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ABSTRAKT

Predmetom diplomovej prace ,Marketingova komunikaorsokej Skoly“ je marketingova
komunikacia SEVS v Skalici a nasledny navrh komatrnkj stratégie aplikovalay

v praxi. Diplomova praca je rozdelena na teoretigkaktickll a projektovdas’. Prvacas’
prace sa wahuje na teoretické pojatie problematiky marketiggdomunikacie v sektore
Skolstva a marketingového vyskumu. Praktickals’ tvori obozndmenie sa so SEVS
v Skalici, jej s@éasnou marketingovou komunikaciou a jednotlivé analyjodnotiace aktu-
alny stav marketingovej komunikacie. Jefadiou je SWOT analyza, analyza marketin-
govej komunikacie a prieskum marketingovej komuai&arealizovany prostrednictvom
dotaznikov. Na zaklade vystupov z praktickegti poukazuje autor dasti projektovej na
nedostatky v stasnej marketingovej komunikacii a navrhuje projékdry ponuka zvyse-

nie povedomia o Skole a informovanosti potenciaingiudentov.

Kracové slova: marketing, marketingova komunikacia, keting vysokej Skoly, marke-

tingovy vyskum, marketingova stratégia, reklama.

ABSTRACT

The subject of the diploma thesis ,University Mankg Communication” is the marketing
communication of The University of Central EuropeSkalica and the subsequent com-
munication strategy project applicable in practiBee diploma thesis is divided into the
theoretical, practical and the project part. Thstfpart relates to the theoretical concept of
the marketing communication subject in the fieldttué education system and marketing
research. The practical part describes the Theddsity of Central Europe in Skalica, its
current marketing communication and the individaablyses that evaluate the current
situation of the marketing communication. It inadgdthe SWOT analysis, the marketing
communication analysis and the marketing commuioicagurvey realized through ques-
tionnaires. In the project part the author poinistbe deficiencies in the current marketing
communication based on the results from the pracgiart and he proposes a project that
offers increased university awareness and also@eased awareness of the potential stu-

dents.

Keywords: marketing, marketing communication, @nsity marketing, marketing rese-

arch, marketing strategy, advertisement.
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UvoD

Diplomova praca je venovana problematike marketregd&omunikacie vysokej Skoly.
V praci som sa rozhodol zacielna marketingovi komunikaciu Stredoeurépskej Vygoke
Skoly, ktora sa nachadza v mojom rodnom mestevaSkalici. Stredoeuropska Vysoka
Skola@alej len SEVS) je stkromnou vysokou $kolou a vekatii k najmlad$im na Slo-

vensku.

SEVS som zvolil preto, lebo uz od jej uplného vzn#ledujem jej fungovanie, vyvoj a
neustaly rozvoj. Dalo by sa poveda@e vznik SEVS priniesol do ndSho meékge,roz-
ruch* v podobe mladych, Stadia chtivythdi, ktorych pohyb je v meste mozné pozotova
takmer na kazdom kroku. Skolu a jej fungovanie smmnal viac menej sprostredkovane
od znamych, ktory tam #Zali Studova a ktorych poet sa neustale zvySoval. Pytal som sa
sam seba pte sa vSetci na tuto Skolu tak ,hrnd* aiahsom sa preto o Skolu a jej fungo-
vanie zaujiméviacej. A k&’ som v médiach zachytil informaciu, Ze pri prileti nav-
Stevy Larryho Kinga na Slovensku, udelila prave SEWarry Kingovi ¢estny titul
DOCTOR HONORIS CAUSA, rozhodol som sa, Ze sa nalkokéciu tejto Skoly pozriem
detailnejSie. Nakoniec to dopadlo tak, Ze je mamketva komunikacia SEVS predmetom

mojej diplomovej prace.

V prvej ¢asti prace sa venujem zberu a Studiu materialossisiwich s problematikou mar-
ketingu a komunikéacie vysokych 3kol. Vyber z naduwahych podkladov a materialov
uvadzam v teoretickeépsti prace, ktora slizi ako nosny pilier, potrepng spracovanie jej

d’alSichdéasti.

V casti druhej, praktickej, uz upriamujem svoju poo®nsmerom na SEVS Skalica, na
jej histériu, sdasnos, na fungovanie jej marketingovej komunikacie, a§ona zmeny
ktoré v komunikacii SEVS aktualne prebiehaju. Rryjpm SWOT analyzu, analyzu marke-
tingovej komunikacie Skoly, preskimam jednotlivétndje komunikaného mixu a zreali-
zujem marketingovy vyskum. Marketingovy prieskumnmdze preveti efektivitu s@&asnej
marketingovej komunikacie Skoly a zardveazhromazdi informécie, ktoré poslizia pri

pripravecasti projektovej.

Na zaklade prevedenych analyz a vystupov marketiglygm prieskumu navrhnem

v projektovejcasti komunikanu stratégiu SEVS Skoly, realizovBné v praxi.
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|. TEORETICKA CAST
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1 PROCES KOMUNIKACIE

Komunikany proces méze zlyliaz rozlicnych préin. Preto je uziténé uvedomti si, ako
komunikany proces prebieha. K jeho popisu posluzi nasledugchéma, ktoré ukazuje

z&kladné prvky komunikaého procesu a ich vzajomn&’ahy.

Zdroj— Kodovanie=> Informiay kanal—> Dekddovanie—> Prijemca

SUM

Smiavazba

Problémy v komunikacii sa mozu vyskythu kazdom z tychto prvkov. ,Sum* alebo ,ru-
Senie” vyrazne znizuje efektivitu procesu komuniga&omplikacie sa mozu objavitak-
tiez kdédovani a dekddovariiudia musia méana vec rovnaky pdlad, resp. nazor, aby
dokéazali spravu dekddovdak, ako bola pdévodne zanigha odosielatem. Pri tvorbe
uspesSnej komunikacie je potrebné paznaazory ciéovych prijemcov a skupin,
resp. snaZisa pochopito, ako budu danu spravu dekodaviaroces komunikacie sa kon-
¢i az vtedy, k& sa podari ziskauritl spatnu vazbu alebo odpakeci sprava dosiahla

miesto uéenia spésobom, ako to odosielapgakaval.

1.1 Z&kladné formy komunikacie

Formou priamej komunikacie jgomunikacia osobng alebo inak nazyvana komunikéacia
tvarou v tvar, resp. face to face komunikacia. ¥gdbrmy osobného predaja su podobou
osobnej komunikacie, ke vel'mi dbélezitou je fyzickd pritomndsobidvoch subjektov
(zdroja a aj prijemcu spravy). Medzi vyhody osobkemunikacie patri bezprostredna
spatna vazba ako aj mozno okamzitej Upravy konaaks cifom zvySenie jej efektivi-

ty. Osobna komunikacie vyuziva verbalne i neverdddrvky komunikacie. K jej nevyho-



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 13

dam patria vySSie fin&né naklady preratané na jedno oslovenie a taktieZzet v danom
tase je mozné oslavlen obmedzené mnoZstvo zakaznikov@iej skupiny*

Pre masovejSie oslovenie byva vyuzivana fomaasobnej komunikacie.U tohto druhu
prebieha komunikacia prostrednictvom komutikaeh kanalov. Masové komunikae
média m6zu by vysielacie a tl&ené. K vysielacim patria televizia a rozhlas, kalgym
noviny, ¢asopisy a tlené vonkajSie média. Vikeou vyhodou neosobnej komunikacie,
oproti komunikacii osobnej, st nizke naklady vpm#e na jedno oslovenie. Nevyhodou
st vysoké finatné néaklady vioZzené do reklamipalej so sebou tato forma komunikacie
nesie menej pruznu spatnu vazbu a vyssie naklastypdm musi byspravne realizovana

segmentacia trhu, jeho vyskum a medialny vyskum.

! HESKOVA, M.; STARCHX, P. Marketingova komunikace a moderni trendy vkeiémgu, 1. vyd. Praha:
Oeconomica, 2009, 180 s., ISBN 978-80-245-1520-5

2HESKOVA, M.; STARCHON, P. Marketingova komunikace a moderni trendy vketimgu, 1. vyd. Praha:
Oeconomica, 2009, 180 s., ISBN 978-80-245-1520-5
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2 MARKETINGOVA KOMUNIKACIA

»Marketingovi komunikaciu mozno defindwako taka formu komunikacie, ktord poziva
organizacia k informovaniu, presw#laniu, alebo ovplywovaniu dnesnycli buducich

(potencialnych) zakaznikol

Marketingova komunikacia byva v poslednej dobe apéjs terminom integrované marke-
tingové komunikacie. Jedn& sa o integraciu zvlatrikomunik&nych funkcii, ktoré uz
skorej v r6znej miere pdsobili oddelene a nezavislesebe. TakZe komunike nastroje,
ktoré boli vnimané nezavazne a samostatne, su kerabinované takym spésobom, aby
sa dosiahlo synergického efektu a aby sa komuraksteila rovnorodou. Integrovana ko-
munikacia je definovana ako riadenie a kontrol&kmedj komunikacie organizacie sme-

rom k trhu?

Integrované marketingové komunikaciesu s@as’ou marketingového mixu. Ten sa

niekedy nazyva 4P (produkt, price, place, promdtion

» Product/vyrobok — vyrobok, alebo sluZzbu vnima zakaznik akotaj&o do-
kaze uspokoiji jeho Zelania a potreby acssne prinies zakaznikovico naj-
V&SI 0Zzitok. Tento ale méze madznu podobu, napr. lepsi pocit, sp@n-

sky reSpekt, Uspora.

= Price/cena — cena je t@&o musi zdkaznik zapldtiaby vybrany vyrobok,
alebo sluzbu mohol ziskaPri vytvarani cien je treba pouvazéwacelej rade
faktorov, napr. dopyte na trhu, cenach konkangoh vyrobkov, fazach zi-

votného cyklu vyrobku.

3 HESKOVA, M.; STARCHQN, P. Marketingova komunikace a moderni trendy vkemgu, 1. vyd. Praha:
Oeconomica, 2009, 180 s., ISBN 978-80-245-1520-5

*KOTLER, P.; ARMSTRONG, G. Marketing, 6. Vyd. Prah@rada, 2004, 855 s. ISBN 80-247-0513-3
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= Place/distriblcia — pod distriblciou mozno chépasSetky ¢innosti, ktoré
priblizuju vyrobok k spotrebit®vi. Cie’lom distriblcie teda je premiestni
vyrobok od vyrobcu do miest, kde ho zakaznik naj¢épi.

= Promotion/komunikacia — pésobi bezprostredne na spotrelsteUselom

marketingovych komunikacii je zmena v znalostiachpstojoch a v chovani

cielovych skupirT.

> PETRACKOVA, V., KRAUS, J,. Akademicky slovnik cizich s|lofcademia, Praha 2001, ISBN 80-200-
06007-9
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3 MARKETINGOVA KOMUNIKACIA VYSOKEJ SKOLY

Marketing Skoly je procesom riadenia, ktorého wkten je poznanie, ovply@vanie a
v konenej faze uspokojovanie potrieb a Zelani zakaznioly efektivnym spésobom
zaig'ujlcim plnenie ciov $koly’.

Marketing vysokej Skoly by mal Isyrovnako ako marketing podniku koncipovany strate-
gicky. Je potrebné standuillhodoby a uceleny marketingovy koncept. Pri jspmacovani
je potrebné dodrZasystematicky a analyticky postup, predvidajucidmidryvoj. Marke-
ting predstavuje @ity spésob myslenia, riadiacu filozofiu, ktora sgnauje tym, Ze nie

je len administrativnym, ale hlavne tvorivym promes

Trh sluzieb poskytujucich vzdelanie mozno chiapko utiti oblag’ ekonomickej reality
spolanosti, v ktorej prichadza k vymer@nosti medzi jednotlivymi ekonomickymi sub-
jektmi (domacnog $tat, Skola) prostrednictvom smeny.

