Vyhodnoceni predvyzkumu klicovych
skupin stakeholderti vysokych skol

Marie Slaba

Vysoka gkola technickd a ekonomicka v Ceskych Budéjovicich

Abstrakt

Tento ¢lanek se zabyva vyhodnocenim pfedvyzkumu autorky, ktery je za-
méfen na oblast analyzy skupin stakeholdert vysokoskolskych instituci,
na néz je zaméiena marketingovd komunikace vysokych skol. Autorka
se v ramci tohoto pfedvyzkumu zabyva otazkou volby vhodné metody
marketingového vyzkumu pro identifikaci a prioritizaci kli¢ovych skupin
stakeholdert vysokych skol prostfednictvim Metodiky Stakeholder Ci-
rcle. Dalsim cilem predvyzkumu bylo provéfeni klicovych skupin stake-
holderti vysokoskolskych instituci na ¢eském trhu terciarniho vzdélavani,
které byly vytipovany na zakladé literarni reserse zahrani¢nich odbor-
nych zdroju, a analyza prvnich dvou krokt Metodiky Stakeholder Ci-
rcle (identifikace a prioritizace kli¢ovych skupin stakeholdert) podle vy-
sledka predvyzkumu. Na zakladé vyhodnoceni predvyzkumu byla stano-
vena vhodnd metoda pro provedeni vlastniho marketingového vyzkumu
analyzy klicovych skupin stakeholderi vysokoskolskych instituci na za-
kladé Metodiky Stakeholder Circle a primarni klicové skupiny stakehol-
derti pro vysoké skoly na ¢eském trhu terciarniho vzdélavani pro budouci
vyzkum autorky.

Kli¢ova slova: stakeholder, analyza stakeholderti, Metodika Stakeholder
Circle, vysoka skola, marketingova komunikace

Uvod

Marketingova komunikace je jednim z klicovych faktort Gspésné marketingové
strategie vsech subjektii véetné vysokych skol. Prvnim krokem, ktery je nutné
zvazovat v ramci efektivni marketingové komunikace, je stanoveni cilovych sku-
pin, na néz bude marketingova komunikace zacilena. P¥i feSeni problematiky
marketingové komunikace a analyzy cilovych trhti je nutné brat v iivahu nové
pristupy jak z oblasti marketingu, tak z oblasti managementu. V soucasnosti
je za jeden z novodobych aspektd, ktery prolind oblast manazerské praxe, te-
orie i strategie povazovan stakeholder management (Fassin 2009). Stakeholder
management prolind celou fadu oblasti, jako je napf. analyza spolecenské odpo-
védnosti ¢i podnikatelské etiky (Waxenberger a Spence 2003). Postupné se tento
fenomén dostava i do oblasti marketingu a marketingové komunikace. Jelikoz
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doposud neni této problematice vénovana dostate¢na pozornost, byly stakehol-
der management a zejména analyza stakeholderti autorkou zvoleny jako novy
moderni pfistup pro oblast vlastniho zkoumani marketingové komunikace. Z po-
hledu moderniho pfistupu stakeholder managementu je vybér cilovych skupin
soucasti tzv. analyzy stakeholdert, ktera tvori jeden ze zakladnich prvka stake-
holder managementu (Freeman et al. 2010). V souladu s progresivnimi pfistupy
ve vySe zminovanych oblastech se autorka rozhodla propojit novodoby trend
implementace stakeholder managementu a zejména pak analyzy stakeholdert
s metodikou marketingové komunikace. Pravé analyza stakeholdert korespon-
duje s definici cilovych trht, jez je prvnim krokem metodiky marketingové
komunikace. Analyza stakeholderi postupné pronikla z oblasti komeréni sféry
do dalsich aplika¢nich oblasti jako je pravé skolstvi ¢ zdravotnictvi. Oblasti
skolstvi (zejména pak vysokoskolského) se vénuji predevsim zahrani¢ni autofi
(viz nésledujici kapitola), stejné tak jako oblasti zdravotnictvi. V oblasti zdra-
votnictvi se miizeme s analyzou stakeholderti setkat v dilech Marsteina (2003),
Brugha a Varvasovszkyho (2000) a mnohych dalsich.

V tomto ¢lanku bude podrobné analyzovan pfedvyzkum klicovych skupin
stakeholderi, ktery byl proveden autorkou s cilem ovéfit vhodnost zvolené me-
tody pro analyzu kli¢ovych skupin stakeholdert a zejména pak jejich identifikaci
a prioritizaci.

Nejprve je ale nutné osvétlit, co je samotny stakeholder management a jak
jsou definovani stakeholdetfi. Obecné je stakeholder management chapan jako
,koncept, ktery odkazuje na nutnost organizaci ridit vztahy se specifickymi
skupinami stakeholderti“ (Freeman 1984, s. 53). Stakeholder management tedy
zahrnuje veskeré aktivity, které se tykaji vSech skupin stakeholdert, jez jsou ja-
kymkoliv zptisobem zapojeny do ¢innosti organizace, nebo jsou vlastni ¢innosti
organizace ovlivnény. Klicovymi slozkami stakeholder managementu jsou také
analyza a mapovani stakeholderti (Freeman 1984). A jak je z pohledu stakehol-
der managementu definovan stakeholder? Pristupt k definici stakeholderu je
celd fada. Obecné rozliSujeme §ir$i a uzsi definici stakeholdera (Hansen, Bode
a Moosmayer 2004). Uzsi definice povazuje za stakeholdery ,takové skupiny,
bez jejichz podpory by podnikani nebylo Zivotaschopné“ (Freeman et al. 2010,
s. 26). Sirsi definice zahrnuje mezi stakeholdery ,skupiny ¢i jednotlivce, kteti
mohou ovlivnit podnikdni“ (Freeman et al. 2010, s. 26). Obecné je tedy mozné
za stakeholdera povazovat ,,jakoukoliv skupinu nebo jednotlivce, kteri mohou
ovlivnit, nebo jsou ovliviiovani dosahovanim ciltt organizace“ (Freeman 2010,
s. 53).

