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Posobi na Katedre marketingu a medzinirodného obchodu Fakulty manazmentu
Presovskej univerzity v Presove. V poslednych dvoch rokoch zdroven posobila ako
prodekanka pre vzdeldvanie Fakulty manazmentu Presovskej univerzity v Presove
a od roku 2004 ako vedica Katedry marketingu a medzindrodného obchodu. Je ab-
solventkou Ekonomickej univerzity v Bratislave — Podnikovohospodarskej fakulty
v Kosiciach, odbor Ekonomika a manazment podniku. Doktorandské $tadium
ukoncila v odbore Manazment, svoju dizerta¢nu pracu zamerala na vyskum v oblasti
moznej integracie marketingu a projektového manazmentu. Dosial publikovala viac
nez 95 suidii v roznych domécich i zahrani¢nych vedecko-vyskumnych ¢asopisoch
a zbornikoch. Je spoluautorkou vysokoskolskych ucebnic, skript, $tyroch vedeckych
a jednej odbornej monografie s primarnym zameranim vlastnej publikacnej ¢innosti
na sféru marketingu a regiondlnej politiky vo vztahu k rastu vzdelanostnej trovne
regionov. Zdroven je zapojena v rieseni vyznamnych vyskumnych grantov a vedecko-
vyskumnych iloh v oblasti marketingu, podnikatel'skych inovicii a regiondlneho ro-
zvoja pod zéstitou centra excelentnosti CEVKOG a Fakulty manazmentu Presovskej
univerzity v Presove.
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PODPORA INOVACII
V SEKTORE VZDELAVANIA

v nadviiznosti na implementdciu
ndstrojov komunikacnej politiky
v zavislosti od cielove] skupiny
Ivana BUTORACOVA SINDLERYOVA

ABSTRACT:

Education system of the Slovak Republic does not refer to social needs and it cannot be seen as appropriate to
the labour market needs. It is not possible to create an effective cooperation of all mentioned areas if not chang-
ing the system from its substance — at the level of grammar and high schools — within various financial support
sources. When analyzing education institutions communication policy we have come to a proposal of optimum
communication model, mentioning PR as its dominant factor within both the public and private education sphere
as a target group. This model is able to provide the acceptation of the offered education services within the target
groups reflecting the need of education growth of the region. Within the research we present a complete analy-
sis of education needs in relation to the regional competitiveness growth and regional disparities elimination.
We analyze innovation support within education sector and its benefit to education growth of Presov region as
a selected developing region.
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Uvod do problematiky —

dominantné postavenie integrovanej komunikacnej
politiky v systéme manazmentu podnikov sluzieb

Marketingova komunikécia sa prvykrat objavila v predajnej koncepcii (vychddza z predpokladu, ze spot-
rebitelia buda kupovat vyrobky v dostatocnom mnozstve na zéklade intenzivneho tsilia o predaj, ktoré je spreva-
dzané masivnymi stimulmi, ,,podporou predaja®, teda komunikdciou). Naplno sa vSak rozvija az v marketingovej
koncepcii, kde splnenie cielov je podmienené identifikovanim potrieb a Zelani zdkaznikov a poskytovanim
ziadaného vyrobku resp. sluzby efektivnejsie ako konkurencia (Matis, 2005, s. 96). Pri vysvetlovani pojmu mar-
ketingova komunikdcia nardzame na viaceré vyznamy, ktoré suvisia jednak s problémom jednoznac¢ného prekladu
ako i s roznym pristupom autorov k danej problematike. Anglicky original — promotion, promotion mix — sa do
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slovenského jazyka prekladd ako propagdcia, propagacna komunikdcia, marketingova komunikdcia (v zaZzenom
ponati komunika¢ny mix). Zhodujeme sa s ndzorom prof. Kitu (2005, s. 315), teda ,,marketingovd komunikicia
znamend na jednej strane informovat, oboznamovat s produktmi, vysvetfovat ich vlastnosti, vyzdvihnit ich aZitok,
kvalitu, hodnotu, prospesnost, pouzitie a na druhej strane vedief aj pocuvat, prijimat podnety a poziadavky
spotrebitelov a reagovat na ne.“ Vseobecne mozeme konstatovat, Ze marketingovd komunikdcia je hlavnym
podpornym vychodiskom, ktorym podniky predstavujui svoju ponuku a ovplyviuja trhové prostredie. (Jedlicka,
2000, s. 165)

Rozsiahle spoloc¢enské ahospodirske premeny odohravajice savo svete vposlednych - dvadsiatich rokoch
vytvorili nové prostredie, ktoré bezprostredne formuje inovativnu podobu komunikdcie (Adair, 2005):

uz neexistuje [ahko dosiahnutel'ny hromadny (typicky) spotrebitef,

znacka je ohrozend, stitpa tzv. hybridné znackové spravanie,

koncept vernosti znacke je otraseny,

tazko vymysliet novy produkt, odliSit uz existujuci,

existuje obrovska ponuka konkuren¢nych vyrobkov a sluzieb,

zmenila sa koncentrdcia maloobchodu a velkoobchodu,

nastupuje interaktivna forma komunikdcie a marketingu,

roztriestend medialna sféra,

enormny rast vihy verejnej mienky.

Celkovo mozno konstatovat, ze jednoliaty hromadny trh sa zaciatkom sedemdesiatych rokov roztriestil
na mnoho malych, vzdgjomne odlisnych trhov, ktoré vyjadrovali vyhranenejsie spotrebitelské postoje, tizby
a priania. Zmizol tak model priemerného typického spotrebitefla. Nahradili ho spotrebitelské skupiny, ktoré sa
vzdjomne lisili spdsobom Zivota a s tym stvisiacim dopytom po ur¢itych vyrobkoch a sluzbich. Zmena sposobu
zivota, postojov a postupné sebauvedomovanie priniesli znovuzrodenie individualizmu. S individudlnou ponu-
kou prichddza aj individudlna komunikacia. Rozhlad a vieobecnd vzdelanost zdkaznikov vak znamend aj rast ich
skepsy k zauzivanej marketingovej taktike, ¢asto je spochybneny vztah vysokej ceny a kvality. Plati to pre vSetky
druhy produktov.

Vo vieobecnosti mézeme konstatovat, ze éra globalizdcie priniesla novy pohlad na marketingovi komu-
nikdciu. Zmenilo sa vSetko — od charakteru trhu, cez spravanie spotrebitelov, vyrobné procesy az po techno-
logické moznosti a charakter komunikacie. Dne$nd doba je charakteristickd stieranim geografickych hranic,
narastajicou individualizdciou, zvySovanim vzdelanosti obyvatelov v oblasti marketingu, existenciou velkého
mnozstva porovnatel nych produktov, skracovanim doby Zivotnost produktov, roztriestenostou medidlnej scény,
rastiicou vahou vercjnej mienky (Cébyova, Durkové, Matis, Kollarova, 2007). V takomto prostredi je naozaj velmi
tazké zasiahnut vybranu cielovi skupinu, efektivne komunikovat s jej ¢lenmi. Ako a¢inné riesenie sa ponika
integrovany marketing a integrovana marketingova komunikécia, ktord déva do saladu: strategicka koordindciu
vsetkych firemnych posolstiev, zladené a optimalizované uplatiiovanie komunika¢nych néstrojov, komunikéciu so
vSetkymi relevantnymi cielovymi a zdujmovymi skupinami. Koordinaciou komunika¢nych akuivit sa predchadza
duplicite a roztriestenosti posolstiev a vyuzivaju sa silné stranky jednotivych komunikacnych néstrojov, podporu-
je sa obojsmerna komunikécia. Vyskumy ukazali, Ze vhodnd kombindcia jednotlivych komunika¢nych nastrojov
pre urcitd cielovi skupinu dosahuje lepsie vysledky ako stcet ich samostatného posobenia. Vyuzitim roznych
nastrojov je mozné upevnit pozitivne vnimanie danej znacky, oslovit aj tych, ktori nepatria priamo do cielovej
skupiny spotrebitelov, ale nejakym sposobom mozu ovplyvnit jej aspech (Horakovd, 2003, s. 36 — 44).

7 uvedeného jednoznacne vyplyva, ze marketing sa tak stal disciplinou, ktord ma vyznamny vplyv na cel-
kové riadenie podniku as tymto ndzorom sav si¢asnosti stotoziuje takmer kazdd organizacia. Orientdcia na zikaz-
nika nie je mozna bez komunikécie s tymto zdkaznikom. Tak ako kazdé¢ odvetvie trhového hospodarstva, i komu-
nikdcia presla v poslednej dobe vyraznou premenou (Janeckova, Vastikova, 2001). S rozvojom informac¢nych
technoldgii priamo sdvisi ndstup novych foriem a sposobov komunikécie so zakaznikom. Taktiez sa zmenili
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aj poziadavky zakaznika, silne sa diferencuju, kvantitativne, ale najmé kvalitativne sa zmenil spdsob komunikécie.
Spotrebitel ma moznost Coraz vicsicho vyberu a voci starym formam komunikécie sa stava Coraz viac iminny.
K tradi¢nym ciefom marketingovej komunikécie patri poskytnutie informécii, vytvorenie a stimuldcia dopytu
predovsetkym prostrednictvom stimulov kratkodobej posobnosti, diferencovanie ponuky, resp. celej firmy od
konkurencie, kladenie dorazu na 0Zitok a hodnotu produktu. Zyman (2005) pridéva k zakladnym cielom komu-
nikdcie ciel smerujici k ziskaniu a udrzaniu lojality zakaznika voci znacke firmy.

Kazdopadne ma marketingova komunikacia v roznych smeroch podnikania svoje odlisnosti, ¢o moze
vyvolat potrebu vicsicho zdoraznenia nicktorych komunika¢nych prvkov, pripadne ich rozdiclnu aplikiciu
(Matis, 2005). Nemozeme viak konstatovat, ze existuji zisadné rozdiely medzi komunikéciou tovarov a sluzieb,
ide skor o upravu marketingového mixu ako takého. Typ, resp. charakter poskytovanej sluzby vsak jednoznacne
ovplyvni vyznam jednodivych komunikac¢nych nastrojov pouzitych v komunika¢nom mixe. Komunika¢ny mix
je vzdy vytvarany tak, aby splnil dané marketingové komunikac¢né ciele. Optimalizacia komunika¢ného mixu je
ovplyvnena podstatou vyrobku alebo sluzby, podstatou trhu, stddiom Zivotného cyklu vyrobku, cenou a disponi-
bilnymi finan¢nymi zdrojmi a komunika¢nou stratégiou. Kazdy nastroj md svoje charakteristické znaky i naklady,
ktoré je potrebné brat do tvahy. Cielom tvorby komunika¢ného mixu je ndjst optimdlnu kombindciu jednotlivych
komunika¢nych prostriedkov a vyuzit ich takym sposobom, ktory zodpoveda danej situdcii na trhu (Janeckova,
Vastikova, 2000).

Za zdkladné prvky vyuziteIné v ramci komunika¢ného mixu povazujeme na zéklade ndzorov odbornej
verejnosti a predoslého realizovancho vyskumu néstroje: osobny predaj (face to face), reklama (advertising) vra-
tane B2B (business-to-business) komunikécie, podpora predaja (sales promotion), praca s verejnostou (PR,
teda public relations), pricom za istd formu PR mozeme povazovat i lobbing, priamy marketing (direct market-
ing), sponzorstvo (sponzoring), internet, komunikécia v mieste predaja — POP (point of purchase, point of sale).
Doraz v ramei komunikdcie v sektore sluZieb je nutné podla Stefka (1997) klast predovietkym na tistne podanie,
osobny kontakt, zainteresovanost priamo zic¢astnenych, prezenticiu atmosféry miesta poskytovanej sluzby,
imidZ poskytovatela, teda vzdeldvacej organizicie a podobne. Motiviciou internej skupiny zamestnancov vzdeld-
vacej institicie je mozné navodit atmosféru podporujicu pozitiviu propagéciu vzdeldvacich aktivit smerom
k vonkaj$im, priamo i nepriamo zicastnenym a ovplyvnenym ciclovym publikim. Mozno konstatovat, Ze pre
uspech komunika¢n¢ho mixu md velky vyznam vhodny vyber jeho ndstrojov a zhodnotenie ich posobenia na
cielova skupinu.