K hlavnym ci€om Skoly patri poskytovanie vzdelanie jedinconoy&trozvinie ich schop-
nosti a bude kultivouaich postoje tak, aby sé& najlepSie uplatnili v spotmosti. Vy-
stupmi a ciémi pre Skoly su teda vychovani a vzdelani Ziacipddf tomu u firiem patri
medzi hlavné ciele dosiahnutie najv&Sieho zisku, trzného podied ndvratnos investi-
cii. Pri pripadnom nedostatku Ziakov dochadza kedmaniu finatinych prostriedkov
a zbrzdeniu rozvoja Skoly. U firiem méze nagpaoblém vtedy ak vyrobky dosiahli vrcho-
lu a postupne sa dostanu do Stadia Upadku, talakovaj Skoly sa m6zu dostdo bezrad-
nej situacie pri zmen# tvorbe ich vzdelavacich programov (produktov §ik8l

Marketing Skoly vychadza z tedrie i praxe markeatirgjuzieb a marketingu neziskovych

organizacii a popri tom je nutné zobm@o Uvahy Specifické ciele vzdelavacich zariadeni.
Jedna sa tu o vyznamny socialny marketing, hkeka vysledku vzdelavacieho procesu

nema uzitok len absolvent, ale cela spot’. DéleZity je tiez marketing ¥ahov a to

v riadeni smerom von tak, ako aj vo vnutri orgacigaVa&sSina marketingovyckinnosti

® SVETLIK, J.: Marketing 8koly1. Vyd., Zlin, Ekka 1996, 382 s., ISBN 80-90228-
" SVETLIK, J.: Marketing 8koly1. Viyd., Zlin, Ekka 1996, 382 s., ISBN 80-90228-

8 SVETLIK, J.: Marketingovéizeni koly1. Vyd., Praha, ASPI, 2006, 300 s. ISBN 80-73%8-%
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prebieha vo vnutri inStitlcie a prave public radas8 a reklama tvoria az samu&i l'a-

dovca’®

3.1 Marketingové riadenie vysokej Skoly

Marketingové riadenie vysokych 3kdl vychadza zieeérarketingu sluzieb, ktord defino-
vali Kotler, P. a Keller, K. L. akognhalyzovanie, planovanie, implementéciu a kontrolu
dokonale formulovanych programov navrhnutych Zelam dosiahnutia dobrovoej vy-

meny hodnét s clevymi trhmi a dosiahnutie institucionalnych i, *°

Za hlavny dokument marketingového strategickéhderéa vysokej Skoly ozgaje Sou-
kalova ,dlhodoby zamer, na ktory nadvazujalSie strategické dokumenty jednotlivych
slrasti vysokych Skél. V tychto dokumentoch byva florrany zakladny strategicky zamer
vyvoja vysokej Skoly, jej fakulit dalSich sdasti. Realizacia stanovenych smerov je v kom-
petencii managementu vysokej Skoly a jednotlivakdlff a ich naptovanie suvisi s umeni
managementu, t.j. so schoprims akademickych funkcionarov uplava’ celistvé riade-
nie. V sdasnej dobe by mali bydlhodobé zamery vysokych Skél formulované na dekla

marketingovych pristupov v riadeni vysokej &Koty

Stefko, R. charakterizoval nasledujtce hlavné pmiayketingovej koncepci€:
» marketing je koncepciou systematicky formulovangamaplanovanych programov

= marketingovo riadena institicia realizuje segmeatacielovych trhov

a identifikuje trzné segmenty, t.j. E@vé skupiny

= marketing poméaha institiciam prospendvd’aka uspokojovaniu potrieb ¢@vych

trhov

°® SVETLIK, J.: Marketingovéizeni $kolyl. Vyd., Praha, ASPI, 2006, 300 s. ISBN 80-7338-5

1 KOTLER, P., KELLER, K.L.:Marketing ManagmentPearson Prentice Hall, 2006, ISBN 013-145757-8,
S. 402

1 SOUKALOVA, R.: Soutasna role komunikace vysoké Skoly s cilovymi skomirl. Vyd. , Verbum, 2011,
115s, ISBN 978-80-87500-14-9, s.16

12 STEFKO, R.:Akademické marketingové indtrumentarium v markatingoke;j SkolyR. S. Royal Service
Bratislava, 2003, 262 s. ISBN 80-968337953, s. 31-3
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= cielom marketingu je vyvoladopyt po sluzbach vysokych Skol na zaklade ponuky
ktora zodpoveda potrebam beych trhov

» marketingova koncepcia vysokych Skél vyuziva sui#strojov, tzv. marketingovy
mix, ktory obsahuje osem nastrojov: ponuky produkina, distribacia, marketin-
gova komunikacia, osoby, pedagogické procesy, hénptedpoklady a participacia
Studenta.

Vo svojej publikacii ,Marketingové&izeni Skoly*, definuje Sitlik marketing Skoly ako
»proces riadenia, ktorého vysledkom je poznanielymipvanie a v koninej faze uspoko-
jovanie potrieb zakaznikov a klientov Skoly efeltiv spdsobom zaigucim s@asne pl-

nenie cidov $koly**

Marketingoveé riadenie vysokej Skoly teda mald@ ppstavené na dlhodobej stratégii. V jej
ramci je potrebné nfastanovenu dlhodobu a ucelend marketingovd konoepii jej
spracovani je potrebné preduidayvoj po dopyte a pre nami zvoleny segment nanarov

vzdy ta najlepSiu marketingovu ,zmes".
3.1.1 Prinos marketingového riadenia skoly

V efektivnom vyuZziti marketingu vidia Skoly poteakprinosu dostatmého pétu Ziakov.

S tym suvisi ziskavanie aj finémych prostriedkov na zaistenie prevadzky Skoly.ddiibé
uplatiovanie marketingového Stylu riadenia Skoly, jej m@ispi¢® k celému radu prino-
sov:

Narast kvality a Sirky ponuky vzdelavania SirSie portfélio a vyssia kvalita pontkanych
vzdelavacich programov vedu kéggemu uspokojeniu potrieb zakaznikov, k zvySeniu

image Skoly, k vy3Sej lojalnosti klientov a k zeysu zadujmu o ponuku vzdelania.

Informovanost’. K tej vedie efektivna komunikacia Skoly s okoliopra informovana’s

verejnosti prispieva k znizeniu rizikaRay nespravnej skoly.

13 SVETLIK, J.: Marketingovérizeni $koly2. vyd. Praha: Wolters Kluw&tR, a.s. 2009, 328 s. ISBN 978-
80-7357-494-9, s. 13-15
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Financovanie Skola ktora chce iyispesné pontka kvalitny Studijny program, prispdso
beny nielen Ziakom a Studentom, ale aj budidcim sémagatéom a buducim Skolam. Fi-
nartné prostriedky zo sukromnych a Statnych zdrojowasdju predpoklad pre vysSi do-

pyt po vzdelavacich sluzbach skatg, prindSa vyssi pet zaujemcov a Stadium.

Lojalita . DIhodobo kvalitné uspokojovanie Zelani a potrzéiiaznikov vedie ich lojalite.
Jej vysledkom je verndsskole a to aj v pripade ponuky od Skoly s lepfiodmienkami.
Dalsim doésledkom lojality je zdokoFmvanie a prehlbovanie vahov, ktoré si $kola vy-

tvara so svojim okolim.

3.1.2 Koncepcia Skolského marketingu

Pri plneni marketingovej koncepcie pouziva Skolstnoge marketingového mixu, marke-
tingovo orientovanu organizad Struktiru Skoly a segmentacie. Predstava Skodskéar-
ketingu sa snazi zladZelania a potreby Skoly a jej zdkaznikov s dlhgdabekonomic-
kymi, socialnymi a etickymi zaujmami spd&lmsti, obsahujuc cely rad prvkov socialneho
marketingu. Jeho predpokladom je to, Ze Skola lpuidevojich marketingovych aktivitach

brat’ do Gvahy rovnovahu nasledujtcich faktofdv:
= uspokojenie Zelani a potrieb klientov
= ciele Skoly

» verejny zaujem

U Studentov sa vyskytuje cely rad rozdielov v iphasani, zaujmoch a potrebach, preto sa
Skola snazi realizovasegmentéaciu svojich potencialnych zakaznikov &k potreby

ré6znych skupin boli uspokojené réznym spoésobiom.

4 SVETLIK, J.: Marketingovérizeni $koly2. vyd. Praha: Wolters Kluw&tR, a.s. 2009, 328 s. ISBN 978-
80-7357-494-9

1 SVETLIK, J.: Marketingovérizeni $koly2. vyd. Praha: Wolters Kluw&tR, a.s. 2009, 328 s. ISBN 978-
80-7357-494-9
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3.2 Marketingovy mix vysokej Skoly

Zakladom marketingového riadenia organizacii a tgdaysokych Skél je marketingovy
mix. Marketingovy mix je subor marketingovych nagiv, ktoré Skola pouziva

k dosiahnutiu marketingovych ¢@v na ci€ovom trhd®. P& P marketingu $koly tvori:
1. product (vzdelavacia politika, resp. vzdelavacigoam Skoly)
2. price (cenova politika, cena)
3. placement (distriblcia a distritnga politika vzdelavacieho programu)
4. promotion (komunikécia, komunikaa politika Skoly)

5. people [udia, personélne zabezpaie vzdelavacieho procesu)

Vo svojej knihe ,Sotiasna role komunikace vysoké Skoly s cilovymi skapiif uvadza

Soukalovd’ definiciu P. Kotler#, ktory definuje sedem néstrojov marketingovéhoumix
sluzieb, toto rozdelenie je mozné aplikbwaa marketingovy mix vysokych $kél, ktoré
poskytuju vychovno-vzdelavaci proces. V tomto pseceohrava délezitl ulohu osobtios
samotného Studenta, preto bol tento 7P model miagkettho mixu doplneny R. Stefkom

o d'al$i, 6smy néstroj — Participation activatifig:
= Produkt ako ponuka vysokej Skoly

»= Price — cena (zohrava vyznamnu ulohu nielen v tib&islkromny vysokych Skél,

ale taktieZoraz viacej v otazke poplatkov za Stadium na vexjrskolach)
»= Promotion — komunikacia vysokej Skoly so ,stakeleodd
» Place — distribucia a umiestnenie

= Personalities — osobnosti

' KOTLER, P.:Marketing ManagmentlO vyd., Praha: Grada Publishing 2001, 719s. I8B}47-0016-6

" SOUKALOVA, R.: Souwasna role komunikace vysoké Skoly s cilovymi skominl. vydanie, Verbum,
2011, 115s, ISBN 978-80-87500-14-9, s.33

8 KOTLER, O. KELLER, K.L.:Marketing managment, Pearson Prentice HaD06, ISBN 013-145757-8,
s.522

19 STEFKO, R.:Akademické marketingové instrumentarium v markatingokej 3kolyR.S. Royal Service
Bratislava 2003, 262 s. ISBN 80-96837953, s. 96
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» Process Pedagogical Approaches — pedagogickémpyristu
= Participation activating — aktivnaadg’ Studentov na procesoch ako spolupésobiaci
¢initel

= Physical Evidence — hmotné predpoklady pre redlizdimcesov vysokych Skol

PouZitie jednotlivych nastrojov marketingového msaizameriava predovSetkym na:
= prisposobenie Studijnej ponuky potrebam Studentov,
= poskytovanie Studijnej ponuky v cene zodpovedajuggke jej vnimanej hodnoty,
= dodanie vzdelavacich sluzieb Skoly v spravnom riast dobrom edukaom pro-
stredi,
= podporu sluzieb Skoly vhodnymi nastrojmi propageho mixu,

= vytvorenie marketingovo orientovanej orgarizej Struktdry $kol§P

Skorej nez mdze ymarketingovy mix pouZzity, je nevyhnutné vyriegitazku tzv. seg-

mentacie (segmentation), zacielenia (targetingheestnenia (positioningu).

Segmentacia je proces pri ktorom si vysoka Skatéa swoj potencialny trh a rozdeli ho na
mensSie skupiny moznych Studentov s podobnymi patreta zaujmami. Nasledne musi
vysoka Skola vyhodnatijednotlivé segmenty a vylttdie, na ktoré sa zameria. (napr. sta-
bilny a veé’ky segment s dostatoym tempom rastu)Dalej musi rozhodrti) ktoré pro-

striedky pouzije k osloveniu Studentov pre svojdghy program a ako ho na trhu Skol-
skych sluzieb umiestni. Trzné umiestnenie Skolyolzkvisi s image vysokej Skoly, t.j. aké

umiestnenie v mysliach zakaznikov zaujima $kolazfahu ku inym $kolan®

M. Heskova vo svojej publikacii, Marketingova konikace sodast marketingového mi-

XU, uvadza prdfad nastrojov roznych modelov marketingového mixab{Tka 1).

20 QVETLIK, J.: Marketing Skoly 1. Viyd., Zlin, Ekka 1996, 382 s., ISBN 80-902288-

2L SVETLIK, J.: Marketing $koly1. Viyd., Zlin, Ekka 1996, 382 s., ISBN 80-902288-
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Tabu’kag.1 - Modely marketingové mixé

Klasicky produkt Sluzby Cestovny ruch, pohostinstvo

4P 6P 8P

Product Product Product

Price Price Price

Place Place Place

Promotion Promotion Promotion
People People
Process Packaging

Programming
Partnership

Skolstvo Bankovnictvo Obchod

7P 7P 7P

Product Product Productl

Price Price Product2

Place Place Product3

Promotion Promotion Place

Personalities Participans People

Process  pedagogicaProcess Price

approaches

Participation Physical Promotion

3.2.1 Vyrobkova politika

Za produkt/sluzbu vysokej Skoly povaZujeme jej Vadaci prograrft. Medzi hlavné fak-
tory trzného umiestnenia patria Sirka a kvalitaysgrskoly.

22 HESKOVA, M. Marketingova komunikace s¢ast marketingového mixd. vyd. Praha: Vysoka Skola
ekonomické, 2001. 95s. ISBN 80-245-0176-7

28 QVETLIK, J.: Marketing Skoly 1. Vyd., Zlin, Ekka 1996, 382 s., ISBN 80-902288-
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Vzdelavaci program Skoly je tvorergag’ou vzdelavacej ponuky Skoly, ktora je tvorené

komplexnym kurikulom $koly*
1. vzdelavaci program skoly(formalne kurikulum),
2. neformélne kurikulum(rozSirujuce aktivity Skoly),

3. skryté kurikulum(,neviditéné stranky Zivota Skoly).

Vzdelavaci program je tvoreny Studijnym planomgdgtyymi osnovami predmetov a profi-
lom absolventa. Z poskytovania vzdelavacich slujbiu Specifické poziadavky, ktoré

slvisia s upldiovanim tzv?>:
1. vnuatorného marketingu (motivacia a praca so zaraestimi Skoly),

2. interaktivneho marketingu (Grovg@rofesionality prace so zakaznikmi Skoly).

S oiadom na rasticu konkurenciu vysokych 3kl je dtdedrover kvality poskytova-
nych sluzieb, ktor4 je hodnotena programami evadudaality, ktoré vyuZivaju ,vzdelava-

cie indikatory®®

Pri posudzovani kvality sa tieto indikatory poravaju s vopred stanove-
nymi kritériami. Zakladom hodnotenia kvality je polzovanie podmienok procesu vzde-
lavania, hodnotenie vstupov tohto procesu, hodmeteniebehu vytiovacieho procesu

a jeho vystupov.

