kde pocet zaku nepiesahne 1000 a pramérny pocet zaka je 400 - 600.
Primarni vyzkum probihal pomoci dotaznikového Setfeni a rozhovoru se zdznamem.

3.1 Pouzita metodika

Zpracovana data z dotaznikového Setfeni byla roztfidéna do ptehlednych tabulek s témito
informacemi: potadové ¢isla obmény (i) a hodnota znaku (xi), absolutni ¢etnost (ni), relativni
Cetnost (pi) a kumulativni ¢etnost (kpi).

Cetnost udava, kolik hodnot daného znaku se vyskytuje ve statistickém souboru — bud’
absolutné, nebo relativné vzhledem k celkovému poctu prvkl souboru. Statisticky soubor je
mnozina a mnozina jako takova nepiipousti, aby v ni bylo vice stejnych prvkii. Takze absolutni
¢etnost hodnoty statistického znaku X udava pocet vyskytl znaku X ve statistickém souboru

pi =t )

Relativni ¢etnost (1) je pocet hodnot v daném intervalu vztazeny k celkovému poctu hodnot.
Vyjadtuje, jaké procento vSech hodnot lezi v daném intervalu. Udava se obvykle jako desetinné
¢islo od 0 do 1. Soucet relativnich ¢etnosti je roven jedné. Vyhodou je nezédvislost na poctu
hodnot ve vybéru. Proto jsou relativni Cetnosti vhodné i k porovnavani dvou vybéra
0 nestejnych velikostech. Relativni Cetnost se v praxi vyjadiuje v procentech. Kumulativni
absolutni cetnost udava pocet hodnot menSich nez zadané c¢islo. Vyjadiuje soucet vSech
predchazejicich absolutnich Cetnosti. Relativni kumulativni ¢etnost se vypocte vydélenim
pfislusné absolutni kumulativni Cetnosti celkovym poctem hodnot nebo sectenim relativnich
Setnosti v intervalech, jejichZ horni hranice je mensi nez zadané &islo (Rezankova 2007).

Absolutni 1 relativni Cetnosti je mozné pocitat nejen pro kvantitativni data, ale 1 pro data
nominalni a ordinalni. Pro ordinalni data ma Casto i smysl pocitat kumulativni ¢etnosti. Aby se
cetnosti mohly s¢itat, je nutno hlavné dodrzet zasadu neslucitelnosti kategorii.

w7 oW

Urovei u nominalni proménné je charakterizovana modalni kategorii, coZ je nejvétsi cetnost.
Kde

maxi(ni) = nwmo (2)
Jestlize pwo>0.5, oznacuje se modalni kategorie a ¢etnosti jako majoritni.

Zékladem pro zkoumani variability je zjisténi koncentrace, kde 1ze jako miru koncentrace pro
nominalni proménné pouzit relativni ¢etnost modalni kategorie:

Pmo = n% (3)

Jako miru variability se spocita variatni pom¢r:

v=1=pyo=1-"22 (4)

n

Miru variability 1ze také vyjadrtit z hodnot intervalu od 0 do 1, kde vypocitanou hodnotu podle
vyse uvedenych vzorct délime maximalni moznou hodnotou. (Rezankova 2007)
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3.2 Dotaznikové Setieni

Dotaznik byl koncipovan formou uzavienych otazek, hodnoty znaku tedy byly kodované
odpovédi neboli kategorie. Odpovéedi jsou samostatné promeénné tvorici Skalu hodnot. Podle
typu Skaly byly proménné zatazeny jako nomindlni proménné. Hodnoty nominalni proménné
se ve statistickych programech zadavaji jako Cisla, s nimiz se neprovadéji aritmetické operace.
Jde tedy pouze o Ciselné kody, které nemaji vyznam ¢isla. Pro méfeni nazora a postojii byly
vyuzity Likertovy skalové otazky. Skala byla sestavena s lichym poétem stupiiti vyjadiujici od
nesouhlasu k souhlasu (Pfibova 1996). Pro jednoduchost se v pouzitém datovém souboru
nevyskytuji chybéjici daje.

Dotaznikové Setfeni probehlo na vybranych Skolach a jeho hlavnim cilem bylo ovéfeni
proveditelnosti dotaznikového Setfeni a spravnost stanoveni hypotéz. Navratnost byla 100 %,
nebot’ §koly odpovidaly elektronicky, a pokud dotaznik z dané skoly nebyl vyplnén, dotazovani
probéhlo osobné nebo telefonicky.