Zlozenie a charakteristika cielovych skupin vo vyznamnej miere ovplyviuje zloZenie mixu marketingovej
komunikicie. V podstate mozno hovorit o dvoch zikladnych ciclovych skupindch v sektore sluzieb — konec¢ni
spotrebitelia a organizicie. Rozdiely st najmid v pomere pouzivania jednotlivych ndstrojov. V minulosti boli
jednoivé prvky komunikécie chapané ako plne oddelené funkcie prislichajice k expertom roznych oddeleni
spolocnosti. Dnednd koncepcia navrhnutia programov marketingovej komunikdcie koordinujicich vietky jej
elementy ma za ilohu zabezpecit presny a staly presun spravy ku véetkym prijimatelom. Tuto koncepciu chipeme
ako integrovani marketingovii komunikéciu (IMC) (Foret, 2006). Vo vSeobecnosti mozno IMC definovat ako
,»novy spdsob pohladu na celok, z ktorého sme videli iba Cast, akou je reklama, podpora predaja, public relations,
nakup, podpora predaja, komunikdcia atd’, a to takym sposobom, akym to vsetko dohromady vnima zdkaznik -
ako tok informécii od jedného zdroja.” Americkd asocidcia reklamnych agentir definuje IMC ako ,.koncepciu
planovania marketingovej komunikicie, ktord respektuje novii hodnotu, ktord vznikd vdaka ucelenému planu,
zalozenému na poznani strategickych rol roznych komunikacnych disciplin, akymi st reklama, priamy kontakt,
podpora predaja a PR, a kombinuje ich s cielom vyvolat maximalny, zretelny a konzistentny dopad.” Vsetky de-
finicie obsahujii jednu a ti istd myslienku: komunikac¢né ndstroje, ktoré boli od seba tradi¢ne vzijomne nezdvislé,
st tentoraz kombinované tak, aby bol dosiahnuty synergicky efekt a kombindcia sa stala homogénnou. Hlavny
prinos IMC spociva v tom, Ze konzistentny stibor oznamu a informécii je poddvany cielovym skupindm vietkymi
vhodnymi prostriedkami a informa¢nymi kandlmi. Komunikdcia by sa tak mala stat efektivnejsou a ti¢innejsou,
a to na zdklade synergického efektu a siladu medzi pouzitymi ndstrojmi a tym, ¢o chceme spravou povedat. Inak
povedané, v porovnani s klasickou marketingovou komunikiciou predstavuje IMC novi hodnotu.
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KLASICKA MARKETINGOVA KOMUNIKACIA INTEGROVANA MARKETINGOVA KOMUNIKACIA
zameranie na akviziciu, predaj zamerand na udrziavanie trvalych vztahov
selektivna komunikécia
dialog, dvojstrannd komunikécia
informécie na vyziadanie
informécie — samoobsluha
prijemca preberd iniciativa
informécie st poskytované
ucinok na zaklade konkrétnych informécii
defenzivnost
Tahky predaj
dovera v znacku
orientdcia na vztahy

spokojnost

postmodernd, cyklick, fragmentirna
Tabulka 1: Klasickd vs. integrovand marketingovd komunikdcia

Zdroj: Butoracovd 53'/1(1’/@/}1}1;{?, 2006

K implementacii IMC vedie viacero faktorov: strata dovery v masovii reklamu, rast cien médii, potreba
zvySovat dopad komunikdcie a jej a¢innost, fragmentdcia médii a publika, rastica spolahlivost intenzivne zacie-
lenych komunikac¢nych metéd, mald diferencidcia znaciek, rastica potreba vyssej irovne zodpovednosti, techno-
logicka revolucia, vyssia tirovent komunikacnych znalosti a schopnosti cielového publika, komplexnejsie rozhodo-
vacie jednotky, potreba vywvorit silnejsiu zdkaznickou lojalitu, pohyb smerom k marketingu vztahov, globalizicia
marketingovych stratégii.

Podpora inovécii v sektore vzdeldvanie v SR -
implementacia integrovaného marketingu do
manazmentu vzdeldvacich organizicii

Ekonomicky prinos celozivotného vzdeldvania ako aj uciacej sa organizicie je nesporny. Okrem tradicnej
tedrie manaZmentu a novej, resp. modernej tedrie manazmentu md pre $kolsky manazment najvicsi vyznam teéria
medziludskych vztahov. Zdkladom tejto tedrie st behavioristické vedy, ktoré zdoraziuju pri studiu organizicie
psychologicko-socidlnu stranku. Znamend to, ze sustreduji pozornost predovsetkym na fudské komponenty —
na cloveka. Vztah Skolského manazmentu k optimalizcii, kontinudlnemu zlepSovaniu kvality skoly a k inovécii,
obnoveniu jej zdkladnych ¢innosti je mozné popisat opieranim sa o teoretické vychodiskd manazmentu zmeny
a inovativaocho manazmentu. Aktudlny problém spociva v rozpracovani vzahov medzi procesmi vychovno-
vzdelavacimi, manazérskymi a podpornymi, ¢o by v teoretickej rovine mohlo odstranit tendencie ponimat $kolsky
manazment iba ako sic¢ast pedagogiky, stotoznovat skolsko-manazérske procesy s procesmi vychovno-vzdelavaci-
mi, ale odstrani i tendencie ponimat ho ako sucast ekonomiky, predovsetkym ekonomického manazmentu, alebo
ako sucast technologie vzdeldvania, teda akcentovat v procese skolského manazmentu jednostranne hladiskd
ckonomické alebo technologické. Rozpracovanie tohto vztahu povedie k chapaniu $kolského manazmentu ako
hrani¢nej discipliny, ktord vSak zabezpecuje optimalizdciu $koly, preto jej miesto patri na vysokoskolské praco-
viskd zaoberajtice sa $kolou a pripravou pracovnikov pre 1u.

V ramci kvality manazmentu skoly je nutné definovat ilohu $kolského manazmentu ako aktéra prirozpra-
covavani vztahov skoly k jej vzdialenejsiemu i blizsiemu okoliu, jeho jednotlivym elementom. Nezanedbatelnou
zlozkou skolského manazmentu sa teda stdva osoba, resp. subjekt schopny komunikicie s okolim. Viaceri autori
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povazuji za klucovi ulohu skolského manazmentu orientovat jeho skiimanie na optimalizdciu vztahov Skoly k jej
zriadovatelovi a realizdtorovi spravy $kol, teda k verejnej sprave &i stikromnej osobe, vyskum napliania potrieh
odberatelov sluzieb $koly, teda uskutocnovanie prieskumu trhu vzdeldvania, na zdklade ktorého vytvara skola
ponuku. Tato oblast patri do marketingu $koly, sic¢asti manazmentu skoly, ktory sa orientuje na optimalizdcin
vztahov $koly k jej okoliu — verejnosti. Této oblast, ako ukazujii vyskumy (Obdrzélek, Uherekovd, 2005), sareali-
zuje na nizkej drovni.

K skupine proaktivnych vzdeldvacich organizacii, ktoré vyuzili zdvazné zmeny v Zivote spolocnosti, ktoré
priniesol rok 1989 ako aj nasledujice obdobie, patria prevazne sukromné Skoly a vzdelavacie organizacie uni-
verzitného typu (Butorac a kol., 2010). Akceptovali zmenené poziadavky na vychovno-vzdeldvaci proces a do
popredia svojej filozofie prace posunuli otdzky respektovania individuality a slobody jednotlivea kodifikované
v listine zdkladnych Tudskych prav, hodnoty humanity a demokracie. Princip jednotnej skoly zamerany na vy-
chovu a vzdelavanie v intenciach proletdrskeho internacionalizmu, spolo¢ného vlastnictva a Statneho dirigizmu
bol a zial, musime konstatovat, ze aj po 15 rokoch zmien je v mysliach mnohych ob¢anov, najmé starsej peda-
gogickej verejnosti, hiboko zakoreneny. Prave princip liberdlnej demokratickej skoly uplatiujicej metodiku mo-
derného a dynamického manazmentu skolstva je v sticasnosti spajany s revolu¢nym pohybom v oblasti pedagogiky
avzdeldvania. Mozno konstatovat, ze siikromna skola je idedlnym prostredim pre implementiciu manazmentu do
pedagogickych procesov vzhladom na jej flexibilitu a nezaujatost voci centralnej byrokracii.

[aCovym problémom skamania skolského manazmentu je rozpractivanie podstaty a osobitosti skolsko-
manazérskeho procesu. Optimalizécia vzdelavania Skolskych manazérov (riaditelov $kol) je rozpracovand v ramei
viacerych projektov vysokych $kol ako aj vedecko-vyskumnych agentar. Pri rieSeni problematiky ako aj hladania
vychodisk je vhodné orientovat sa na hlavné problémové oblasti, teda aktivnu pracu v skolskom manazmente a jej
interakciu s viziami a strategickym planovanim, vplyv vykonu skolsk¢ho manazmentu na vykonové parametre
skoly — vykony Studentov a zamestnancov, vplyv osobnosti ucitela na celkovy pedagogicky proces, vplyv novych
spolocenskych podmienok na Skolsky manazment a ndroky nan kladené, optimaliziciu socidlnych vzahov na
skole, transforméaciu skolsko-manazérskej cinnosti z akcentu na vydévanie pokynov, prikazov, instrukcif smerom
k organizovaniu timovej price, rozvoj inovacii a zabezpecovanie Strukturalnych, persondlnych a politickych per-
spektiv spravne orientovanej Skoly, vyuzitie leadershipu na skole a uplatnenie principu manazmentu ludskych
zdrojov, vytvaranie optimdlnej kultary skoly a identity siikromnej Skoly ako vzdeldvacej organizécie (Butoracova
Sindleryovi, 2010).

Reflexia sucasné¢ho stavu riadenia skol a skolskych zariadenti jasne vypovedd o existencii aktualneho prob-
l1ému odzrkadlujiceho najmi savislosti spojené s riadenim $kol a ich pravnou subjektivitou. Za hlavné problé-
mové oblasti riadenia $kol mozno oznacit tie, ktoré sa viazu k manazérskym funkciam — planovaniu, organizova-
niu, vedeniu ludi a kontrole:

* plany nie st integrovan¢ do komplexn¢ho systému riadenia skoly, chybaji systematické postupy pri
formulovani a implementécii jednotlivych druhov planov, do tohto procesu nie st zainteresovani vietci
zamestnanci $koly, existencia planov nie je zdrukou ich realizdcie, planovaci proces sa uskuto¢niuje na
zaklade nedostatku objektivnych informécii a dalsie,

neznalost charakteristik organizacnych Strukuir, ich vyhod a nevyhod pre skolska organizaciu, ne-
dostatky v uplatiovani ¢asového manazmentu, nedostato¢nd koordindcia Cinnosti v smere plnenia planov
skoly, nejednozna¢né urcenie pravomoci a zodpovednosti, nedostatky v tvorbe vntitornych organiza¢nych
noriem a dalsie,

ignorovanie principov personalneho manazmentu pri vybere riadiacich a ostatnych zamestnancov $kol,
neznalost motivacnych tedrii a z toho vyplyvajici demotivacny efekt niektorych rozhodnuti riaditela skoly,
nespravna komunikdcia smerom k verejnosti, neznalost metéd marketingovej komunikdcie a dalSie,

benevolentny pristup k uskuto¢niovaniu vnttornej kontroly, nedocenenie vyznamu kontroly pre napre-
dovanie $koly, vol'ba nevhodnych kritérii, néstrojov, indikdatorov a noriem pri uskuto¢novani autoevaludcie
skoly, nedostato¢ny systém vonkajsej kontroly aimplementacie eurdpskych Standardov kvality do skolskej
riadiacej praxe a dalSie.
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Nové pohlady na manazment vzdeldvacich organizicii menia rolu ich vedenia, a to z administrativneho
sprivcu na podporovatela vyvinu skoly, jej zmien a inovicii, na propagdtora myslienky rozvoja skoly a rozvoja
osobnosti, ktoré v nej posobia, na garanta uplatiiovania autonomie skoly, implementatora vizii $koly a napliiania
jej strategickych cielov, na partnera ucitelov, rodicov, sprostredkovatela sluzieb $koly, ale i na podnikatela, mar-
ketingového pracovnika, medidtora a ¢loveka schopného tspesne komunikovat so zdstupcami Gzemnej samos-
pravy a s okolim skoly vobec.

