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VZHLEDEM K ZiSKANi NOVYCH ZAKAZNIiKU
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Uvod

Trzni pozice a image VS jsou dany tim, jak Sko-
ly vnimaji jeji zakaznici &i uzivatelé jejich sluzeb,
vliv zde ovéem ma i celé jeji dal$i okoli. v centru
pozornosti vysoké Skoly a kritériem pro aplikaci
novych strategii musi byt predevsim ten, komu je
Skola urc¢ena, to znamena zakaznik &i klient.

Midzeme se zamyslit, kdo je zakaznikem vysoké
Skoly. z uzsiho pohledu, to je student, v jakékoli
formé studia, véetné studentd potencialnich. Ov-
8em ze SirSiho pohledu, mGzeme za zdkazniky
vysoké Skoly povaZovat jak vlastni zaméstnance,
mésto, kde je kola umisténa, ¢i stat jako instituci,
anebo celou spoleénost.

P¥i vytvareni pozice $koly hraje rozhodujici tlo-
hu pravé marketingova komunikace vysoké Skoly.
Jejim Ukolem je zejména komunikovani s jed-
notlivymi subjekty a celym okolim vysoké Skoly
a prosazovani jeji vzdélavaci a jiné nabidky, stejné
vyznamna je ov8em i cilend komunikace vnitini.
Vychodiskem Fizeni marketingové komunikace
vysokych Skol je uplatnéni systematického ptistu-
pu, kdy stézejni vyznam ma ziskani relevantnich
informaci, dale kvalifikované zpracovani situaé-
nich analyz a pecliva volba cilovych segmentt pro
marketingovou komunikaci $koly. Cilena a efektiv-
ni komunikace predpoklada dusledné planovani
komunikaénich aktivit Skoly od pfipravy aZz po
zpusoby hodnoceni ucinnosti. K naplnéni téchto
pozadavkl nabizi marketing rizné metody zkou-
mani prostiedi vysoké Skoly, a to jak vnéjsiho, tak
vnitfniho prostredi, analytické postupy, metodiku
pro tvorbu komunikacénich strategii atd.

Vychodiskem pro vyuZiti pfinost marketingové
komunikace musi byt dokonalé poznani a pocho-
peni stavajici situace. Proto je nutno pro naleze-
ni informaci potfebnych pro posouzeni Grovné
marketingové komunikace vysoké $koly realizovat
marketingovy vyzkum. Slezska univerzita v Opa-
vé (SU Opava) vzhledem ke strukture studijnich
programi je vystavena vysoké konkurenci na trhu
vysokoskolského vzdélani, coz je dano existenci
vysokych $kol v blizkém okoli s obdobnymi studij-

nimi programy, vyvojem demografické kivky, vzni-
kem dal$ich soukromych subjekti apod. V ramci
rozvojového projektu pro rok 2008 ,Zmirnéni do-
padu slabych stranek Slezské univerzity a posile-
ni silnych stranek v oblasti organizaéni struktury
SU a marketingu* bylo realizovano nékolik marke-
tingovych vyzkumi s cilem ziskani pottebnych in-
formaci k feSeni uvedeného rozvojového projektu,
zaméfené na vybrané zakaznické segmenty. Mezi
oslovenymi skupinami zakaznik( byli potencialni
zakaznici (studenti), dale stavajici studenti vSech
forem studia a koneéné i zaméstnanci vSech sou-
¢asti SU Opava. Soudasti realizovanych vyzkumu
byly rovnéz komparativni studie vybranych Ges-
kych i zahrani¢nich vysokych $kol, porovnavajici
vyuzivané metody v jejich marketingové komuni-
kaci. Z celého rozsahlého souboru vysledku jed-
notlivych Setfeni, jsme se v tomto &lanku zaméfili
pouze na jediny cilovy zakaznicky segment, a to
na potencialni studenty.

Zakladnim cilem tohoto vyzkumného Setieni
bylo ziskani podkladl o vyuZivani jednotlivych na-
strojii a médii marketingové komunikace SU Opa-
va pro stanoveni nové komunikaéni strategie SU
Opava a jejich soudasti, kterymi jsou - (Obchodné
podnikatelska fakulta v Karviné - OPF, Filozofic-
ko-pfirodovédecka fakulta v Opavé - FPF, Mate-
maticky Ustav v Opavé - MU, Vzdé&lavaci centrum
v Krnové - VC a nové zfizena Fakulta vefejnych
politik - FVP v Opavé), s nalezenim prostoru pro
uplatnéni novych trend(i v marketingové komuni-
kaci.

1. Charakteristika marketingové
komunikace a uplatnéni novych
trenda v této oblasti

Marketingova komunikace patti spolu s dal$imi
prvky marketingového mixu k rozhodujicim pro
Uspésné fizeni firmy. O to vic je opodstatnéné
spojeni ,marketingu” a ,komunikace" vumocnény
vyznam ,marketingova komunikace" (Ize se setkat
i s pojmem propagace). Primarni funkci komuni-
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kace ve vzdélavacich institucich je komunikovani
a informovani vefejnosti o jejich existenci na trhu
vzdélavani. Cilova skupina musi v prvni fadé vé-
dét, ze dana vzdélavaci instituce existuje a posky-
tuje urcité specifické sluzby a na tomto zakladé
se pak odvijeji dal$i aktivity zakaznikd, které je nut-
né stimulovat a pobizet k realnému zajmu o tyto
sluzby. | kdyz vysoka Skola je soucasti vefejného
sektoru, mize vyuzivat celého portfolia nastrojt
marketingové komunikace, které ji souéasna mar-
ketingova teorie mize nabidnout, jak to ostatné
vidime z praxe naSich i zahraniénich vysokych
8kol. Zakladnim limitem je vySe disponibilniho
rozpodtu dané kapitoly jednotlivych vysokych skol
a dale mira znalosti a kreativity tvlrc(, ktefi se na
praktické aplikaci zvolenych nastroji marketingo-
vé komunikace budou podilet.

Mezi hlavni nastroje marketingové komunikace
(marketingovy komunikaéni mix) fadime reklamu,
podporu prodeje, osobni prodej, vztahy s vefej-
nosti a pfimy marketing. Zvlastni pozornost v ram-
ci marketingového komunikaéniho mixu vzdéla-
vaci instituce je vénovana predev§im vztahim
s vefejnosti.

Prvky a nastroje marketingové komunikace Ize
rovnéz rozdélit do tzv. ,komunikace nad linkou
(¢arou)* (nadlinkova komunikace, ATL - above the
line) a ,komunikace pod linkou (¢arou)* (podlinko-
va komunikace, BTL - below the line). Do nadlin-
kové komunikace patfi reklama s vyuzitim klasic-
kych médii jako je televize, rozhlas, tisk, outdoor,
internet. Do podlinkové komunikace se fadi pod-
pora prodeje, osobni prodej, vztahy s vefejnosti,
ptimy marketing. V souvislosti s ATL a BTL se
objevuje zaroven pojem ,komunikace pfes linku
(¢aru)* (TTL - through the line), coz znamena, ze
se jedna o optimalni nastaveni marketingového
komunikaéniho mixu, ktery integruje nadlinkovou
a podlinkovou marketingovou komunikaci do co
mozna nejucinnéjsi kombinace. [17]

1.1 Marketingovy komunikaéni mix
Reklama

Z marketingového hlediska dokaze reklama
prezentovat produkt v zajimavé formé s vyuzitim
vSech prvk(, plsobicich na smysly ¢lovéka. Re-
klama je jakakoli placena forma neosobni prezen-
tace a propagace myslenek, zboZi nebo sluzeb
identifikovaného sponzora. [6] Z uvedené defini-
ce lIze zobecnit zakladni ukoly reklamy jako je in-

formovat, presvédcovat a prodavat. [16] K dal$im
specifickym reklamnim Gkolim Skoly se Fadi: zvy-
Seni poptavky po sluzbach skoly, tvorba pozitivni
silné image Skoly, posileni finanéni pozice skoly,
motivace vlastnich zaméstnancu skoly. [1]
Reklama vyuziva fadu tradiéni i netradiénich
komunika¢nich médii. Media predstavuji komuni-
kaéni kanaly, které prenasi sdéleni od zadavatele
reklamy k ptijemci zpravy. Vybér médii (medialni
mix) pro reklamni kampan byva jednim z rozhodu-
jicich faktort jejiho uspéchu. [12] Jednotlivé typy
médii maji své prednosti i slabsi stranky, které mu-
sime pfi planovani konkrétni reklamni kampané
znat a poditat s nimi. Mezi nej¢astéji vyuzivana mé-
dia patfi: tisk, rozhlas, televize, venkovni reklama
a internet. [16] Existuje fada dalSich médii, které
Ize povazovat za dopliikova jako naptiklad indoor,
kino, ambientni média, mobilni telefon a dalsi.