3.2.2 Cenova politika vysokej Skoly

Obecne predstavuje cena vySkunginej uhrady zaplatenej na trhu za predavany virobo
¢i poskytnutd sluzbu. AvSak v Skolskom systémedadriny nastroj straca z Kkej ¢asti
svoju funkciu. Financovanie verejnych vysokych Sgfdbieha prostrednictvom Minister-
stva Skolstva, vedy, vyskumu a Sportu Slovenskmjlvkky a realizuje sa na zaklade zako-
naé. 131/2002 Z. z. o vysokych Skol&CtiPriloha V). Pobh tohto zakona plati, Ze $kolné

24 SVETLIK, J.: Marketing 8koly1. Vyd., Zlin, Ekka 1996, 382 s., ISBN 80-902288-
5 QVETLIK, J.: Marketing 8koly1. Vyd., Zlin, Ekka 1996, 382 s., ISBN 80-90228-
%6 SVETLIK, J.: Marketing Skoly1. Viyd., Zlin, Ekka 1996, 382 s., ISBN 80-902288-

" http:/lwww.minedu.sk/677-sk/financovanie/
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a poplatky spojené so Studiom na sukromnej vyssikale uti sukromna vysoka Skola vo

svojom vnutornom predpise.

3.2.3 Komunikaéna politika vysokej Skoly

V Zivote vysokej Skoly hra jej komunikaa politika véka roPu. Skola méze vyugiformy
osobnej komunikacie, vahov k verejnosti a reklamu. VSetky tieto komukiika zalezitos-
ti musia by podporené jednotnou vnutroorgarimau komunik&nou politikou. Obsah
poskytovanych informacii, ktory by mal hyostaveny citlivo vziadom na cikovu skupi-

nu, zavisi na tychto troch faktoroch:

» prijemcovia komunikovanych informacii — potenciahtudenti, rodiia, zastupco-

via podnikov, verejnosti, médii, subjekty vzdelajesiistavy,

» ciel’ komunikacie — napr. zvySenie zaujmu potencialrstcllentov, priaznivé pred-
stavy o Skole(ziskanie potencialnych Studentoviazpivé ovplyvnenie skupiny

nachadzajlcej sa v okoli Studentov, t.j. éaifirmy, atl’.,

« forma komunikacie - osobna komunikacia, reklanPiRa

U¢innog’ zdig’anej komunikacie zavisi vo Kkej miere od aj od verbalnych

a neverbalnych schopnosti pracovnikov Skoly. Déeja ich empatia kKudom, nadSenie

a dovera suvisiaca s pracou Skoly. V ramci komuwiékéasobnej, je mozné vyuZzivasob-

né navstevy zastupcov vysokej Skoly u potencialrildmtov (Studentov strednych Skél)
a priame kontakty s pedagogickymi pracovnikmi, kpor vybere vysokej Skoly pomahaju.
Aj napriek vé&kym ¢asovym narokom ma osobna komunikacia vysoku scregpnmita’
pozornos, ma vysokl zrozumiteog’ predavanych informacii, je spojena s obojsmernym

tokom informacii, rychlou a spatnou vaztdu.

Efektivna komunikacia by mala vyjadravaiele Skoly a zdigané informacie by mali na

priiemcu @akavany efekt. Wah medzi zakaznikom(Studentom) a vysokou Skolou pre

% MACHKOVA H., SATO A., ZAMYKALOVA a kol.: Medzinarodni obchod a marketingraktick& vy-
kladova encyklopedie Praha, Grada Publishing 2(EBN 80-247-0364-5

2 MACHKOVA H., SATO A., ZAMYKALOVA a kol.: Medzinarodni obchod a marketingraktick& vy-
kladova encyklopedie Praha, Grada Publishing 20EBN 80-247-0364-5
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chadza utitymi fazami a potla toho o aku fazu sa prave jedna , je potrebt# unaj-
vhodnejSi obsah a formu zdamnia, napr. path modelu AIDA:

»= awareness (upltanie pozornosti)
» interess (vzbudenie zaujmu)
= desire (vyvolanie zelanie)

= action (vyvolanie akcie)

PR predstavuje proces vytvarania priaznivych peaddttoré chce mavysoka Skola na
verejnosti. V tomto pripade myslime verejtms vSetkych zakaznikov, zamestnancov
a partnerov $koly. Medzi hlavné ciele PR $kolylizo8tlika patrf®:

Budovanie povedomia Skoly, jej vzdelavacieho prograalebo jeh@asti.

Budovanie doéveryhodnosti Skoly.

Stimulacia zaujmu zakaznikov o sluzby Skoly, aktiéd o0 mozna spolupracu.

Znizovanie nakladov efektivnej komunikacie Skolesejnosou.

Vysoka Skola sa snazi thaobré meno v celej spaloosti (u zamestnancov, Studentov,
rodi¢ov, miestnej komunity, sponzorov, mestského zasdigtva,...) Strata dobrého mena
by mohla znamemanapr. problémy spojené so stratou zaujmu podnik@polupracu,
resp. o absolventov Skoly.

K ziskavaniu objektivnych informacii slazi markefavy vyskum, najastejSie vo forme
dotaznikového Setrenia. Zistené postoje, nazonfoamacie nasledne sluzia ako zaklad
pre spracovanie planov nielen pre PR, ale pre pmUmarketingovi komunikaciu. Pre
budovanie PR mézZe Skola vytiziely rad nastrojov, napr. Havé konferencie, spravy,
udalosti, vystupenia zastupcov Skoly v médiachkmaferenciach, informacie o akciach
usporaduvanych Skolou. &alSim nastrojom patria ttané materialy skoly (brozuary, leta-

Ky, vyrocna sprava, plagaty, audiovizualne materialy, welstkdnky,...)

%0 QVETLIK, J.: Marketing 8koly1. Viyd., Zlin, Ekka 1996, 382 s., ISBN 80-902288-
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Dalsim prvkom vytvarajlcim identitu vysokej Skoly j& design. Kvalitne spracovany
design prispieva k ziskavaniu dévery v sluzby SkatgktieZ prispieva k zvySovaniu jej
image. Charakteristika Skoly, ktorou sa odliSuje kahkurencie, vytvara image Skoly
(napr. budova Skoly, umiestnenie skoly, Sirka ditev&tudijnych programov, materialne

vybavenie Skoly, a pod.).

Tretou formou komunikécie, ktorl je mozné uplétwiSkolstve je reklama. Reklamou
rozumieme platend formu neosobnej, masovej komgiek#la za cié informova’ zakaz-
nikov, ovplyvnt’ ich spravanie, pripomeritexistenciu Skoly, vytvarapozitivnu, silnu
image Skoly, motivoua pracovnikov Skoly, a pod. Jej Boevou skupinou su potencialni
z&kaznici — Studenti, &asni Studenti, rodia Studentov, absolventi, potenciélni sponzori
a Siroka verejnas Medzi relativne najpruznejSie a najlacnejSie ragolitria regionalny
rozhlas, tldené média (inzercia v novinacht@sopisoch), internej a vyuzitie socialnych
sieti. DalSou moZna®u je reklama v televizii, pre vysoké Skoly sa viadna o pomerne
neekonomickl variantu, veadom na vysoké vstupné néklady, v Gvahu prichadzaéa

skorej ako celoStatne televizie, televizie regioadrip. internetove.

Za jednu z najlepsSich foriem propagacie Skoly modmpa&it kvalitnych a spokojnych
absolventov. Ich spokojnfispriaznivy poliiad na Skolu a Ustne sprostredkovanie kladného

nazoru na Skolu v okruhu ich znamych, todi a verejnosti je pre Skolu tou najlepSou re-

N 1

klamou a ma za nasledok vyssi buduci dopyt po élciziskoly.

Ako nagastejSie formy komunikacie vysokych skél uvadzalétot knihe ,Strategic Mar-
keting for eductional institution3“

=  0sobnU komunikaciu
= reklamu

= public relation

3L KOTLER, P., KAREN, F.A.FOXStrategic Marketing For Educational Institutiansecond ed., Prentice
— Hall, Inc, 1995, 484s. , ISBN 0-13-668989-2,5 3
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Pod’a Soukalovej medzi formy marketingovych komunika&gisokych $kol patri®
= reklama
» publics relations
= osobny predaj(ponuka) sluzby — vzdelavanie
= podpora predaja(ponuky) sluzby — vzdelavanie
= vystavy a vétrhy
» Ustne podanie — referencie, buzz marketing(vyvel&epkandy o ponuke)

= komunikacia v suvislosti v novymi trendmi v markeu: viralny, guerillovy, event

a mobilny marketint}

3.2.4 Distribu ¢éna politika Skoly

Medzi najviac opominané prvky marketingového miatripdistribtcia. Citom distriba-

cie je vytvorenigto najlepSich podmienok pre Stidium programu.

3.2.5 Ludia

Vel'mi podstatna ulohu vo vybe predstavujdudsky faktor, ktory je jednym z prvkov
determinujucich kvalitu vzdelavacieho programu.t®nmmusi personélna politika taktiez
zodpovedé stanovenym ci®m a stratégii Skoly.

%2 SOUKALOVA, R.: Sowasna role komunikace vysoké $koly s cilovymi sknmijrl. vydanie, Zlin, Ver-
bum, 2011, 115s, ISBN 978-80-87500-14-9, s.37

¥ FREY, P.:.Marketingové komunikacéo nejlepsi z novych tredd2. vyd., 2008, Praha, Managment Press,
ISBN 978-80-7261-160-7
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3.3 Marketingové prostredie vysokej Skoly

Z obecného Fadiska je mozné rozdélimarketingové prostredie #fa

1. Vnatorné prostredie, do ktorého radime kultiru oigg@cie, medfudské vrahy,

kvalitu managmentu, pracovnikov, materidlneho pealsa a organizany model.
2. VonkajSie prostredie, toto séalej deli na:

a. Mikroprostredie, toto je tvorenéiastaine kombinovattnymi faktormi —
Pud'mi, a to ako vo vnutri podniku(interné), tak predetkym mimo podni-
ku(externé). Mikroprostredie Skoly je vytvarané aakikmi(Studentmi), ro-
di¢mi, absolventmi, vlastnikmi, veritei, zamestnavateni, darcami, spon-
zormi, ministerstvom Skolstva, Skolskymi Gradmirtparskymi Skolami,
partnerskymi podnikmi a organizaciami, konkufeymi Skolami, dodava-

te’mi a verejnogou.

b. Makroprostredie — toto su faktory, na ktoré nemal&lkprakticky Ziaden
vplyv, neméze ich teda nijakym spésobom kontrofcagreto o nich hovo-
rime ako o nekontrolovdieych, determinujucich faktoroch. Patria k nim
demografické, prirodné, technologické, politick@pre, socialno-kultirne

a ekonomickeé faktory.

Nasledujuci obrazok (Obr. 1) zobrazuje jednotlivplyvy pésobiace na Skolu
a vzdelavaciu sustavu. Vo vonkajSom makroprostpédiobia zasadné trendy vo vyvoji
spolanosti — vplyvy ekonomické, demografické, kultirnpaditické. Vo vnatornom mik-
roprostredi Skoly pdsobia jednotlivé vnatorné vplykvalita witel'ov, kvalita manage-
mentu, finakdna situacia Skoly, stratégia a vybavahgkoly). Poslednym prostredim je
mezoprostredie, kam sa radia zakaznici, veréjmmstneri a konkurencig.

% FORET, M., PROCH8ZKA, P., URBANEK, TMarketing zéklady a principyBrno, Computer Press,
2003, ISBN 80-7226-888-0

3 SVETLIK, J.: Marketing SkolyZlin, Ekka 1996, 382 s., ISBN 80-902200-8-8
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Obr. 1 - Vonkajsie a vnGtorné vplyvy posobiaceprastredie $koly

3.3.1 Makroprostredie skoly

Poznanie svojho makroprostredia je pre kazdu Skellmi vyznamné, v makroprostredi su
ulozené zakladné trendy vyvoja celej sgolosti. Jedna sa predovSetkym o uz zmienené
demografické, technické, politické, ekonomické Hdme vplyvy. Dva hlavné znaky mak-
roprostredia su, Ze sa neustale dynamicky menizeav&Sina vplyvov makroprostredia
Skoly je neovplyvniten4. Napr. u dynamiky mozno napriklad hovooizmenach demo-
grafickej krivky, alebo o vysledkoch volieb, ktalékazu zmeni Statnu politiku a zarowe

aj politiku Skolstva. VEké zmeny taktieZ mozno pozorewvarozvoji vypatovej techniky,

¢o vytvara neustaly tlak na inovaciu Skolského vyraa. Pésobenie Skél sa prejavu v
dihodobom horizonte. Skoly méZzu ovplyvrekonomické i politické faktory prostrednic-
tvom réznych zaujmovych a lobistickych skupin (oghbmktianske zdruzenia, politické

strany)®’

Demografické faktory
Prvkom ktory vémi vyrazne ovplyiuje ¢innog’ koly je demografické prostredie. Skola
a jej vedenie musia hitado uvahy demografické vplyvy v mieste jej po6sobediedna sa

o vekovu Struktaru, vyvoj poputaej krivky, rozdelenie pd pohlavia afalSie. Meniace

3 SVETLIK, J.: Marketing SkolyZlin, Ekka 1996, 382 s., ISBN 80-902200-8-8
37 SVETLIK, J.: Marketing SkolyZlin, Ekka 1996, 382 s., ISBN 80-902200-8-8
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sa zloZenie vekovych skupin a vykyvy v demografi¢gkevky vplyvaju na marketingovu
stratégiu Skol, ktoré sa nasledne zameriavaju noetadéné trhy. Napr. zavadzanie po-
maturitného Studia, organizovanie kurzov pre dogpbel S&ag’ou marketingu Skoly by

preto malo by aj sledovanie demografickych trend®\v.