Prijatim projektu Milénium a schvalenim Nérodného programu vychovy a vzdeldvania 19. decembra 2001
vladou SR doslo k zvratu vo vjvine vzdeldvacieho systému v Slovenskej republike (Obdrzalek, Uherekova, 2005).
Vizie obsiahnuté v projekte Milénium akoby vypovedali o snahdach $kolstva — humanizicia vychovy a vzdeldvania,
postavenie $koly ako samospravnej, efektivne ekonomicky fungujicej institicie, ¢im sa vytvdraji podmienky na
spolupracu medzi $kolou, rodinou, obcou, podnikmi v regione, poziadavka na vytvorenie priestoru na diferen-
cidciu 8kol, ¢im sa budi uspokojovat ich individudlne schopnosti a predpoklady, poskytovat sluzbu kazdému
jednému ziakovi na zdklade slobodnej ponuky a dopytu po tychto sluzbach. Vstupom sikromného skolstva
sa owvorila brdna istej rivality v ramci Stitom zriadenych ¢i cirkevnych $kol a jasne bola deklarovand uz divno
predtym nevyhnutnd, no dovtedy ignorovand potreba aplikdcie znalosti manazmentu a marketingu do tohto typu
organizicii. Moderna skola 21. storocia sa vie predat, vie prildkart, vie komunikovat, vie manazovat svoju ¢innost
tak, ze nie je rozdiel medzi fiou a najuspesnejsou firmou na trhu. Slovenské skoly svoj vzdelavaci program pris-
posobuju potrebam tzv. u¢iacej sa spolo¢nosti zalozenej na celozivotnom vzdeldvani a musia promptne a rychlo
reagovat na vznikajice potreby vyvijajicej sa spolocnosti. Patrili medzi prvé skoly, ktoré zacali realizovat projekt
Ouworend $kola ako reakciu na zdvery zasadnutia Eurépskej rady v Lisabone, ktoré deklarovali, Ze aspesny pre-
chod k ekonomike a spolo¢nosti zalozenej na vedomostiach musi sprevadzat priklon k celoZivotnému vzdelavaniu
(Butorac a kol., 2010). Dokonca aj v Programovom vyhldseni vlady SR je ako jedna z priorit rozvoja spolo¢nosti
deklarované celozivotné vzdeldvanie.

Problematika marketingu a prezentécie vysokych skol a rast kvality a hodnoty vzdelania pre Studenta si
v stcasnosti vyzaduje velkd pozornost, pretoze vysokoskolské vzdelanie je Studentom poskytované bezplatne
(vdennej forme $tidia). Na druhej strane sa od Studenta ocakéva navratnost investicii viozenych do vzdelania. Aby
tento predpoklad Studenti spifiali, je potrebné do znaénej micry uspokojovat ich potreby a zelania, a tym zvySovat
hodnotu vzdelania. Pre zdkaznika, teda aj pre Studenta je hodnota dolezitd, preto je zmysluplné, ak jej vysoka
skola venuje pozornost a napoméha k dosiahnutiu spolo¢enského blaha.

Vysoké $kolstvo a ustanovizne poskytujice vzdelanie s jednym zo zdkladnych pilierov vyspelej
spolocnosti. Vysokd Skola je zdrojom kvalifikovanej pracovnej sily, excelentného vyskumu, je zékladiou pre
prijimanie rozhodnuti o riadeni spolo¢nosti a prostredim formujicim osobnost jednotlivca a charakter celej
spolocnosti. Stat by sa mal v oblasti vysokoskolského vzdelania ststredif na obnovenie a rast konkurencieschop-
nosti, zvysenie potencidlu a premenu znalosti na pridant hodnotu. Ekonomicka transformacia, ktord zacala
v nasej krajine po roku 1989 sposobila zmenu trhu prace. Pruznd reakcia na wito zmenu tu principidlne nebola
moznd, na stabilizovanych trhoch sa vywvoril velky priestor pre osobny rast, ale vzdelanie, ktoré je vzdy znacnym
determinantom, t vyrazne neposobilo. Dokresluji to aj sidobé sociologické dtidie Statistického tradu Slo-
venskej republiky, ktoré poukazujii na to, ze ovela dolezitejsim faktorom ako vzdelanie bolo napriklad pohlavie.
Za obdobie do roku 2006 sa tdto medzera postupne zaplnila a trh prace sa stdva ¢oraz vi¢sim zdrojom tlaku na
vzdelanie a na jeho kvalitu. Vysoké skolstvo na Slovensku v poslednom obdobi zaznamenava vazne zmeny, ktoré
st v eurdpskom kontexte spojené aj s posiliiovanim Lisabonskej stratégie, prijatej Eurépskou tiniou v roku 2000.
Vysoka $kola je v sucasnej post-industridlnej spolocnosti vyspelych krajin jednou z najdolezitejsich institacii. Je
povazovana za najvyssi clanok vzdeldvacej ststavy a vrcholné centrum vzdelanosti. Vysoké Skoly s samospravne
intiticie spravované organmi akademickej obce. Zamestnanecku cast akademickej obee tvoria vysokoskolski
ucitelia, vyskumni pracovnici a dal$i zamestnanci a Studentski ¢ast akademickej obce tvoria Studenti zapisani
v Studijnych programoch uskuto¢niovanych na fakulte, podla zakona o vysokych skolach. Zakladnou dlohou vy-
sokej $koly je poskytovanie vysokoskolského vzdelania (Zakon ¢. 131/2002 Z. z.). Vysoké skoly vak nemaji len
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vzdelavaciu funkciu. Podla Zakona o vysokych skolach st vysoké Skoly vrcholné vzdelavacie, vedecké a umelecké
ustanovizne, ktorych poslanim je rozvijat harmonicki osobnost, vedomosti, midrost, dobro a tvorivost v cloveku
aprispievat k rozvoju vzdelanosti, vedy, kultiry a zdravia pre blaho celej spolo¢nosti. Z tohto poslania vyplyva, ze
vysokoskolsky systém zohrava vo funkcii Statu vyznamna Glohu a tvori akisi sluzbu narodu, ktora odraza kultar-
nu, moralnu, ale aj hospoddrsku vyspelost spolo¢nosti.

Analyticky pohlad na marketingovi koncepciu riadenia
verejnej vysokej skoly ako modelovej vzdeldvacej institticie
z pohladu integrdcie dominantnych komunika¢nych ndstro-
jov vo vztahu k cielovej skupine

Marketingova koncepcia riadenia vzdeldvacej institicie vyzaduje od svojho vedenia viac nez len vytvorit —
pontknut vzdeldvaci program a dodat ho potencidlnym klientom, i¢astnikom vzdeldvania. Vzdeldvacia inStitdcia
potrebuje informovat svojich zdkaznikov, klientov, partnerov o svojej existencii, cieloch, aktivitach, vizidch,
ponuke a o jej prednostiach s cielom vyvolania ich zdujmu o nou poskytované sluzby, a to predovsetkym formou
Sirenia dobrého mena, budovania pozitivneho imidZu a dlhodobych vziahov s verejnostou. To je dlohou mar-
ketingovej komunikdcie a jej dominantného ndstroja public relations vo sfére vzdelavania.

Marketingovd komunikécia je proces, ktory efektivne sprostredkiva tok informacii medzi organiziciou
- vzdeldvacou institiciou, jej ciefovym trhom a sirokou verejnostou. Zdkladom uspesnej komunikicie zostiva
ziskanie a trvalé udrzanie pozornosti verejnosti — na zdklade stabilného vztahu zdkaznika k vzdeldvacej inStitdcii je
mozné tspesne budovat vzdgjomnui komunikdciu. Slovenska vychovno-vzdeldvacia sistava prechadza v sucasnosti
velkymi zmenami (Butorac akol., 2010). Do procesu vzdeldvania a vichovy sa premietaji nové prvky, myslienky.
Uspokojeny zdkaznik by mal byt kIti¢ovou podstatou vietkého podnikatelského snazenia vzdeldvacej institicie,
jeho zmyslom, ciefom, lebo kto straca zikaznikov, straca na trhu perspektivu. Vzhladom na prevazujicu ponuku
vzdelavacich sluzieb nad dopytom po nich a ustavi¢ne narastajicu skalu konkuren¢nych vzdelavacich institicii
v ramci verejného i sikromného sektora je nevyhnutné odlisit poskytovany produkt vzdelivania predovsetkym
Lumenim® jeho komunikdcie smerom k ciefovému publiku.

V rdmci prvotne realizovaného vyskumu sme definovali jednotlivé ndstroje komunikacnej marketingovej
politiky z hladiska ich klucovych charakteristik a $pecifik ich vyuzitia a na zdklade analyzy preferovanych
komunika¢nych nastrojov marketingovej politiky verejnych vzdelavacich institicii sme identifikovali inovativny
integrovany marketingovy komunika¢ny model pre oblast vzdelavania z hladiska vahy a intenzity jeho faktorov
s primarnym dorazom na public relations. Ako vstupy na Statistické spracovanie vyskumu sme pouzili odpovede
dotaznikov predloZenych cielovym skupindm. Dotazniky obsahovali sedem identifika¢nych otdzok a Styridsattri
skalovych otazok. Skila bola vidy identicka, a to v rozpiiti 1-5 (rozhodne nie - rozhodne no). Vzor dotaznika
uvadzame ako prilohu monografie Butoracova Sindleryova (2010). Dotazniky boli distribuované $tudentom
prvého rocnika Stidia v dennej a externej forme na prvom a druhom stupni vysokoskolského studia na Fakulte
manazmentu PU v Presove ako dominantnej vzdeldvacej institicie v regione. Celkovo bolo distribuovanych 913
dotaznikov, pricom ndvratnost bola 89,59 %. Vystupy realizovaného vyskumu popiSeme v nasledujicej Casti.
Vzhladom na obmedzeny rozsah predkladaného textu uvadzame struéné zhodnotenia nevyhnutné pre potreby
vyskumu realizovan¢ho a prezentovaného v ramci tejto Stidie.

V rdmct prvotne realizovaného vyskumu sme stanovili vyskumny problém: Existuyge specificky dicinnest

marketingovy komunikacny model aplikovatelny pre verginé institiicie poskytujiice vzdeldvanie v zaostdvayiicom
regione?
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Zikladnd hypotéza H, : Predpokladdme, ze existuje Specificky ticinnejsi marketingovy komunikacny model
aplikovatelny vo verejnych institiicidch poskytujucich vzdelavanie v zaostdvajiicom regione.