Podpora prodeje

Podpora prodeje zahrnuje Sirokou paletu na-
stroju, které pritahuji pozornost spotiebitele, po-
skytuji mu informace a mohou ho pfivést ke koupi
produktu. Prostfedky podpory prodeje uplatriuje-
me predevsim v situacich, kdy chceme dosahnout
rychlé a intenzivni reakce. Vysledky jsou v tomto
pripadé vétsinou jen kratkodobé, nevytvareji trva-
|é preference k danému produktu &i znaéce. [14]
| v ptipadé podpory prodeje je mozna ptrima ko-
munikace, jako je naptiklad predvadéni produktd
(veletrhy vzdélavani, dny otevienych dveti apod.).
Patfi sem také rlizné soutéze, hry, vystavky, zabav-
ni akce, 3D reklama, video prezentace Skoly apod.
Podpora prodeje mlze byt zaméfena v pfipadé
Skoly na dvé zakladni cilové skupiny: podpora za-
kaznika (studentt) a vlastnich zaméstnancu.

Reklamni darky (3D reklama) jsou vyznamnym
nastrojem podpory prodeje u vzdélavacich institu-
ci. Do kategorie darkovych predmétd patii veske-
ré nosice majici tfi rozméry, které mohou rovnéz
znac¢ku U¢inné podporovat prostiednictvim umis-
t&ného loga &i jiného komer&niho textu. Casto tak
ziskavaji loajalni zakazniky, nebot tyto predméty vy-
kazuji konkrétni uzitné vlastnosti. Mezi nejbézné;si
reklamni predméty patii kancelarské potreby, po-
tisténé igelitové tasky a textil, kalendare apod. [5]

Osobni prodej

Osobni prodej predstavuje mezilidskou &ast
marketingové komunikace, pfi které dochazi k in-
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terakci prodejnich tym( se zakazniky a pfipadny-
mi zékazniky s cilem prodat produkt a vybudovat
vztah. [6] Osobni prodej mizZe byt definovan jako
dvoustranna komunikace ,tvafi v tvar’, jejimz ob-
sahem je poskytovani informaci, pfedvadéni, udr-
Zovani ¢i budovani dlouhodobych vztah( nebo
presvédceni urcitych osob - pfislusniki specific-
ké casti vefejnosti. [10]

Osobni prodej Ize povazovat za velice efektivni
nastroj marketingové komunikace predevsim v si-
tuaci, kdy chceme ménit preference, stereotypy
a zvyklosti zakaznikd. Diky svému bezprostired-
nimu osobnimu plsobeni je mnohem ucinné;jsi
nez bézna reklama a jiné nastroje marketingové
komunikace. Bohuzel rozsah plsobeni osobniho
prodeje je oproti reklamé podstatné omezenéjsi
a hlavné ve vypoctech relativnich ukazatell typu
CPT (naklady na tisic oslovenych pfijemcu) velice
nakladny.

Hlavnim uUkolem prodejcl je poznat potieby
a prani zakaznika, navrhnout jim idealni feseni,
nikoli ,tvrdé" prodat. Dal§im cilem osobniho pro-
deje je prezentace instituce. Osobni prodej je za-
roven vyznamnym &initelem budovani image firmy.
Podobné jako ostatni marketingové postupy, také
osobni prodej prosel dlouhym vyvojem. Od agre-
sivniho pfistupu vyvolavajiciho negativni reputaci
prodejcl, ktefi se snazili prodat bez ohledu na
potieby zadkaznika, az k souc¢asné orientaci na
budovani dlouhodobych vztah(i se zakaznikem.
Osobni prodej se posunul od metod zaloZzenych
na transakcich k metodam zalozenym na vztazich,
pomahajicim zakaznikovi fesit jeho problém, infor-
movat ho o pfilezitostech a moznostech. Zaroven
zmény v technologiich radikalné zménily komu-
nikaéni aktivity v ramci osobniho prodeje (vyuZiti
internetu, e-mailu atd.). [10]

Vztahy s verejnosti (Public Relations)

Poslanim vztahG s vefejnosti je prodat dobré
jméno firmy, vzbudit davéru atd. Vztahy s vertej-
nosti v ramci marketingového komunikac¢niho
mixu zastavaji specifickou pozici. Nékdy Ize
hovofit o manazerské funkci celé marketingové
komunikace. Vztahy s vefejnosti Ize chapat jako
¢innost, jeZ identifikuje a pfekonava rozdil mezi
tim, jak je firma skutec¢né vnimana kli¢ovymi sku-
pinami vefejnosti, a tim, jak by chtéla byt vnima-
na. [10]

Cilem prace s vefejnosti je vytvoreni ptiznivého
klimatu, ziskani sympatii a podpory vefejnosti a in-

stituci, které mohou ovlivnit dosazeni marketingo-
vych zamér(. Jde o cilevédomé dlouhodobé usili,
které se snazi vytvafet a podporovat vzajemné
pochopeni mezi vzdélavaci instituci a vefejnosti.
Dilezitym znakem prace s vefejnosti je jeji dive-
ryhodnost, mnohdy ovliviiujici i tu &ast vefejnosti,
ktera neni pristupna reklamé. [14]

Mezi cilové skupiny Public Relations aktivit patfi
interni (zaméstnanci, management) a externi ve-
fejnost (média, dodavatelé, konkurenti, zakaznici,
verejnost, statni a mistni organy apod.). [10]

Pojmy public relations a publicita jsou &asto
chapany jako synonyma, ale neni to pravda, ne-
bot publicita predstavuje informacni slozku P.R.
a znamena zplsob jak je firma prezentovana
v podobé neplacenych zprav v masmédiich. [10]
Obecné publicita zahrnuje jakoukoli samovolnou,
neovlivnénou pozornost novinaril a sdélovacich
prostiedkl firmé, pochopitelné i tu nezadouci
(pfedevsim v obdobi krizové komunikace). Publi-
cita ma své vyhody ve srovnani s klasickou rekla-
mou, nebot ji lidé vice davéfuji a jsou s ni spo-
jeny nizsi naklady. Na druhou stranu si je tfeba
uvédomit, Ze v pfipadé negativni publicity dochazi
ke vzniku S$patné image instituce, jejiz naprava
bude dlouhodoba.