Ekonomické faktory

U¢inok ekonomickych vplyvov je v jednotlivych oblaath odliny, k jeho zosibvaniu
prichadza suhrne na narodnej a medzinarodnej ur®aiika v&sina Skol rozvija svoju
¢innog’ a aktivity viac menej na miestnej, regionalnegbal prinajlepSom na narodnej
arovni. Rozvoj ekonomického prostredia Skél ovplype cely rad faktorov, ako su miera
inflacie, 'udské a prirodné zdroje, vySka urokovej sadzbynewaha v platobnej bilancii,
produktivita prace a iné. Snahou Statu je staliz@&konomiky a minimalizacia negativ-
nych javov na trhu pracu (nezamestnanp®kles vyroby, inflacia). Hospodéarska politika
je realizovana prostrednictvom nastrojov fisSkalnepnetarnej, déchodkovej hospodarske;j
politiky, vnutornej obchodnej a menovej politikySetky tieto nastroje vyrazne vplyvaju
na situaciu v Skolstve. Menova politika ma vplyv cenovu hladinug¢ize na vysku cien
materialovych vstupov Skoly, déchodkova politika malyv na politiku mzdovu
a rozp@tova stanovi ktko financii zo Statneho rozsw pdjde v prospech Skolstda.

Medzi hlavné problémy v Skolstve v ekonomickej shilpatria:
= akcelerujuce a nepretrzité pod financovanie
» nizke verejné vydaje (situacia sa v tiadinej dobe pravdepodobne nebude zlepSo-
var)

= Witelia si H'adaju lepsie platené pracovné miésta

38 SVETLIK, J.: Marketing SkolyZlin, Ekka 1996, 382 s., ISBN 80-902200-8-8
3 SVETLIK, J.: Marketing SkolyZlin, Ekka 1996, 382 s., ISBN 80-902200-8-8

‘9 EGER, L.: Komunikace Skoly s kajnosti. |. vyd. Plzi, Zapadoeska univerzita, 2001, 122 s., ISBN 80-
7082-828-828-5
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Politické faktory

Riadenie a rozhodovanie Skoly byva pod silnym vpivpolitického prostredia, ktoré
tvoria vladne organy, legislativa a zaujmové skypkxistujuca legislativa auje Skolam

pravidla fungovani&?

Riadenie a kontrola vzdelavania spadaju v&sirie krajin pod kontrolu Statnej moci. Pro-
strednictvom ministerstiev financuje vlada v plmejere, resp. z v&ej casti potreby

3kol*?

Kultirne faktory

Kultirne prostredie je reprezentované mnohymi fakip ktora vyplyvaju z principov,
zvykov, hodndt a prednosti obyvBbe vybranej oblastéi krajiny. Spravanid’udi je vy-
tvarané a regulované hodnotami a normami v ktoigh a vyrastaju. Kultara jednotli-
vych narodov sa prejavuje aj v konkrétnej podell&iry Skoly. Spoznanie istych kultdr-
nych a socialnych vplyvov je pre vedenie Skoly pattsym predpokladom udspechu
k uskut@novaniu akychkbtvek zasadnych zmien. Prekazky a zabrany, vyplyeapikul-
tarnych bariér, je mozno prekahpomocou stanovenia nalezitej stratégie a gagiorga-

nizacie®®

U kultarnych vplyvov je mozné uviésasledujluce aspekty:
= zvySeny zaujem obyvdistva o vzdelanie, narast dopytu po celozZivotnomelard
» rastuca hodnota vzdelania u deti a ¢odi

= zmena hodnotového rebki a zivotného Stylliudi

“L SVETLIK, J.: Marketing 3kolyZlin, Ekka 1996, 382 s., ISBN 80-902200-8-8

“2 EGER, L.: Komunikace 3koly s kgjnosti. I. vyd. Plz& Zapaddeska univerzita, 2001, 122 s., ISBN 80-
7082-828-828-5

3 SVETLIK, J.: Marketing koly Zlin, Ekka 1996, 382 s., ISBN 80-902200-8-8
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» devalvacia kvality vzdelania na strednych Skoldal sa na ne dostavaju Ziaci
z horsim prospechcth

3.3.2 VonkajSie makroprostredie Skoly

Pri plneni svojho poslania musitbgkola v izkom kontakte, nielen so Studentmi, @le a
s celym radom’alSich subjektov. Tieto subjekty (pravnické, al&mcké osoby) vytvara-

ju mikroprostredie Skoly¢ize prostredie v ktorom Skola funguje a nim priaovplyvio-
vana. Do vonkajSieho mikroprostredia Skoly patejezpkaznicigize Ziaci a Studenti, rodi-
Cia, absolventi a organizacie ktoré ich zamestnav@padaju sem tieZ aj subjekty patriace
do vzdelavacej sustavy Statu, predovietkym MSVVja@inerské 3Skoly, konkurencia

ainé®

3.3.3 Mezoprostredie Skoly

Oblag’ nachadzajuca sa medzi vnutornym a vonkajSim aistr sa v marketingovej ter-
minologii nazyva mezoprostredie. Je reprezentoviaidizSim okolim Skoly a zaha 'udi

a organizacie ktoré pbsobia priamo na mieste almagh sposobom vplyvaju na aktivity
Skoly. Pri plneni svojich clev a poslani prichadzaju Skoly do kontaktu s mnamistjed-
notlivcov a organizacii, pritom dochadza k utvasanahodnych wahov. K marketingu
Skoly patri aj budovanie dobrychti@hov, a to nielen vo vnutri Skoly, ale aj s jej ko
(organy Skolskej spravy, iné Skoly a pod.). Vytvaeatakychto vgahov méze pozitivhe
prispie’ k zlepSeniu kvality vzdelavacich programov, k pignym zmenam ¥innosti
Skoly, k zvySeniu reputécie Skoly. Medzi prvky mpmstredia patria: zakaznici, verej-
nog’, partneri, konkurenci&.

“ EGER, L.: Komunikace 3koly s kgjnosti. I. vyd. Plz& Zapaddeska univerzita, 2001, 122 s., ISBN 80-
7082-828-828-5

S SVETLIK, J.: Marketing $kolyZlin, Ekka 1996, 382 s., ISBN 80-902200-8-8
% FRANCOVA, E.Marketing ve Skolstvi: studijni texty pro distanstudium 1. vyd., Olomouc, Univerzita
Palackého, 2003, 45s. , ISBN 80-244-0732-9
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Zékaznici

Medzi zakaznikov Skoly nezafajeme len Ziakov, alebo Studentov, ale aj ¢odj podni-

ky a institucie. Je potrebné si uveddnie v dnesSnej dobe a jej ekonomickej situacii, su
Ziaci zdrojom financii. Prave financie su nevyhrupmed’alSiu expanziu Skoly a pre uspo-
kojovanie potrieb zakaznikov. Proces rozhodovami&az o vybere Skoly je odliSny od
klasického nadkupného spravania spotréhité’ri rozhodovani o Vbe Skoly maja vplyv

najma tieto faktory:
= rodinné pomery (zazemie, finéma situacia v rodine, vzdelanie réol)
» socialne zazemie (znamosti, zvyky, pristeo)

Pri merani spokojnosti Ziakov s danym vzdelavaciogmamom sa Skola stretava s prob-

lémom. V Skolstve mozno metaspokojnos Studentov pomocou evakraych dotazni-

kov.*’

Partneri
Medzi partnerov Skoly radime:

» spravu - pod tymto pojmom rozumieme Skolskych Gitemnna réznych drovniach,

od najmensich spravnych jednotiek az po viadu,

» rady - tie vykonavaju samospravu Skél. Vedenieyskakedy nie je ochotné rigSi
a zaoberdsa podnetmi zo strany r@dv, spravnej rady a preto sa im brani.

= centrd — tie sU zamerana na roz¥a|Sieho vzdelavania pedagogov

= miestni podnikatelia a spalposti, ktoré maji wahy ku Skolstvff

“" FRANCOVA, E.Marketing ve $kolstvi: studijni texty pro distanstudium 1. vyd., Olomouc, Univerzita
Palackého, 2003, 45s. , ISBN 80-244-0732-9

“8 FRANCOVA, E.Marketing ve $kolstvi: studijni texty pro distanstudium 1. vyd., Olomouc, Univerzita
Palackého, 2003, 45s. , ISBN 80-244-0732-9
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Verejnost’

Velmi podstatnowag’ou marketingovej komunikécie public relations jedbuanie dob-

rych vz'ahov. Pri svojich aktivitach musia Skoly Brdo Uvahy vSetky zainteresované sku-
piny:
= uCitel'ska verejnos— je spata s danym prostredim, orientuje sa vjdanblemati-

ke a odbore, je dblezita pre Sirenie doveryhodmyfdrmacii;

s e

= obec — ma Specialne postavenie, mala by sa fadia riadeni Skol;

» medialna verejnas— sem patria Zurnalisti a média, ktori umozZniapbalzamedzia

$ireniu informacii medzi verejndS
Konkurencia

Akakol'vek Skola vstupujuca na trh so svojou ponukou \&aedich programov a pokusa-
juca sa ziskanovych Studentov musi rdta tvrdou konkurenciou. Polia@hce dosiahntu
svoje ciele, mala by sa zaobém’g svojou konkurenciou a zigka nej¢o najviac udajov
a informacii. Je dolezité, aby Skola svoju konkarema trhu dokazala spozha identifi-
kova, ziskala o konkurencido najviac informécii a identifikovala konkurentoggné a

slabé stranky®

Skoly si m6zu konkurovavo viacerych otadoch, najastejsie viak umiestnenim, kvalitou
vyucby, orientaciougi kvalitou ponukanych programov. Za konkufet vyhodu mozno
povazovd taktiez materialne podmienky, vybavenie predbwy urové pedagogov, Struk-

taru Studentov a ich $tudijné vysledRy.

9 FRANCOVA, E.Marketing ve Skolstvi: studijni texty pro distanstudium 1. vyd., Olomouc, Univerzita
Palackého, 2003, 45s. , ISBN 80-244-0732-9

*® FRANCOVA, E.Marketing ve $kolstvi: studijni texty pro distanstudium 1. vyd., Olomouc, Univerzita
Palackého, 2003, 45s. , ISBN 80-244-0732-9

8 FRANCOVA, E.Marketing ve $kolstvi: studijni texty pro distaf studium 1. vyd., Olomouc, Univerzita
Palackého, 2003, 45s. , ISBN 80-244-0732-9
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4 MARKETINGOVY VYSKUM

.Marketingovy vyskum je systematické a planovanéomiailovanie, porovnavanie
a analyzovanie informécii, ktoré mézu pom@&anagementu organizacie pri rozhodovani

0 jej cinnosti a pri kontrole désledkov tohto rozhodovanté

Marketingovy prieskum a vyskum byvaju brané aknogsyma, ale prieskum trhu sa za-
obera skorej kvalitativnym a kvantitativnym posudadm a analyzou trhov. Prieskum

trhu slazi k ziskavaniu informécii o preferencideBpondentov, ich potrebach, zaujmoch,
nazoroch, ktoré davaju pomocnu ruku k pochopertio, o zakaznici potrebuju a Ziadaju.

Marketingovy vyskum zaobera marketingovymi aktimtaso vnutri trhu a snazi sa posky-

tova’ odpovede na zékladné otazky: Kdo®? Kedy? Kde? Ako? (alebo Ro®)>

Marketingovy prieskum je vyznamnoudsi@’ou marketingovej komunikacie a matgari-

nosov:

» predstavuje prejav aktivneho zaujmu o zakaznikadéstta), jeho prostrednictvom
sa vychadza v Ustrety zakaznikom, ktori maju moZnggdrit' svoje potreby, na-

zory a zelania;

= vstupna analyza poskytuje obraz o vychodiskovomestaomaha zadefinovaa

odhalr’ problémy a zadania ptalSie aktivity;

e stava sa spatnou vazbou marketingovej komunikaglednocuje efekty adinky,

ktoré priniesla komunikacia so zakaznikom;

*2 HANNAGAN, T.J. Marketing pre neziskovy sektor.\iyd., Praha: Managment Press, 1996, 205 s. ISBN
80-85943-07-7. Str. 59

> HANNAGAN, T.J. Marketing pre neziskovy sektor.\iyd., Praha: Managment Press, 1996, 205 s. ISBN
80-85943-07-7.
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prispieva k informovanosti a osvete verejnostaka Strukturalizacii a operaciona-
lizacii, suhrn a Stylizacia otazok upo#oje respondentov na komplikovarios

a Sirku skimanej zaleZitosti;

vysledky su atraktivnym prostriedkom prace s navina médiamr?

Marketingovy prieskum predstavuje suhrn aktivigriktskimaju vSetkyasti marketingo-

ve] praxe. Marketingovy vyskum delime na vyskuneréhe, kedy sa zigju primarne

informacie(dotazniky, ankety) alebo na vyskum talguliac ,,0d stola“, kedy sa vyuzivaju

sekundérne informécie ziskané pévodne za inyelom.

4.1

Etapy marketingového vyskumu

Marketingovy vyskum rozdeijeme do piatich etap:

1.

Zadefinovanie problému — ujasnenielaievyskumu, dévod vyskumu - e by
mal by’ vyskum realizovany, n&o by mal by zameranygo sa @¢akava od vy-

sledkov vyskumu,

Vytvorenie projektu (planu vyskumu) — v nadvazneosticiele vyskumu stanovuje
to kde a ako ziskainforméacie, aké techniky a metody zwopltasovy harmono-
gram. Plan teda obsahuje ciele, metddy, techniklkos’ skamanej vzorky, spo-

sob spracovania informéciicasovy harmonogram jednotlivych faz vyskumu,
Zber informécii — ziskavanie primarnych a sekungén informécii,

Analyza udajov — spracovanie ziskanych udajov,oxianie Statistickych ukazova-

telov. Vychadza z ci®mv vyskumu a umaiuje prija@ odpor&ania,

Zaver a spracovanie odpd@einia — zostavenie a prezentacia zasmegpspravy. Ta-
to obsahuje stanovenie predmetu a ciele vyskumiigpaeddania), prélad meto-
dickych pomadcok, popis skimaného suboru, zhrnuiregrou zakladnych poznat-
kov s pomocou tabuliek a grafov a hlavne odpenie rieSenia skimaného prob-

[ému.