Vysledky realizovaného vyskumu sme analyzovali prostrednictvom Statistického programu SPSS. Na ext-
rahovanie klti¢ovych atribuitov marketingovej komunikacnej politiky vzdelavacich organizicii sme pouzili metédu
faktorovej analyzy, pricom sme zohladnili otizky z druhej ¢asti dotaznika (¢. 8 — ¢. 23). Na zdklade faktorovej
analyzy sme extrahovali metodou Principal Component Analysis a VARIMAX rotdciou v pravouhlom systéme
(Rotated Solution) klucové faktory, resp. zhluky, pricom predpokladdme, Ze kazdy z nich zodpoveda jednému
z ocakdvanych marketingovych atributov inovativneho komunika¢ného modelu — oznacujeme ich ako F1, F2 atd..
Otizky ¢. 8 — ¢ 23 sme transformovali ako polozky 08 — 023 na tcely faktorovej analyzy. Statistické vystupy
v zmysle identifikovanych komunika¢nych marketingovych faktorov prezentujeme v nasledujuicich schémach.
V zévere prezentujeme dosiahnuté vysledky. Nazorni struktiru identifikovanych faktorov komunikacnej politiky
zndzornujeme v trojrozmernej grafickej prezenticii vystupov faktorovej analyzy na obrazku 1.

Component Plot in Rotated Space

Component 2
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Obrdzok 1: Component Plot in Rotated Space

Zdroj: vystup statistického programu SPSS

Predmetna analyza vysvetluje 86,18 % variability pévodnych premennych, zvy$nych 13,82 % ostdva mo-
delom nevysvetlenych.

EXTRACTIO TON SUMS

INITIAL FIGENVALUES OF SQUARED LOADINGS OF SQUARED LO!

=
zZ
=
=
&

B 58 o220 32209 5068 32299 32299 5070 34690 31690
B - 17379 49677 2781 17379 49677 2672 16702 48391
B 220 300 64018 2291 14310 64018 2480 /5499 63891
1855 11591 75609 1855 11591 75609 1865 /1656 75546

1,691 10,571 86,180 1,691 10,571 86,180 1,701 10,633 86,180

| 5 |
0.443 2768 88.947
B o 2,004 90,951
| 8|

8 0,304 1,899 92,850

0,272 1697 94,547

str. 102 Vyskumné stadie

10 0,211 1,316 95,863

B o 1200 97.063
12 0.158 0987 98.050
0,132 0823 98873
0078 0486 99360
15 0058 0366  99.725
16 0044 0275 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis.
Tabulka 2: Total Variance Explained

Zdroy: vlastné spracovanie podla statistického programu SPSS

Ako mozno ndzorne vidiet v predchadzajicej tabulke, pri prvych piatich identifikovanych faktoroch je
kumulativny sicet percentudlneho podielu komponentov 86,180 %, preto ich mézeme povaZovat za relevantné.
Za dominantny povazujeme prvy identifikovany faktor — jasne dominantny i vzhladom na sklon krivky v grafickom
zndzorneni Scree Plot (obrdzok 2). Percento vysvetleného rozptylu v ramei vybranych komponentov ziskanych
extrak¢nou metddou Principal Component Analysis je zndzornené pre identifikované komponenty v kurzivach.
Sytenie tychto faktorov popisujeme v tabulke 3.

Vyhodnotenim odpovedi na skdlové dotaznikové otdzky jednoznacne definujeme pit klacovych faktorov
ako ndstroje marketingovej komunika¢nej politiky vzdeldvacich institicii. Extrahované faktory st sytené
polozkami 013,014, 016,020, 022 a 023 pre faktor F1, polozkami 015, 017 a 021 pre faktor F2, polozkami 08,
09 2010 pre faktor F3, polozkami 011 a 018 pre faktor F4 a polozkami 012 a 019 pre faktor F5.

Scree Plot

ragenvaiue

Component Number

Obrdzok 2: Scree Plot analyza faktorov komunikacnej politiky

Zdroj: vlastné spracovanie podla statistického programu SPSS

ED COMPONENT MATR
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[ a3 0.851 0.085 20017 0.062 0,029
[ o] 0978 0.056 20,008 0.010 0.017
[ s 0.092 0.898 0.023 0.013 0.000
[ o6 0925 0.068 20,006 0.006 0,024
ol? 0.068 0.969 0.047 0.003 20,001

[ s 0,026 20,013 0,007 0.962 0,004
[ o9 0,004 0,007 0013 0,004 0.922
0: 0.929 0.032 20,016 0.034 0,004

0.050 0.950 0.052 0024 20,006

0.908 0.042 0.011 0,021 0,004

0.908 0.016 0,033 0.002 0001

Tabulka 3: Rotacnd matica kliicovych marketingovych faktorov komunikacne politiky

Zdroj: vlastné spracovanie podla statistického programu SPSS

Pre komplexné a doplnkové potvrdenie existencie identifikovanych faktorov sme sa rozhodli okrem
faktorovej analyzy v ramci Statistick¢ho zhodnotenia vypracovat aj analyzu spolahlivosti (Reliability Analysis)
zalozent na prepocte relevantnych hodnot Cronbach “s Alpha odraZajiceho vndtorni konzistenciu skamanych
marketingovych faktorov. Priemerné skore sme vypocitali pre kazdy z faktorov F1 — F5. Na zdklade tychto
vypoctov sme v ramci Reliability Analysis zlacili vietky polozky dotaznika vziahujice sa na kazdy z predpok-
ladanych vystupovych faktorov (F1, F2, F3, F4, F5) a nasledne sme vypocitali prostrednictvom Statistického
programu SPSS vystupné hodnoty Cronbach s Alpha. Dané prepoc¢ty uvadzame v nasledujucich tabulkdch,
ato vratane individudlneho popisu vyskumu i vystupu pre kazdy zo skiimanych predpokladanych marketingovych
komunika¢nych nastrojov F1 — F5. Pri v8etkych predmetnych analyzach vychddzame z poctu 818 navratenych
plne vyplnenych dotaznikov (89,54 %).

NUMBER OF ITEMS

R BACH 'S ALPH/ - p
CRONBACH "S ALPHA “ET POLOZIEK)

0,962

Tabulka 4: Reliabilivy Analysis pre fakwor FI

Zdroj: vlasiné spracovanie podla vystupov statistického programu SPSS

Pri skiimani marketingového faktora F1 ako $pecifického marketingového komunika¢ného néstroja
v i¢innom integrovanom komunika¢nom mixe vzdeldvacej institiicie vychadzame z vymedzenia zhluku poloziek
013, 014, 016, 020, 022, 023 referen¢nych voci otizkam dotaznika ¢. 13, 14, 16, 20, 22, 23, ktorymi sme
vymedzili predpokladany marketingovy faktor. Hodnota Cronbach "s Alpha sa pre tento faktor rovna 0.962.
V pripade odstrdnenia ktorejkolvek zo Siestich poloziek zo Statistického vypoctu sa hodnota Cronbach “s Alpha
vyznamne nemeni a predstavuje Statisticky spolahlivé hodnoty rozpiti 0.944 - 0.964.
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NUMBER OF I
(POCET POLOZ

CRONBACH "S ALPHA

0,937

Tabulka 5: Reliabilivy Analysis pre faktor 12

Zdroj: vlastné spracovanie podla vystupov statistického programu SPSS

Pri skimani marketingového faktora F2 ako $pecifického marketingového komunika¢ného ndstroja
v ic¢innom integrovanom komunika¢nom mixe vzdeldvacej institicie vychadzame z vymedzenia zhluku poloziek
015, 017, 021 referencnych voci otdzkam dotaznika ¢. 15, 17, 21, ktorymi sme vymedezili predpokladany mar-
ketingovy faktor. Hodnota Cronbach “s Alpha sa pre tento faktor rovnd 0.937. V pripade odstranenia ktorejkolvek
ztroch poloziek zo $tatistického vypoctu sahodnota Cronbach s Alpha vjznamne nemeni a predstavuje Statisticky
spolahlivé hodnoty rozpiti 0.860 - 0.966.

CRONBACH “S ALPHA

0,881

Tabulka 6: Reliabilivy Analysis pre faktor 123

Zdroj: vlastné spracovanie podla vystupov statistického programu SPSS

Pri skimani marketingového faktora F3 ako $pecifického marketingového komunika¢ného ndstroja
v ic¢innom integrovanom komunika¢nom mixe vzdeldvacej institicie vychadzame z vymedzenia zhluku poloziek
08,09, 010 referencnych voci otdzkam dotaznika ¢. 8, 9, 10, ktorymi sme vymedzili predpokladany marketingovy
faktor. Hodnota Cronbach “s Alpha sa pre tento faktor rovna 0.881. V pripade odstranenia ktorejkolvek z troch
poloziek zo Statistického vypoctu sa hodnota Cronbach "s Alpha vyznamne nemeni a predstavuje Statisticky
spolahlivé hodnoty rozpiti 0.751 - 0.957.

Marketingové néstroje F4 a F5 s sytené dvoma premennymi (F4 — 011, 018 a F5 - 012, 019, ktoré re-
flektuji otazky dotaznika ¢.11, 18, 12, 19) a z toho dovodu nepovazujeme vypocet hodnoty Cronbach Alpha ‘s za
Statisticky vyznamny.

V nasledujucej tabulke uvadzame hodnoty interkorelacnych koeficientov medzi identifikovanymi faktor-

mi F1 - F5. Vzhladom na pomerne nizke hodnoty korela¢nych koeficientov konstatujeme, Ze $truktira faktorov
je primerand a evidentne tieto faktory popisuji oblasti, ktoré su sice navzgjom pribuzné, avsak vzajomne odlisné.
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_ FAKTOR 1 FAKTOR 2 FAKTOR 3 FAKTOR 4 FAKTOR 5
1 .128 048 037

FAKTOR 1 Pearson Correlation -,028
Sig. (2-tailed) 332 431 174 ,286
N 818 818 818 818 818
FAKTOR 2 Pearson Correlation 128 1 084 -,004 -,005
Sig. (2-tailed) 332 016 908 ,891
N 818 818 818 818 818
Pearson Correlation -,028 ,084% 1 -018 -,034
Sig. (2-tailed) 431 016 ,602 333
N 818 818 818 818 818
FAKTOR 4. Pearson Correlation ,048 -,004 -,018 1 ,006
Sig. (2-tailed) 174 908 ,602 872
N 818 818 818 818 818
FAKTOR 5 Pearson Correlation ,037 -,005 -,034 ,006 1
Sig. (2-tailed) ,286 891 ,333 872
N 818 818 818 818 818
Tabulka 7: Hodnoty interkorelacnych koeficientov medzi faktormi FI - I5

Zdroj: vlasiné spracovanie v statistickom programe SPSS

Vndtorna Strukuira predpokladanych faktorov bola potvrdend faktorovou analyzou aj analyzou
Cronbach "s Alpha a jednoznacne této struktiira zodpoveda piatim definovanym faktorom F1 — F5 ako potencidl-
nym marketingovym ndstrojom $pecifického komunika¢ného instrumentdria vzdeldvacich institicii v zaostdva-
jucich regionoch. Zakladna hypotéza H1 bola potvrdend.

Analyza Specifického komunikacného mixu
vzdelavacej institticie z pohladu charakteru
cielovej skupiny a dominancie jeho ndstrojov

Pre komplexnost a potvrdenie vykonanej analyzy marketingového komunika¢ného instrumentdria v ramci
ciefovej skupiny sme realizovali vyskum aj samostatne v dvoch preddefinovanych cielovych skupindch respon-
dentov, ato u Studentov v dennej a externej forme Stidia. Vyskumny problém a vyskumni hypotézu sme definovali
nasledovne:

Problém: Existuje vzdgjomnd zhoda vo vnimani identifikovanych marketingovych faktorov komunika¢ného
modelu v zavislosti od formy Studia respondentov?