Koncepce podnikové identity a image ma vel-
mi tésny vztah k aktivitdam public relations. Fi-
remni identita je to, jaka firma je nebo chce byt,
zatimco image je vefejnym obrazem této identity.
[15] Vysledna image tak vznika na zakladé vza-
jemného plsobeni podnikové identity, designu,
kultury, komunikace a nabizeného produktu.
[10] P¥i budovani dobrého dojmu nestaci pred-
vadét vlastni pozitivni vykony pomoci marketingo-
vé komunikace a opatfeni public relations. Dale-
ko dulezitéjsi je vybudovat podniku dovnitt i ven
nezaménitelnou tvar, vyjimeénost, osobnost du-
slednym sjednocenim chovani, vizualnich forem
i komunikaénich aktivit podniku. Tyto skuteénos-
ti neztraceji platnost ani v ptipadé, ze ,firmou*
Si ypodnikem” je v daném pfipadé organizace
vefejného sektoru.

Direct marketing

Direct marketing pfedstavuje jednu z nejrych-
leji rostoucich ¢asti marketingové komunikace.
Podle Direct marketing Association (DMA) zni
definice direct marketing nasledovné: ,Direct
marketing je interaktivni systém, ktery pouZziva
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jedno nebo vice reklamnich médii pro vytvareni
méfitelné odezvy nebo transakce v jakémkoliv
misté.” [12] V devadesatych letech se hlavnimi
znaky DM stalo budovani dlouhodobych vztahl
a zvySovani loajality zakaznikd. Dnes Ize povazo-
vat direct marketing jako personalizovany marke-
ting celozivotni hodnoty. Proziravé, marketingové
vedené organizace, dnes usiluji o to, dozvédét
se o zakaznikovi co nejvice a navazat s nim hod-
notny, dlouhodoby vztah. Soustfedi se na dobré
zakazniky, voli nové, co nejpfiméjsi cesty, jak je
ziskat a jak si je udrzet. Vybiraji si Iépe média
(novd média) a sjednocuji svou komunikacni
politiku, diky niz zasilaji kazdému zakaznikovi
obsazna a konzistentni sdéleni. Souhrnné fece-
no, v sou¢asné dobé organizace vyuzivaji nové
sméry marketingu, do kterych spada direct mar-
keting, s cilem zakaznikovi poskytnou vyjime&nou
hodnotu. [11]

Mezi typické vlastnosti direct marketingu patfi
méfitelnost, dlouhodobost a vzajemnost. Z toho
vyplyva, ze Direct marketing ma fadu prednosti
ve srovnani s ostatnimi komunikac¢nimi prvky - je
skvélou cilenou formou prezentace ve smyslu
Uspory prostredki, které jsou jinak vynalozeny
do hromadného oslovovani zakaznik(i masovymi
médii, nebot penize jsou investovany pouze do
reklamy, ktera pfichazi jen konkrétni cilové skupi-
né zakaznikl. Zhodnoceni reklamni kampané je
ptehledné, snadné a rychlé.

Acgkoliv se to zda nelogické, i pfimy marketing
vyuzivd masova, resp. neadresna média, ale na
rozdil od bézné masové marketingové komunika-
ce spociva v tom, Ze se generuje pfima reakce
ptijemct sdéleni. Nejdllezitéjsi kategorii direct
marketingu je stale adresny direct mail. Jeho rist
je v8ak ve srovnani s ostatnimi, modernéjSimi me-
todami nejpomalejsi. Uplatriuje se jak v sektoru
B2B, tak B2C. [10] MozZnosti nastroje direkt mail
vyuzivaji vysoké Skoly zejména pfi komunikaci se
stavajicimi studenty.

1.2 Vybrané nové trendy marketin-
gové komunikace

Nadsazku, $ok, nové nosiCe v marketingové
komunikaci bude zapottebi v blizké budoucnosti
pouzivat pro odliSeni se od konkurence a ziskani
si pozornosti zakaznikd. Marketingova komunika-
ce je stale selektivnéjsi, a spotrebitel vybiravéjsi
a imunni k dosud Gginnym tradi¢nim komunikad-

nim formam. Do popredi se dostava marketin-
gova komunikace vyuzivajici netradiéni pristupy
a nastroje. v této souvislosti Ize hovorit napfiklad
o guerilla marketingu, viralnim (virovém) marke-
tingu, DRTV, product placement, mobilnim mar-
ketingu, event marketingu, socialnim marketingu,
neuromarketingu apod.

V nasledujicim textu jsou blize charakterizova-
ny pouze ty nové trendy, které je mozné uginné
aplikovat na trhu vzdélavacich sluzeb vzhledem
k jejich charakteristice. Hlavni vyhodou aplikace
téchto, dosud ne zcela béznych, nastroju v mar-
ketingové komunikaci vysokych $kol, je prede-
v§im v tom novatorstvi, které je pravé mladym
lidem velice blizké, které by je mohlo Iépe oslovit
a zaujmout nez vySe uvedené tradiéni pristupy.
Barierou jejich vyuziti neni ani tak finan¢ni naroé-
nost aplikace téchto metod, jako spiSe absence
stéch spravnych napadl a myslenek”, které by se
opravdu zasahly cilové segmenty zadkaznikl vyso-
ké skoly.

Guerilla (partyzansky) marketing

Guerilla marketing je na ¢eském marketingo-
vém trhu stale jesté bran jako novinka a je ob&as
také vniman s nedlvérou. Guerilla marketingu Ize
charakterizovat jako nekonvencni marketingovou
kampan, jejimz tcelem je dosazeni maximalni-
ho efektu s minimem zdroji. Guerilla marketing
umoZriuje svymi technikami ziskat vedlejsi pozor-
nost, vyvolat paniku ¢i vyburcovat verejnost. Jeho
podstatnym prvkem je nizka néakladovost a balan-
covani na hranici legéalnosti. [3]
Strategické planovani guerillového opatfeni za-
hrnuje: [9]
¢ urceni oblasti produktl, kterou v opatteni
chceme pouzit,

¢ urceni segmentu zakaznik(, na néz se chceme
guerillovym opatienim zaméfit,

* nadefinovani pfinosu pro zakazniky, ktery
v kampani chceme komunikovat,

* stanoveni strategie ofenzivy proti konkurenci,

* stanoveni potiebnych finanénich zdroji pro
guerillovou akci.

Viralni (virovy) marketing

Viralni marketing je dovednost, jak ziskat zakaz-
niky, aby si mezi sebou fekli o produktu. V této
souvislosti se také pouziva termin( ,pass-along®,
tedy pfedavani, nebo ,friend-tell-a-friend" marke-
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ting. [3] Viralni marketing predstavuje metodu
slouzici k dosazeni exponencialniho ristu pové-
domi o znaéce nebo produktu prostiednictvim
nefizeného Sifeni informaci mezi lidmi, jehoz
lavinovité Sifeni Ize pfirovnat k virové epidemii.
NejGastéji se jedna o nejriznéjsi druhy preposi-
lanych e-mailovych zprav, pficemz motiv k jejich
posilani miaze vychazet budto ze samotného ob-
sahu e-mailu nebo se jedna o odkaz na zvlastni
WWW stranku. Jako zprostiredkovatel samovol-
ného Sifeni sdéleni maze slouzit i treba klasicka
posta, mobilni telefon apod. Nezbytnou podmin-
kou je vytvoreni kreativniho konceptu reklamniho
sdéleni, aby pfijemce oslovil a byl samovolné dis-
tribuovan dale.

Nemusi se vSak vzdy jednat pouze o vyuziti
elektronického komunikaéniho média pro $iteni
zprav, ale do této oblasti spada i tzv. Word-of-
-Mouth (Septanda, nazorové vidcovstvi), kdy je
sdéleni neformalné Sifeno lidmi prostfednictvim
osobniho kontaktu. éeptanda je velmi uginna,
nebot lidé vnimaji toto sdéleni jako divéryhodné,
nebot vychazi z osobni zkusenosti Sifitele.

Hlavnim ddvodem, pro¢ se firmy uchyluji k viral-
nimu marketingu, jsou predevsim nizké naklady,
rychlé Siteni informaci a vysoka Uginnost zasahu
predevsim mezi mladymi lidmi. Nebezpedi virové-
ho marketingu je hlavné v tom, ze po odstartovani
kampané nema jiz marketér kontrolu nad tim, jak
se virova komeréni zprava $ifi dal.