** FORET, M.Marketingova komunikacd. vyd. Brno: Computer Press, 2006. 446 s., IBBN251-1041-9



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 37

4.2 Typy marketingového vyskumu

Pod’a metodiky pouzitej pri vyskume mozno realizHgsyri druhy vyskumov:

* monitorovaci vyskum sa zaobera zhromdavanim a analyzou informacii z&et
lom informovanosti o situacii na trhu. Prispievadasnému odhaleniu moznych

problémov, ktoré je potrebné riéSi

= exploraény vyskum sa pouZziva v situacii, keo danom probléme nie je dostatok
informacii. Mal by identifikovéd zavaznot problému a smery aktivit k rieSeniu

problému;

= Deskriptivny vyskum popisuje vSetky procesy a javy, ktoré su délegite proces

rozhodovania. Poskytuje presny obraz vybrany@dfsk trzného prostredia;

4.3 Metody marketingového vyskumu

Pri realizacii marketingovych vyskumov prichadzaberu primarnych informacii (tie z
terénu) ako aj ku zberu informécii sekundarnyckkavanie primarnych informécii j#a-
leko nakladnejSie, ale zato maju tieto informaéiisi vyznam pri rieSeni problémov ako je

tomu u informacii sekundarnych.

Pri zbere primarnych informacii je potrebné stamiwd¢ohoc¢i sa bude jedrtao vyskum

kvantitativny, alebo kvalitativny.

Kvalitativny vyskum je zaloZeny na analyze @n a vz’ahov priamo u skimanych jedno-
tiek a ich naslednom zovSeobecneni. Snazi sd pigtio saludia spravaju witym spdso-
bom, Wada préiny a motivy ich konaniavVyskum kvantitativny sa snazi ziskkato moz-
no najv&sie mnozstvo faktickych udajov. Cam je ziské dostaténe veku reprezenta-

tivnu vzorku jednotiek.

Zakladné metody vyskumu su:
« Pozorovanie
+ Dotazovanie

* Experiment
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4.3.1 Pozorovanie

Je to proces poznavania a zaznamendvania zmyslowoaténych skuténosti. SlUZi
k ziskavaniu primarnych informacii a realizuju hgSkoleni pozorovatelia. Pozorovanie
prebieha bez aktivnegasti pozorovaného, neprichadza k Ziadnemu vzajorari@mtak-

tu.

4.3.2 Dotazovanie

Dotazovanie je naastejSie vyuzivana metdéda marketingového vyskurealiguje sa pro-

strednictvom dotaznikov, zdznamovych listov a\gpgazvoleného kontaktu s responden-
tom. Dotazovanie mdze Bypriame(bezprostredné) Kesa zodpovedaju pisomné dotazy,
alebo nepriame, sprostredkované osobou tkazalen vstupuje medzi respondentov a vy-

skumnika. Pisomny kontakt prebieha vo forme ankaé&ho dotaznika.

Dotaznik

Velmi délezita je spravna formulécia dotaznika, pretole zostaveny dotaznik méze zne-
hodnott’ ziskané informacie a vysledky nasledne nemusipaatad cielom a potrebam
vyskumu. Dotaznik by mal na prvy d@ad upaté grafickou Upravou, najvhodnejSou po-
dobou je dotaznik vo formate A4 a formulacia otabgkmala by 'ahko zrozumiténa

a jednozn&na.

Dotaznik by ma dpat’ poziadavky:
» Ucelovo technické (také zostavenie a formulacia dtaaby dotazovany odpovedal

presne na t¢o nas zaujima);

= psychologické (vytvorenie okolnosti, podmienok,gtredia, ktoré by pomohli zda-
niu toho, Ze tato uloha jeahka a prijemna. Ide o to, aby respondent odpovedal

struine a pravdivoy

*> FORET, M.Marketingovy vyskum: Jak spoznat své zakazaikyyd. Praha: Grada Publishing, 2003, 160
s., ISBN 80-247-03858
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Pri zostavovani dotaznika hra dolezita ulohu apjédrmalna stranka. Dotaznik by mal
byt vzhradovo atraktivny, mal by nigoref’adne usporiadané otazky, dostatp priestor
pre odpovede pri otvorenych otazkach, nemal by neyzgriliS rozsiahlo, aby neodradzo-
val respondentov a mal by thgsné grafické a slovné inStrukcie ozrejmujucety®d-

povedania.

U dotaznikov rozliSujeme dva zakladné druhy ot4dzoBtvorené a uzatvorené.
U otvorenych nemame Standardizované odpovede, ndepb odpoveda pdd viastného
uvazenia a nie je tak frustrovany obmedz€onsvyberu. U uzatvorenych otazok si res-
pondent vybera z ponuknutych moznosti a vyberigkrnae tU, ktora zodpoveda jeho vy-

beru. U uzatvorenych otazok rozliSujeme otazky:
» vyberové, existuje moznowyberu len jednej z ponukanych odpovedi
= dichotomické, vybera sa z dvoch moznosti — ano/nie
= vyctové“, moznos viacerych odpovedi z vyberu

= Skala, respondentovi umiadje vyjadri’ jeho postoje a nazory.

Anketa

Anketa je tvorena vw@&inou jednou, alebo dvomi otazkami tykajucimi saajaroblemati-
ky. Oslovuje viad’udi a zisuje ich ndzor. Aby sa zvysila navratficanketovych listkov,
su respondenti motivovany formou toho, Ze sa véatarketové listky dostanu do Zrebova-

nie o ceny.

Telefonické dotazovanie

Jeho hlavnou vyhodou je rychtoanizke ndklady a respondentovi zabe&npe isti mieru

anonymity a pohodlia.

Elektronické dotazovanie

VyuZzitie elektronického dotazovania prostredniotwaeailu, alebo on-line formou.
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Interview (osobny rozhovor)

Jedna sa o rozhovor taziden s jednym respondentom. Rozhovor méze prebdami

sposobmi:

» Standardizovany rozhovor (otdzky a pripadne ajawmdyi odpovedi su pripravené

vopred)

» neStandardizovany rozhovor (dopredu pripravenyeangsleny rozhovor, ale vo-

pred nie su stanovené Ziadne formulacie ani poradsok)

Hlavna vyhoda spidva v moznosti ziskavania informécii prostredniaotvosobného pozo-
rovania v priebehu rozhovoru. Nevyhodou je stratangmity respondent&p mboze vies

k jeho potencialnemu odradeniu.

Skupinovy rozhovor(focus group)

Jedna sa o riadeny rozhovor skupiny 6 ¥dd s tazatéom. V ramci rozhovoru sa prebe-
ra rieSeny problém, vSetko prebieha pod droliadbm skiuseného a v danej problematike

zbehnutého moderatora/tadate

4.3.3 Experiment

Tato metdda je zaloZen& na skimani, Stadialvav medzi dvomi, prip. viacej premenny-
mi a to za kontrolovanych podmienok. Experimentéhetody mozno rozdelina tie reali-
zovaneé v laboratornom (umelom) prostredi a tie &isa realizuju v podmienkach priro-

dzenych (terénnych).
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5 SWOTANALYZA

SWOT analyza hodnoti silné (Strenghts) a slabé Riesse) spotmosti, v tomto pripade
vysokej Skoly a tak isto aj hrozby (Threats) agaitosti (Opportunities) ktoré su spojené
s podnikatéskym zdmerom, projektom, resp. s fungovanim fir@WOT analyza dokaze
komplexne zhodndatifungovanie firmy, v tomto pripade Skoly, poukére jej problémy,
prip. ndj$ moznosti noveho rastu. Zaklada sa na rozbore adngteni aktualneho stavu

spolanosti(vnatorné prostredie) a danej situacie v kgjligvonkajSie prostredie).
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DEFINOVANIE VYSKUMNYCH OTAZOK

Diplomova praca Fada odpovede na nasledujuce vyskumné otazky:

1. Je o Studium na SEVS v Skalici zaujem len v ranmoavského kraja?
2. Je hlavnym motivom Studia na SEVS ponuka jej Stydh programov?
3. Profiluju sa najastejSi uchadzao Stadium na SEVS zo strednych odbornych $kol?

4. Je si@asna komunikacia smerom k potencialnym uché&mnao Stadium na SEVS

efektivha?

Ciel'om diplomovej prace je nielen preskimanie a zawoauie sdasného stavu marke-
tingovej komunikacie SEVS, ale aj nasledné spratieva prezentacia vystupov, ktoré
poslizia SEVS pri jefalSich marketingovo-komunikaych aktivitach.

V d’alSejcasti prace popiSe autor fungovanie vysokého SkoistvSlovensku a bude reali-
zova’® analyzu marketingovej komunikacie SEVS v Skalisiasledne v spolupréaci
s marketingovymi pracovnikmi SEVS, pristupi k spneeniu SWOT analyzy, prostrednic-
tvom ktorej bude identifikowasilné a slabé stranky Skoly a taktiez jej pripatingzby

a potencialne prilezitosti.

V zavere tejtacasti prace bude autor realizéviamarketingovy prieskum, prostrednictvom
pripraveného dotazniku, ktory budd Wya’ Studenti SEVS a ktorého vysledky pomdzu pri
hradani odpovedi na stanovené vyskumné otazky.
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6 VYSOKE SKOLSTVO

Vysoké Skoly uz od z#atku svojho vzniku ndpali a naphuji myslienku sustdovania
novych poznatkov rozinych odborov a vzdeldvania v ragliych odvetviach. V siasnej
dobe su vedomosti ainformacie vyznamnym hospogiarskdrojom aich uplabvanie
vytvara predpoklady pre uspesné fungovanie firiekonkuregnom boji a vo via pripa-
doch prina3aju jediad konkuretn vyhodu®

ZL 7w

Vysoké Skoly mozno chapako vrcholné vzdelavacie, vedecké a umeleckétileii Ich
hlavhym poslanim je chraha rozvij@ vzdeldvanie na zaklade vedeckych poznatkov, tvo-

rivou, vedeckou a umeleck@innog’ou?®’

Pod’a Soukalovej ,vysoka Skola pIni nasledujuce hlautody: poskytuje vysokosSkolské
vzdelavanie, realizuje tvorivl, vedecko-vyskumninzeleck&innog’, ma pravo ud@®va’
akademické tituly a uskutdova’ vedecku a umeleckd vychovu u Studentov doktorand-
skych $tudijnych programov®

V doésledku transforntaych zmien po roku 1989, prechodu centralne plaméva hospo-
darstva k hospodarstvu trznému, boli a stéle viagejyysoké Skoly vystavené tlakom trz-
ného hospodarstvi.

6.1 Vysoke skolstvo na Slovensku

Poslanim vysokych Skél, ktoré si¢a&’ou eurépskeho priestoru vysokoSkolského vzdela-
vania a spoléného eurépskeho vyskumného priestoru, je rog2\igrmonickl osobnds

vedomosti, mudras dobro a tvorivogv ¢loveku a prispieviak rozvoju vzdelanosti, vedy,

* MALINDZAK, D.: Tréning adalie vzdelavanie manaZmentu univerzit — 5. Modulahment spoluprace
univerzit s praxovl. vyd., rok neuvedeny, bez ISBN

> OBDRZALEK, Z.: Skola, $kolsky systém, ich organizacia a riadeBratislava: Univerzita Komenského,
1994

8 SOUKALOVA, R.: Sourasna role komunikace vysoké $koly s cilovymi skomijrl. vydanie, Verbum,
2011, 115s, ISBN 978-80-87500-14-9, s.14

% Stefko, R.: Akademické marketingové inStrumentarium v markatimgsokej $kolyR.S. Royal Service
Bratislava, 2003, 262 s. ISBN 80-96837953, s. 9
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kultary a zdravia pre blaho celej spétosti. Najhanie tohto poslania je predmetom hlav-
nej¢innosti vysokych Skol.

V sulade so zakonoih 131/2002 Z. z. o vysokych Skolach(Priloha 1119 amene a dopl-
neni niektorych zadkonov v zneni neskorsSich predpsso posiuju ulohy vysokych Skol
pri budovani vedomostnej spohmsti, existuje priestor na prepojenie vysokoSkéthek
vzdelavania s potrebami spofmsti, podporuje sa eurdpska dimenzia vysokoSkbtské
vzdelavania v podobe spdéloych Studijnych programov, ale aj novej Upravy [h@soa
vysokych §kél Zlenskych Statov Eurépskej Gnie na Gzemi Slovensirjbliky°

6.1.1 Financovanie vysokého Skolstva

Financovanie verejnych vysokych 3$kél prostrednictvdinisterstva Skolstva, vedy, vy-
skumu a Sportu Slovenskej republiky sa realizuje@ldade zakond. 131/2002 Z. z. o
vysokych SkolacH.

6.2 Rozdelenie vysokych §kél na SlovensRkt

Na Slovensku v siasnosti funguje 40 vysokych Skél(Priloha 1l.), idzdelenie je nasle-

dujuce:
» 20 verejné vysoké Skoly
» 3 Statne vysoké Skoly
e 13 sukromnych vysokych kol

* 4 zahraniné vysoké Skoly

6.2.1 Verejné vysoke Skoly

Verejna vysoka Skola je verejnopravna a samosprindtificia, ktora sa zriéuje a zrusu-
je zdkonom. Zakon tiez ustanovi jej nazov, zaragansidlo. Ak sa verejna vysoka Skola
¢leni na fakulty, pri jej zriadeni sa&sne zriduju aj tieto fakulty.