Zdkladnd hypotéza H,: Predpokladdme, ze identifikované marketingové faktory komunikac¢ného mode-
lu vzdeldvacej institicie s vnimané ako vnidtorne konzistentné a totozné v zdvislosti od formy $tidia cielovej
skupiny. Vysledky vyskumu sme analyzovali prostrednictvom programu SPSS. Na extrahovanie klucovych atribi-
tov marketingovej komunikacnej politiky vzdelavacich organizacii sme pouzili metédu faktorovej analyzy, pricom
sme zohladnili otazky z druhej ¢asti dotaznika (¢. 8 - ¢. 23). Na zdklade faktorovej analyzy sme extrahovali met6-
dou Principal Component Analysis a VARIMAX rotdciou v pravouhlom systéme (Rotated Solution) klticové fak-
tory, resp. zhluky, pricom predpokladime, ze kazdy z nich zodpovedd jednému z o¢akdvanych marketingovych
atribatov inovativneho komunika¢ného modelu. Otdzky ¢. 8 - ¢. 23 sme transformovali ako polozky 08 — 023 pre
acely faktorovej analyzy. Statistické vystupy v zmysle identifikovanych komunika¢nych marketingovych faktorov
prezentujeme samostatne v ramci dvoch hlavnych skupin respondentov v nasledujicich schémach, pricom vys-
tupy vyskumu realizovaného u $tudentov v dennej forme $tidia s oznacené v ndzvoch tabuliek a obrazkov ako
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»denné stidium® a vystupy vyskumu u respondentov v externej forme Stidia su oznacene v ndzvoch tabuliek
a obrazkov ako ,.externé Stadium®. Pre lepsiu prehladnost uvadzame najskor vysledky realizovaného vyskumu
v dennej forme Stidia a ndsledne v externej forme Studia. V zdvere prezentujeme dosiahnuté vysledky. Nazorna
Strukuiru identifikovanych faktorov komunikacnej politiky znazorfiujeme v trojrozmernej grafickej prezentdcii
vystupov faktorovej analyzy (Component Plot in Rotated Space — denné studium, externé Stidium).

Ako mozno nazorne vidiet v tabulke 8, pri prvych piatich identifikovanych faktoroch je kumulativny sucet
percentudlneho podielu komponentov 85,991 %, preto ich mozeme povazovat za relevantné. Za dominantny
povazujeme prvy identifikovany faktor — jasne dominantny i vzhladom na sklon krivky v grafickom znizorneni
Scree Plot (obrdzok 4). Percento vysvetleného rozptylu v rdamci vybranych komponentov ziskanych extrak¢nou
metodou Principal Component Analysis je znazornené pre identifikované komponenty v kurzivach (tabulka 8).
Sytenie tychto faktorov popisujeme v tabulke 9.

Component Plotin Rotated Space

Component 2

10
Ry 057
10 05 9 Y 05 00

10 10

Component 1 Component 3

Obrdzok 3: Component Plot in Rotated Space - denné suidium Tabulka 8: Total Variance Explained - denné suidium

Zdroj: vystup statistického programu SPSS Zdroj: vlasiné spracovanie podla statistického programu SPSS
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Scree Plot
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Obrdzok 4: Scree Plot analyza faktorov komunikacnej politiky - denné stidium

Zdroj: vystup statistického programu SPSS
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0,874 0,042 0,003 -0,027 -0,007

0,895 0,031 -0,057 0,033 0,015
Extraction Method: Principal Component Analysis. Tabulka 9: Rotacnd matica kliicovych
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. marketingovych faktorov komunikacnej politiky - DS

Zdroj: vlasiné spracovanie statistickym programom SPSS

Vyhodnotenim odpovedi respondentov v dennej forme Studia na $kdlové dotaznikové otizky jednozna¢ne
definujeme 5 klucovych faktorov ako ndstroje marketingovej komunikacnej politiky vzdelavacich institicii. Ext-
rahované faktory st sytené polozkami 013, 014, 016, 020, 022 a 023 pre faktor F1, polozkami 015, 017 a 021
pre faktor 2, polozkami 08, 09 a 010 pre faktor F3, polozkami 011 a 018 pre faktor F4 a polozkami 012 a 019
pre faktor F5.

str. 108 Vyskumné stadie

Component Plot in Rotated Space
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Obrazok 5: Component Plot in Rotated Space - externé suidium

Zdroj: vystup statistického programu SPSS

Ako mozno ndzorne vidiet v predchadzajicej tabulke, pri prvych piatich identifikovanych faktoroch je
kumulativny sicet percentudlneho podielu komponentov 87,301 %, preto ich méZeme povaZovat za relevantné.
Za dominantny povazujeme prvy identifikovany faktor — jasne dominantny i vzhladom na sklon krivky v grafickom
zndzorneni Scree Plot (obrdzok 6). Percento vysvetleného rozptylu v ramei vybranych komponentov ziskanych
extrak¢nou metédou Principal Component Analysis je zndzornené pre identifikované komponenty v kurzivach
(tabulka 10). Sytenie tychto faktorov popisujeme v tabulke 11.

AL EIGENVALUES
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16 ,022 ,138 100,000

Extraction Method: Principal Component Analysis. Tabulka 10: Total Variance Explained - externé suidium

Zdroy: vlastné spracovanie podla statistického programu SPSS
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Obrdzok 6: Scree Plot analyza faktorov komunikacnes politiky - externé stidium

Zdroj: vystup statistického programu SPSS

Vyhodnotenim odpovedi respondentov v externej forme $tidia na $kalové dotaznikové otdzky jednozna¢ne
definujeme pit klucovych faktorov ako $pecifickych ndstrojov marketingovej komunikacnej politiky vzdelavacich

institicif v zaostavajicich regionoch. Extrahované faktory su sytené polozkami 013, 014, 016, 020, 022 a 023
pre faktor F1, polozkami 015, 017 a 021 pre faktor F2, polozkami 08, 09 a 010 pre faktor F3, polozkami 011
2018 pre faktor F4 a polozkami 012 a 019 pre faktor F5.
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Extraction Method: Principal Component Analysis. Tabulka 11: Rotacnd matica klticovych marketingovych
Rotation Method: Varimax with Kaiser Normalization. Jaktorov komunikacnef politiky - externé suidium
a. Rotation converged in 5 iterations. Zdroj: vlasiné spracovanie statistickym programom SPSS
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Vyskumom u ciefovej skupiny respondentov v dennej a externej forme Stidia bola potvrdend predpok-
ladand vnutorna Strukuira a kompatibilita faktorov F1 — F5, ktord jednozna¢ne zodpovedd piatim definovanym
faktorom F1 — F5 ako potencidlnym marketingovym ndstrojom Specifického komunika¢ného inStrumentéria
vzdelavacich inStitdcii v zaostavajicich regionoch. Zdkladna hypotéza H2 bola potvrdena.

Vyskumom realizovanym v ramci cielovej skupiny ako i vopred preddefinovanych ¢iastkovych cielovych
skupin bola jednoznatne potvrdend vnitornd Strukuira predpokladanych faktorov modelu marketingovej
komunikac¢nej politiky vzdeldvacej institticie, a to faktorovou analyzou aj analyzou Cronbach “s Alpha, pricom
tdto Strukuira zodpoveda predpokladanym faktorom: F'1 — public relations, F2 - event marketing a sponzoring,
F3 - reklama, F4 - verejnd mienka, F5 - internet.

Specificky komunika¢ny mix vzdelivacej institicie
univerzitného typu ako jediného prirodzeného cen-
tra vzdelanosti v zaostavajicom regione — vysledky
a diskusia

Na zdklade sytenia jednotlivych extrahovanych faktorov konstatujeme, Ze Specificky marketingovy
komunika¢ny mix vzdeldvacej institiicie tvori pit faktorov, z ktorych dominantnym sa javi faktor F1. Tieto fak-
tory tvoria marketingovy integrovany komunikacny systém vysokej skoly s ciefom torby pozitivaeho imidzu
vzdelavacej institiicie, budovania lojality Studentov a absolventov, ziskania potencidlnych sponzorov, prezenticie
informacii o vlastnych aktivitich, patania pozornosti obyvatelov regionu, spoluvytvdrania atraktivity a pod.
Zahlavné nastroje komunika¢ného mixu vzdeldvacej vysokoskolskej inStitticie — univerzity verejného typu ako je-
diného prirodzeného centra vzdelanosti v zaostavajiicom regione na ziklade realizovaného vyskumu povazujeme:

F1 - Public Relations

F2 - Event Marketing a Sponzoring
F3 - Reklama

F4 - Verejnd mienka

F5 - Internet

Pod marketingovou komunikéciou vzdelavacich institicii rozumieme systematické vyuzivanie principov,
prvkov a postupov marketingu pri nadvizovani, prehlbovani a upeviovani vztahov medzi skolou a jej klientmi
a zdkaznikmi (Svédik, 2006). Zdkladnou funkciou komunikdcie vo vzdelavacich institicidch je komunikovanie
a informovanie verejnosti o ich existencii na trhu vzdeldvania. Je nutné informovat o spektre sluZieb a $tudijnych
programov, ktoré vzdeldvacia institicia poskytuje a na tomto zdklade odvijat dalsie aktivity potrebné k stimuldcii
redlneho zdujmu a dopytu zdkaznikov po poskytovanych sluzbach. Cielom externej marketingovej komunikdcie
by malo byt predovsetkym informovat klientov a zdkaznikov vzdeldvacej inStitiicie o jej aktivitich a uspechoch,
budovat vlastny imidZ, pripadne uviest na pravi mieru skreslené, klamlivé, zdporné predstavy a informacie,
presviedcat potencidlnych $tudentov o vyhoddch poskytovanych sluzieb, povzbudit ich k zdpisu, budovat
preferencie voci ostatnym organizacidm podobného zamerania, pripominat svoju existenciu i mimo obdobia
zdpisu, a tak kontinudlne a nepretrzite posiliovat povedomie v mysli verejnosti. Ciefom internej marketingovej
komunikacie je informovat zamestnancov a Studentov o ciefoch, Glohdch, ispechoch i problémoch vzdelavacej
institucie, motivovat a vytvarat vhodné podmienky na pracu, vytvarat také prostredie, ktoré umozni potrebny
rozvoj pracovnej iniciativy. Bliz&i popis jednotlivych uvazovanych nastrojov — vid Butoracova Sindleryova (2010).
V nasledujicom texte poskytujeme stru¢ny prehlad charakteru a definicie vyuzitia jednodivych skimanych
komunika¢nych néstrojov.
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F1 - Public relations

