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MOZNOSTI VZTAHOVEHO MARKETINGU (CRM)

V PRACI VYSOKYCH SKOL
Milan Kasik

Je nesmirné cenné, ze do diskusi nad kvalitou
akreditovanych programt vysokych $kol, nasledné
nad znalostni a dovednostni pfipravenosti jejich ab-
solventli a zejména nad jejich uplatnénim na trhu pra-
ce vstupuje téma - uplatnéni marketingu. Soukromé
vysoké skoly z podstaty své existence se mohou stézi
bez kvalitniho uplatiiovani marketingovych piistupti
obejit, ale jak ukazuje diskuse v ¢asopisech, i v ptipadé
vefejnych vysokych skol 1ze najit v marketingu mno-
ho pfinosného. Potvrzuje to mj. i velmi inspirativni
¢lanek v AULE od Romana Kozla (P¥{prava vyzkumu
spokojenosti zaméstnavateltl s absolventy vysokych
gkol. Zvlastni vydani, listopad 2004), ptficemz lze jme-
novat dal$i hodnotné publika¢ni pocdiny na toto téma,
které mne inspirovali k tomuto p¥ispévku.

Posluchac - absolvent - klient

Na ceském eduka¢nim trhu vedle vysokych skol
vefejnych a statnich dnes jiz ptisobi také 38 vysokych
gkol soukromych. Zatimco prvni dva typy patii do
skupiny instituci vefejného neziskového sektoru,
pak soukromé vysoké skoly, z nichz 16 je typu o.p.s,
15 s.r.0. a 7 ass, jsou z hlediska piislusnych zakont
(napt. obchodniho) a vlastniho fizeni (managementu)
klasickymi podnikatelskymi subjekty, a Ize je zafadit
do ziskového sektoru. P¥ipadny zisk je pro né (vedle
dil¢ich sponzoringovych a jinych podpor v rdmci vi-
cezdrojového financovani) rozhodujici moznosti, jak
rozvijet materidlné-technické zazemi skoly (prostory,
didaktické a ITC vybaveni, knihovni svazky, edi¢ni
¢innost k zabezpeceni u¢ebnich texti pro vyuky atp.),
tedy nezbytné zazemi pro kvalitni vyuku. Pro soukro-
mé vysoké skoly je marketing nezbytnosti od samého
pocatku jejich vzniku, protoZe v silném konkuren¢nim
prostitedi predstavuje ovéfeny ndstroj jiz v samotné
fazi vyhledavani a nasledné ziskavani posluchacd, jako
zdroje skolného, které pfedstavuje v rozpoétu takové
8koly rozhodujici ¢ast. V této fazi vetejné skoly, kde
existuje nékolikandsobny previs poptavky (pfihlase-
nych adept) nad nabidkou (ptijatych posluchact)
jesté tak marketingovou podporu v plném rozsahu
nevyzaduji. I kdyz, jak uvadi sprdvné autor zminéné
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studie, bylo by chybné se marketingem nezabyvat
v neziskovém sektoru viibec, a nepfekonavat tyto
nespravné vzité predstavy o nepotiebé marketingu.

Co vsakjiz véechny typy vysokych skol z hlediska
marketingu spojuje, je uplatnéni absolventt na trhu
préce, absolvent jako budouci zajemce (klient) dal-
$ich vyukovych produktt, které vysoké skoly dnes ve
velké mife nabizeji (napt. kurzy celozivotniho vzdé-
lavani, manazerska studia typu MBA, akreditované
rekvalifika¢ni kurzy a mnoho dal$ich), absolvent
jako loajalni zdkaznik (to je ten, ktery doporucuje
produkty skoly dal$im zdjemctim), a tak bychom
mohli pokracovat. Vysoka gkola finan¢ni a spravni
v Praze jiZ tfetim rokem realizuje vyznamny marke-
tingovy projekt , Komunikace a vztahy s absolventy”
s témito cili:

I budovéani trvalého vztahu budouciho absolventa ke
gkolejiz v pritbéhu studia a promitnuti do zptisobu
prace pedagogli a managementu skoly,

vytvéreni nastroji a prostfedki k trvalé, prabéz-
né, pravidelné a oboustranné komunikaci skola —
absolvent a absolvent — 8kola, mj. formou trvalé
nabidky vzdélavacich, spole¢enskych, informativ-
nich, konzulta¢nich aj. akei,

trvaly kontakt s absolventem (pokud ma pochopi-
telné zdjem a pokud ho umime vyvolat) v pribéhu
jeho profesni kariéry (pfinos skoly pro kariérni rtist,
vyuziti znalosti, misto a zatazeni v podnikovém
managementu) a zjistovani jeho ndzort (zpétna
vazba), napoméhajicich reagovat $kole na potteby
praxe v kratkodobém horizontu (dovednostni dis-
cipliny) a dlouhodobém horizontu (nové a konku-
renceschopné studijni programy a obory),

absolvent jako pfiznivec skoly, pfispivajici k budo-
vani jejtho image a goodwillu,

absolvent jako zakaznik a klient pro dalsi produkty
skoly (MBA, BSBA, celozivotni vzdélavani), pfina-
Sejici i ekonomicky efekt.
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Pohled metodologickiy