Hlavnim cilem tohoto ¢lanku je provést vyhodnoceni predvyzkumu sku-
pin stakeholder® vysokoskolskych instituci a pfipadné tpravy v ramci jednot-
livych krokd provedeného vyzkumu, které budou zohlednény dale ve vlastnim
vizkumu stakeholdertl vysokych gkol, ktery bude provadén na tizemi Ceské
republiky. Vlastni pfedvyzkum a jeho vyhodnoceni primarné slouzi k pro-
véfeni vhodnosti vyuziti Metodiky Stakeholder Circle pro analyzu klicovych
skupin stakeholderti, na néz se zaméruji vysokoskolské instituce v ramci své
marketingové komunikace. Jak jiz bylo vySe naznaceno, analyza stakeholderi
postupné z komerc¢ni sféry pronikla i do dalsich oblasti. Metodika Stakehol-
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der Circle je vSak primarné vyuzivana pro komerc¢ni sféru a v jinych apli-
kacnich sférach a zejména pak v oblasti vysokého Skolstvi do okamziku pro-
vedeni predvyzkumu vyuzita nebyla. Proto je tikolem pfedvyzkumu proveérit
vhodnost Metodiky Stakeholder Circle pravé pro vysokoskolské instituce se
specifickym zaméfenim na marketingovou komunikaci. Z hlediska analyzy sta-
keholderu je dilezitym cilem v ramci predvyzkumu ovéreni vhodnosti vyti-
povaného seznamu skupin stakeholderi vysokych skol, ktery byl sestaven na
zékladé literarni reserse zahrani¢nich zdroji a prizptisoben potfebam ceského
trhu tercidrniho vzdélavani. Prostifednictvim zakladniho statistického vyhod-
noceni bude tento seznam upraven a budou eliminovany skupiny stakeholdert,
které respondenty nejsou povazovany za dilezité. Dale bude analyzovéana oblast
prioritizace klicovych skupin stakeholderi a porovnany vysledky prioritizace
na zakladé profesiondlniho tisudku respondenti a prioritizace dle Stakeholder
Indexu pocitaného v druhém kroku Metodiky Stakeholder Circle. Tato sku-
sokych skol. Dalsim cilem pfedvyzkumu a jeho vyhodnoceni je také provéreni
vhodného kanalu pro rozsahlé dotaznikové Setfeni, které bude provadéno v na-
slednych vyzkumech autorky, a provéreni srozumitelnosti celého dotaznikového
Setfeni, které vychézi z jednotlivych parametru a kroktt Metodiky Stakeholder
Circle. Vyhodnoceni Metodiky Stakeholder Circle je provadéno specialnim stej-
nojmennym softwarem Stakeholder Circle, proto také bude provedena v ramci
predvyzkumu analyza celého dotazniku a pouzitého modelu s cilem ovérit, zda
nebyly opomenuty nékteré klicové aspekty pro spravnou funkénost tohoto soft-
waru pro zpracovani dat.

Material a metodika

Jak jiz bylo vyse uvedeno, cilem tohoto c¢lanku je provést analyzu predvy-
zkumu skupiny stakeholderi vysokoskolskych instituci a vyhodnotit vhodnost
zvolené metody i celého postupu marketingového vyzkumu, na jehoz zakladé
pak bude mozné provést rozsahlejsi marketingova Setieni nejen v ramci Ceské
republiky, ale i v zahrani¢i. Pro analyzu stakeholderd byla zvolena Metodika
Stakeholder Circle, s jejimiz kroky také korespondoval provedeny marketingovy
vyzkum a struktura dotazniku. Kroky Metodiky Stakeholder Circle jsou nasle-
dujici (Walker, Bourne a Rowlinson 2008):

1. provedeni identifikace vSech relevantnich stakeholdert,

2. stanoveni priorit klicovych stakeholderd,

3. zobrazeni (vizualizace) kli¢ovych stakeholdert,

4. priprava strategie zapojeni stakeholderi a efektivni komunikace,
5. monitoring efektivity zvolené marketingové komunikace.

