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Abstract

In the Slovak Republic, on the basis of legislative conditions, the Higher Education Act does not give the
possibility to direct the management of public higher education institutions towards the fulfillment of their
goals and thus to adapt effectively to the current situation and challenges. This is characterized by
processes and structures that are duplicate, problematic or ambivalent, which ultimately prevents public
higher education institutions from autonomously receiving and fulfilling their mission. It is therefore
important that alternative management trends are introduced into the governance structures to help the
development of public higher education institutions. We consider the use of marketing strategic
management as such an element. Thus, the use of this type of management can ultimately benefit the
university in the form of the required number of pupils. It can also contribute to improving the quality and
supply of education, information and information.
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Uvod

K splneniu naro¢ného poslania vysokoskolskych institucii ucinne prispieva koncept ich riadenia.
Kvalita riadenia moze byt faktorom, ktorym sa jednotlivé inStitacie odliSuju. To plati 1 v
podmienkach vysokoSkolského vzdelavania. Nakol'ko v sucasnych podmienkach Slovenskej
republiky nedava vysokoskolsky zdkon moznost’ nasmerovat’ riadenie vysokych §kol k napifianiu
ich cielov, a tym padom sa efektivne prispésobovat’ sucasnej situacii a vyzvam, je potrebné
zavadzanie nastrojov, ktoré boli v minulosti vyuzivané vyhradne v sikromnom sektore. Jednym
takymto nastrojom je aj marketingové strategické riadenie, ktoré zahfiia rozhodovanie o
efektivnom vynalozeni prostriedkov, teda stanovenie objemu tychto prostriedkov a premyslenie
ich alokécie, do vybudovania u¢inného vztahu vyrobok — trh v zhode s vytycenymi ciel'mi a
vytvorenie a udrzanie preukazatel'nych konkurenénych prednosti.

Marketingové strategické riadenie verejnych vysokych skol

Verejné vysokeé skoly sa nachadzaju v silne konkuren¢nom prostredi a od ich postavenia a imidzu
v o¢iach spolo¢nosti zavisi aj nasledné presadenie sa na trhu a udrzanie zdujmu potencionalnych
Studentov o ponukané obory. Okrem tradi¢nych foriem riadenia vzdelavacich instittcii, ako je
napriklad vyvoj organizcie a riadenia vzdelavacich inStitlicii, sa uplatiiuju aj alternativne trendy
v riadeni vzdeldvacich institicii aj napriek skuto¢nosti, Ze si vo vdcsej miere uplatiované v
sukromnom sektore. AvSak pouzitim v oblasti verejnych vzdeldvacich institiicii by mohli tieto
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modely zvysit ich vykonnost’ a zaroven sa stat’ pre vzdelavaciu institiciu prinosom, ¢i uz pri
ziskavani Studentov alebo zvySovani svojej konkurencieschopnosti medzi ostatnymi instituciami.
V roku 2005 pracovna skupina Rady Eurdpy pre vysokoskolské riadenie dospela k zaveru, ze
»radenie by sa malo chapat’ ako proces stanovenia dlhodobych ciel'ov a vytvarania stratégii na
dosiahnutie tychto cielov” (Vukasovic, 2005). Inovativne formy riadenia vzdeldvacich institucii
zahfiaju mnoho prvkov ako rozhodovanie o efektivnom vynalozeni prostriedkov, stanovenie
objemu jednotlivych prostriedkov a premyslenie ich alokacie, do vybudovania u¢inného vztahu
vyrobok — trh v zhode s vytyCenymi cielmi a vytvorenie a udrzanie preukazate'nych
konkuren¢nych prednosti. (Hiebing, Cooper, 2003). Medzi tieto formy riadenia moézeme s
ur¢itost'ou zaradit’ aj marketingové strategické riadenie.