Event marketing

Event marketing je zaméfen na pusobeni na
smysly ¢lovéka, aktivuje je prostfednictvim vlast-
niho zazitku. [16] Proto se pod pojmem event
marketing se rozumi zinscenovani zazitki stej-
né jako jejich planovani a organizace v ramci
firemni komunikace. Cilem je vyvolat psychické
a emocionalni podnéty, které podpofi image fir-
my a produkt, a tim i obchodni zaméry. Casto
se jedna o outdoorové aktivity (happeningy, dny
otevienych dvefi, demonstrace nebo verejné
sbirky). [13]

Cilovou skupinou Event marketingu mohou byt
vlastni zaméstnanci, zakaznici a obchodni part-
nefi. Pfi pripravé eventmarketingové akce je ne-
zbytné, ostatné jako u ostatnich komunikacnich
kampani, jasné vymezit cilovou skupinu a zplsob
jejiho osloveni véetné zpracovani podrobného
scénare, programu, pozvanek apod. [16]

2. Vyzkum vnimani marketingové
komunikace SU Opava potencialni-
mi studenty

Definovani problému

Hlavnim vyzkumnych problémem se jevi nedo-
stateéna diferenciace marketingova komunikace
nabidky studijni nabidky programi (oborti) SU
Opava a jejich soucasti ve srovnani s konkureng¢-
nimi vysokymi $kolami podobného zaméteni. Ci-
lem realizovaného vyzkumu bylo ziskani podkladi
pro realizaci takovych zmén v sou¢asné komuni-
kaéni strategii, tak aby zmapovala preference po-
tencialniho studenta, neboli zdkaznika $koly, pfi
vybéru vysokeé Skoly. Nebot nejenze jsou zakaznici
a jejich preference velmi vyznamnym faktorem pfi
rozhodovani o ginnostech organizace, ale i sledo-
vani zmén v této oblasti rozhodovani je v organiza-

Planovani vyzkumu

Zjisténi relevantnich informaci nezbytné vyzado-
valo vyuzivani rtznorodych informaénich zdroju,
proto vyzkum byl zaméfen na data sekundarnii na
data primarniho charakteru, externiho a interniho
pavodu.

Externimi sekundarnimi zdroji byla statisticka
data o demografickém vyvoji populace predevsim
v Ceské republice a Slovenské republice. Také
byla analyzovana marketingova komunikace kon-
kurenénich vysokych $kol na tzemi Ceské repub-
liky i v zahranigi.

Z internich sekundarnich zdroju byly vyuzity
prehledy studijnich oddéleni jednotlivych soucas-
ti SU Opava o podtech a struktufe (misté bydlisté
a typu vystudovanych stfednich 8kol) studentd,
ktefi byli prijati ke studiu v letech 2002-2007.
Vyuzity byly i sou¢asné propagacni materialy SU
Opava.

Hlavnim zdrojem informaci byla primarni data
ziskana dotaznikovym Setfenim potencialnich stu-
dentl SU Opava.

Sbér informaci

Setteni bylo uskuteénéno v dubnu 2008, for-
mou pisemnych dotaznikd, které byly distribuova-
ny studentim poslednich ro¢nikl strednich $kol.
Setieni se zUgastnilo 1263 studenti z Ceské re-
publiky a 234 student(i ze Slovenska, tj. celkem
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Obr. 1: Celkové hodnoceni diilezitosti informacniho zdroje pfi vybéru vysoké skoly
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Doporuéeni pedagogu
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1497 respondent. Vybérovy soubor responden-
th byl sestaven tak, aby byl relevantni vzhledem
k zjisténym skutec¢nostem podle sekundarnich
internich informaci SU Opava.

Dotaznik byl sestaven tak, aby byla zajiténa jeho
srozumitelnost vzhledem k cilové skupiné respon-
dentt. Dotaznik byl rozdélen do 8 skupin, z toho
bylo Sest skupin tematickych a dvé identifikadni.

Tématické celky otazek byly zaméteny na tyto
oblasti:

* informaéni zdroje pfi vybéru vysoké skoly,

* zhodnoceni obliby a Urovné uzivané P.R. mar-
ketingové komunikace ,Dne otevienych dve-
i,

* dulezitost obsahu informaci o naplni studia pfi
vybéru vysoké skoly,

* vaha ostatnich informaci (proces pfijimaciho
fizeni, uplatnéni absolvent( Skoly, informace
o pedagozich, védecko-vyzkumna ¢innost sko-
ly a dalsi sluzby).

Zpracovani, analyza a vyhodnoceni
udaja

Nejvétsi podet respondent byl z Moravskoslez-
ského kraje 673, tj. 44,96 % z celkového poétu
v§ech zuc¢astnénych. Na druhé pozici je kraj Olo-
moucky, s 280 respondenty, tj. 18,70 %. Toto roz-

O Stiedné dulezité

40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

W Dulezité B Velmi dulezité

Zdroj: vlastni Setfeni

déleni odpovida i dlouhodobé praxi, Zze pfevazna
dast student(l nasi univerzity, pfichazi z Moravsko-
slezského kraje.

Respondenti ze Slovenské republiky &ini
15,63 %, z toho nejvétsi podil ¢ini respondenti ze
Zilinského kraje (13,69 %).

Celkové hodnoceni dulezitosti infor-
macniho zdroje pii vybéru vysoké
Skoly

Z vysledkl vyplyva, viz obrazek Obr. 1, Ze mezi
rozhodujici (velmi dulezité) informaéni zdroje o vy-
béru vysoké Skoly patfi navstéva konkrétni skoly
(36 %), Internet (24,8 %), ptatelé a znami (19,7 %)
nasledovany doporugenimi pedagogt (17,71 %),
informacemi z odbornych &asopist (14,51 %) a do-
porucenimi rodict (12,32 %). Na druhé strané, po-
kud se podivdme na hodnoceni informac¢nich zdro-
j z pohledu celkové dilezZitosti, jednoznaéné ma
nejvétsi vyznam pro potencialni studenty informace
ziskané z Internetu, na druhém misté je pak hodno-
cena navstéva konkrétni Skoly. Tyto informaéni zdro-
je jsou v pfimé pravomoci vysoké Skoly ovliviiovat
jejich informacni napln a kvalitu provedeni. | presto
ze, specializované veletrhy vzdélani (napt. Gaudea-
mus) jsou studenty hodnoceny az na 6. misté z hle-
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diska dulezitosti, mély by byt rovnéz v centru zajmu
vysoké Skoly, protoze mohou rovnéz ovlivnit dalsi
vysoce hodnocené informacni zdroje (pedagogy,
pratelé, spoluzaky).

Z tohoto pohledu se jevi reklama v tisku jako
nejméné efektivni informacni zdroj pro rozhodo-
vani studentt pfi vybéru vysoké skoly.

Hodnoceni Dne otevienych dvefi jednotlivych
soucasti SU Opava:

Dni otevienych dvefi Slezské univerzity se zu-
¢astnilo 15,37 % z oslovenych respondentt. Stu-
denti hodnotili zajisténi a kvalitu prezentace Dne
otevienych dvefi v jednotlivych soucastech SU
Opava pomoci znamky 1-5 (systém znamkovani
jako ve 8kole). Jejich hodnoceni Dne otevienych
dvefi je nasleduijici viz obrazek Obr. 2.

Z hodnoceni vyplyva, Ze nejlepsi hodnoceni zis-
kala ve v8ech hodnocenych atributech Dne ote-
vienych dvefi Obchodné podnikatelska fakulta

respondentll. Tento podil se jevi jako velice vy-
znamny vzhledem ke véem komunikac¢nim aktivi-
tam skoly viz obrazek Obr. 3.