V tomto ¢lanku se autorka zaméfuje zejména na posouzeni zvolené metody
a kanalu marketingového vyzkumu. Z oblasti Metodiky Stakeholder Circle se
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cilené zamérila na jeji prvni dva kroky — tedy identifikaci vSech skupin stake-
holdert a stanoveni jejich priorit. Ped vlastnim napldnovanim piedvyzkumu
bylo v8ak nutné provést vychozi identifikaci klicovych skupin stakeholdert. Pro-
blematice analyzy stakeholderd vysokych skol nebyla prozatim vénovana vse-
obecné dostate¢na pozornost. V Ceské republice nebyl dosud proveden zadny
vyzkum stakeholdert vysokoskolskych instituci a v literature najdeme pouze
zminku o nékterych skupindch stakeholderi (potazmo vefejnosti) v dile Jaro-
slava Svétlika (2009). V zahrani¢ni literatufe a odbornych zdrojich nalezneme
pouze nékolik méalo autori, kteri se vénuji praveé této problematice. Mezi nejvy-
znamnéjsi autory, ktefri se vénuji vyzkumu stakeholdertu vysokych skol, mtizeme
zafadit napf. nasledujici osobnosti — Rowley (1997), Mainardes, Alves a Raposo
(2010), Kanji a Tambi (1999) nebo Pereira a Silvada (2003). Proto bylo prvnim
tkolem autorky identifikovat kli¢ové skupiny stakeholderi na zakladé provedeni
literarni reserse odbornych a védeckovyzkumnych zahrani¢nich zdroji. Vytipo-
vané skupiny stakeholderi byly néasledné upraveny pro potieby ceského trhu
terciarniho vzdélavani. Celkem bylo stanoveno 22 zakladni skupin stakeholdert,
které hraji dilezitou roli v oblasti marketingové komunikace vysokoskolskych
instituci. Jedna se o tyto skupiny stakeholdert (Slaba 2012):

e absolventi,
e akredita¢ni komise,
e dodavatelé, komeréni (obchodni) partnefi,

e grantové organizace a ostatni poskytovatelé zdroji (déle jen grantové
organizace),

e jednotliva oddéleni a fakulty,

e konkurence, ostatni vysoké skoly (déle jen VS),
e marketingova oddéleni,

e média,

e mistni komunita,

e MSMT,

e pedagogicti pracovnici a studijni referenti stfednich a vyssich odbornych
skol (déle jen pedagogicti pracovnici a studijni referenti),

e potencialni studenti,

e public relations oddéleni,
e rodice studenti,

e soucasni studenti,

e sttedni odborné gkoly, vyssi odborné skoly (dale jen SOS, VOS),
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e Siroka verejnost,

e vedeni VS,

e vladni instituce (orgény statni spravy a samospravy),
e zajmova sdruZeni,

e zameéstnanci,

e zaméstnavatelé.

V réamci dotaznikového Setfeni byla doplnéna jesté polooteviend moznost
,Ostatni nezahrnuté skupiny“, kde mohli respondenti volné doplnit skupinu
stakeholderti, ktera je pro jejich marketingovou komunikaci vyznamna, ale v se-
znamu uvedena nebyla, aby nedoslo k opomenuti nékteré z vyznamnych skupin
stakeholderti vysokych skol v Ceské republice.

Postup marketingového vyzkumu a stanoveni vzorku respondentu

Pro dosazeni vytyc¢enych cili byla zvolena metoda dotaznikového Setfeni, které
korespondovalo s principy Metodiky Stakeholder Circle. Jako nejvhodnéjsi ka-
nal pro sifeni dotazniku byl zvolen internet. Dotaznik byl nejprve vytvoren
pomoci programu Microsoft Office Word 2007 a pro zajisténi kompatibility
s ruznymi verzemi programu Microsoft Office Word byl dotaznik vytvoren
v ruznych formatech podporovanych MS Office. Respondenti byli vybrani na
zékladé kombinace tsudkového vybéru, kdy byly vybrany vhodné osoby s od-
povidajicimi odbornymi znalostmi — jednalo se pfedevs§im o osoby zodpovédné
za marketingovou komunikaci vybranych vysokych gkol (prorektory, ¢ pfimo
zaméstnance marketingovych oddéleni), aby byla zajiSténa relevantnost od-
povédi respondentti a kvétniho vybéru. Déale jako hlavni kontrolni znak byl
vybran akreditovany program ,,Ekonomika a management“ z diuvodu piipadné
implementace na vybrané vysokoskolské instituci.

Pro pfedvyzkum bylo zvoleno 8 vysokoskolskych instituci (4 vefejné a 4 sou-
kromé) z celkového vybérového souboru, ktery v soucasnosti ¢ité 46 instituci.

Vlastni dotaznik uréeny pro pfedvyzkum se s ohledem na principy Metodiky
Stakeholder Circle sklddal z 9 oblasti v nasledujicim pofadi (Slabéd 2012):

1. Vybeér klicovych skupin stakeholderti.

2. Stanoveni vyznamnosti klicovych skupin stakeholdert dle profesionalniho
usudku respondentti.

3. Oblast Metodiky Stakeholder Circle:

a) Stanoveni dtilezitosti a oGekdvani stakeholdert.

b) Stanoveni sméru vlivu a rozdéleni stakeholdert na interni a externi
skupiny.

c¢) Stanoveni sily vlivu a zapojeni stakeholdera do marketingové komu-
nikace vysoké skoly.
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d) Uréeni podilu stakeholdera na vysledcich marketingové komunikace
vysokoskolské instituce.

e) Stanoveni miry podpory stakeholdera, kterou vénuje marketingové
komunikaci dané vysokoskolské instituce a zajmu stakeholdera o mar-
ketingovou komunikaci vybrané instituce — a to na tirovni soucasné
a pozadované.

4. Udaje, na jejichz zakladé byl dotaznik vypliovan.

5. Nazev vysoké skoly.

Metody vyhodnoceni

Data byla podrobena dvoutroviiovému zpracovani. Nejprve doslo k vycho-
zimu elementarnimu statistickému vyhodnoceni dat prostifednictvim absolut-
nich a relativnich cetnosti a dale pak byly provedeny vypocty smérodatnych
odchylek a aritmetickych prameért. Takto zpracovand data byla déle vyhod-
nocena dle zakladnich krokt Metodiky Stakeholder Circle a byly vypocteny
jednotlivé indexy a proménné dilezité pro identifikaci a prioritizaci klicovych
skupin stakeholdert.