%9 http://www.minedu.sk/vysoke-skolstvo/
®1 http://www.minedu.sk/677-sk/financovanie/

%2 http://www.minedu.sk/vysoke-skolstvo/
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6.2.2 Statne vysoké Skoly

Medzi Statne vysoké Skoly sa zditgll vojenské vysoké Skoly, policajné vysoké Skoly a
zdravotnicke vysoké Skoly. Na vojenskych vysokykbl&ch Studuju Studenti, ktori vyko-
navaju vojensku sluzbu. Policajné vysoké Skoly Vi odbornikov najma pre Policaj-
ny zbor. MéZu na nich Studotvaj Studenti, ktori nie su v sluzobnom pomere. Yotaic-

ke vysoké skoly vzdelavaju Studentov, ktori sananpju pre jednotlivé kategoérie zdravot-

nickych pracovnikov.

6.2.3 Sukromné vysoké skoly

Pravnicka osoba so sidlom v Slovenskej republileba@lso sidlom na Uzenlienského
Statu Europskej unie alebo Statov, ktoré su zmlmingtranami Dohody o Europskom
hospodarskom priestore a Stiajskej konfederacie, ktora bola zriadena alebozaaia na
vzdelavanie a vyskum, je opravnena posatiio sukromna vysoka skola, ak jej vlada Slo-

venskej republiky na to udelila suhlas v mene Statu

6.2.4 Zahraniéné vysoké skoly

Zahranéné vysoké Skoly poskytuju vysokoskolské vzdelavaraeizemi Slovenskej re-
publiky pod’a pravnych predpisov Statu ich sidla na zakladéen@deopravnenia vydaného
Ministerstvom Skolstva, vedy, vyskumu a Sportu 8Shmkej republiky. Prava a povinnosti
Studentov zahra#émych vysokych 3kél nie su upravené zakonom o vysolgkolach, ale
pravnymi predpismi Statu ich sidla. O rovnocennaitkaného dokladu o vzdelani s do-
kladmi o vzdelani vydavanych v Slovenskej republikysokoskolsky diplom, vysved-
nie o Statnej skuske, dodatok k diplomu) sa rozjedwnako, ako v pripade dokladov o

vzdelani ziskanych Stadiom v zahré@ninformacie o uznavani dokladov o vzdelani.

6.3 Hodnotenie kvality vysokych Skél v SR

Hodnotenie fakult slovenskych vysokych Skélkazdamy p@&nuc rokom 2005, realizuje
Akademick& rankingova a ratingova agentura (ARRRriloha VI.). Ci€om rankingu
ARRA je poskytniti Sirokej verejnosti a najma uchadaen o vysokoskolské Stadium pre-
hrad zostaveny na zaklade pouzitimte’nych a vSeobecne zrozuniitgch kritérii, ktory

im pomd&ze rozhodnUsa pre Studium na konkrétnej Skole/fakulte. Za26k2 bolo hod-
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notenych spolu 109 fakult, z toho 103 fakult veyema fakult sikromnych vysokych Skél
v 11 skupinach odbordt.

V tohtorainom hodnoteni sa prvy raz objavujetSegkromnych vysokych Skél (fakult).
Tie aj napriek isttmu znevyhodneniu v grantovejastl obstali v porovnani s fakultami
verejnych a vysokych 5kdl pomerne dobre. Ani v @drpripade sa sukromna vysoky Sko-
la neocitla na poslednom mieste rékai a viaceré kritéria plnili medzi najlepSimi speme

dzi hodnotenych fakult v skupirfé.
6.3.1 Rozdelenie fakult do skupin:

Od roku 2009 deli ARRA fakulty vysokych skél do leakujucich 11tich skupin:

» technické vedy (TECH)- stavebné inZinierstvo, elektroinZinierstvo, mnfiatika,

elektronika, strojarstvo a technické odbory;

= prirodné vedy (PRIR) — matematika, fyzikalne, chemické a biologické wed

a vedy zemi a Zivotnom prostredi;

» |ekérske vedy (MED) — vSeobecné lekarstvo a stomatoldgia, klinick& inied,

farmaceutické vedy, oSetrovsévo a zdravotnictvo;

= polnohospodarske vedy (AGRO)- pd’nohospodarstvo, lesnictvo, veterinarna

medicina a pribuzné vedy
= ekonomické vedy (EKONOM)- ekonomické fakulty;

= ostatné spoldéenské vedy (OSTATNE SPOL)- fakulty spoléenskych vied so
zameranim na verejnu spravu, medzinarodn@hyg, politicko-ekonomicku vedu,

masmedialnu komunikaciu a iné pribuzné odbory;
» filozofické vedy (PRAV)— pravnické fakulty;
» pedagogické vedy (PEDAGOG}) pedagogické fakulty;

= teologické vedy (TEOLOG)- teologické fakulty;

%3 Kol. Autorov, Hodnotenie fakult vysokych $k6l 202P12 Bratislava,ISBN: 978-80-89472-15-4

% Kol. Autorov, Hodnotenie fakult vysokych $k6l 202P12 Bratislava,ISBN: 978-80-89472-15-4
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umenie (UMEL) — fakulty zamerané na dramatické, filmové a vyii¢anmenié>

6.3.2 Skupina SPOL

SEVS bola v ramci vyskumu zaradena do skupiny SFERVS sa hodnotenie ARRA zU-
¢astnila po druhy raz a oproti roku 2011 si o jedmesto pohorSila a umiestnila sa na 8.

mieste. SEVS absolutne vyhorela v oblasti hodoejipublik&ni a cit&nu ¢innog’ Sko-

ly. Prelad hodnotenia Skupiny SPOL predklada tédaut. 2:

Tabu’kac¢.2 — Hodnotenie skupiny SPOL

Skupina Predoslé
, Ukazovatele ] .
OSTATNE SPOL umiestnenie
N S o~ © o =
|2 5 > ; ; S Qo | o ol o
0| & Fakulta | (®) . & > % S| a3 S| 8
E‘ S N © g 3 l;l TN | N N |«
ol |5 S |s|*®
= 1. Socialnych a ekon. vied UK 72 68 72 53 63 65,6 1. 1
_ 5 Politick.vied a medz. vahov 9 63 39 51 46 58,0 5 9
umMB
+ 3. | Stredoeurdpskych Studii UKF 71 32 68 6B 1 51,6 5.6. 6.
- 4. | Medzinarodnych wahov EU 78 77 22 47 4 45,7 3 3
i 5 Eurdpskych Studii a reg. rozvo 57 42 33 20 69 44,1 4 4
SPU
= 6. | Specialneho inZinierstva ZU 71 5( 9 46 39 43,0 6 nn
+ 7. | Masmed. komunikacie UCM 50 58 0 3 14 304 3 5.
- 8. | SEVS Skalica 84 31 0 12 13 28,1 7 n
= | 9. | Verejnej spravy UPJS 58 29 21 7 7 23)1 ) 7.
Socialno-ekonom. ahov
= 10. TUAD 43 41 6 0 0 18,2 10, 8

Naopak, vysokého bodového ohodnotenia dosiahla SEbdasti hodnotenia Studentov

a pedagogov. Kazdopadne trebatlaa avahy fakt, Zze SEVS funguje eSte len krathyg

a preto je v niektorych hodnotiacich faktoroch zZftexdnena.

% Kol. Autorov, Hodnotenie fakult vysokych $kol 202P12 Bratislava,ISBN: 978-80-89472-15-4
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Hodnotiace ukazovatele kritérii su zaradené ddasti:

= SV1-SV4 (itelia a Studenti

= SV6-SV10 atraktivita Stadia

» VV1-VV2a publikacie a citacie

= VV4a-VV6 doktorandské Studium

= VV7-VV10 grantové prispevid)

Zhrnutie zaverov pre skupinu SPOL ako celok:
» zvySuje sa podielditel'ov s PhD. na vSetkychitel'och
= narast publikéného a citéného vykonu v medzinarodnych databazach
» pokles zaujmu uchadzav o Stadium
» pokles pomeru zapisanych a prijatych Studentov

» stUpajuca absolventska nezamestngnoedzir@gny narast o viac ako 1,1 percen-
tualneho bodu na 4,5%.

% Kol. Autorov, Hodnotenie fakult vysokych $k6l 202P12 Bratislava,ISBN: 978-80-89472-15-4

%" Kol. Autorov, Hodnotenie fakult vysokych $k6l 202P12 Bratislava,ISBN: 978-80-89472-15-4
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7 STREDOEUROPSKA VYSOKA SKOLA V SKALICI

7.1 Charakteristika — SEVS

Nazov vysokej Skoly:Stredoeurdpska vysoka Skola v Skalitalej len ,SEVS®)
Typ vysokej Skoly: sukromna vysoka Skola
ZakladatePka a riaditelka: Ing. Heidy Schwarzova, PhD.

Organy Skoly: spravna rada, dozorna rada, akademicky senatnieedektorat, kolégium
rektora a vedecka rada.

Vznik Skoly: Stredoeurdpska vysoka Skola bola zaloZzet#lb. Novembra 2005, nasled-

ne dia 25. septembra 2006 sa uskuito jej slavnostné otvorenie.

Certifikat kvality: SEVS je drziteom medzinarodnej normy EN ISO 9001:2008. Ziskany
certifikat kvality predstavuje zvySenie kvality vadeldvacej a vedeckovyskumnej oblasti.

Pracoviska SEVS:
= Ustav politickych vied
= Ustav ekoldgie a environmentalnych vied
» Jazykové oddelenie
= Akademicka kniznice
» Marketing a rozvoj
= Komunikéacia s médiami
= Studijné oddelenie
= Ekonomicko-Prevadzkovy odbor

= Utvar (telovych zariadeni a verejného obstaravania

Ambiciou SEVS je rozvifahodnoty vzdelania a kultiry, poznania a vzdeldn&EVS
ponuka Specializované Uplné univerzitné vzdelanaraktivnych a uzko profilovanych
akreditovanych Studijnych programoch. S zamerangnedzinarodné vahy (Bc., Mgr.,
PhDr.) a environmentalne manazérstvo (Bc., MgrD.PHSEVS pri fungovani a poskyto-

vani vysokoSkolského vzdelania zastreSuje neziskoganizacia Stredoeurdopska vysoka
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Skola v Skalici, n. 0., ktora dostala Statny sulpldsobi’ ako sukromna vysoka Skola s na-
zvom Stredoeurdpska vysoké Skola v Skalici.

Ocenenie

SEVS bola ocenena v ramci lll. amka internetovej ankety DesaNAJuznavanejSich
k 20. vyraiu Slovenskej republiky, k& spomedzi nominovanych 11 subjektov,tazila
v kategorii Univerzita — Vysoka Skol&polu tieto subjekty ziskali 12 367 hlasov navstev

nikov www.hospodarskyklub.sk
Certifikat kvality

SEVS ziskala certifikdt kvality riadenia gdd kritérii medzinarodnej normy EN ISO
9001:2008. SEVS momentalne pbsobi na dvoch prdcmits v Skalici a KoSiciach.

V oboch mestach ponuka rovnaké Studijné programy.
Poslanim SEVS v Skalici je

» vzdelavanie avychova vysokoSkolskych odbornikaakgmi poznatkami, vedo-
mog’ami, zriénog'ami a kompetenciami, ktoré im umoznia Uspesne &nipna

trhu prace doma i v konkurémom prostredi v zahrafij

* rozvij@ poznanie a vzdelanbsa zaklade tvorivého vedeckého badania v oblasti
medzinarodnych ahov na medzinarodnej, eurdpskej a regionalnej niygori
ochrane a tvorbe Zivotného prostredia a vytvtak zakladu pre zabezpg®vanie
a zdokon#ovanie kvality vzdelavacieho procesu a jationosti s ci€om rozvoja

a podpory talentu a vynindnosti jeho subjektov,

= posilnit poziciu SEVS pri jej zdenovani do siete vysokoskolskych institacii eu-
répskeho typu a jej zapajani sa do spoluprace pdu#sskej praxi a spatoosti,

= pripravit SEVS na meniace sa vonkajSie a vnutorné prostnegiekoSkolského

vzdelavania a rozvoja vedy a vyskumu v Slovensgpyblike s reSpektovanim po-

Ziadaviek konkurencieschopnosti v Eurépskej thii.

%8 Vyrocna sprava aiinnosti SEVS v Skalici za rok 2QE175, Skalica 2012
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7.1.1 Histoéria SEVS

Stredoeurdpska vysoka Skola bola zaloZzena na zAREdneho suhlasu udeleného Uzne-
senim VIady SR. 907/2005 da 16. Novembra 2005. Na zaklade priznanych prétada
opravnenou uskutaoval’ vzdelavanie v akreditovanych Studijnych programaokdzina-

rodné vZahy a environmentalny manazment/Zivotné prostredie.

Dna 25. septembra 2006 sa uskuito slavnostné otvorenie SEVS, ktorého symbolom sa
stali Zivé sochy osobnosti DuSana Jurkaydana Amosa Komenskéhmdovita I. Anjou,
Mateja Korvina, Jozefa Hollého a Dr. Janka Blahoyé svojim dielom obohatili nielen

slobodné krbovské mesto Skalica, ale vyznamne nim presialjgirey hranice.

V roku 2012 bolo zaloZzené konzuiteé pracovisko v KoSiciach, ktoré prindSa akademicku

expertizu aj na vychodné SlovensRo.

7.1.2 Vychovno-vzdeldvaciatinnost’ SEVS

Vychovno-vzdelavaciaiinnog’ na SEVS a vytvaranie Studijnych programov vychadza
Z trojstupioveého vzdelavania v sulade s Bolonskym procesorika@nym v krajinach
Eurdpskej unie. Obsahova Struktura akreditovanyetiijych programov je kompatibilna

s programami vysokych $kél univerzitného typtlenskych Statoch Eurdpskej unie. Na
SEVS je aplikovany kreditovy systém Stadia v suladeyhldSkou Ministerstva Skolstva
SR¢. 614/2002 Z. z. Kvalita vychovno-vzdelavaciehotégsu je podporovand certifiko-
vanym systémom zabezfgmia a zdokorl@vania kvality potla ISO STN EN 9001:2008,
ako aj spatnou vazbou vrealnontase prostriedkami modernej vyjbovej

a telekomunikénej techniky a intenzivnou starostlivosi pedagogov pri ziskavani

a rozvoji poznatkov a vedomosti Studentdv.