Byly formulovany tfi zdkladni vyzkumné otazky:

e Mai Skola jasné stanovenou dlouhodobou vizi, cile a strategii formulovanou do
strategické koncepce, kterd je inovovana a sdilena?

e Je marketingovda koncepce uspésna a efektivni a poméaha Skole prosadit se
v konkuren¢nim prostiedi?

e Formuluje Skola svou vlastni marketingovou strategii na zdklad€¢ analyzy prostfedi
a analyzy marketingového mixu?

Pti samotném vyzkumu byly stanoveny a ovéteny hypotézy:
H1: Ztizovatel Skoly ovlivituje tvorbu strategického marketingového fizeni.
H2: Strategické marketingové planovani neni zavislé na délce existence Skoly.

Test nezavislosti slovnich proménnych byl proveden na hladin€ vyznamnosti a = 0,05. Sila
zavislosti byla méfend pomoci Cramérova kontingencniho koeficientu na zaklad€ intervalu
<—1,1>. Zavislost je silnéjsi, pokud se hodnota koeficientu blizi jedné (Hindls 2000).

3.3 Prezentace vysledki pilotniho Seti‘eni

Prevazna vétsina zkoumanych skol vznikla pfed rokem 1989, jedna se tedy o0 skoly, které maji
dlouhodobou tradici. Pfedpoklad vyzkumnika, Ze Skoly s dlouhou tradici a vétSim poctem
studentd se strategickym marketingovym planem zabyvaji vice, vSak neni spravny. Jedna ze
zkoumanych otazek se zabyva zavislosti mezi vzdélanim feditele a tvorbou strategickych plant.
Ve vzorku ptevlada predevsim vzdélani pedagogického sméru, na druhém misté technicky smér
a pak ekonomicky. Tato oblast bude dale zkoumana a je tedy mozna zavislost na koncepci
vzdélavani fediteld a znalostech a dovednostech v oblasti strategického fizeni. Zejména zda
feditelé znaji a umi sestavit strategicky plan. V samotné koncepci dal§iho vzd€lavani fediteli,
tedy ve specializaénim studiu, neni na tuto oblast kladen diraz. Reditelé se vzd&lavaji v oblasti
legislativy, personalistiky a finan¢niho fizeni Skoly. Oblast strategického managementu
a marketingu je opomijena. Ve vétsing piipadu si feditelé vytvoii koncepci rozvoje skoly, ktera
je povinna ke konkurznimu fizeni, ale po nastupu do funkce se dal jiz jedna pouze o dokument,
ktery se neaktualizuje, ani se nesdili v ramci Skoly. Pocet let feditele ve funkci je v podstaté
neutralni otazka bez dalSich vazeb, a proto bude ve vyzkumu vypusténa. PoCet pedagogti zavisi
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na velikosti Skoly a tedy 30 a vice pedagogti odpovida velikosti Skoly s 400-800 zaky. Pocet
pedagogt, ktefi nemaji pottebné vzdélani, vyrazné¢ méni nabizenou kvalitu Skoly. Ve vsech
piipadech se vSak jedna o malé procento a z dotazovani vyplynulo, Ze vétSinou si tito
pedagogové své vzdélani dopliuji. Skoly nemaji problém s dosahovanou kvalifikaci, ale
s aprobovanosti pedagogu. Stale chybi aprobovani pedagogové cizich jazykd. Nejcastéjsi
problémy, se kterymi se feditelé potykaji, je nedostatek financi, Spatnd spoluprace se
ziizovatelem nebo legislativni pozadavky. Pies 70 % zkoumanych stiednich Skol ma ve svém
okoli do 40 km konkuren¢ni $kolu nebo obor a vnimé své chovani jako trzni. Pfedpokladem
tedy je, ze skola, kterda ma konkurenci, by se méla strategickym fizenim vice zabyvat.

Pojem marketing neni §kolam neznamy. Ve vét$iné piipada (87 %) ho maji spojeny s tvorbou
firemni kultury a dobrého klimatu $koly. Problémem ovsem je, zda Skoly opravdu védi, co do
firemni kultury patii a jak se méfi klima Skoly (tyto oblasti budou pak doplnény ve vyzkumu).
Kazdd Skola vyuziva marketingovou komunikaci. Mezi nejcastéji pouzivané prvky
marketingové komunikace patii Skolni www stranky, FB a socidlni sit¢ a propagacni materialy
skol, jak je vidét na obrazku 2. Reklamu nevyuziva v soucasné dobé ani jedna skola ze
zkoumaného vzorku. Ve velmi malém zastoupeni se objevuje také Event a PR.