Preferované informace o naplni studia

Zajimalo nas, které faktory souvisejici s naplni
studia, obtiznosti pfijimajiciho Fizeni a dalSich
moznosti osobniho ristu, studenti preferuji pfi
vybéru vysoké skoly, viz obrazek Obr. 4.

Studenti stfednich 8kol si neuvédomuiji vyhody,
které jim mohou pfinést napfiklad moznosti stu-
dia v zahrani¢i (absolutné nedulezité u 3,68 % re-
spondentt) a studium pfedmétu v cizich jazycich
(absolutné nedulezité u 4,95 % respondentu).
Zde je moznost Skoly priblizit vyhody vySe uve-
denych studijnich moznosti Iépe formulovanych
komunika&nim sdélenim vzhledem k dané cilové
skupiné. Relativni snadnost pfijimacich zkousek

Obr. 2: Hodnoceni Dne otevienych dvefi jednotlivych soucasti SU

studijni
nabidky

ZpUsob
prezentace

Vzhled a
materiali

Organizaéni
zajisténi

Ochotné a
adekvatni

material

Dostupnost
informacnich | zodpovézeni

SU. Nejhiite byla hodnocena pfiprava Dne otevie-
nych dvefi v Matematickém Ustavu SU.

Z vyzkumu vyplyva, ze informace podané na Dni
otevienych dvefi ovlivnily uréité a castec¢né roz-
hodnuti pro pfihlaeni se na studium u 44,43 %

1.5 2 25

Zdroj: vlastni Setfeni

poklada 8,64 % respondentl za nedulezité az ab-
solutné nedulezité.

Na druhé strané podle o¢ekavani studenti vyso-
ce hodnoti jako dulezité (stredné dulezité, dilezi-
té velmi dulezité) ziskané dovednosti a odborné
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Obr. 3: Vliv Dne otevienych dveri pro rozhodnuti pro studium na soucasti SU Opava

6,51 %

ANO
CASTECNE
NE
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43,71 %

37,92 %

Zdroj: vlastni Setfeni

Obr. 4: Preferované informace o naplni studia
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znalosti (97,63 %), zaméfeni piedméta studijniho
programu (97,40 %) a rozvoj dal$ich osobnich
kompetenci (95,18 %). Z vySe uvedeného vyply-
va, ze kvalita pfipravenych informaci o uvedenych
moznostech studia je zasadni pro rozhodovani
studentl o studiu a vysoké Skole.

Informace o prijimacim Fizeni

Z tabulky Tab. 1 vyplyva, Ze relativni mensi vahu
(78,20 %) ptikladaji respondenti moznosti podani
elektronické pfihlasky ke studiu na VS. Zvefej-
novani prikladd testd z minulych let je studenty
hodnoceno z 94,97 % za dulezité (soutet sttedné
dllezité, dllezité, velmi dulezité). V tomto infor-
mativnim zabezpedéeni by méla $kola pokracovat.
s rozvojem v§eobecné elektronizace a pocitadové
gramotnosti mladych lidi by bylo vhodné uvadét
priklady testl i na webovych strankach univerzity.

Moznosti vyuziti pro viralni marketing na bazi pre-
posilani testtl dalSim potencionalnim zajemcim
o studium na VS. Doporugeni interaktivné oslovit
studenty, dopInéni logem a dal&imi informacemi
0 VS s nabidkou moznosti o dalsi preposlani.

Informace o uplatnéni absolventi

Dulezitost t&chto informaci je hodné vysoka, na-
bizi se moznosti od uvedeni struéné statistiky po
individualni prezentaci nejuspésnéjsich absolven-
td v praxi, zejména na webovych strankach skoly,
viz tabulka Tab. 2.

Vyhodnoceni dilezitosti informaci

o pedagozich VS
Pro rozhodnuti o volbé konkrétni vysoké skole

informace o pedagozich povazuje pétina studen-
ta za nedulezité, viz tabulka Tab. 3.

Tab. 1: Vyhodnoceni diilezitosti informaci o pFijimacim Fizeni na VS

Zjisténa ::f‘:";‘: Nedile- | Stiedns | . .| Vemi | .
hodnota . . zité dulezité dualezité
lezité

Pribsh prijimaci- absolutni 13 56 267 611 580 1527
ho Fizent relativni 085%| 3,67%| 17,40% | 40,01%| 37,98%| 100%
Obsah pijimaciho | @bsolutni 6 21 183 563 756 1529
fizeni relativni 0,39%| 1,37%| 11,97% | 36,82% | 49,44%| 100%
Priklady testd absolutni 17 60 319 596 536 1528
zminulych let relativni 111%| 393%| 2088%| 39,01%| 3508%| 100%
Mo3nost elektro- | @bsolutni 85 247 422 460 309 1523
nické pfihlasky | roativni 558% | 16,22% | 27,71%| 30,20% | 20,29%| 100%

Zdroj: vlastni Setfeni

Tab. 2: Vyhodnoceni diilezitosti informaci o uplatnéni absolventi v praxi

Zjistena | APSOMY | Nedile- | Stredns | . .| Velmi
né nedu- s s . ... | Dulezité . ... | Celkem
hodnota v s zité dilezité dilezité
lezité
Moznosti uplatng. | absolutni 1 19 128 440 942 1530
ninatrhuprace | rejativni 007%| 124%| 837%| 2876%| 6157% | 100%
Priklady uplatnéni | absolutni 23 142 428 650 281 1524
absolventd relativni 151%| 932%| 2808% | 4265%| 1844%| 100%

Zdroj: vlastni Setfeni
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Tab. 3: Vyhodnoceni diilezitosti informaci o pedagozich VS

zjistena | APSOMY | Nodale- | Stredns | . ... | Velmi
né nedu- ey . ... . | Dulezité ... . | Celkem
hodnota o s zite dilezité dulezité
lezité
Pedagogové, absolutni 49 242 539 494 201 1525
ktefi zabezpeduiji
studium relativni 321%| 1587 %| 3534%| 382,39%| 13,18% 100 %
Pravidla a zpisob | apsolutni 27 98 383 631 384 1523
hodnoceni studij-
nich vykon relativni 1,77%| 643%| 2515%| 41,43%| 2521% 100 %
Zdroj: vlastni Setreni
Vyhodnoceni dulezitosti informaci jsme posuzovali pouze hlavni extrémni hodnoty

o védecko-vyzkumné cinnosti Skoly

V otazce hodnoceni védecko-vyzkumné ¢innosti
Skoly a také zapojeni se studentl do této Cinnosti
béhem studia je hodnoceno na nejnizsi pozici du-
lezitosti viz tabulka Tab. 4. Tyto moznosti studenti
oceni az béhem studia, proto komunikaci téchto
prilezitosti mGze ovlivnit spiSe rozhodnuti jiz pfija-
tych studenttd pfi jejich volbé navazujicich studij-
nich stupn(, tj. mGze to ovlivnit loajalitu studentd
k dané soucasti VS.
informaci

Vyhodnoceni dilezitosti

o sluzbach

Dulezitost poradenskych sluzeb je na prvnim
misté s celkovou hodnotou 93,21 % (stfedné du-
lezité, dulezité, velmi dulezité). Na druhém misté
studenti ocenuji kulturni a spoleéenské vyziti v lo-
kalité skoly s celkovou hodnotou 90,15 % (stfed-
né dalezité, dllezité, velmi dulezité). Respondenti
zcela nedocenuji vyznam studentskych organizaci
pusobicich na vysoké skole. Viz tabulka Tab. 5.

Vyhodnoceni dlezitosti informaci
o vybaveni Skoly

Podle od&ekavani respondenti nejvice hodnoti
(52,88 %) jako velmi duilezity pfistup k internetu
na $kole a na kolejich, viz tabulka Tab. 6.