Podstatnou a jednoznacne dominantou zlozkou tucinného marketingového komunikacného mixu vzdeldvacej
institucie je zlozka public relations (PR). Slovenska odborna verejnost prijala anglicky termin, ktory vyjadruje
vzlahy, pricu s verejnostou. Vztahy s verejnostou alebo PR predstavuju formu marketingovej komunikdcie so
snahou ovplyvnil pocity, ndzory alebo vieru zdkaznikov, potencidlnych zdkaznikov, akciondrov, zamestnan-
cov a Sirokej verejnosti o spolo¢nosti a jej produktoch ¢i sluzbdch. Public relations mozno vnimat aj ako isti
~pracu s verejnostou”, ked'ze sa organizdcia snazi o pozitivne vykreslenie svojho obrazu v ociach verejnosti
- touto ¢innostou identifikuje a prekondva rozdiel medzi tym, ako je skuto¢ne vnimand klticovymi skupinami
verejnosti a tym, ako by vnimana cheela byt. Styk s verejnostou je planovitou a systematickou ¢innostou, ktorej
ciefom je utvaral a upeviiovat doveru, porozumenie a dobré vziahy nasej organizacie ku klucovym, dolezitym
skupindm verejnosti. Tdto forma komunikdcie zahfna viacero ndstrojov, akymi st lobbing, vyro¢né spravy, image
manazment, ale najmé publicita. PR zohrdva vyznamni tlohu pri integracii organiza¢nych komunika¢nych akuivit,
dd sa povedat, ze tvori ich platformu. Podla amerického ¢asopisu Public Relations Review ako PR oznaCujeme tie
formy komunikécie manazmentu, ktoré organizdcii pomdhaji prispdsobit sa jej okoliu, menit ho alebo udrzat,
a to so zretelom na dosiahnutie cielov organizicie. PR predstavuji planoviti a systematicku ¢innost, ktorej
ciefom je vytvarat a upeviovat doveru, porozumenie a dobré vztahy nasej organizicie s kla¢ovymi, dolezitymi
skupinami verejnosti (Frorek, 2007, 5.168). St to tie segmenty, ktoré s spité s aktivitami organizdcie alebo nimi
ovplyviované, vratane aktivit vlastnych zamestnancov organizicie, majitelov, zriadovatelov, akciondrov organi-
zdcie, investorov, informacné prostriedky — médid, miestne obyvatel'stvo, miestnych predstavitelov, zastupitel'ské
organy a trady. ,,Public relations st vedou a umenim ako chapat, vytvarat a ovplyviiovat verejni mienku. Sa jedi-
nou spolocenskovednou disciplinou, ktord skiima podstatu toho, preco a ako budi masy ludi konat a ako budu
akeeptovat svoje socidlne prostredie, kam budd smerovat ich reakcie.” (Krizek, Crha, 2002, s. 137) Public re-
lations su socidlnou komunikac¢nou aktivitou. Jej prostrednictvom pdsobia organizicie na vnitorna i vonkajsiu
verejnost so zamerom vywvdral a udrzovat s iou pozitivne vztahy a dosiahnut medzi oboma vzajomné porozu-
menie a doveru. Public relations vzdeldvacej organizacie wvoria predovsetkym:
* media relations — vzitahy s médiami (publikovanie PR ¢lankov v tlaci, poskytnutie rozhovorov vedenia
organizdcie, tlacové besedy a sprostredkované zdznamy),
* budovanie imidzu vzdelavace instiicie,
* event marketing — organizovanie spolocenskych podujati, ktoré priaznivo posobia na budovanie imidzu
vzdelavacej institicie (den otvorenych dveri, sitaze, konferencie),
o lobizmus — ovplyvirovanic zastupcov mesta, VUC, $titu na presadzovanie zéujmov vzdeldvacej inititicie
legdlnym sposobom,
* krizovd komunifkdcia — komunikdcia vzdelavacej organizdcie v ¢ase krizy (podnety na staznosti, vyskyt
ndkazlivého ochorenia),
* podnikovd identita - orba, budovanic a udrziavanie identity vzdelavacej organizacie, komunikacia vlast-
nej filozofic a poslania,
* zlepsovanie ,obcianske“ pozicie prostrednictvom sponzorovania kultiry, Sportu ¢i realizacie roznych
firemnych programov,
* starostlivost o interni komunikdciu, ktorej ciefom je vtiahnutie zamestnancov do procesu dosahovania
strategickych priorit firmy.

Pozndmbka: prvok sponzorstva a event marketingu zaradigeme individudine ako fakior F2 vzhladom na ich
vyraznid preferenciu.

Komunika¢nou prednostou vztahov s verejnostou vo vzdelavacich institiciach je ich doveryhodnost,
dostupnost predovsetkym perspektivnych zdkaznikov, st ¢asto a¢innejSie nez bezna reklama. Pri vziahoch
sverejnostou ide o planovité a trvalo vynakladané usilie s cicfom ziskat a udrzat si dobri povest institicie na verej-
nosti: budovanie a udrzanie imidzu, rieSenie aktudlnych problémov a otdzok, podpora komunikac¢nych aktivit,
podpora umiestiovania produktu — sluzby, ovplyviiovanie konkrétnej skupiny zdkaznikov a pomoc pri uvadzani
novych produktov (vzdelavacich programov, novych foriem vzdeldvania) na trh.
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Celkovym ciclom vztahov s verejnostou ako dominantného komunika¢ného néstroja vzdeldvacej
institicie je budovat pozitivny imidZ organizicie a tmit negativny, prezentovat vlastnt firemni identitu, ktora
stmeluje organizaciu vo vaitri i navonok, vytvarat a udrziavat pozitivne postoje a vztahy verejnosti k vzdeldavacej
organizdcii, jej aktivitdm, Studentom, poskytovanym sluzbam. Pozitivny imidz vzdelavacej institicie je nositelom
charakteru vzdeldvacej indtitiicie. Uspech akejkolvek ¢innosti zavisi do znadénej miery od stupiia dovery a istoty,
ktoré verejnost prechoviva k danej institdcii, od ndzorov vonkajsicho i vattorného prostredia, kvality produktov.

Zavadzanic modern¢ho manazmentu do vzdelavacich organizicii je v sicasnosti nevyhnutnostou. Kym
pred desiatimi rokmi bola tdto oblast pre manazérov slovenskych podnikatelskych subjektov relativne neznama,
dnes na Slovensku uz napriklad ndstroje public relations vyuziva v riadeni mnozstvo vzdelavacich subjektov. Mno-
ho spolocnosti uz vytvorilo poziciu PR manazéra, jej uloha, kompetencie a pracovné zaradenie sa vsak odlisuj.
PR manazér je casto zaradeny do oddelenia marketingu, kam je tito oblast komunikdcie z hladiska organizacnej
Strukuiry obvykle zaskatulkovand. Skolsky manazment je charakterizovany ako clement systému kvality 3koly.
Poziadavky na optimalny manazment $koly st rozne, odlisuji sa v zavislosti od typu skoly, jej ramcového zame-
rania na nicktoré¢ casti pedagogického procesu ¢i jej organizacného modelu. Potreba zvySovat troven riadenia
skol a profesionalitu $kolskych manazérov je zakomponovana do Programového vyhlasenia vlady SR a uvadza sa
medzi cielmi reformy Skolstva v SR. Pri realizacii tejto tlohy vsak ostali zna¢né rezervy, a to najmé v oblasti teore-
tick¢ho rozpracuvania tejto problematiky, jej uplatiovania v procese riadenia $kol a v oblasti pripravy skolskych
manazérov (Butoracovi Sindleryovd, 2010). V SR prakticky neexistuje pracovisko, ktoré by bolo akreditované
na pripravu $kolskych manazérov na akademickej pode ako je tomu v zahranici, napriklad v CR, Svajéiarsku,
Spaniclsku a inde. Tendencie kreovat ho pre Studijny program $kolsky manazment na vysokych 3koldch
ckonomického zamerania, akcentujicich procesy ckonomické, marketingové, pravne a informatické, ktoré
pre manazéra Skoly plnia funkcie predpokladové, nemdzu zabezpedit dostato¢nt funkénost z hladiska pripravy
Skolskych manazérov. V ich ¢innosti dominuje riadenie ti¢elovej funkcie Skoly, funkcie vychovno-vzdeldvace;.

Skolsky manazment a priprava nafi musi vychédzat z novej funkcie Skoly, nie tizko didakticky orientovane]
len na odovzdavanie poznatkov, ale skoly, ktora plni Sirsie ponimant spolocenskil funkciu, nezanedbdva ani
aspekt persondlny, ani socidlny, ani kultirny a ckonomicky, ani interak¢ny a komunika¢ny a pritom uplatiuje
humanny pristup k $tudentom. Funkciu takejto $koly v dnesnom 3kolskom prostredi napliaja predovietkym
skoly univerzitného typu. Poziadavky na ,,novii $kolu® sii predmetom rozpractivania profilovanych osobnosti za-
oberajucich sa touto tematikou. Za hlavné znaky dobrej Skoly odbornd verejnost na tirovni eurépskeho Standardu
povazuje jasne deklarované vzdeldvacie ciele, siln¢ pozitivne vedenie Skoly s dobrym usmerfiovanim vyucovania,
vysoké ocakdvania vysledkov ziakov, kontrolu pokroku Ziakov pri uceni, akcent na ich odmenovanie a stimu-
lovanie, uplatiovanie zodpovednosti Ziakov za ich vlastné ucenie a spoluticast na Zivote Skoly, uplatiiovanie poz-
itivnej ucebnej klimy, uplatiovanie konsenzu pri zabezpecovani spolo¢nych cielov skoly, vytvaranie dostatocnych
Studijnych prilezitosti, zapdjanie rodicov a verejnosti do spolupréce so Skolou, komunikdciu smerom von, ale
i dovniitra a pod. Ak md Skolsky manazment prispievat k plneniu naznacenych funkcii novej Skoly, je potrebné
identifikovat jeho postavenie v systéme Skolstva a definovat vedenie Skoly, teda jej realizacno-pedagogicky tim
ako tim manazérsky, a teda tim strategicky mysliaci a akceptujici potreby a vyzvy modernej, neustale sa meniacej
doby. Najlepsou investiciou v podmienkach tvrdej konkurencie je posilnovanie vztahu so zikaznikom dobrou,
osobnou i neosobnou komunikdciou. Takyto pristup umoznuje dosiahnut v ociach cielovych segmentov trhu
iSirokej verejnosti niclen pozitivny imidz, ale i prestiz, a tak sa stat zaujimavou a atraktivnou institticiou.

12 - Fvent Marketing a Sponzoring

I napriek tomu, ze vo vi¢Sine, a to nielen vzdelavacich, slovenskych organizicii, je podiel na sponzorstve (z angl.
sponzoring) a eventoch v rdémci komunikacného rozpoctu pomerne nizky, vo svetovom meradle je to ndstroj
komunika¢ného mixu s vysokou mierou rastu. Nezvysuje sa vsak len objem vydavkov, ale aj mnoZstvo a rozsah spon-
zorovanych aktivit a udalosti. Sponzorské projekty st sofistikované a vyznacuju sa vysokym stuptiom profesionality.
Sponzorstvo a event marketing su flexibilné klticové nastroje, ktoré moze smerovat k radu cielov a zimerov s roznym
stupniom adekvétnosti ich vyuzitia, pricom casto byvaju oznacované ako sucast PR aktivit organizacii.
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Sponzorstvo mozno definovat ako investovanie finan¢nych prostriedkov alebo inych vkladov do aktivit,
ktoré otvdraji pristup ku komer¢ne vyuzite[nému potencidlu, spojenému s danou aktivitou. Je to ndstroj tema-
tickej komunikdcie, v ktorej sponzor pomédha sponzorovanému subjektu uskutocnit jeho projekt a sponzorovany
subjekt pomdha sponzorovi naplnit jeho komunika¢né ciele. Sponzorstvo je komunikacnd technika umoziujica
kipit ¢i finan¢ne podporit urc¢itii udalost, program, publikdciu a rozne diela takym sposobom, pri ktorom vzdeld-
vacia organizdcia ziska prilezitost prezentovat svoju obchodni znacku, ndzov ¢i reklamny odkaz, sponzor dostiva
k dispozicii finan¢nu c¢iastku alebo vecné prostriedky, za ktoré dostiva protisluzbu pomahajicu mu dosiahnut
marketingové ciele, vi¢sinou sa sastredi na Sportové, kultirne a socidlne oblasti. Vzdeldvacie indtitiicie zvycajne
prezentuji svoje ,,meno® v ramei aktivit v regione svojej posobnosti, ¢o zrejme vyplyva zo zna¢nej interregionl-
nej konkurencie. Pri vyuziti sponzorstva vo vzdeldvacich organiziciach je jeho ciefom predovsetkym generovat
povedomie o vlastnej existencii a podporit pozitivne povedomie o spektre poskytovanych sluzieb. Je nutné si
uvedomit, Ze na rozdiel od reklamy vsak nie je pod plnou kontrolou sponzora (reklama je pod kontrolou toho,
kto ju plad, je zacielené na produkt, sprava je nepriama a skor implicitnd). V porovnani s darcovstvom zamer-
anym na spolocenské a dobro¢inné aktivity, sponzorstvo je sicastou komunika¢nych aktivit s definovanymi
komunika¢nymi a komer¢nymi cie[mi. Sponzorstvo je ¢asto porovndvané s event marketingom, ktory sa povaZuje
za istd formu PR. Je vSak nutné sponzorstvo odlisit i od value marketingu, ktory mozno definovat ako stratégiu
vztahov medzi zdujmami organizicie a celkovymi zdujmami spolocnosti, o znamend, Ze zdkladom tohto mar-
ketingu je nepriamy vztah k produktu. Sponzorstvo je vel'mi flexibilny komunika¢ny ndstroj, ktory mozno vyuzit
pre marketing — produkt a znacku, ale aj pre komunikacné ciele vzdeldvacej organizdcie, pricom vyznam cielov
sponzorstva je zavisly od typu sponzorstva a odvetvia ckonomickej ¢innosti organizacie.