Vyhodnocent prostiednictvim Metodiky Stakeholder Clircle

Po statistickém zpracovani doslo k vyhodnoceni prostfednictvim Metodiky Sta-
keholder Circle. Pro identifikaci klicovych skupin stakeholdert je nutné rozdélit
skupiny stakeholderti na interni a externi. Déale je nutné urcit smér vlivu pt-
sobeni stakeholdera na organizaci. Metodika Stakeholder Circle rozlisuje ¢tyfi
zékladni sméry vlivu — downwards, upwards, sidewards a outwards. Pti identifi-
kaci se také respondenti vyjadiuji k dilezitosti stakeholdera pro marketingovou
komunikaci, ktera je v rdmci Metodiky Stakeholder Circle vyjadiena nasledu-
jicim kvalitativnim vyjaddfenim, jemuZz je piifazena ¢iselnd hodnota (Bourne
2008):

e Hodnota 1 = aktivity stakeholdera (¢i skupiny stakeholdert) nejsou vy-
zadovany;

e Hodnota 2 = stakeholder je poskytovatelem finan¢nich zdroji;

e Hodnota 3 = stakeholder je poskytovatelem ostatnich zdroji;

e Hodnota 4 = stakeholder disponuje schopnostmi ovlivnit ostatni;
e Hodnota 5 = stakeholder je zastancem zkoumanych aktivit.

Déle je pro identifikaci a popis jednotlivych skupin stakeholdert také nutné
stanovit ocekavani stakeholdert od marketingové komunikace vysokoskolské in-
stituce. Mezi tato ocekavani pat¥i napt. vlastni reputace, uspokojeni studenti,
zkusenosti ¢i informace atd.

Pro oblast prioritizace je nutné na stupnici od 1 do 4, popt. od 1 do 5 (kde

Mz

1 znamena hodnotu nejnizsi a 4, nebo 5 hodnotu nejvyssi) ohodnotit také silu
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vlivu, zapojeni, podilu a aktivity stakeholdera, ¢i skupiny stakeholdert. Na za-
kladé téchto hodnot je pak vypoéten Stakeholder Index (vypocet viz rovnice 1:
Stakeholder Index), ktery je kliGovy pro stanoveni priorit jednotlivych skupin
stakeholdert.

Rovnice 1: Stakeholder Index

Z Power, Prozimity, (INT+/(StakeholderV alue * Stakeholder Action/25) * 5))

Zdroj: Bourne 2008

Legenda:

Power sila vlivu stakeholdera
Proximity zapojeni stakeholdera
INT celé cislo

Stakeholder Value  podil stakeholdera
Stakeholder Action aktivita stakeholdera

Vysledky

Jak jiz bylo vyse uvedeno, pro analyzu stakeholderti vysokoskolskych insti-
tuci a zejména pak pro jejich identifikaci a prioritizaci byla vybrana Metodika
Stakeholder Circle, v jejichz prvnich dvou krocich jsou jednotlivé skupiny sta-
keholderu identifikovany a dale pak jsou stanoveny jejich priority na zakladé
vypocteného Stakeholder Indexu. Po provedeni zakladniho Setfeni a vyhodno-
ceni se prokdzalo, ze vyrazné rozdily mezi odpovédmi respondentt vysokych
gkol vefejnych a soukromych nelze shledat. Proto autorka v dalsim textu vy-
hodnocuje vyzkum jednotné bez rozliSeni na soukromé a vefejné vysoké skoly.

Statistické vyhodnoceni dat

V prvni fazi bylo provedeno statistické zpracovani dat. Zakladni vyhodno-
ceni identifikovanych skupin stakeholdert probéhlo prostiednictvim absolut-
nich a relativnich Cetnosti. Dale respondenti pridélili jednotlivym skupindm
stakeholderti prioritu dle svého profesionalniho tsudku na zakladé toho, jak
povazuji danou skupinu stakeholdert za dulezitou pro marketingovou komuni-
kaci své vzdélavaci instituce. V nasledujici tabulce ¢. 1 jsou uvedeny absolutni
i relativni Cetnosti a vypoctend primérna priorita prifazend jednotlivym sku-
pindm i smérodatna odchylka pro pfifazenou prioritu, kterd vyjadiuje, o kolik
se odpovédi jednotlivych respondenttt odchyluji od priimérné priority.

Jak je z tabulky 1 patrné, jiz v tomto kroku mohlo dojit k zGZeni seznamu
klicovych skupin stakeholderd vysokoskolskych instituci na ¢eském trhu terci-
arniho vzdélavani, jelikoz skupiny dodavatelt a komerénich (obchodnich) part-
neril, vedeni vysokych skol, vladnich instituci (orgény statni spravy a samo-
spravy) a ostatni nezahrnuté skupiny neoznacil zadny z respondenttt. Pouze
v jediném piipadé byla vybrana skupina public relations oddéleni v prvni
otazce, ale v dalsich otazkach jiz tato skupina respondentem feSena nebyla,
proto je v dalsim zpracovani také vynechana.
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Tabulka 1: Zékladni statistické vyhodnoceni identifikace skupin stakeholderi