Vyhodnoceni dulezitosti informaci
o financich spojenych se studiem

U této otazky se projevil rozdilny pfistup respon-
dentli vzhledem k tomu, zda maji ¢i nemaji bydli-
&té v misté lokalizace konkrétni soucasti vysoké
Skoly, kterou by radi studovali. Z tohoto divodu

projevenych nazor na moznosti saturovani finan-
ci formou ziskani stipendii a moznosti ¢innosti za
Uplatu na skole.

Je zietelné vidét v tabulce Tab. 7, Ze pomérné
velké mnozstvi respondentt (16,69 %) si neuvé-
domuje vyznam moznosti ziskani dodate¢nych
finanénich zdroju pfi studiu prostfednictvim na-
bidky pracovnich moznosti $kolou za uplatu (stu-
dentské védecké sily, zapojeni do projektt, admi-
nistrativni prace apod.). Tyto moznosti (zejména
moznosti zapojeni student( do feSeni projektd),
by méla skola vice komunikovat jak soucasnym
tak i potencialnim studentim.

Moznost pobirani stipendii maze byt konku-
renéni vyhodou pro ziskani potencialnich studen-
td a udrzeni stavajicich studentd, proto je nutno
tyto moznosti a pravidla pro ziskani stipendii di-
sledné& komunikovat.

Vyhodnoceni dulezitosti informaci

0 samospravnych organech

Otazka se zaméfovala na 2 pohledy responden-
td, jednak jak vidi dilezitost zastoupeni studen-
td v samospravnych organech a jednak ¢innost
akademickych senati. Na zakladé tabulky Tab.
8 lze Tici, ze respondenti vidi v obou pfipadech
tento problém jako stfedné dulezity. Na druhou
stranu pomérné vysoké hodnoceni nedllezitosti,
v prvnim pfipadé, tj. zastoupeni studentt v téch-
to organech tvofi 26,69 % (soucet nedulezité
a absolutné nedtlezité) a v druhém pripadé, tj.
ginnost akademickych senatd hodnoti 24,75 %
respondentll jako nedulezité (soucet nedulezité
a absolutné nedllezité). Je ziejmé, Ze responden-
ti, coz jsou potencialni studenti vysoké skoly zatim
nedocefiuji vyznam a moznosti, které pro né vyply-
vaji z UGasti ve samospravnych organech vysoké
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Tab. 4: Vyhodnoceni dilezZitosti informaci o védecko-vyzkumné cinnosti skoly

Zjistena | APSOUt | Neodile- | Stredné | . .. .| Velmi
né nedi- s < .. ... . | Dalezité ... . | Celkem
hodnota s zite dilezité dulezité
lezité

Védecko-vyzkumné absolutni 85 347 586 374 122 1514
¢innosti Skoly relativni 561%| 22,92% | 38,71%| 24,70%| 806%| 100%
MoZnosti studentl | o ) 4o 61 288 560 419 103| 1521
zapojit se béhem
studia do vyzkumnych .
&innosti nebo projekti relativni 401%| 1893% | 36,82% | 27,55% | 12,69 % 100 %

Zdroj: vlastni Setfeni

Tab. 5: Vyhodnoceni diilezitosti informaci o sluzbach

Zjistena | APSOUt | Nediile- | Stredng | . .| Velmi
né nedu- s s .. ... | Dulezité . ... | Celkem
hodnota Yol zite ddlezité dilezité
lezité

Poradenské sluz- absolutni 12 92 436 614 376 1530
by studentdm relativni 0,78%| 6,01%| 2850%| 4013%| 24,58% 100 %
Studentske orga- | absolutni 34 230 609 505 145 1523
nizace plsobici na
Skole relativni 223%| 1510%| 3999%| 3316%| 9,52% 100 %
Sportovni, kulturni | apsolutni 25 148 458 528 370 1529
a dal$i akce nabi-
zené kolou relativni 164%| 9,68%| 2995%| 3453%| 24,20% 100 %
Kulturni a spo- absolutni 22 128 481 540 353 1524
leGenské vyziti v
lokalité $koly relativni 1,44 % 840% | 8156% | 3543%| 23,16 % 100 %

Zdroj: vlastni etfeni

Tab. 6: Vyhodnoceni diilezitosti informaci o vybaveni $koly

Zjistena | APSOU | Nediile- | Stredng | . .| Velmi
né nedu- e s . ... | Dulezité . ... | Celkem
hodnota “or o zité ddlezité dulezité
lezité
absolutni 6 31 244 641 606 1528
Vybavenost skoly
relativni 0,39 % 2,08 % 15,97 % | 4195% | 39,66 % 100 %
Dostupnost PC absolutni 8 68 305 603 543 1527
uceben a laborato-
¥i mimo vyuku relativni 0,52 % 4,45%| 19,97% | 39,49% | 35,56 % 100 %
Ptistup k interne- | apsolutni 10 29 179 501 807 1526
tu ve skole a na
kolejich relativni |  0,66%| 1,90%| 11,73%| 32,83%| 52,88% 100 %
Sluzby posky- absolutni 44 101 397 580 404 1526
tované skolni
knihovnou relativni 2,88 % 6,62 % | 26,02%| 3801%| 26,47 % 100 %

Zdroj: vlastni Setfeni
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Tab. 7: Vyhodnoceni diilezitosti informaci o financich spojenych se studiem

zjistena | APSOM | Nedile- | Stredng | . .| Velmi
né nedu- e . . ... | Dualezité . ... | Celkem
hodnota v . zité dilezité dilezité
lezité

Cenysluzebna | Absolutni 32 101 288 466 632 1519
kolejich Relativni 211%| 6,65%| 1896%| 30,68% | 41,61%| 100%
Ceny za sluzby v | Absolutni 20 81 351 600 466 1518
menzach a stravo-
vacich zarizenich Relativni 1,32 % 5,34 % 23,12 % 39,53 % 30,70 % 100 %
Naklady spojené s Absolutni 19 77 259 567 599 1521
dojizdénim Relativni 1,25%| 506%| 17,03%| 37,28%| 39,38%| 100%
Mosnosti &innosti | Absolutni 29 204 518 531 214 1516
za Uplatu na skole | pojativni 1,91%| 14,78% | 3417%| 3503%| 1412%| 100%
Moznosti pobirani | Absolutni 17 94 359 543 503 1516
stipendii Relativni 112%| 620%| 2368%| 3582%| 3318%| 100%
Mosnosti stravo. | Absolutni 17 68 266 571 594 1516
vani Relativni 112%| 449%| 1755%| 37,66%| 3918%| 100%
Moznosti ubytovs. | Absolutni 29 87 251 433 717 1517
ni na kolejich Relativni 1,91%| 574%| 1655%| 2854%| 47,26%| 100%
Pravidla pro ziska. | Absolutni 25 122 396 561 410 1514
ni stipendii Relativni 165%| 806%| 2616%| 37,05%| 27,08%| 100%
Slusby poskytova. | Absolutni 33 132 306 559 494 1524
né na kolejich Relativni 217%| 866%| 2008%| 36,68%| 3241%| 100%

$koly. Tyto moznosti nejsou smérodatné pro volbu
konkrétni vysoké skoly. Komunikace téchto vyhod
je vhodna zejména studentlim pro navazujici for-
my studia.

Nejpouzivanéjsi informacni zdroje na
internetu

Respondenti méli moznost vyjmenovat veskeré
mozné vyhledavade, které v praxi pouzivaji, z to-
hoto ddvodu je absolutni pocet vyhledavadi vyssi
nez celkovy pocet zudastnénych respondent.
Preference respondenttl mezi jednotlivymi vyhle-
davaci zobrazuje nasledujici obrazek ¢. 5.