Marketingové prostredie v podmienkach Slovenskej republiky v takej podobe aké pozname dnes
vzniklo doésledku dynamicky rozvijajiceho sa prostredia s otvorenymi mozZnostami
komunika¢nych a informa¢nych technologii, prostrednictvom ktorych nahradilo zauzivané
tradi¢né postupy a formovalo tak ekonomické prostredie krajiny 21. storo¢ia. Marketing sa tak
stal vel'mi Casto pouzivanym pojmom aj vo verejnom sektore a prostredi trhového mechanizmu,
kym v minulosti sme ho mali moznost’ vidiet' uplatiiovat’ vyhradne v sektore stikromnom. Na
uvedené nadvizuje tvrdenie autora Stefka (2003), ktoré v stdasnosti popisuje marketing ako
,centralnu aktivitu modernych ziskovo i neziskovo orientovanych institucii. Jeho koncepcia sa
presadzuje ako odozva na ich snahu pri hl'adani najucinnejSieho sposobu ako sluzit’ v niektorej
oblasti F'udskych potrieb” (Stefko, 2003, s. 22).

V suvislosti s skimanou problematikou povazujeme za dblezité priblizit’ aj termin stratégia, ktory
sa vo vel'kej miere pouziva pravé v spojitosti so schémou urcitého postupu, ako je mozné za
danych podmienok dosiahnut’ stanovené ciele (Sindleryova, 2005). Stratégia zaroveii poskytuje
prehl'ad vopred stanovenych krokov a ¢innosti, ktoré su prijimané ,,s vedomim* ¢iastocnej
neznalosti vSetkych potencionalnych rizik, okolnosti a stvislosti, ktoré sa mozu pri jej uplatiiovani
vyskytnut. Definitivnou ulohou stratégie je dospiet’ k nalezitej synergii uskutoc¢novanych aktivit
vSetkych zloziek v organizacii a pomocou nich tak vytvorit’ surody a nedeliteI'ny celok jeho
d’al$ich perspektiv.

Autor Nirmala Kumar oznacuje ,,marketing ako stratégiu k tspechu“ (Barc¢ik, 2013, s.12).
Marketingovéa stratégia zaroveil sluzi ako cesta a spdsob k dosiahnutiu stanovenych
marketingovych ciel'ov, predurc¢enych a definovanych cielovym trhom a konkrétnymi cielovymi
skupinami tohto trhu, ktorym st ponukané sluzby a marketingové programy. V strategickom
riadeni zohrava marketing vyznamni ulohu, nakolko je ¢lankom sluziacim k prepojeniu
vzdelavacej institicie s priestorom tvorenym zdkaznikmi a trhom. Zarovein by mal podavat’
informécie aj ostatnym oblastiam ako st vyvoj, vyskum alebo financie. Vyrazné mnoZstvo
marketingovych aktivit sa uskutociiuju ako st€ast’ procesov strategického riadenia inStitucie
(Slavik, 2014).

Strategicky marketing sluzi marketérom ako uceleny systém metdd, pristupov, procesov a
nastrojov k tvorbe konkurencieschopnych marketingovych planov a stratégii. Ci uz ide o
vyrobkovi, cenovu, distribu¢nt alebo komunikacnu stratégiu, jej efektivna implementéacia do
riadenia ovplyviuje celkovy vysledok a prispieva k trvalo udrzatelnému rozvoju (Barcik, 2013).
Na zaklade tvrdeni, ktoré vo svojej publikacii uvadza Kotler (2007) tak strategicky marketing
mozeme definovat’ ako proces zladenia silnych stranok podniku alebo institucie so skupinami
zakaznikov, ktorym moze sluzit. Zaroven ovplyviiuje celkové smerovanie riadenia a preto je pre
cely proces potrebnd znalost’ makro a mikroprostredia ako aj trhu, pre ktory poskytuje svoje
sluzby. Strategicky systém riadenia a rozhodovania si vSak vyzaduje strategické myslenie.
Strategicky mysliet podl'a Kostana znamena ,perspektivne nazerat na svoje moznosti,
analyzovat vSetky faktory vonkajSieho prostredia, variantnym planovanim brat' v uvahu
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permanentnost’ zmien, pruzne na ne reagovat’ a ovplyviiovat ich, premyslene alokovat’ zdroje a
ucit’ sa tvorivo prekonavat’ problémy s vyuzitim potencialu vSetkych spolupracovnikov* (Kost’an,
2002, s. 53). Strategické riadenie sa sklada z troch zdkladnych stcasti:
e strategickd analyza — jasne definuje polohu, v ktorej sa inStitiicia nachadza aké jej okolie,
e strategickd volba - hovori aké moznosti dava predpokladany vyvoj k dosiahnutiu
stanovenych ciel'ov a ¢o je k ich dosiahnutiu potreba,

e realizacia stratégie — definuje akym spdsobom uviest’ zvolenu stratégiu do zivota (Slavik,
2014).