Skupina Absolutni Rveltatlvzu Praumérna Smgrﬁdﬁ{tna
stakeholderu cetnost cfvn‘;j priorita pr(')o (}:)r?oriiu
0
Absolventi 8 100 3 0,47140452
Akredita¢ni komise 6 75 11 1,57790872
Dodavatelé, komeréni 0 0 j )
(obchodni) partnefi
Grantové organizace 4 50 14 0,8
Jednotliva oddéleni 6 75 10 0,63887656
a fakulty
Konkurence, ostatni VS 6 75 12 0,72843136
Marketingové oddéleni 4 50 10 0,4
Média 6 75 5 0,34992711
Mistni komunita 4 50 8 1,62480768
MSMT 4 50 15 0,4
Pedagggl’ctl pracovnici 8 100 1 0,66666667
a studijni referenti
Potencialni studenti 8 100 1 0
Public relations oddéleni 1 12,5 - -
Rodice studentu 6 75 4 0,72843136
Soucasni studenti 8 100 2 0,31426968
SOS, VOS 8 100 7 0,41573971
Siroka vefejnost 2 25 8 1,41421356
Vedeni VS 0 0 - -
Vladni instituce (organy 0 0 j j
statni spravy a samospravy)
Zajmova sdruzeni 2 25 8 0,94280904
Zaméstnanci 4 50 13 1,16619038
Zaméstnavatelé 1 12,5 17 0
Ostatni nezahrnuté skupiny 0 0 - -

Zdroj: Vlastni vyzkum

V grafu 1 jsou sefazeny skupiny stakeholdert dle priorit, které jim prifadili
respondenti na zakladé svého profesionalniho tisudku. Cim bliZe se skupina na-
chazi ke stredu grafu, tim vyssi prioritu ji respondenti priradili. Z grafu vyplyva,
ze za klicovou skupinu respondentt, které je vénovana v ramci marketingové
komunikace maximalni pozornost, jsou povazovani potencialni studenti, kteri
predstavuji pro vysokoskolské instituce stézejni element jejich samostatného
fungovani a potencidlniho rozvoje. Priorita ¢islo dvé byla pfifazena sou¢asnym
studentiim, ktefi byli nasledovani absolventy a rodi¢i studentt. Potencidlni,
soucasni studenti a absolventi byli tedy oznaceni jako nejdilezitéjsi skupiny.
Z grafu je patrné, ze vysokoskolské instituce si také uvédomuji silu vlivu mé-
dii a spoluprace s vefejnosti i mistni komunitou. Mezi deseti nevyznamnéjsimi
skupinami se umistily i stfedni a vyssi odborné skoly, které slouzi jako priméarni
zdroj potencidlnich studentt pfevazné prezenéni formy studia. Do prvnich de-
seti nejdulezitéjsich skupin stakeholdert se zaradili jednotliva oddéleni a fa-
kulty, ale i vlastni zaméstnanci, ktefi jsou dilezitymi nositeli dobrého jména
vysoké skoly a jsou klicovymi aspekty pro kvalitu vzdélavacich sluzeb. Vlastni
zaméstnanci se dle hodnoceni respondent® umistili v§ak az na 13. misté. Mezi
nejméné dulezité skupiny byly zafazeny grantové organizace a napi. MSMT
a nejnizsi prioritu obdrzeli zaméstnavatelé.
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Graf 1: Prioritizace stakeholdert dle vlastniho profesionalniho tsudku respon-
denti
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Jednotliva oddéleni a fakulty

Zdroj: Vlastni vyzkum, Slaba 2012

Vyhodnoceni dat prostfednictvim Metodiky Stakeholder Circle

V dalsi ¢asti bude nasledovat vyhodnoceni prostiednictvim Metodiky Stakehol-
der Circle. Cilem tohoto marketingového vyzkumu bylo ovérit vhodnost zvolené
metody marketingového vyzkumu a zaroven provérit vyuziti Metodiky Stake-
holder Circle pro oblasti identifikace a prioritizace klicovych skupin stakehol-
derti pro oblast marketingové komunikace VS. V dal$im textu budou tyto dva
aspekty podrobné rozebrany.

Identifikace klicovych skupin stakeholderi

P1i identifikaci kli¢ovych skupin stakeholdert dochézi k identifikaci téch sku-
pin, které jsou klicové pro marketingovou komunikaci vysokoskolskych instituci.
V pribéhu identifikace jsou podrobné popsany zakladni charakteristiky vyti-
povanych skupin a jejich jednotlivé parametry. Mezi tyto charakteristiky spada
jednak ocekévani stakeholderti, které je klicové pro stanoveni vhodné strate-
gie zapojeni a marketingové komunikace, ke které dochézi ve ¢tvrtém kroku
Metodiky Stakeholder Circle. Vétsina skupin stakeholdert (jako napf. souc¢asni
a potencialni studenti, Akredita¢ni komise, MSMT atd.) oé¢ekavaji od marke-
tingové komunikace vysoké skoly informace. Absolventi kladou dtraz na vlastni
reputaci a zejména marketingova oddéleni a dalsi oddéleni vysoké skoly vyza-
duji spokojenost studentii.

Dalsim parametrem, ktery je pro kazdého stakeholdera ¢i skupinu urcovan,
je smér vlivu, ktery na zakladé umisténi stakeholdera vzhledem k organizaci
a smeéru pusobeni stakeholdera na marketingovou komunikaci vysoké skoly na-
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byva jedné ze ¢tyt podob — upwards, downwards, outwards ¢i sidewards (Chi-
nyio 2010).