Zdroj: vlastni Setfeni

Podle ocekavani nejvice oblibenym vyhle-
davagem je Google (43,73 %), dale Seznam
(36,64 %), Centrum (9,79 %), Atlas (5,54 %)
a ostatni. Tato oblast preferenci respondentt je
velice dilezita pro umisténi sdéleni o moznos-
tech studia na konkrétni vysoké $kole.

Mezi specializovanymi servery by rozhodné
nemély byt opomenuty Wikipedie.cz (37,01 %),
Scio.cz (12,60 %) a Ucitelskenoviny.cz (11,81 %).
Prizkumem byla zjisténa velka roztiisténost vol-
by celé fady dalsich informacnich internetovych
zdrojd, proto nelze objektivné vyzdvihnout urdity
dal$i konkrétni zasadni informacni internetovy
zdroj.
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Tab. 8: Vyhodnoceni diilezitosti informaci o samospravnych organech

Zjistena | APSOUt | o dite- | Stiednd | . .. | Velmi
né nedu- <y < . .. . | Dulezité . ... | Celkem
hodnota vy s zité dulezité dulezité
lezité

Ginnost akademic- absolutni 62 312 619 419 99 1511
kych senatd relativni 410%| 20,65%| 4097%| 27,73%| 655%| 100%
Zastoupeni absolutni 80 322 579 382 143 1506
studentd v téchto
orgénech relativni 5,31 % 21,38 % 38,45 % 25,37 % 9|5O % 100 %

3. Interpretace vysledki celého vy- 2.

zkumu

1. Setfeni se zigastnilo 1263 studenti z Ces-
ké republiky a 234 studentu ze Slovenska, tj.
celkem 1497 respondentu. Nejvétsi pocet re-

Zdroj: vlastni Setfeni

Pokud se podivame na hodnoceni informag-
nich zdrojii z pohledu celkové dulezitosti,
jednozna¢né ma nejvétsi vyznam pro poten-
cialni studenty informace ziskané z Internetu,
na druhém misté je pak hodnocena navstéva
konkrétni skoly. Z tohoto pohledu se jevi re-

Obr. 5: Pouzivané vyhledavace

Yahoo Ostatni

Atlas 2,70%
5,54%

Centrum
9,79% .

Seznam, Zoznam
36,64%

spondentii z CR byl z Moravskoslezského kra-
je 673, tj. 44,96 % z celkového poétu vsech zu-
¢astnénych. Podil respondentl ze Slovenské
republiky ¢ini 15,63 %, z toho nejvétsi podil 3.
&ini respondenti ze Zilinského kraje (13,69 %).

1,59%

Google
43,73%

Zdroj: vlastni Setfeni

klama v tisku jako nejméné efektivni informag-
ni zdroj pro rozhodovani studenttd pfi vybéru
vysoké skoly.

P¥i hodnoceni Dne otevienych dvefi na véech
soucéastech SU Opava, nejlepsi hodnoceni
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10.

ziskala ve vSech hodnocenych atributech
Dne otevienych dvefi Obchodné podnikatel-
ska fakulta. Nejhure byla hodnocena piiprava
Dne otevienych dvefi v Matematickém Ustavu.
P¥i hodnoceni informaci o naplni studia, stu-
denti stfednich $kol si pIlné neuvédomuji vy-
hody, které jim mohou pfinést napfiklad moz-
nosti studia v zahraniéi a studium pfedmétd
v cizich jazycich. | kdyz podle Matouskové [8]
je velkou slabinou populace CR znalost své-
tového jazyka, ktera nedosahuje urovné typic-
ké pro malé &lenské staty EU. Na druhé stra-
né podle o¢ekavani studenti vysoce hodnoti
jako dulezité ziskané dovednosti a odborné
znalosti, zaméreni predmétl studijniho pro-
gramu a rozvoj dalSich osobnich kompetenci.
Z vyse uvedeného vyplyva, ze kvalita pripra-
venych informaci o uvedenych moZnostech
studia je zasadni pro rozhodovani studentd
o zaméfeni studia.

Zvetejiiovani prikladd testd z minulych let je
studenty hodnoceno za dulezité. S rozvojem
vSeobecné elektronizace a pocitacové gra-
motnosti mladych lidi by bylo vhodné uvadét
ptiklady testt i na webovych strankach univer-
zity.

Respondenti projevili velkou vahu dulezitosti
informacim o uplatnéni absolvent v praxi.

V otazce hodnoceni védecko-vyzkumné ¢&in-
nosti 8koly a také zapojeni se studentl do
této cinnosti béhem studia je hodnoceno
studenti oceni az béhem studia, proto komu-
nikaci téchto pfilezitosti mize ovlivnit spise
rozhodnuti jiz pfijatych studentud pfi jejich vol-
bé navazujicich studijnich stupnd, tj. mGze to
ovlivnit loajalitu studentt k dané souéasti VS.
Dulezitost poradenskych sluzeb na VS je na
prvnim misté. Na druhém misté studenti oce-
nuji kulturni a spoledenské vyziti v lokalité
Skoly. Respondenti zcela nedoceriuji vyznam
studentskych organizaci plsobicich na vyso-
ké skole.

Pfi hodnoceni informaci o vybaveni $koly, po-
dle ocekavani respondenti nejvice hodnoti,
jako velmi dilezity pfistup k internetu na skole
a na kolejich.

Z prizkumu je zfetelné vidét, ze pomérné
velké mnozstvi respondentd si neuvédomuje
vyznam moznosti ziskani dodate¢nych finang-
nich zdrojl pfi studiu prostfednictvim nabidky

pracovnich moznosti skolou za Uplatu (stu-
dentské védeckeé sily, zapojeni do projektd,
administrativni prace apod.).

11. Je zfejmé, Ze respondenti, coz jsou potenci-
alni studenti vysoké skoly, zatim nedoceriuji
vyznam a moznosti, které pro né vyplyvaji
z ucasti ve samospravnych organech vysoké
Skoly. Tyto moznosti nejsou smérodatné pro
volbu konkrétni vysoké sSkoly. Komunikace
téchto vyhod je vhodna zejména studentiim
pro navazujici formy studia.

12. Pfi vyhledavani informaci na internetu, re-
spondenti nejvice vyuzivaji vyhledavace.
Podle od&ekavani nejvice oblibenym vyhle-
davacem je Google, dale Seznam, Centrum
a ostatni. Z nabidky specializovanych server(
by rozhodné nemél byt opomenut server Wi-
kipedie.cz, dale Scio.cz a server Ucitelskeno-
viny.cz. Prizkumem byla zjisténa velka roztfis-
ténost volby celé fady dalSich informacnich
internetovych zdrojli, proto nelze objektivné
vyzdvihnout urdity dal§i konkrétni zasadni in-
formaéni internetovy zdroj.

4. Navrhy a doporuceni pro zlepseni
komunikace SU Opava a jejich sou-
casti s potencionalnimi studenty

¢ Styl komunikace by mél odrazet a reflektovat
zivotni styl cilové skupiny potencialnich stu-
dentd, tj. maturantd sttednich skol. Je dulezi-
té si uvédomit, ze tato skupina zakaznikt
vysoké skoly prochazi neustale rychlym
a dynamickym vyvojem, a to zejména
v oblasti svych vzord, médnich trendi,
které maiji svilj dopad i v oblasti vnimani
urcitych médii, rozsifovanim novych ko-
munikacnich technologii apod. Z tohoto
divodu je nezbytné provadét obdobna
Setreni opakované, aby byly vcas podchy-
ceny zmény jejich zivotniho stylu a vni-
mani.