Lvent marketing je mozné doslovnym prekladom tohto pojmu oznacit ako marketing udalosti. Pozicia
event marketingu v ramci podnikatelského prostredia a marketingového mixu organizdcii sa neustile meni
a ovplyviiuje nielen ekonomické prostredie, ale aj spolo¢ensky vyvoj. V ramei koncepcie event marketingu ne-
objavujeme v sucasnosti nieco nové, ale skor preberame dévne skuto¢nosti a prispdsobujeme ich sicasnym pod-
mienkam. Vo vSeobecnosti prevlada nazor, ze nie kazdé predstavenie alebo udalost mozno povazovat za event
a tiez nie kazdy, kto organizuje event, robi event marketing (Sindler, 2003). Pod pojmom event marketing ro-
zumieme zinscenovanie zazitku rovnako ako jeho planovanie a organizaciu v ramei firemnej komunikacie. Tieto
zazitky maja za dlohu vyvolat psychické a emociondlne potreby sprostredkované usporiadanim najroznejsich
akeii, ktoré podporia imidzu organizdcie a jej produkty. Event marketing vSak neraz i napriek jeho jasnej zékaz-
nickej orientdcii byva zamienany s pojmom sponzoring. Na zaklade vlastnej analyzy mozem skonStatovat, ze sa tak
deje u viacsiny predstavitelov rydzo slovenskych firiem, a to najmé v svislost s velkymi akciami, napr. pri koncer-
toch, galaveceroch, Sportovych podujatiach a pod., kedZe tieto udalosti samy o sebe automaticky vyvolavaji u di-
vaka emocie. Z praxe je zrejmé, Ze event marketing sa v ramci sponzoringu vyuziva vel'mi ¢asto, tieto pojmy vsak
nemozno ohranicit alebo fixne stanovit mieru ich prepojenia. O sponzoringu sa najcastejsie hovori pri kultirnych
a Sportovych podujatiach, event marketing je svojou snahou o vytvorenie jedine¢ného a nezamenitelného zazitku
vyuziteI'ny aj v rdémci oblasti umenia a inych, nie tradi¢nych sfér sponzoringu, i ked prave tento event marketing
vyuziva velmi Casto. Ak sa firma rozhodne vyuzit sponzoring, mozu sa v ramci danej akcie preniest emocie nielen
na organizatora ¢i udalost, ale i na sponzora.

Podstatou uplatnenia event marketingu vo vzdelavacich organizaciach je, ze predmetnd udalost ¢i
predstavenie musi byt pre zdkaznika — existujiiceho ¢i potencidlneho Studenta zazitok, musi byt prefiho zmys-
lom dan¢ho momentu, dnia ¢i obdobia. Organizdcia sa prioritne orientuje na detaily — napriklad pri Dioch ot-
vorenych dveri na popis aktivit, zvu¢né mend z organizdcie, asocidcia spdjand s atmosférou a priestormi vzdela-
vacich objektov, pocit ,,ddlezitosti spojeny s ticastou na takomto evente. Event musi vyvolat zazitok ¢i skisenost
zapamitatelnu na cely Zivot. Scendr eventu Tudi sprevidza od momentu vzniku napadu az po realizdciu podu-
jatia. Podstatnou strategickou castou tohto scendra je plan elementéarnych idei, ktoré si maju divaci zapaméitat,
ktoré sa v ramci eventu povazuju za kIicové. Svojim sposobom je event marketing porovnatelny s lobbingom,
pontika zdkaznikovi nieco, ¢o chee. V tom pripade by aj pre tych, ktorych aktivity eventu ako také nezaujali,
by samotnd ti¢ast na evente bola zazitkom, po ktorom tzili, hoci si to sami neuvedomovali. S takymto ,,lobbin-
gom® je spojené aj Sirenie dobrého mena a povesti organizacie (napriklad, ak je vzdelavacia organizdcia schop-
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na pocas Dni otvorenych dveri vyvolat dojem luxusu, je zrejmé, ze tento sa stane zarukou jej pozicie na trhu).
Jelenalen Sikovnostou marketingového manazéra spravne vyuzit kazda sekundu eventu a vytazit z nej maximum.
Predispozi¢nymi faktormi pre Gspech event marketingu st napriklad ,,vytvorenie ohranicen¢ho priestoru® este
pred samotnym eventom (doprava zaujemcov o stidium na Den otvorenych dveri vlastnym autobusom — uz pocas
cesty sa zacne rozhovor na tému Studia v danej organizacii a v konecnom dosledku je dost pravdepodobné, ze sa
este pred samotnym podujatim zacne istd forma ,,propagdcic” spolo¢nosti a jej aktivit) alebo ,,navodenie rusnej
atmosféry” (ak Tudia vidia, Ze zaujem o ucast na Dni otvorenych dveri narastd, zdkonite vznika prirodzena tizba
sa ho osobne zicastnit — dokazom je dynamicky narastajici objem zicastnenych a zdujem o opétovné zorgani-
zovanie danej ,,akcie®).

F3 - Reklama

Reklama (z angl. advertising) je platenou formou neosobnej prezenticie, teda komunikdcie o spolo¢nosti,
produkte, sluzbe ¢i myslienke od konkrétneho sponzora. Aspekt platenia za tito komunikdciu je dolezity
vzhladom na to, ze priestor pre komunikovanu spravu sa musi kipit. Vynimkou byva oby¢ajne verejny oznam, pre
ktory byva priestor dotovany z inych zdrojov. Cielom reklamy je Specifickd komunika¢na tloha, ktorti ma splnit
vo vztahu k cielovému publiku pocas ur¢itého obdobia. Reklamné ciele mozno klasifikovat podla toho, ¢i st zam-
erané na informovanie, presviedcanie alebo pripominanie. Reklama je jednou z foriem komunikécie vzdelavacej
institicie s verejnostou. Medzi jej hlavné ciele patri: tvorba pozitivneho imidzu, zvysenie dopytu po sluzbach
organizdcie, motivicia internych zamestnancov, posilnenie financ¢nej pozicie vi¢sim naborom Studentov, infor-
movanie o poskytovanych Studijnych programov a pod. Prostriedky, ktoré je mozné investovat do reklamy st
znac¢ne obmedzené, z toho dovodu je nutné zvazit efekuvitu ich vynalozenia. V oblasti vysokoskolskych vzdeld-
vacich sluzieb reklama musi reSpektovat Specifikd tejto oblast, a to najmé:

¢ dominanciu [udského faktora,

* absolitnu dominanciu nehmotného podielu - charakteru poskytovanej sluzby vzdeldvania,

* vysoki spoluicast zdkaznika pri produkcii sluzby vzdeldvania,

* zredukovanu dlohu sprostredkovatelov,

* dolezitost vzdgjomného osobného kontaktu medzi zdkaznikom — Studentom a pracovnikmi vzdeldvacej

organizdcie,

* pominutelnost vzdeldvacej sluzby,

* potrebu aj opatreniami dospiet k vyrovnaniu ponuky a dopytu.
( v[acjkj‘k(), 2003, 5. 184 - 185)

Samotnd reklama pre rast Gspesnosti a konkurencnosti na trhu vzdelavacich organizécii nestaci. Sluzba
vzdelavania musi naplnit ocakavania, ktoré v zdkaznikovi vyvold. Za hlavné ciele reklamy v oblasti vysokého
skolstva mozno povazovat:

* zvySenie atraktivity vzdeldvacej organizdcie pre rézne zaujmové skupiny, a to najmi potencidlnych
kvalitnych uchadzacov o Stidium, sacasnych Studentov, vedeckych a pedagogickych pracovnikov,
poskytovatelov externych finan¢nych zdrojov, vyznamnych nositelov verejnej mienky v regione, aktérov
podnikatelského prostredia v regione,

narast dopytu po sluzbach vzdelavacej organizicie a neustala podpora inovécii,
* worbu pozitivneho, silné¢ho imidzu a goodwill vzdeldvacej organizacie,

posilnenie finan¢nej pozicie vzdelavacej organizicie,

budovanie pozitivneho vztahu verejnosti k ,.znacke® vzdelavacej organizdcie a posiliiovanie puta k nej
s ciclom dosiahnut rast zisku,

7

motivaciou pracovnikov vzdeldvacej organizécie k vyssim a kvalitnejsim vykonom, rastu efekuivity vlastnej

préce, pozitivnemu jednaniu so zakaznikmi a pod.
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14 — Verejna mienka

Verejnd mienka je sibor verejne vyjadrovanych mienok ¢lenov rozlicnych spolocenskych skupin o verejnych
zdlezitostiach. Vyskum verejnej mienky je osobitna zlozka sociologického vyskumu zamerand na zistovanie
mienky (postojov, ndzorov) verejnosti k rozmanitym otizkam zivota spolocnosti. Pri tvorbe verejnej mienky maji
urcujuicu ilohu postoje (mienka je zdvisla od vzdelania ¢loveka, charakteru jeho préce a jeho zaujmov, nedostatok
informdcii a znalosti o predmete podstatne obmedzuje raciondlne jadro mienky, ktord potom moze len povrchne
anepresne hodnotit urcity jav alebo udalost). Mienka z postojov vychadza a bez postojov nemoze existovat. Mien-
ka md najmi hodnotiaci charakter, je verbalizovanym, zjednodusenym vyjadrenim pri stretnuti s novym javom, na
ktory ¢lovek chee alebo musi reagovat. Medzi najvyznamnejsich spolutvorcov verejnej mienky patri zurnalistika
a masovd komunikdcia. Aby média mohli aspon priblizne reprezentovat verejni mienku, musia byt slobodné.
Verejni mienku s masovou komunikdciou nemozno stotoznovat — Zurnalistika ma v mnohych dolezitych otdz-
kach odli$né ndzory ako je jestvujica verejnd mienka, dokonca jednotlivé média reprezentuju mnohokrat rozne
ndzory na ten isty spolocensky ¢i politicky problém. Vplyv médii na recipientov musi byt nepretrzity a presvedcivy
(od toho zavisi ndklad novin, pocet divikov ¢i posluchacov a v kone¢nom désledku formovanie nazoru ¢i postoja
recipientov). Verejna mienka vznikd na platforme rozdielnych ndzorov, pricom verejnd mienka ich (aj vplyvom
médif) zblizuje. Média maji obrovsky vplyv na formovanie verejnej mienky, a tak vela zavisi aj od ich vlastnik-
ov. Ich silu v3ak netreba precenovat, lebo existuju aj iné formy (¢innost Statnych a politickych institicii, osvety,
umenia, kultiry a pod.). Odportcanie priatelov alebo znamych sa pri vybere vzdeldvacej institicie stiva neraz
dominantnym a rozhodujicim faktorom. Ustne podanie ako i verejnii mienku mozeme povazovat za podstatny
nastroj komunikacie vysokej skoly a jeho pozitivne ovplyviovanie za klucovi ilohu manazmentu skoly. Kvalita
pontikanych sluzieb, teda vzdeldvacieho procesu v ramei jeho aktivit a starostlivost o Studenta ako potencidlneho
zdkaznika, st hlavnymi nastrojmi mozného ovplyvnenia verejnej mienky. Ciefom vzdeldvacej institdcie v tejto
oblasti je sirenie dobrého mena, imidZu, budovanie atraktivnosti vlastnej organizdcie a celkovej ispesnosti na
existujucom trhu vzdelévania.