Jak je vidét z tabulky 2 pfevazna vétSina skupin stakeholderi, které jsou
klicové pro marketingovou komunikaci vysokych skol, jsou skupiny externi. In-
terni skupiny jsou pouze Ctyfi — zaméstnanci, marketingova oddéleni, soucasni
studenti a jednotliva oddéleni a fakulty. Pokud budeme brat v ivahu pivodni
rozSifeny seznam skupin stakeholderti, zafadili bychom mezi interni skupiny
i public relations oddéleni a vedeni vysoké skoly. Vétsina klicovych skupin
stakeholderit marketingové komunikace vysokych skol jsou skupiny se smérem
vlivu outwards, coz jsou skupiny, které stoji mimo marketingovou komunikaci
vysokych skol. Celkové je tedy nejvice klicovych skupin stakeholderd skupin
externich se smérem vlivu outwards. Témito skupinami jsou vSechny skupiny
stakeholdert, které stoji mimo instituci a nejsou pfimo zapojeny do procesu
tvorby marketingové komunikace vysoké skoly, tedy se na ni nepodili. Mezi tyto
skupiny mtizeme zafadit nap¥. Akreditaéni komisi, grantové organizace, MSMT,
média, mistni komunitu, zajmova sdruzeni, zaméstnavatele a dalsi. Z internich
skupin stakeholderi ma smér pusobeni outwards pouze skupina soucasnych
student. Smér pusobeni downwards maji pouze jednotlivd oddéleni a fakulty,
které jsou skupinou interni. Dilezitost stakeholdera na zakladé parametri Me-
todiky Stakeholder Circle a provedeného predvyzkumu je nasledujici:

1. (aktivity nejsou vyzadovany) — Akredita¢ni komise, Sirokd vefejnost, po-
tencialni studenti, SOS, VOS.

2. (poskytovatel finan¢nich zdrojii) — grantové organizace, MSMT.

3. (poskytovatel ostatnich zdrojt) — zaméstnavatelé, jednotliva oddéleni a fa-
kulty.

4. (schopnost ovlivnit ostatni) — média, absolventi, souc¢asni studenti, rodice,
pedagogicti pracovnici a studijni referenti, zadjmova sdruzeni, konkurenti.

5. (zastdnce zkoumanych aktivit) — marketingova oddéleni, zaméstnanci.

Prioritizace klicovych skupin stakeholderi

V dalsim kroku doslo ke stanoveni priority dle Metodiky Stakeholder Circle
na zakladé vypocteného Stakeholder Indexu pro vSechny skupiny stakeholder,
které byly identifikovany v prvnim kroku Metodiky Stakeholder Circle a pro
néZ byly ohodnoceny odpovidajici proménné (viz tabulka 3).

Jak je vidét z tabulky 3, na zakladé Stakeholder Indexu byla pfidélena nej-
vy$§i priorita jednotlivim oddélenim a fakultam a priorita ¢islo tfi zaméstnan-
ciim vysokych skol. Tento aspekt potvrzuje dtilezitost internich skupin stake-
holdert pro marketingovou komunikaci vysokych skol. Vlastni zaméstnanci jsou
nositelé dobrého jména skoly a jeden z prvku, ktery je zahrnovan do rozsireného
marketingového mixu vzdélavacich instituci, jimiz jsou lidé (Kotler a Fox 2002).
Druhou nejvyssi prioritu ziskali potencialni studenti. Ctvrt4 nejvyssi priorita
byla pfifazena médiim. Nejnizsi priority byly prifazeny zaméstnavatelim, Si-
roké vefejnosti a zdjmovym sdruzenim.
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Tabulka 3: Priorita na zakladé vypoc¢teného Stakeholder Indexu

Priorita dle Metodiky Stakeholder
Skupina stakeholderd Circle na zékladé vypoéteného
Stakeholder Indexu

Absolventi 5
Akreditacni komise 7

Grantové organizace 12
Jednotliva oddéleni a fakulty 1
Konkurence, ostatni VS 13
Marketingové oddéleni 6

Média 4

Mistni komunita 14

MSMT 8
Pedagogicti pracovnici a studijni 9

referenti

Potencialni studenti 2

Rodice studentu 11

Soucasni studenti 4

SOS, VOS 10

Siroka vefejnost 17

Zajmova sdruzeni 16
Zaméstnanci 3
Zameéstnavatelé 15

Zdroj: Vlastni vyzkum

Pokud porovname priority uréené na zakladé Metodiky Stakeholder Circle,
které jsou odvozené od Stakeholder Indexu, s prioritami uréenymi na zakladé
vlastniho profesionalniho tsudku respondentti, které jsou shrnuté v tabulce 1,
dojdeme k zavéru, ze tyto priority se do jisté miry lisi. Nevétsi rozdil vykazuji
zejména jednotlivd oddéleni a fakulty a zaméstnanci. Jednotliva oddéleni a fa-
kulty byly ohodnoceny na zakladé profesionalniho tisudku respondentii az desa-
skupinu, tedy jsou zahrnuty mezi nejméné dilezité skupiny. Na druhou stranu
vsak dle Stakeholder Indexu jsou tyto skupiny nejvyznamnéjsi.