¢ Vlozit do komunika¢ni kampané prvky in-
teraktivity ze strany studentd. Spojovacim
privodcem celého systému by mohl byt ani-
movany symbol, ktery by zabavnym zpGsobem
dotvarel pratelskou a uvolnénou atmosféru pfi
navstévé webovych stranek. Uvedené ¢lenéni
ikon Ize pfizpusobit konkrétnim podminkam
jednotlivych soucasti SU Opava. Navazujici
soucast vySe uvedené interaktivni informacni
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kampané byla nutna registrace zajemce, coz
by bylo pozitivni pro vytvofeni databaze poten-
cialnich studenttl studium na SU Opava, s ni-
miz pak $kola mize cilené komunikovat.
Vyuzit pro komunikaci s potencialnimi studen-
ty novy trend marketingové komunikace - viral-
ni marketing.

Zabezpeceni a disledna kontrola toho, aby in-
formace o studiu na SU Opava a jejich souc¢as-
tech byly uvadény ve vSech, nejvice respon-
denty vyuzivanych vyhledavadich a serverech.
Zvazit finanéni naklady, které by souvisely
s prioritnim zafazenim SU Opava.

Mezi vysoce hodnocené informaéni zdroje
o studium na vysoké Skole byla hodnocena
i navstéva konkrétni vysoké Skoly, zejména
pak organizovani Dne otevienych dvefi. Z to-
hoto hlediska doporu¢ujeme vénovat tomuto
fenoménu obzvlastni pozornost. Je zapotiebi
neustale zlepSovat organizadéni zaji$téni, praci
s jednotlivymi zastupci kateder a ustavll s ci-
lem dosahnout jejich lep$i zainteresovanosti
na vysledku prezentace. Den otevienych
dvefri by mél realizovan v souladu s dopo-
ruc¢enimi, ktera nabizi teoretické vycho-
disko marketingu udalosti (Event marke-
tingu). Ukolem vedeni jednotlivych soudasti
SU Opava a zejména studijnich oddéleni je
priprava nejen dostateéného mnozstvi odpovi-
dajicich informaénich materiald v dobré kvalité
pro zajemce o studium, ale i vytvofit informacni
manual pro prezentujici pedagogy, se zakom-
ponovanim uréité vize rozvoje studia pro hori-
zont piistich péti let.

V obdobi pfed pofadanim Dne otevienych dve-
fi doporu¢ujeme realizovat tzv. Road show,
ktera predstavuje navstiveni vybranych stred-
nich 8kol malou skupinou pouc¢enych a moti-
vovanych stavajicich studentd SU Opava, ktefi
by informovali a presvédcovali o vyhodach stu-
dia na SU Opava a jejich soucastech. Obvykla
realizace je po dohodé s vedenim prislusné
stfedni Skoly umisténim ,stanku”“ na chodbach
Skoly, kde by byly k dispozici malé upominkové
predméty a informaéni materialy s logem $koly.
Doporudujeme pozvat néjakou osobnost bliz-
kou cilové skuping, ktera by pfilakala mnohé
dalsi zajemce a zpestfila priibéh celé akce (za-
sada marketingu udalosti - Event marketing).
Ucast jednotlivych sougasti SU na veletrzich
vzdélani by méla byt vysoce profesionalni za-

lezitosti zajisténou jak profesionalné, tak i od-
borné ptipravenymi pracovniky (specialisty).
Doplnéna multimedialnimi informac¢nimi mate-
ridly v nejlepsi kvalité a dostate€ném mnozstvi.
Doporuéujeme pro prezentaci $koly pro tyto
akce vyclenit a dostateéné motivovat speciali-
zované pracovniky.

5. Zaveér

V soucasnosti se pro vzdélavaci instituce stava
zivotné dulezitym aspektem sledovani toho, jaké
predstavy a ocekavani dana instituce vzbuzuje u ve-
fejnosti a zaroven u uzivatell jejich sluzeb, nebot
konkurence a soutézivost mezi $kolami roste, a to
nejen konkurence v boji o zaka, ale i o kvalifikova-
né uditele. Vysoce konkurendni prostiedi na trhu
vzdélavani tedy vede management $kol ke kvalita-
tivné nové orientovanému rozvoji vzdélavaci institu-
ce. Kromé zavadéni novych metod Fizeni a utvareni
wucici se Skoly" se vzdélavaci instituce zaméfuji na
zadkaznika ve smyslu ,total customer care”, na sireni
dobré image a vylepSeni prace s vefejnosti. Je di-
lezité zabyvat se otazkou odliSeni a vnimani vzdéla-
vaci instituce v trznim prosttedi. Utvareni ptiznivého
vefejného minéni neni pouze zalezitosti kvality vyu-
ky, ale také vysledkem uginné marketingové komu-
nikace vzdélavaci instituce. Pravé dobre vytvorena
komunikacéni strategie mlze byt nespornou kon-
kurenéni vyhodou, protoze je jednim ze stézejnich
faktord pro rozhodovani zajemct o studium a jejich
dostatecny pocet je posléze predpokladem pro
ziskavani dulezitych financnich zdroji pro financo-
vani provozu vzdélavaci instituce. Cestou jak ziskat
informace o nejefektivnéjsim vyuziti nastroji marke-
tingové komunikace pro danou cilovou skupinu, je
realizace marketingového vyzkumu. Vysledky a do-
porudeni ziskané na zakladé realizovanych Setfeni
je nezbytné aplikovat v praxi skoly bez zbyte¢nych
Sasovych prodlev. V tomto momentu se stretavaji
navrhovana opatfeni s realitou finan¢nich omezeni.
Je na rozhodnuti managementu vysoké skoly, ktera
opatteni ke zlepSeni stavajici marketingové komuni-
kace Skoly budou mit prioritu. Nasledné vytvofenou
marketingovou komunikacni strategii vysoké skoly
nelze povazovat za rigidni, je nutno neustéle ana-
lyzovat a reagovat na dynamické zmény interniho
a zejména externiho prostiedi vysoké skoly.
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ABSTRACT

THE ASPECTS OF MARKETING COMMUNICATION OF UNIVERSITIES WITH RESPECT
TO WINNING NEW CUSTOMERS

Miroslava Vastikova, Katefina Matusinska, Jindrich Vanék

The article focuses on the evaluation of the suitability of individual communication tools and new
trends in marketing communication strategy of universities. The target group of the communication
strategy in this case is potential students of SU Opava that offers variety of study opportunities at
the School of Business Administration in Karvina, Faculty of Philosophy and Science in Opava,
Mathematical Institute in Opava, Educational Centre in Krnov and since 2008 also at the newly
established Faculty of Public Policy in Opava. The evaluation of the monitored effects used the
data from the marketing research realized within the framework of the development project for
2008 ,The Reduction in the Impact of Weaknesses of the Silesian University and Enhancement
of Strengths in the Area of the Organizational Structure of SU and Marketing”. The basic infor-
mation for recommendations for changes in the current marketing communication of SU Opava
was acquired by questionnaire method among high school graduates. 1,263 students from the
Czech Republic and 234 students from the Slovak Republic took part in the research, i.e. 1,497
respondents in total. The basic thematic sphere of the questions referred to the following topics:
informational sources in the selection of a university, evaluation of popularity and PR marketing
communication level of ,Open Days", the importance of information on study description in the
selection of a university, the importance of other information (process of selection procedures,
graduates " use in practice, information on teachers, science-research activities of the university
and other services of SU Opava).

The results of the research imply that the information from the Internet unambiguously has the
greatest importance for potential students, followed by a visit of the school. Therefore our reco-
mmendations especially focus on the improvement of the Internet communication (web pages),
usage of interactivity in communication with students, improvement of PR activities at the university
(Open Day and educational fairs) and the creation of conditions for the use of new communication
trends (mainly viral marketing and event marketing).

Key words: marketing communication, marketing research, university, potencial students, new
trends of marketing communication.

JEL Classification: M31, M37.
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