Zaist'ovanie strategického riadenia zaist'uje top manazment, medzi ktoré¢ho hlavné funkcie patria
vyznamné strategické rozhodnutia, ktoré svojou existenciu nasledne ovplyvnia chod institucie, jej
budtcu prosperitu a postavenie v konkurenénom prostredi. Medzi takéto rozhodnutia patria:

e rozhodovanie o smere, ktorym sa ma institicia vydat,

e stanovenie cielov,

e formulécia a implementacia stratégie,

e stanovenie pozicie a Uloh marketingu,

e vytvorenie strategicky orientovanej kultiry medzi zamestnancami (Bar¢ik, 2013).

Avsak c¢asto vyskytujiicim sa trendom v praxi je neschopnost’ riaditel'ov, manazérov respektive
riadiacich organov efektivne implementovat’ marketingovu stratégiu. Fidler (2002) hovori o
strategickom riadeni vo vzdelavacej institacii v kontexte jeho ¢iastkového rozdelenia v podobe
strategického planovania a strategickej implementacie. V néaslednom spojeni tak prinaSaju tieto
dva prvky vzdelavacej inStitucii mnozstvo pozitiv. K tymto pozitivam autori Bell a Chan (2005)
zarad’uju:

e poznanie a vyber priorit d’alSicho smerovania vzdelavacej institacie,

e koordinacia a synchronizécia aktivit vzdelavacej institucie, stlad kvality organizacie s

kvalitou procesu vzdelavania a kvalitou Studentov,

e prevencia pred stagnaciou rozvoja vzdeldvacej institacie,

e stanovenie si poslania a vizie,

e systém monitoringu a hodnotenia dosiahnutych pokrokov.

Jeden z najrelevantnejSich modelov dokonale vystihujucich koncept strategického manazmentu
navrhol Fidler, znazorneny na obrazku 2. Uvadzany model rozliSuje dve primarne ¢asti uzavretého
dookola opakujiceho sa procesu strategického manazmentu vzdelavacich institacii. Prva cast’
definuje tri fazy strategického manazmentu vzdelavacich institucii:
e prvou fazou je strategickd analyza, ktorej ulohou je spoznanie aktudlnej situdcie
vzdelavacej institicie a nasledne poskytnut relevantné informacie pre druht fazu,
e druha faza sa spdja s formulaciou vlastného strategického planu, ¢im mame namysli
findlne vystupy procesov formuldcie stratégii rozvoja, respektive strategickej volby,
e tretou fazou je strategickd implementacia, chapana ako prevedenie strategického planu do
kaZzdodennej praxe vzdelavacej institicie.

Druhé cast’ je relevantnd pre ¢innosti aktérov. Taktiez je rozdelena do troch faz jednania:

e prva fiza sa zaoberd otdzkami, ¢i pristipit’ k formalnej podobe strategického planovania
rozvoja vzdelavacej institucie, koho to tohto procesu zapojit' a aky Casovy horizont
strategického pldnovania zvolit,

e druha faza Specifikuje to, akym spdsobom je vyberana stratégia rozvoja vzdeldvacej
institacie,

e v tretej faze sa rozhoduje o podobe implementacie strategického planu rozvoja (Novosak,
Hajek, Smékalova, Lukac, 2016).
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Obrazok 1: Fidlerov model strategického riadenia vzdelavacej inStitucie

Rozhodnuti o zahdjeni
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Zdroj: Fidler, 2002

Proces tvorby marketingovej stratégie ako sucasti marketingového riadenia vzdeldvacej institucie
je povazovany za kluCové prepojenie aktivit pri tvorbe stratégie rozvoja inStiticie ako
komplexného celku. Nakol’ko ma marketingova stratégia vo vzdeldvacej inStitacii Specifické
postavenie tak je za relevantny faktor, od ktorého zavisi celkova politika riadenia povazované
jasné definovanie ciel'ov stratégie. Marketingové ciele potrebné pre stratégiu moze vzdelavacia
institucia stanovit' na zaklade uskuto¢nenej analyzy externého prostredia, demografickych
ukazovatel'ov, ¢i jasného definovania svojich silnych a slabych stranok, prileZitosti a hrozieb.