Diskuse

V ramci predvyzkumu byly identifikovany zdkladni kli¢ové skupiny stakehol-
dert1, které jsou dulezité pro vysokoskolské instituce ptisobici na ¢eském trhu
terciarniho vzdélavani. Po provedeném predvyzkumu, kdy nékteré skupiny sta-
keholderii nebyly zaddnymi subjekty oznaceny, a dale pak s ohledem na ¢asovou
naro¢nost doslo k redukci poc¢tu skupin stakeholderd. Naprosto byly vylouceny
skupiny, jez nebyly zadnymi respondenty oznaceny, a to dodavatelé, komeréni
(obchodni) partnefi, vedeni vysokoskolské instituce, vladni instituce (organy
statni spravy a samospravy) a public relations oddéleni.
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7 provedeného predvyzkumu vyplynulo, Ze vétSina skupin stakeholdert,
které souvisi s marketingovou komunikaci vysokych §kol, jsou skupiny externi,
které se vyznacuji smérem ptisobeni outwards. Toto piisobeni znamena, Ze tyto
skupiny stoji mimo marketingovou komunikaci vysoké Skoly. AvSak je nutné
podotknout, Ze interni skupiny, které jsou soucasti marketingové komunikace
ného Stakeholder Indexu. Priority, které byly pfifazeny jednotlivym skupindm
respondenti na zakladé profesionédlniho tsudku, se 1isi od priorit pfifazenych
dle vypocteného Stakeholder Indexu. Tabulka 4 pak shrnuje pét skupin s nej-
vysSimi prioritami dle profesionalniho isudku respondentti a dle Metodiky Sta-
keholder Circle.

Na zékladé profesionédlniho tisudku respondentil se mezi péti nejvyznam-
néjsSimi skupinami stakeholdert marketingové komunikace vysoké skoly nachazi
potencialni i soucasni studenti, absolventi i rodic¢e studentd, ale za&dna interni
skupina stakeholdert. Z hlediska priorit dle Metodiky Stakeholder Circle se na
prvnim misté misto potencidlnich student umistila jednotliva oddéleni a fa-

vvvvv

Tabulka 4: Porovnani priorit pfifazenych dle profesiondlniho tsudku respon-
dentt a priorit dle vypoc¢teného Stakeholder Indexu

Priori . 1. Priorita dle Metodiky Stakeholder

L. riorita dle profesionalniho . . . 9 S

Priorita tisudku respondentit Circle na zakladé vypocéteného
Stakeholder Indexu

1 Potencialni studenti Jednotliva oddéleni a fakulty

2 Soucasni studenti Potencialni studenti

3 Absolventi Zaméstnanci

4 Rodice studentt Soucasni studenti

5 Média Absolventi

Zdroj: Vlastni vyzkum

Cilem provedeného predvyzkumu bylo zejména ovéfit vhodnou metodu pro
marketingovy vyzkum klicovych skupin stakeholderti, na néz by méla byt za-
méfena marketingova komunikace vysokych skol, ovéfit Metodiku Stakeholder
Circle jako vhodnou metodu pro analyzu kli¢ovych skupin stakeholderd mar-
ketingové komunikace vysokych skol a dale pak provérit spravnost vytvoreného
dotazniku, ktery koresponduje s kroky Metodiky Stakeholder Circle. V nésle-
dujicich ¢astech prispévku budou podrobné rozebrany jednotlivé vyse zminéné
body. Po analyze celého priubéhu dotazovani a zejména pak na zakladé zpétné
vazby ziskané od vybranych respondent® byly navrzeny zmény a tpravy, které
jsou popsany v nasledujicim textu.

Navrzené zmény v ramci dotazniku

Predvyzkum autorky mél provétrit vhodnost Metodiky Stakeholder Circle, ale
také srozumitelnost celkového dotaznikového Setieni a zajisténi kompatibility
dotaznikového Setfeni se softwarem Stakeholder Circle, jez je urcen pro zpra-
covani vysledku. Z hlediska kompatibility se softwarem nebyly shledany zadné
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nedostatky a dotaznikové Setfeni je v této podobé mozné pouzit i pro dalsi
vyzkumy problematiky. Jednotlivé parametry metodiky jsou velmi specifické
a v nékterych aspektech se mirné prekryvaji, proto bylo nutné provéfit, zda
jsou vSechny otazky spravné postaveny s ohledem na Metodiku Stakeholder
Circle a zaroven jsou postaveny dostate¢né srozumitelné pro respondenty.

V pribéhu dotazovani bylo zjisténo, ze data tykajici se klicovych skupin sta-
keholderti jsou nékterymi institucemi povazovana za vysoce citliva. Jedna oslo-
vend instituce se odmitla z divodu citlivosti dat pfedvyzkumu ztcastnit. Déle
jedna z osmi dotézanych skol odmitla vyplnit posledni identifika¢ni otazku.
Z tohoto duvodu bylo pfistoupeno k vypusténi této identifika¢ni otazky, ¢imz
zlistava zachovana naprosta anonymita oslovenych respondentt. Struktura do-
taznikid byla ale v ostatnich ohledech zachovana.

Aby bylo mozné provést vyhodnoceni dle Metodiky Stakeholder Circle, je
nutné ohodnotit veskeré jeji proménné. Téchto proménnych je celd rada, a proto
i dotaznik je jiz sdim o sobé zna¢né rozsahly. Po provedeni predvyzkumu byly
tedy vylouceny tzv. nepovinné otazky, které nejsou na zakladé Metodiky Sta-
keholder Circle klicové pro vysledné vyhodnoceni — napf. Gvodni stanoveni
dtilezitosti stakeholdera. Dale byly vylouceny otazky, které se tykaji ustalené
klasifikace stakeholdert dle sméru vlivu (outwards, sidewards, upwards a dow-
nwards), a otazky tykajici se rozdéleni skupin stakeholderii na interni a externi.
V téchto dvou pripadech se jedna o dané parametry, jez plati objektivné pro
vSechny respondenty a vSechny skupiny stakeholderii.