Ktomu, Ze snad trochu marketingové metodologie
miiZe byt uzitecné, inspiruje zajimavy nazor studenta
verejné vysoké skoly, ktery se ptd a souc¢asné navrhuje:
,Pro¢ se kone¢né nékdo nesnazi zavést alespori trochu
trzni prosttedina nasich vefejnych univerzitach? Zkus-
me definovat studenty jako zdkazniky a vysoké skoly
jako firmy nabizejici produkt - vzdélani.” (Valina, O.:
Vysoka skola musi fungovat jako firma. Lidové noviny
21.01., Praha 2005).

Podivejme se na posluchace a absolventy vysokych
gkol typologii zdkaznikt vztahového marketingu.
Orientaci vysoké skoly z hlediska vytvéareni a budova-
ni vztaht se zakazniky (CRM) miZeme shrnout spolu
s citovanym R. Kozlem pfiblizné do péti oblasti:

I Klasické trhy zakaznika (absolventi stfednich
gkol s maturitou, absolventi VS - zéjemci o dalsi
navazujici produkty, lidé studujici vice vysokych
skol, zajemci o sluzby a vystupy napt. z védecké
a vyzkumné ¢innosti vysokych kol atp.).

I Trhy dodavateld, coZ jsou zejména vSechny typy
stfednich skol, které jsou zakonceny statni matu-
ritni zkouskou jako podminkou studia na skole
vysoké.
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I Internizakaznici, jsou pfedstavovani vlastnimi za-
méstnanci Skoly (ty je nutno také vyhledavat), déle
referenti jednotlivych tatvarta skoly, ktefi mnohdy
zaroven studuji, az po vlastni posluchace doktor-
skych studijnich programd (zakonc¢enych Ph.D.).

I Zainteresované osoby (v literatute se nékde hovoii
o ovliviiovacich trzich), tj. statni sprava a samo-
sprava (vlada a ministerstva, pfedeviim MSMT),
statni regula¢ni organy (napt. Akredita¢ni komise),
mistni Gfady, na jejichz tizemi Skola ptisobi atd.

I Klasické trhy potencialnich zakaznika (mladi
lidé od 14-25 let, kteti se opakované (nebo pozdéji
po maturité) ke studiu rozhoduji, méni své volby

atp).

A. Payne a kol. (Relationship Marketing for Com-
petetive Advantage. Butteworth Heinemann, Oxford
1997) obohatili teorii vztahového marketingu popisem
existence mnoha rozpoznatelnych fazi vyvoje utvareni
vztaht se zdkazniky, jak je naznaceno v rela¢nim zeb-
ficku (viz obrdzek). Z ného je patrno, Ze jakmile je za-
jemce na vysokou skolu pfijat, stdva se z potencidlniho
zékaznika jiz zdkaznik (definuje se jako osoba, které si
produkt zakoupila - obstarala). Tato faze je charakte-
ristickd zejména pro klasicky transakéni marketing. Na
ni navazuje faze druha, ktera pfedstavuje jizZ zminéné
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vytvéreni a rozvijeni vztahti s posluchadi v pribéhu
studia tak, aby na rela¢nim Zebticku pokud mozno
postupovali vyse, cozje jednim z principt marketingu
vztahového (rela¢niho).

Absolvent - klicovy zdkaznik

Jak jsem jiz naznacil, Skoly nabizeji po absolutoriu
standardnich vzdélavacich vysokoskolskych studii
(po absolvovani akreditovanych studijnich programi
a oborti) mnoho dalsich programi. A komu jinému je
nabizet, nez v prvé fadé svym absolventiim a pochopi-
telné z hlediska podnikatelského rozvoje (konkurence)
i ostatnim absolventtim ostatnich vysokych skol. Proto
jednim z ciltt budovani vztahu s absolventy (postupu
po rela¢nim zebticku) je, aby se stali pfiznivci, obh4j-
ci, resp. partnery skoly. Co si pod tim pfedstavujeme
ajaky pfinos pro skolu tyto stupné vztahu absolventa
se §kolou znamenaji:

I Prfiznivec $koly ma zajem byt trvale se $kolou
v kontaktu (pochopitelné ne vsichni absolventi
projevuji tento zajem), je ochoten vzijemné ko-
munikovat, vyuZziva nabidky, kterou $kola dispo-
nuje. Pokud ma 8kola co nabizet a marketingova
komunikace ze strany $koly bude pravidelna (ne
nérazova) efektivni a Gcelnd, miize se z néj stat
obhéjce skoly. V marketingové teorii hovofime
o programech loajality.