15 - Internet

V obdobi nesmierneho rozvoja informacnych technoldgii zohrava vyuzitie internetu nenahraditelnd dlohu v sys-
téme marketingovej komunikécie (Butoracova Sindleryovi, 2006). Prostrednictvom celosvetovej siete sa moZu
$irit takmer vSetky ostatné ndstroje komunikdcie, ¢im sa pre vzdeldvacie institicie otvara priestor netusenych
moznosti. Internet jednoznacne ziskava primarne vysadné postavenie nielen v ramci vzdeldvacich institicii,
ale takmer vsetkych organizacii na trhu. Kazd4 organizdcia, ktora poskytuje svoje vyrobky ¢i sluzby na trhu, in-
vestovala alebo sa chystd investovat prostriedky na vytvorenie webovych stranok, od ktorych sa o¢akéva v principe
najmi podpora znacky a predaja daného produkuu ¢i sluzby. Internet predstavuje pocitacovi infrastruktirnu siet
umoznujicu vymenu digitilnych informécii vo svetovom meradle. Z hladiska marketingu je internet silné mé-
dium, ktoré zvySuje zndmost znacky, buduje vztah so zdkaznikom a preddva vyrobky a znacku. Internet na rozdiel
od ostatnych klasickych komunika¢nych médii umoziuje taka interakciu medzi odosielatelom a prijimatelom, pri
ktorej sa tito navzdjom ovplyviiujd.

Na internete mozu vzdeldvacie organizdcie pri realizicii vlastnej komunikacnej kampane vyuzit
najroznejsie typy reklamy, od klasickych bannerov - button, square, skyscraper a pod. cez techniky direct mailin-
gu, PR ¢lanky az po prednostné vypisy na kI'icové slovo ¢i sponzoring. V ramci marketingovych komunika¢nych
cielovinternet:

* ovplyviuje pristup potencidlneho zdkaznika — Studenta k informdcidm o vzdeldvacej organizdcii a nou
poskytovanych sluzbéch,

* buduje povedomie zdkaznika o znacke a poskytovanej sluzbe vzdelavania,

* poskytuje obsah, teda detailné informdcie o spektre sluzieb poskytovanych vzdeldvacou institiciou,

* stimuluje odpoved,, ktorou je napr. jednoduché Kliknutie na informaciu o kape,

* ulahcuje transakciu formou on-line predaja (elektronické prihlasky na Stadium),

* udrziava zdkaznikov (lojalita voci vlastne vzdeldvacej institicii sa buduje aj formou neustélej on-line
komunikdcie manazmentu so zédkaznikom — Studentom).
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V ramci marketingovej komunikdcie mozno internet vnimat ako zdroj informécii a skisenosti, ktorého
cielom je podporit komunikédciu smerom K internym zamestnancom vzdeldvacej inStiticie, prezen¢né médium,
ktorého cielom je podporit komunikéciu smerom von, a to najmé prostrednictvom pitavych webovych stranok,
informacného systému a komunika¢ného média, ktorého cielom je podporit komunikdciu vnttri organizicie
ismerom von, podporit vzajomni vymenu informécii, pontiknut dostatok relevantnych a komplexnych informécii
a sti¢asne prezentoval organizaciu v ramci webovych stranok.

Zaver

Hlavnym cielom realizovaného vyskumu bolo v teoretickej rovine identifikovanim inovativneho opti-
malneho komunikacného modelu marketingového instrumentdria poukdzat na moznosti a zaroven klicové ob-
lasti potencidlneho rozvoja regionu prostrednictvom rastu jeho vzdelanostnej trovne vhodnou podporou aktivit
vzdelavacich institacii ako kIti¢ovych nositelov a poskytovatelov vzdeldvania v regione. Zaroven sme identifikovali
kli¢ové motivacné faktory acasti ciefovych skupin na vzdeldvani v kontexte vnimania hodnoty vzdeldvania danym
respondentom. Na zdklade analyzy suvislosti vybranych sociodemografickych charakteristik ciefovych skupin
avnimania potreby vzdeldvania pre osobnostny rast cielovej skupiny a nasledny socidlny rozvoj regionu sme iden-
tfikovali Statisticky vyznamné suvislosti tychto premennych. Z hladiska prinosu realizovaného vyskumu pre prax
zdoraziujeme predovsetkym veobecnost vyuzitia navrhovaného komunika¢ného modelu pri podpore akcep-
técie sluzieb vzdeldvania a vyzdvihovani ich vyznamu u cielovych skupin v zaostavajiicom regione. Aplikiciou
navrhovaného modelu marketingovej komunikdcie do manazmentu vzdeldvacej institicie dokdze manazér tejto
institucie vyvolat zaujem o poskytovany produkt — vzdeldvanie u cielovych publik prostrednictvom vnimania jeho
vyznamu a hodnoty v sii¢casnom hyperkonkuren¢nom prostredi. Overenim vnitornej konzistencie a kompatibility
nastrojov komunika¢ného modelu vo sfére sluzieb vzdeldvania a ich stdlej Strukuiry sme potvrdili efektivnost up-
latnenia navrhovaného marketingového modelu. Vyznam implementicie navrhovaného modelu do vzdeldvacich
institucii odraza potreby sic¢asnej spolocnosti zalozenej na inovacidch a znizovani regionalnych disparit s cielom
podpory myslienky jednotnej ,,socidlnej Eurdpy.

Koncepciou navzdjom prepojenych a podmienenych ¢innosti (budovanie imidzu skoly, zveladovanie
goodwill, zabezpecenie kvalitnejsich vstupov a vystupov vo vzdeldvacom procese, prenos informécii a pod.) ako
iaplikdciou marketingovych a manazérskych principov do manazmentu verejnych vysokych skél mozno dosiahnut
relativne stabilnt konkurenéni vyhodu veducu k rastu kvality, vykonnosti, satisfakcie cielovych publik a celej
spolocnosti. Jednozna¢ne konstatujeme, ze poslanie verejnej vysokej Skoly ako jediného prirodzeného centra
vzdelanosti v zaostavajicom regione naberd silu a viznam z hladiska jej prosperity s celospolo¢enskymi pozitiv-
nymi implikdciami v oblasti regiondlneho rozvoja s cielom zniZovat regiondlne disparity, a to primarne v oblasti
socidlnej politiky.

Moderné eurdpska spolo¢nost sa vyznacuje neustdlymi zmenami, modernizaciou a prilevom napadov,
myslienok a vedomosti. Rast vedomostnej zakladne je pre rozvoj a vobec doménu uciacej sa spolo¢nosti nevyh-
nutny a priamo ovplyviuje jej vzdelanostny potencial. Potreba vzdelavania vzhladom na nérast poziadaviek na
znalosti a kvalifikiciu ludskych zdrojov vo vyraznej miere vplyva i na rovnovéhu ponuky a dopytu na trhu préce,
¢im priamo a zasadne nartisa rovnovahu ekonomického prostredia regionu. Vzdeldvacie inStiticie prispievaja
k zvySeniu vzdelania celej spolo¢nosti, ziskali vicsiu slobodu, ale tym aj vicSiu zodpovednost (Butoracova
Sindleryovd, 2009). Pre konkurencieschopnost ekonomiky prosperujticej spolo¢nosti je nutné, aby vzdelivacia
stistava prispievala k vysokej trovni rozvoja Tudskych zdrojov ako k jednému zo zakladnych faktorov ekonom-
ického vyvoja spolo¢nosti. Spolocenské ekonomické zmeny po roku 1989 vyznamnou mierou ovplyvnili vSetky
oblasti spolo¢enského zivota, vratane Skolstva. Celd vzdeldvacia sistava prechadza obdobim kontinudlnych
transformécii, v pociatocnom obdobi spdjanym s pojmom kvantita, avsak ¢oraz viac toto obdobie determinuji
kvalita a efektivnost v stvislosti so zrychlujicim sa rozvojom vedy a techniky — najmi novych informac¢nych
a komunikacnych technoldgii. Jednym z dosledkov tohto rozvoja st i zmeny v poziadavkach na vzdelavacie sys-
témy, pracovnu silu, jej flexibilitu, adaptabilitu, ale tiez na jej tvorivost a iniciativu.

Communication Today



Vzdelavacia organizdcia je schopna spravne a u¢inne nakonfigurovanym marketingovym komunika¢nym
mixom posiliiovat vedomie populicie v zaostdvajicom regione vo vztahu k hodnote vzdelania ako jedine¢ného
zdroja rozvoja [udského kapitalu, a tym prilakat potencidlnych uchddzacov o stidium. Vzdelanie je relativne stila
a hodnotnd investicia ¢loveka pre vlastnd budicnost, viac-menej nezévisla od vykyvov ekonomiky. Hodnota kva-
litného vzdelania stiipa v obdobi relativnej nestability, neistoty a globdlnej zmeny regiondlnej nezamestnanosti
v zaostavajucich regionoch. Jedinci by vo svojom vlastnom zaujme mali v ¢asoch neistoty a v silnej konkurencii na
regiondlnom trhu prace s typickou vysokou mierou nezamestnanosti citit potrebu identifikovat sa s mimoriadnou
dolezitostou vzdeldvania a zveladovania vlastného kapitdlu s vyhliadkou lep$ej budicnosti.

Postavenie univerzit v regiondlnom rozvoji je dnes ponimané integrovanejsie a komplexnejsie, nez
len v ramci povodného technologicko vyskumno-vyvojového chdpania. Verejné vysoké Skoly st jedinym pri-
rodzenym centrom vzdelanosti v zaostdvajucich regionoch, budovanim partnerstiev s miestnou samospravou,
podnikatelskou obcou, samotnym obyvatelstvom sa z nich stavaji kIticovi aktéri regiondlneho rozvoja. Uni-
verzita, akokolvek autonémna, ktord posobi v zaostivajicom regione, prirodzene nesie zodpovednost voci
jeho rozvoju a podpore potencidlu rozvoja jeho vzdelanostnej trovne. V tedrii uciacich sa regionov univerzita
jednoznacne nesie dominantné postavenie, avsak takyto zaviizok voci regionu je neformalny a vyzaduje plnd
podporu manazmentu vzdeldvace] institicie — deklarovanim vlastného poslania voci miestnemu, regiondlnemu,
ndrodnému cielovému publiku.

Aplikiciou vhodne konfigurovaného modelu marketingového komunika¢ného inStrumentéria vo vzdeld-
vacich institiiciach v zaostdvajucich regionov je mozné plne zasiahnut cielové publikd a podporit pro-zdkaznicku
orientdciu tychto institicii. Dominantnym ndstrojom sa tplne prirodzene javi public relations vzhladom na
charakter poskytovanej sluzby vzdeldvania a sivisiace okolnosti. Utinnd podpora vnimania hodnoty a vyznamu
vzdeldvania ciefovymi publikami vo vizbe na ich osobnostny a kvalifika¢ny rast a s tym savisiaci regiondlny rozvoj
sa stava jednym z hlavnych cielov vzdeldvacich organizacii. Implementicia marketingovych principov, hodnoto-
vého manazmentu a znalostnej politiky do manazmentu vzdelavacich organizécii je prvym krokom nevyhnutnym
pre rast konkurenc¢nosti a vzdelanostnej trovne zaostavajicich regionov.

Prispevok vznikol ako siicast riesenia grantového projekiu VEGA ¢. 1/0876/10.
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