Aby doslo k sniZeni ¢asové narocnosti dotazniku, pristoupila autorka ke
snizeni poc¢tu skupin stakeholderti. Skupiny stakeholdert, které nebyly potvr-
zeny v pribéhu predvyzkumu ani v pribéhu pfedchoziho osobniho dotazo-
vani vybranych odbornikt jesté pfed vlastnim pfedvyzkumem, byly vylouceny
a nékteré skupiny, které je mozné logicky propojit, byly slouceny.

Na zakladé logického tisudku byly spojeny nasledujici skupiny stakeholdert:

e zaméstnanci, jednotliva oddéleni a fakulty,

o MSMT a Akreditaéni komise,

e zajmova sdruzeni, Siroka vefejnost a mistni komunita,
e marketingova a public relations oddéleni.

Dale doslo k vylouceni nasledujicich skupin stakeholderti, které nebyly zadnymi
respondenty vybrany:

o dodavatelé, komer¢ni (obchodni) partnefi,
e vladni instituce (orgény stétni spravy a samospravy),
o vedeni VS.

Finalni seznam skupin stakeholdert pro dalsi vyzkum, ktery ¢ita celkem 14 klic¢o-
vych skupin stakeholdert, je néasledujici:

e absolventi vysoké skoly,
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e Akredita¢ni komise a MSMT,

e grantové organizace a poskytovatelé zdroja,

e jednotliva oddéleni, fakulty vysokoskolské instituce a jejich zaméstnanci,
e konkurence,

e marketingova a public relations oddéleni,

e média,

e pedagogicti pracovnici a studijni referenti stfednich a vyssich odbornych
skol,

e potencialni studenti,

e rodicCe studenti,

e soucasni studenti vysoké skoly,

e stfedni odborné skoly a vyssi odborné skoly,
e vefejnost, zdjmova sdruzeni, mistni komunita,

e potencialni zaméstnavatelé.

Navrzené zmény v ramci kanalu Sifeni dotazniku

S ohledem na nedostatky ptvodniho forméatu sifeni dotazniku prostfednictvim
mailu ve formé *.doc a *.docx a dalSich formati kompatibilnich s MS Office
se autorka rozhodla vyuzit moderni metodu CAWI — konkrétné vytvoreni elek-
tronické internetové formy dotazniku prostfednictvim vybraného serveru. Pii
vyuziti pivodni metody bylo hlavnim nedostatkem nutnost povoleni vyuzivani
maker a ovladacich prvkia ActiveX aplikace Microsoft Word, bez nichz nebylo
mozné vyuzit automatickych prvka pro vyplnéni dotaznikt. Tento aspekt kom-
plikoval vyplnovani dotazniki a nasledkem by mohlo dojit ke snizeni navrat-
nosti dotaznikti v pribéhu dalsiho vyzkumu.

Zaveér

Z provedeného predvyzkumu vyplynulo, ze Metodiku Stakeholder Circle je
mozné vyuzit pro analyzu klicovych skupin stakeholderd vysokych skol. Zvolena
metoda dotaznikového Setieni korespondujiciho s kroky Metodiky Stakeholder
Circle z divodu velkého rozsahu proménnych, které jsou pro jednotlivé skupiny
stakeholdert vyzadovany, vedla k nutnosti slou¢eni nékterych skupin stakehol-
derd a zejména pak vynechani otazek, jez je mozné povazovat za ustalené bez
ohledu na zkoumanou instituci ¢i respondenta. Jako nejvhodnéjsi kanal sifeni
byl zvolen internet a tvorba dotazniku nikoliv pomoci MS Office, ale prostied-
nictvim vhodného webového formatu. Dale pak se také osvédcila kombinace
tsudkového a kvétniho vybéru vzorku respondentti a zacileni dotaznikti na
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osoby, jez splnuji zakladni pozadavky — zejména znalost problematiky marke-
tingové komunikace vybrané vysokoskolské instituce.

V tomto ¢lanku byly podrobné analyzovany prvni dva kroky Metodiky Sta-
keholder Circle. Zejména prvni krok, kterym je identifikace klicovych skupin
stakeholderti, vedl k potvrzeni vytipovanych skupin stakeholderi na zakladé
reSerSe zahranic¢nich odbornych zdrojd, jez byly prizptsobeny ¢eskému trhu
terciarniho vzdélavani.
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Evaluation of Pre-Research of Key Stakeholder
Groups of Universities

This article focuses on the evaluation of the author’s pre-research that focuses
on the analysis of the key stakeholder groups of universities that are targeted
by the universities marketing communication. The author deals with the issue
of method selection for marketing research of identification and prioritization
of key stakeholder groups of universities by means of the Stakeholder Circle
Methodology. The verification of key stakeholder groups of universities at the
Czech market of the tertiary education that were specified on the basis of the
literature search of foreign scientific sources and analysis of the first two steps
of the Stakeholder Circle Methodology (identification and prioritisation of key
stakeholder groups) according to results of the pre-research were the other aims
of the pre-research. The suitable marketing research method for analysis of key
stakeholders of universities based on the Stakeholder Circle Methodology and
primary key stakeholder groups of universities at the Czech marketing of the
tertiary education was determined on the basis of pre-research for the future
author’s research.

Keywords: stakeholder, stakeholder analysis, Stakeholder Circle Methodol-
ogy, university, marketing communication
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