I Obhijce skoly predstavuje jiz velmi hodnotny
vztah, kdy absolvent §i#i dobré jméno skoly, na-
poméaha budovant jejtho pozitivniho image (konec-
né i znacky) a jejich produktt a celkovému good-
willu, pfispiva tak velmi vyznamné k celkovému
odbornému i podnikatelskému rozvoji. Takovy
absolvent s pozitivnimi zku$enostmi doporucuje
totiz 8kolu ke studiu svym p#ibuznym, znaAmym
a dal$im zainteresovanym osobam, $ifi jeji dobrou
reputaci.

I Partner Skoly je vétsinou jiz absolvent, ktery se
dostal na jistou manaZerskou droven a stava se
osobné nebo jeho firma, ¢i firma v niz ptisobi, part-
nerem Skoly (VIP osoby, obsluhované specialni
komunikacni strategii), nebo firemnim partnerem
8koly, ktery pfispiva (napf. sponzoringem nebo
reklamou v internich publikacich skoly) na nékte-
ré nadstandardni ¢innosti (napf. edi¢ni ¢innost)
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a pochopitelné je soucasti corporatni identity sko-
ly. Toto je vyznamné u soukromych $kol, protoze
pouze ze $kolného nelze kvalitné rozvijet napt.
edi¢ni ¢innost, vybaveni po¢itac¢i a komunikacni
technikou, resp. budovat knihovni fondy. Tady
sehravaji prvotadou roli partneti skoly! Partner
gkoly pochopitelné nemusi byt pouze jejim ab-
solventem, ale vztah ke skole musel byt néjak
vybudovan.

Kazdy vztah vyZaduje péci a pozornost

Jednim ze zlatych pravidel vztahového marketingu
je, ze kazdy vztah se musi tzv. ,opecovavat” a hyckat.
V nasem pojeti vztahti s absolventy to predstavuje
obousmérnou pravidelnou marketingovou komuni-
kaci, kvalitni portfolio vzdéldvacich programa, pofa-
dani konferenci, respektované vysledky védecké a vy-
zkumné prace, ale i zvani na mimoskolni spolec¢enské
akce: zvani VIP osob na promoce a imatrikulace, zvani
absolventl na odborné konference, jejich zapojovani
do védeckovyzkumnych projektd, ale i na spolecenské
akce typu plesd, sportovnich setkani a jiného charak-
teru. Vétsina vysokych skol ma tyto aktivity velmi bo-
haté, rozvinuté, protoZe ptispivaji praveé proto (i kdyz
si to mozna neuvédomuji) k upevitovani vztaht mezi
studenty a skolou. Odborné prameny uvadéji, Ze na-
znaceny zpusob rela¢niho marketingu je az pétkrat
levnéjsi, nez klasicky, transakéni, spocivajici ve stalém
oslovovani potencialnich zdkaznikd bez systematické
préace s nimi.

I kdyz marketing je pochopitelné ve svych defini-
cich spojovén s podnikatelskou prosperitou, v piipa-
dé prace se studenty a nésledné s absolventy nejde
v zadném piipadé jenom o komeréni chapani role
absolventa, coZ je zejména soukromym skolam nékdy
podsouvano. Z druhé strany si vSak nezakryvejme,
ze mnoho vzdélavacich akci (zejména velmi moderni
studia MBA, vétSinou ve spojeni s vyznamnou své-
tovou univerzitou) vysoké skoly realizuji k vylepseni
finan¢niho rozpoctu, ktery ve skolstvi asi bude vzdy
alfou a omegou dalstho rozvoje.

Prvni zku$enosti se zmitiovanym projektem prace
s absolventy na Vysoké skole finan¢ni a spravni, o.p.s.
naznacuji jeho prospésnost. Jsme pochopitelné jako
vSechny soukromé vysoké skoly mladym subjektem
(prvni 8koly vcetné nasi ziskaly statni souhlas v roce
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1999), takZze prvni absolventy navazujicitho magister-
ského studia budeme mit v p#istim roce. Nemohu
jinak zavérem, nez si vzpomenout jednu z odpovédi
P. Kotlera pfi jeho névstévé Prahy (v roce 2002) na
otazku, jak obstat v hyperkonkurenci: jedinou cestou
je budovani znacky. A to bez implementace marketin-
govych postupi Ize tézko, at’ jde o sektor ziskovy ¢i
neziskovy. A praxe tento postulat jiz mnoho desitek
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let potvrzuje. KdyZ student prohlasi ,hlasim se nebo
studuji na univerzité”, tak si mnoho z nas vybavi Uni-
verzitu Karlovu, nebo lakonicky prohlési , studuji na
ekonomce” a vybavi se Vysoka skola ekonomicka
v Praze apod. A to je pravé ona znacka, jejiz povédo-
mi bylo vybudovano pochopitelné kvalitou, prestizi,
reputaci, tedy vyuzivanim kvalitni marketingové
komunikace vysoké skoly.
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