Marketingové riadenie v podmienkach vysokej Skoly by tak malo byt vychadzat’ z dlhodobej
stratégie. V ramci tejto stratégie je tak nevyhnutné mat’ jednoznacne stanoveni ucelent a
dlhodobu marketingovu koncepciu. Zaroven je vsak dolezité pri jej tvorbe predvidat’ situdciu na
trhu pre na nami zvoleny segment. Autorka Soukalova oznacuje za primarny dokument
marketingového strategického riadenia vysokej skoly ,, dlhodoby zamer, v nadviznosti na ktory
su vytvarané dalsie strategické dokumenty ostatnych sucasti vysokych skol* (Soukalova, 2011, s.
16). Tieto dokumenty Castokrat obsahuju stanoveny hlavny strategicky zamer smerovania vysokej
Skoly, fakult a jej dalSich stcCasti. Naslednad realizécia takto stanovenych smerov je v
kompetencidch manazmentu vysokej Skoly a ich dodrziavanie je spité so schopnostou
akademickych funkcionarov uplatiiovat’ komplexné riadenie. DoleZité je vSak aby tieto dlhodobé
zamery boli stanovené na zaklade marketingovych pristupov v riadeni vysokych Skol.

Marketingové riadenie prebieha v procese, ktory je tvoreny piatimi fazami:
l. analyza marketingovych prilezitosti,
Il. prieskum a vyber cielového trhu
I1l.  navrh marketingove;j stratégie,
IV.  naplanovanie programov marketingu,
V.  realizacia a kontrola (Stefko, 2003).

Marketingové riadenie verejnych $kol definovali Kotler a Keller ako , analyzu, planovanie,
implementdciu a naslednu kontrolu dokonale formulovanych programov, ktoré boli navrhnuté za
ucelom dosiahnutia dobrovolnej vymeny hodnot s cielovymi trhmi a dosiahnutia
institucionalnych cielov* (Kotler, Keller, 2006, s. 402.)

Okrem iného je Ulohou marketingového riadenia aj vhodne vybrat, zosuladit’ a v kone€nom
dosledku vyuzit’ jednotlivé nastroje marketingu marketingového mixu, ktory je mozné definovat’
ako stbor kontrolovatelnych nastrojov, prostrednictvom ktorych je mozné vyvolat' zelant
reakciu. Kotler (2007) povazuje prave marketingovy mix za zaklad marketingového riadenia. Ten
je tvoreny prostrednictvom marketingovy nastrojov, ktoré institicia vyuziva k dosiahnutiu vopred
stanovenych cielov. Zaroven tieto nastroje definuje ako marketingovy mix sluzieb, ktory je
mozné aplikovat’ na marketingové riadenie verejnych vysokych §kdl poskytujucich vzdelavaci
proces. Tieto nastroje sa nazyvaju 7P marketingového mixu a st tvorené:

132



product — ide o vzdelavacie programy skoly respektive vzdelavaciu politiku,

price — cenova politika spojena s poplatkami za §tadium,

place — poloha kde sa inStitiicia nachadza,

promotion — komunika¢na politika Skoly ( v internom prostredi so zamestnancami, v

externom so potenciondlnymi zaujemcami a Studentmi),

people — st to I'udia, ktory tato institiciu tvoria,

e processes — su to procesy prostrednictvom ktorych sa vzdeldvanie prenasa od pedagoga na
Studenta,

e psychical evidence — prostredie v ktorom sa vzdelavaci proces uskuto¢iiuje (Kotler, 2001).