V sikasnosti SEVS zabezfige vzdelavanie na prvom, druhom a’tma stupni vysoko-

Skolského Studia, ako aj vzdelavanie zaliraych Studentov a celozivotné vzdelavanie.

% http://www.sevs.sk/sk/o-sevs/sevs/historia

5, VYR@IE STREDOEUROPSKEJ VYSOKEJ SKOLY V SKAIS@edoeuropska vysoka Skola v Skali-
ci, Skalica 2011, ISBN 978-80-89391-22-6
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Vychovno-vzdelavacia&innog®’ na SEVS sa realizuje v sulade so zdkonom o vy$okyc
Skolach, s inymi relevantnymi pravnymi predpismv stilade s koncepciou dlhodobého
rozvoja vysokoskolského vzdelavania pre 21. sieroSttdium na SEVS je realizované
v dennej i v externej forme. V oboch formach saltin uskutdnuje predovSetkym pre-

zernou metodou.

V aktualnom akademickom roku SEVS zabexpe vzdelavanie v dvoch akreditovanych
bakalarskych Studijnych programoch, dvoch magikjets a jednom doktorandskom Stu-
dijnom programe. Je tieZ opravnena realizavgorozne konanie v Studijnych programoch
Medzinarodné wahy a Environmentalne manaZzérstvo. V ramci celdaitoo vzdelavania
poskytuje SEVS zaujmové nekvalifik@ Stadium na Univerzite tretieho veku pri SEVS.

7.1.3 Studijné programy na SEVS

Bakalarsky Studijny prograredzindrodné va’ahy je zamerany na vzdelavanie Studen-
tov s odbornou sp6sobiltmu potrebnou pre pracu v institiciach zahtaaipolitického
zamerania, vo vnutroStatnych a zah&éagich organoch Slovenskej republiky pre medzina-
rodné vZzahy, v zahramho-obchodnych institiciach atiez pre potreby &jaspravy

a samospravy. Studijny program sa zameriava ziskawsedomosti v oblasti tedrie me-
dzindrodnych w@ahov, politoldgie, historie, politickej geografiegkladov ekonomiky,
prava a diplomacie.

Bakalarsky Studijny prograiivotné prostredie je akreditovany v Studijnom odbore 4.3.1
Ochrana a vyuzivanie krajiny. Je zamerany na vzdalé Studentov s odbornou spdsobi-
lostou potrebnou pre pracu vo vietkych oblastiach mejajpravy a samospravy. Studijny
program sa zameriava na vzdelavanie v oblasti &) a aplikovanej ekoldgie, ochrany
prirody, prirodnych zdrojov a krajiny, ako aj ekgitkej unosnosti, vyuZivania foriem

zeme, krajinného planovania a tvorby krajiny.

Cielom magisterského Studijného programedzinarodné va’ahy je vzdelavanie Studen-
tov s odbornymi schopntesmi azrdnoami, ktoré sa vyzaduji pre pracu
v medzinarodnych organizaciach, astrednych orgargiéinej sprav a miestnej spravy,
v oblasti eurépskych financii atiez v humanitnymiisiach a multi-kultdrnom prostredi.
Program je akreditovany v Studijnom odbore 3.5.10kfleédrodné vahy a zameriava sa na
ziskavanie vedomosti z oblasti te6rie medzinardanytahov, dejin diplomacie, diploma-
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tického protokolu, komunikacie a vyjednavania v @iedrodnych vgahoch, z oblasti za-
hraninej politiky a diplomatickej praxe Slovenskej refikfy obchodného prava, medzi-

narodného a eurépskeho Zivotného prostredia a meadziného ekonomického prava.

Magistersky Studijny programEnvironmentalne manazérstvo je akreditovany
v Studijnom odbore 4.3.3 Environmentalny manazm@rgiom tohto Studijného programu
je vychova absolventov so Sirokym rokddom podloZzenym kvalitnou znats disciplin
nadvéazujucich na ochranu a tvorbu Zivotného prdestre kontexte trvalo udrzdieeho
rozvoja. Ulohou je poskytitteoreticky zaklad, praktické skisenosti a inteigignarny
poh’ad na rieSenie environmentalnych problémov prebivarimplementaciu environmen-

talnej politiky a jej nastrojov v systéme verejspjavy a v sukromnom sektore.

Stadium doktorandského Studijného prograEmyvironmentalne manazérstvoposkytuje
teoreticko-metodicky zaklad a priestor pre vedegkdcu rozSirena o praktické skusenosti

a poznatky z environmentalnej problematiky.

7.1.4 Celozivotné vzdelavanie na SEVS

SEVS ponuka 3-rné zaujmoveé nekvalifikované Studium na univerzigdieého veku. Toto
Stadium je zaujmovym nekvalifikaym Studium a je @ené pre Siroku verejntisPoslu-
ch&mi sa m6zu stanajmaludia v preddéchodkovom a déchodkovom veku, podnuenk
je ukortené stredoskolské vzdelarife.

Studijné programy celozivotného vzdelavania:
»= Environmentalne manazérstvo
* Medzindrodné wahy

V priebehu Stadia ziskavaju poslu¢hgprava ako ostatni Studenti SEVS a maju
k dispozicii akademicku kniznicu ainternet. Po ndemi Studia je tymto absolventom

odovzdany diplom o absolvovani zaujmového nekwatfiého Stidia na SEVS.

™ http:/lwww.sevs.sk/sk/uchadzaci/celozivotne-vzdatae/celozivotne-vzdelavanie
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7.1.5 Strukturaine zasttpenie $tudijnych programov

Struktaru Studentov bakalarskych studijnych programredklada grag.1.

Graf & 1 Struknira Smdentov bakalarskych $tudijnych programov na SEVS k 31.10.2011

Struktira tudentov bakaldrskych Studijnych programov na SEVS
v AR 20112012
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Ako vidno z grafu, naju&Sie zastupenie ma Studijny program Medzinarodmiahaz, mensi
pocet Studentov Studuje program Zivotné prostredienaviémi maly paet Studentov Stu-

duje program Environmentalne manazérstvo.

Graf¢. 2 znazatiuje Struktaru Studentov magisterskych programov.

Graf & 2 Struktira Studentov magisterskych $mdijnych programov na SEVS k 31.10.2011

Struktiira Studentov magisterskych Studijnych programow na SEVS
v AR 2011/2012
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B Muii BZeny

Aj tu je mozno pozorovavasSinové zastlpenie Studijného programu Medzinaradtié-
hy, v men3om pie je realizovany program Environmentalne manazér&tudijny prog-

ram Zivotné prostredie v &dsnosti v magisterskom programe otvoreny nie je.
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7.1.6 Vyvoj poétu Studentov

V aktudlnom Skolskom roku 2012/13 Studuje na SEYWSIws 786 Studentov (452 Zien

a 334 muzov).

s

Vyvoj poctu Studentov, dennej a externej formy, 1., Illlastupia vysokoskolského Stu-
dia, od roku 2005 aZz po &isnos predkladajigraf €. 3 - vyvoj pattu Studentov SEVS
dennd formaagraf ¢. 4 — vyvoj pdtu Studentov externej formy:

Graf ¢.3
Vyvoj poctu Studentov SEVS - denna forma studia
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Ako dokladuje grat. 3, paet Studentov dennej formy |. sttgpvysokoSkolského Studia na
SEVS vygradoval v obdobi rokov 2009-2010¢mac rokom 2011 zal patet Studentov
pomaly klesé, patet Studentov dennej formy Il. stigp Studia je od roku 2010 pomerne
ustaleny. V lll. stupni Studia, denna forma, sggidtudentov pohybuje dlhodobo vép®
do 10 Studentov.

Graf ¢.4

Vyvoj poctu Studentov SEVS - externa
forma studia
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Graf ¢. 4, dokladuje p&et Studentov kombinovanej formy Stadiu v I. stupnidia, ten

dosiahol maximum v roku 2008, odvtedy mozno sleddmenly pokles poStu Studentov.

Preifad uchadzsov o Studium na SEVS v rozmedzi rokov 2008/09 ai221B, rozdeleny
pod’a jednotlivych krajov SR, zobrazuje tdkac. 3:

Tab.¢. 3 — Vyvoj patu prihlaSok na SEVS pdéd krajov v SR

Prihlasky na SEVS poda krajov v SR

Rok BA | TT | TN | NR ZA BB | PO KE Mimo SR | Cudzinci | Spolu
2008/09 | 146 | 149| 53 40 37 40 37 23 2 8 534
2009/10 | 123 | 177| 57 46 44 41 29 37 3 1 558§
2010/11 | 97 | 127| 47 26 35 27 25 19 5 4 4172
2011/12 | 69 78 37 27 20 20 9 22 6 10 298
2012/13 | 49 55 20 18 19 13 30 62 3 17 286

Ako je zrejmé z tahiky ¢. 3, tak najviac uchadzav o Studium na SEVS pochadza z Tr-
navského kraja (TT), ten je tesne nasledovany krdoatislavskym(BA), treti v poradi je
kraj Trertiansky(TN).Dalej nasleduju kraje: KoSicky(KE), Nitriansky(NRJilinsky(ZA),
Banskobystricky(BB) a PreSovsky(PO). Vol'we malom zastipeni sa na SEVS hlasia aj
Slovaci Zijuci mimo SR, ako aj cudzi Statny prigligs V tabud’ke je okrem iného mozné

vypozorova vyrazny pokles p&iu podanych prihlaSok v poslednych rokoch.

7.1.7 Absolventi SEVS

Za obdobie svojej existencie tak dokazala SEVS agpkova uz 453 absolventov dennegj
formy Studia (Bc./Mgr.) a 767 absolventov exterioginy Stadia (Bc./Mgr.).

Vyslednym produktontinnosti vysokej Skoly su prave jej absolventi. SEdSavila pr-
vych absolventov Bc. Programov v roku 2009 a oddtdjy ich pdet stale narastal. Pre-

hrad vyvoja pétu absolventov SEVS prinasa gtab:
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Graf ¢.5
Vyvoj poétu absolventov SEVS - denna/externa forma studia
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7.2 Skolné a poplatky za $tidium

Ako bolo uz zmienené SEVS je $kolou sikromnou. &ttidmusia teda za Stadium na
SEVS plati Skolné. Prefad Skolného uvadza taktka ¢. 4, celkovy prefad Skolného a
ostatnych poplatkov je uvedeny na internetovom védody.

Tab.&. 4 — Skolné na SEVS v Skalici

Studijny program Studijny odbor Forma UdePovany titul Standard. doba | Skolné za aka-
Stadia absolventom Stadia (roky) demicky rok
Medzinarodné wa- | Medzinarodné wa- | Denna /| Bakalar - Bc. 3 1400 Euro
hy hy externa -
Magister — Mgr. 2 2000 Euro
Environmentalne Environmentalny Denna /| Bakalar - Bc. 3 1400 Euro
manazérstvo manazment externa -
Magister — Mgr. 2 2000 Euro
Zivotné prostredie Zivotné prostredie Denna | Bakalar - Bc. 3 1400 Euro
externa -
Magister — Mgr. 2 2000 Euro

Studenti SEVS maju moznogiska' finantnt pomoc vo forme Stipendia. Skola priznava
prospechové Stipendiumma zéklade dosiahnutia vynikajucich Studijnychlegtkov, alebo
modZze priznd Stipendium mimoriadne za vynikajuce vysledky vo vedeckannosti, alebo
za uspesnu reprezentaciu SEVS na republikovejpatetbnarodnej Urovni vo vedomost-

nych, umeleckych a Sportovychtsdiach.
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Skolné za celoZivotné vzdelavanie je stanovené3nauB za jeden akademicky rok. Je fi-
nartnym prispevkom poslucha na uhraddasti nakladov spojenych na Univerzite tretie-

ho veku.

7.3 Medzinarodné aktivity SEVS

UZ od svojho vzniku sa SEVS susftge na spolupracu so zahr&amymi partnermi. Spo-
lupracuje s intitliciami a univerzitami z viaceryatjin sveta. Studenti SEVS maju moz-

nog’ stravt’ ¢as’ svojho Studia na zahraniej univerzite v ramci programu LLP/Erasmus.

Program Eurdpskej komisie pre celoZivotného vzaeiév— LLP, zabezgaje rozvoj sek-
toru vzdelanosti v celej Eurépe. S rozfmon takmer 7 Miliard EURO (obdobie 2007-13)
podporuje tento program cely rad aktivit ako vymeprogramy, Studijné pobyty a spolu-
praca naprie sieami. Projekty LLP su @ené nielen pre jednotlivych Studentov a Ziakov,
ale aj pre uitel'ov, Skolitdov a vSetky ostatné subjekty pbsobiace v oblasielwania

a odbornej pripravy. V ramci LLP su k dispozityir§sub-programy, ktoré financuju pro-

jekty na réznych trovniach vzdelavania a odbormigrpvy’%

= Comenius pre Skoly

Erasmus pre vysokoSkolské vzdelavanie

Leonardo da Vinci pre odborné vzdelavanie a priprav

Grundtvig pre vzdelavanie dospelych

SEVS spolupracuje v ramci medzinarodného progralRAEMUS s mnohymi vysoko-
Skolskymi vzdeldvacimi institiciami v zahr&n{Priloha V.) a Studenti SEVS mo6Zu absol-

vova’ program LLP/Erasmus na vybranych zahtapch univerzitach (Priloha 4).