Obrazek 2: Marketingova komunikace ve sledovaném vzorku stiednich §kol

40%
’ 35%

35%
30%
5504 24%
20% 18%
15% 12%
10% 6% 6%
5%
° E B -
0%
DOD

www stranky Fb a socidlni propagacni sportovnia prezentace reklama
sité materidly kulturni akce  zastupct
Skoly Skoly

Zdroj: Vlastni zpracovani

Cilem vyzkumu bylo zodpovédét tfi zakladni vyzkumné otazky, ke kterym teditelé vyjadfovali
miru souhlasu:

e Skola ma jasné¢ stanovenou dlouhodobou vizi, cile a strategii formulovanou do
strategické koncepce, kterd je inovovana a sdilena

Tabulka 6: Formulace strategické koncepce ve zkoumanych Skolach

mira souhlasu Xj pi % kpi %
souhlasim 13,843 13,840
nezaujimam zadny

postoj 2,564 16,407
nesouhlasim 83,593 100,000
celkem 100,000 X

Zdroj: Vlastni zpracovani
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Reditelé si uvédomuji, Ze strategicka koncepce ve $kolach chybi. S timto vyrokem vyjadilo
nesouhlas 84% dotazanych fediteld. Modalni kategorie je tedy nesouhlas s tvrzenim.

e Marketingova koncepce je uspésna a efektivni a pomaha Skole se prosadit

v konkurenénim prostiedi

Tabulka 7: Efektivnost marketingové koncepce ve zkoumanych Skolach

mira souhlasu x; pi % kpi %
souhlasim 74,641 74,641
nezaujimam zadny 1,081 75.722
postoj

nesouhlasim 24,278 100,000
celkem 100,000 X

Zdroj: Vlastni zpracovani

Vétsina feditelt Skol vniméa svou marketingovou strategii pozitivné a souhlasi s tvrzenim.

Modalni kategorie je souhlas s tvrzenim.

e Skola svou vlastni marketingovou strategii formuluje na zakladé analyzy prostiedi

a analyzy marketingového mixu

Tabulka 8: Provadéni analyz pfi tvorbé a formulaci marketingové strategie

mira souhlasu Xxj pi % kpi %
souhlasim 17,495 17,495
nezaujimam zadny 5,871 23,366
postoj

nesouhlasim 76,634 100,000
celkem 100,000 X

Zdroj: Vlastni zpracovani

Pii dotazovani vyplynulo, Ze analyza prostfedi a marketingového mixu neni soucasti
marketingové strategie ve Skolach. Veskeré marketingové aktivity délaji Skoly nahodné a spise
provadéji analyzu konkurence, tzn. Marketingovou strategii konkurenc¢nich i nekonkurenc¢nich
Skol, a bud’ ji okopiruji, nebo vytvareji na jejim zaklad€ svoji. Modalni kategorie je nesouhlas.
77 % feditell nesouhlasi s timto tvrzenim.

Test nezévislosti slovnich proménnych byl pouZity na ovéfeni hypotéz:
Hz1: Ztizovatel skoly ovliviiuje tvorbu strategického marketingového fizeni.
H2: Strategické marketingové planovani neni zavislé na délce existence Skoly.

Kdo je zfizovatelem $koly a jaky je jeho celkovy vliv na tvorbu strategického marketingového
fizeni? Piedpokladem je, ze skoly, kde je zfizovatelem firma nebo fyzicka osoba, se budou
chovat vice trzn¢ a v jejich koncepci fizeni bude mit své misto 1 strategicky marketingovy plan.
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Tabulka 9: Ovéfeni Hi: Ziizovatel S8koly ovliviiuje tvorbu strat. marketingového fizeni.

Hypotéza Test 1 Iad.' na Statistic Df P-Value | Cramer$
spolehlivosti
1 test nezavislosti 95% 6!878 1 0,0081 0,2751

Zdroj: Vlastni zpracovani

H1 je zavisla tzn., ze ziizovatel Skoly ovliviiuje celkové strategické marketingové fizeni, ale sila
zavislosti je stfedné vysoka.