Vyuzivanie uvedenych nastrojov marketingového mixu sa zameriava najmi na prispésobovanie
Studijnej ponuky potrebam Studentov, poskytovanie tejto ponuky v ramci ceny zodpovedajice;j jej
spolocenskej hodnoty, sprostredkovanie sluzieb vzdelavania v optimalnom mieste a eduka¢nom
prostredi, podporovanie tych sluzieb Skoly, ktoré su pre nu kliCové prostrednictvom
propagacného mixu a v neposlednom rade na tvorbu organizacnej Struktiry verejnej skoly, ktora
je marketingovo orientovana. AvSak je dolezit¢ podotknat, ze pred samotnym vyuzitim
marketingového mixu je potrebné zaoberat' sa otdzkou segmentécie. Segmentaciou mdzeme
oznacit’ proces verejnej vysokej skoly, prostrednictvom ktorého si urcuje potencionalny trh a ten
nasledne deli na mensSie trhy na zdklade spolo¢nych potrieb a zaujmov jednotlivych Studentov. Na
zéklade takto stanovenych trhov, verejna vysoka Skola vyhodnoti jednotlivé segmenty a rozhodne
sa, na ktoré sa v kone¢nom dosledku zameria. Zaroven je dolezité aby vysoka Skola vyuzila také
spektrum prostriedkov, ktorymi dokaze oslovit’ potencionalnych Studentov k prihlaseniu sa na
svoj Studijny program a ako ho nésledne d’alej aj presadit’ na trhu. Toto presadenie na trhu stvisi
s mienkou verejnosti ale aj so vztahom k ostatnym Skoldam vo vysokosSkolskom priestore.
Vyuzivanie tohto druhu riadenia tak v kone¢nom dosledku modze pre vysokt skolu znamenat’
prinos najma v podobe pozadujiceho poctu ziakov.

Zaroven modze prispievat’ aj k ostatnym formam prinosov:

e zvySovanie kvality a ponuky vzdeldvania — vysSia Uroven kvality ako aj Sirka portfolia
poskytovanych vzdelavacich programov maji za nasledok vécSie uspokojenie
poziadaviek trhu,

e informovanost’ — v jej dosledku sa znizuje mozné nespravne rozhodnutie zakaznika pri
vybere skoly,

e ziskavanie financii — vznikd Sanca na ziskavanie finanénych prostriedkov nie len z
verejnych ale aj stkromnych zdrojov,

e lojalita—jej vysledkom je prehlbovanie a zdokonal'ovanie vzt'ahov vysokej Skoly s okolim
(Svetlik, 2009).

Pod’akovanie

Tento prispevok bol vytvoreny v rdmci projektu FPPV-02-2019 s nazvom Manazment inovacii
na irovni miestnej samospravy.

Z.aver

Naroky na vysoké Skoly zo strany potencidlnych zdujemcov, ale aj Statu su Coraz vysSie. Aj v
dosledku tychto skutoc¢nosti vSak momentalne nastava trend, kedy zaujme o vysokoSkolské
Stadium vyraznym sposobom klesa. Nastava situacia kedy ponuka prevysuje dopyt a k splneniu
naro¢ného poslania verejnych vysokoskolskych institacii prilakat’ respektive si udrzat’ Studentov
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ucinne prispieva aj koncept ich riadenia. Kvalita a sposob riadenia méze byt klI'iC¢ovym faktorom,
ktorym sa jednotlivé inStitucie odliSuji. Tym mame namysli, Ze riadenie na zéklade
vysokogkolského zakona nedovoluje moznost’ nasmerovat’ riadenie vysokych $kol k napliiianiu
ich ciel'ov, a tym padom sa efektivne prispdsobovat’ sticasnej situdcii a vyzvam. Toto riadene sa
vyznacuje procesmi a Struktirami, ktoré su duplicitné, problematické alebo ambivalentné, co v
kone¢nom dosledku brani verejnym vysokym $kolach autonémne prijimat’ a napiiiat’ svoje
poslanie a drzat’ krok s nastolenymi trendmi. Preto je vel'mi ddlezité aby okrem tradi¢nych foriem
riadenia verejnych vzdelavacich institacii, ako je napriklad vyvoj organizicie a riadenia
vzdelavacich institlcii, sa uplatiiovali aj alternativne trendy v riadeni vzdelavacich institicii aj
napriek skuto¢nosti, ze su vo vac¢sej miere uplatiiované v sikromnom sektore.
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