Délka existence Skoly je velmi duilezitd, nebot” se mize podilet i na historii dané oblasti a
samoziejme na vefejném zivoté. Pfedpokladem je, ze ¢im je Skola starsi a vefejnosti znamg;jsi,

nebude se marketingem az tak zabyvat.

Tabulka 10: Ovéreni H2: Strat. marketingové planovani neni zavislé na délce existence Skoly.

Hypotéza Test X Iad_l na Statistic Df P-Value | Cramers$
spolehlivosti
2 test nezavislosti 95% 9,375 5 0,0894

Zdroj: Vlastni zpracovani

Tvorba strategickych marketingovych planii neni zavisla na délce existence skoly. U hypotézy
se nepodafilo prokéazat zavislost na délce existence Skoly a tvorbé marketingové strategie.

Zavér

Konkurence na trhu vzdélavani v souvislosti s poklesem demografické kiivky sili. Vétsina skol
soupeii o zaky ale 1 o kvalitni pedagogy s jinymi Skolami. Kvalita Skoly je pak jednim
Z nejsilnéjSich faktorhi. Strategické fizeni Skoly propojené se strategickym marketingovym
planem déava do souladu dlouhodobé cile skoly a tim 1 dlouhodobou existenci Skoly.

Vyzkum ukazuje, ze ve Skolach maji ponéti o tom, co je strategické fizeni, marketingovy mix
nebo plan, ale ve vétsiné pripadi to délat neuméji nebo nevédi, jak na to. Jejich reakce jsou
vesmes intuitivni. Pi1 tvorbé koncepce Skoly nevychazeji ani z jednoduché SWOT analyzy. Pti
tvorbé strategie rozvoje Skoly se ve vétsing ptipadli zameétovali predev§im na vnitini prostiedi
Skoly, ne na cilové trhy a marketingovy mix.

Cilem dotaznikového Setfeni bylo ovéfit validitu dotazniku, hypotéz a zodpoveédét vyzkumné
otazky. Hypotéza ,, H1: Zrizovatel Skoly ovliviiuje tvorbu strategického marketingového rizeni *
byla potvrzena. Je tady ziejmé, ze skoly, které ziizuje firma, pravnicka nebo fyzicka osoba, se
chovaji mnohem trznéji a uvédomuji si potfebu strategického marketingového fizeni.
Marketingové strategické fizeni je zavislé na zfizovateli. Hypotéza , H2: Strategické
marketingové planovani neni zavislé na délce existence Skoly* potvrzena nebyla. Casova
existence Skoly tedy neni pfi posuzovani strategického marketingového fizeni Skoly dilezita.
Reditelé se méli vyjadfit a odpovédét na stanovené vyzkumné otazky. Na otazku ,,Md Skola
jasné stanovenou dlouhodobou vizi, cile a strategii formulovanou do strategické koncepce,
ktera je inovovana a sdilena? “ byla odpovéd’ ve vétsing pripadl negativni a feditelé si absenci
vizi, cill a strategii ve Skolach uvédomuji. Stejny nazor maji také na otazku ,, Formuluje skola
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svou vlastni marketingovou strategii na zakladé analyzy prostiedi a analyzy marketingového
mixu? ““ Z toho vyplyva, ze skoly ve vétsSing piipadi strategické marketingové planovani délat
neum¢ji, ale snazi se jim zabyvat a hledaji cestu. To také ukéazaly odpovédi na otazku ,,Je
marketingova koncepce uspésnd a efektivni a pomaha Skole prosadit se V konkurencnim
prostiedi? “ Reditelé védi, Ze marketing jim mtiZze pomoci v jejich praci a samoziejmé obstat
Vv konkuren¢nim prostiedi.

Prosttedi skoly je hodné odlisné od prostiedi vyrobni firmy nebo obchodni spolecnosti. Piesto
vsak existence trhu vzdélavacich sluzeb tyto subjekty spojuje. Strategickym marketingovym
fizenim muze Skola ziskat nastroje potfebné k efektivnimu vedeni, coz ji pfindsi lepsi financni
zdzemi, dlouhodobou existenci, dobré¢ klima, a tim cestu ke kvalitni Skole. Poskytovani
vzdélavacich sluzeb je dlouhodoby proces, ktery nereaguje na zmény v poptavce okamzité,
proto by skola méla tuto dlouhodobost fizené planovat a vnimat potfeby trhu prace a zaroven
i trhu vzdélavani.
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