"2 http://ec.europa.eu/education/lifelong-learningggamme/index_en.htm
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8 MARKETINGOVA KOMUNIKACIA SEVS

Aktivity sliziace k zviditéneniu Skoly a k ziskaniu novych Studentov zab&zjee na
SEVS odbor marketingu a rozvoja. Ten vznikol skitas’ organizé&nej Struktury Stre-
doeurdpskej vysokej Skoly v jali 2008. Jeho postajg planovanie a realizovanie marke-

tingovych, informé&nych a rozvojovyclinnosti Stredoeurdpskej vysokej skoly.
Odbor marketingu a rozvoja spolu zabezpéuje:

» propagaciu Skoly, nabor Studentov, organizaciu éamfcii, workshopov,
akademickych slavnosti a inych podujati

* informatizaciu, hardwaroveé a softwaroveé vybaveRa\s

* monitoring tl&e, kvality vywovacieho procesu a uplatnenia absolventov
ako podnety pre rozvojové aktivity Skoly

» zavadzanie systému manazérstva kvality na Stredpskej vysokej Skole
pod’a normy ISO 9001:2000

* komunikacia s médiami

Koncom roka 2012 prislo k ,outsourcingu“ marketingoh aktivit SEVS, ktoré odvtedy
zastreSuje agentura Direct House sidliaca v Beatis|Sdasna spolupraca so SEVS fun-
guje tak, Ze k stavajucemu odboru marketingu aajazskoly pribudlo eSte oddelenie pre
komunikéciu s médiami. Po novom teda planuju, amyga a riadia marketingové aktivi-
ty, ako aj medialnu komunikaciu SEVS, pracovniceragry Direct House, ki jeden

Z nich pdsobi priamo na mieste, teda v priestoRE€WS v Skalici.

V ramci outsourcingu marketingovych aktivit SEVSSjr k rebrandingu celej marketin-
govej jej komunikacie. Bolo vypracované nové logoyé vizualy(Priloha IX.), boli reali-
zované prezentacie SEVS na strednych Skoldialej sa zrealizovalacda®’ SEVS na vE&
trhoch a vystavach, bola spustena inzercia v calusjt a regionalnej g zabezpéila sa

online reklama na internetovych strankach a pripragveé plagaty a propagaé materia-
ly.

Prvym krokom rebrandingu, ktory bol spusteny ku dwmoka 2012, bolo predstavenie
nového loga Stredoeurdpskej vysokej Skoly v Skaliogo je tvorené 4 farbami:
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VS - zelenou
- bledo modrou
STREDO

Elyl'léﬂnﬂﬁm - &ervenou
SKOLA I

- tmavomodrou

Cely rebranding vychadza z tychto 4 farieb a v rschpripravené aj vSetky reklamné
a propagéné materialy Skoly. Okrem iného sa zmenilo aj éen#& Skoly, z namiesto zau-
Zivanej skratky SEVS sa preslo na SEVS. V ramcivdpaného rebrandingu sa spustila aj
nova webova stranka v tychto novych farbach Skdigkéiez sa znovu nastartoval profil

SEVS na socialnej sieti Facebook.

Noveé logo, nové reklamné predmety a nova komunikakoly boli prvy raz prezentované
v KosSiciach na viirhu vzdelavania a pracovnych prilezitosti PRO E@@Priloha VII.)

v dinoch 20.11. — 22.11.2012, Kévola predstavena nova kampaeEVS a v ramci nej, jej
tvar Laci Strike Studentom nielen zatancoval, gleoadaval mineralky(s novym logom
SEVS), ktoré mali uhasgiich sméad po vedomostiach. Studenti okrem tohoatiosit pre-
zervativy s novym logom SEVS, aby tak Studovali me@irodné veahy bezpéne

Dnom 31.1.2013 bola oficialne odStartovana PROMO laiima prijimacie konanie pre
Skolsky rok 2013/14. Nova kampao svojej komunikacii vyuziva znazornenie, medzin
rodne znamych gest ruk (Priloha 1X.) sl'oe upltd pozornos takouto netradnou, pro-

vokanou a pre niekoho mozno az Sokujucou formou. Celkanead o marketingovej

komunikécii SEVS je ¥asti, ktora sa venuje jej analyze.
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9 ANALYZA MARKETINGOVEJ KOMUNIKACIE SEVS

Autor diplomovej prace pristupuje k analyze mankgtivej komunikacie tak, Ze k jednot-
livym prvkom komunik&ného mixu v $kolstve (pdie Kotlerd® osobna komunikéacia, PR
a reklama) uvedie konkrétne formy a prostriedkyketingovej komunikacie, ktoré SEVS

VO svojom komunik&nom mixe pouziva.

9.1 Osobna komunikacia

Pod osobnu komunikaciu SEVS patri jej prezentovaaigystavach a ve&hoch, navstevy
na strednych Skolach a organizéacia dni otvorenyaridkde prezentacia Skoly prebieha
vo forme osobnej komunikacie a unofe okamzitl spatnu vazbu.

9.1.1 Prezentacia na vystavach a \rhoch

SEVS sa aktivne zastuje na vétrhoch a vystavach venovanych oblasti vzdelavania.

Realizovana €ag’ na tychto vétrhoch v Skolskom roku 2012/13:
» EURES Nové Mesto nad Vahom (28.10.2012)
» Gaudeamus Brno 2012 (30.10. — 02.10.2012)
= VAPAC Bratislava 2012 (9.11. - 11.11.2012)
» ProEduco KoSice 2012 (20.11. — 22.11.2012)

» Profesia Days 2013 (21.2. — 22.2.2013)

SEVS sa prezentovala vlastnou expoziciou v ramankst, propagaymi materialmi

a reklamnymi predmetmi. Yeehy VAPAC a Gaudeamus absolvovala SEVS eSte o ,st
rym image“. Noveé logo, vizudly, reklamné predmetgrapagé&né materialy boli prezen-
tované na viérhu ProEduco v KoSiciach.

P KOTLER, P. , KAREN, F.A.FOXStrategic Marketing For Educational Institutignsecond edition, Pre-
ntice — Hall, Inc, 1995, ISBN 0 — 13 — 668989-2351
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Aktuélne neméa SEVS nastaveny Ziadny systém mongarhavstevnikov stanku z tychto
tychto akcii.

9.1.2 Prezentacia na strednych Skolach

Po Uspesnom nastartovani rebrandingu koncom rok&,26a SEVS pustila Ziatkom
roka 2013 do realizovania prezentacii priamo redstych Skolach. U tychto prezentacii uz
boli vyuzité nové propagaé materialy. Boli navstivené stredné Skoly v Kia&i, Brati-
slave, Malackach, Sastine, Gbeloch dalSich okolitych mestach. Studenti si mohlo vy-
pocut’ prezentaciu o SEVS, dostali propag@d materialy a mali mozntspodebatova

s pracovnikmi SEVS a zistpodrobnosti o Studiu na tejto Skole.

9.1.3 Deii otvorenych dveri

SEVS organizuje kazdotne Dei otvorenych dveri, v ramci ktorého pozyva zaujemcov
o Studium do priestorov Skoly. Ti maju mozhgsezrie® si svoju buducu Skolu na vilastné
oci z blizka. Dozvedia sa zakladné udaje o Skoldudijych programoch ktoré Skola po-
nuka, o moznosti uplatnenia absolventov v praxé. Frujemcov o Studium na SEVS je to
skvela prilezito dozvedi€¢ sa o SEVS viac a tak isto pre Skolu je to priagéida moz-
nos’ dozvedi€ sa viacej o svojich potencialnych Studentoch. §asfosti nema SEVS

nastaveny Ziadny systém monitoringu navstevnikpo skcie.

9.2 Public relations (vz&’ahy s verejnog’ou)

SEVS je v oblasti PR aktivit Vi ¢inorodou organizéciou a realizuje najréznejSie PR
akcie, autor prace uvadza sty prelfad najznamejSich z nich:

9.2.1 Ples SEVS

Sa kona kazdotme v miestnom kultirnom dobe s Skaliciase tradinej plesovej sezony
za Wasti predstavitéov Skoly, jej Studentov a ostanych hosti. NavStewniv tradéne vy-
predanom kultirnom dobe vita osobne riditdeSEVS.

9.2.2 Navstevy vyznamnych hosti

SEVS pravidelne hosti vyznamnych navstevnikov zoaukho, politického a kultarneho
Zivota. PrednaSali tu mnohi slovenski poslanci(Rliték, P.KazZimir, . Miklos, R. Sulik,
|. Stefanec, europoslanec M.Miklosik), kafalej navtivil osobnosti z oblasti medzina-
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rodnej politiky, palestinsky Veyslanec Abdulrahman Bseis&,mimoriadny a splnomoc-
neny vévyslanec Statu Izrael Alexander Ben-Zvi.

9.2.3 Adopcia na dia’ku

SEVS sa 21. Juna 2011, v ramci projektu Adopcidiaiku, stala adoptivhym rogbhm 9
— ratného chlapeka Vijendri Veldurkara z Indie. Ten SEVS o svojdimote v Indii pra-
videlne informuje prostrednictvom listofwid’ priloha LIST u Indie)

9.2.4 Spolupraca s firmami

Studenti SEVS navstevuju v ramci ich Studijnéhogpamu, so $kolou spolupracujice,
firmy. Tam maju Studenti prilezitésprezrie® si fungovanie jednotlivych prevadzok a
v dialégu s ich pracovnikmi si méZu ouetréoretické poznatky priamo v praxi.

9.2.5 Udeleniecestného doktoratu Larry Kingovi pri jeho navsteve R

Dna 22. Septembra 2011 bol slavnostne udeléagtny titul DOCTOR HONORIS
CAUSA péanovi Laurence Harvey Zeiger, umeleckym nmeriarry King(Priloha XVIL.).
Cestny titul SEVS ziskal za mimoriadnu angaZovérepozitivny prinos pri rozvoji me-
dzinarodnych veahov’*

9.2.6 SEVSVTA3

Rozhovor riaditéky a zakladatiky SEVS v Skalici Ing. Heidy Schwarczovej, PhD elér

cii Biznis na TA3, zo da 13.06.2012. Riadifka SEVS pribliZila divakom ,vysokoskol-
sky biznis", vyjadrila sa k otazke rozSirovaniaiaktSEVS smerom do Kosic, prezentova-
la svoj nazor v suvislosti so spolupracou s inyahranénymi Skolami a vyjadrila sa aj k

aktualnej otazke vysokého Skolstva na Slover3ku.

Medzi d’alSie PR aktivity patri okrem iného aj organizoeaodbornych vedeckych konfe-
rencii, seminarov, prednasok a besi#alej organizovanie Studijnych exkurzii, Sportovych

a kultarnych aktivit pre Studentov SEVS.

" \yrocna sprava ainnosti SEVS za rok 201$kalica, 2012

"5 http:/lwww.ta3.com/clanok/1000737/biznis-sukrommyuysokych-skol.html
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9.3 Reklama

Rozdelenie reklamnych aktivit SEVS ffadsyuzitych médii:

9.3.1 Televizia

SEVS sa prezentuje pomocou televiznych reklamngotos, ktoré su vysielané v televi-
ziach: v celoStatnej TA3, regionalnej TV NaSa amtarnetovych televiziach. Reklamné
TV spoty boli pouzité v rokoch rokoch 2011 a 20ith dizka je 30 sekind a v tomto roz-
medzi informuju potencialnych zaujemcov o SEVS:

= TV spot pre $kolsky rok 2011/12 jeho claim je* Pravo na vzdelanie je gasou
ludskych prav, chcete si Skolu vyhéralebo by vyberany? Informuje o ponuke
akreditovanych Studijnych programoch v troch stgh vysokoskolského vzdela-

vania. Pozyva na prijimacie konanie naskole a agkaza web Skoly.

= TV spot pre 8kolsky rok 2012/13 jeho claim je* Larry King ma od nasgestny
doktorat, Studujte u nas aj Vylnformuje o moznosti podania prihlasky na SEVS
Skalica az do 31.08.2012, ako aj o otvoreni novgtaxoviska v KoSiciach pre
Skolsky rok 2012/13. PrinaSa informaciu o aktuapwjuke a forme Studijnych

programov, v zavere odkazuje na web Skoly.

TV spot ktory by predstavil nova komunikaciu a te&éitasnej SEVS v ramci televizie za-

tial’ neexistuje.

9.3.2 Tlaéené média

Reklama v tlai je realizovana vzdy pdd potrieb komunikacie SEVS a deje sa tak pro-

strednictvom inzercie v tychto d@nych médiach:

"8 http://www.youtube.com/watch?v=gQO0x0vC6mdg

" http://www.youtube.com/watch?v=1159YQs5JSg
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» Dennik SME- reklamna inzercia SEVS v celostrdnkovom forngitgf x 42 cm) ,
bola tak komunikovana nova kamip&EVS, naviazalo sa na propagaciu realizova-
na na predoslych v&hoch a vystavach, ktorych sa SEVSastnila. Dennik SME

je celorepublikovy dennik, s nakladom cca. 58.060 k

= Dennik KORZAR- dia 31.01.2013 vy3la reklamna inzercia SEVS, v celokb-
vom formate a bola tak komunikovana nova kainp&VS. Dennik Korzér je jedi-
ny slovensky regionalny dennik (vychadza v dvochiaciach, pre KoSicky a Pre-
Sovsky kraj) a s dennym nakladom cca. 21.000 ke jeagitanejSi dennik na vy-
chode SR.

» Hospodarske noviny inzercia v celoslovenskom denniku, vychadzaklaake cca.
18.000 ks.

= MY Noviny— inzercia SEVS v regionalnom tyzdenniku. TyZzdkpMY suU novi-
nami s najsilnejSim regiondlnym zazemim. Pokryuapavsky, tregiansky, nit-
riansky, Zilinsky a banskobystricky region. Vychapev naklade cca. 130.000 ks.

= NovyCas— inzercia v celodtatnom denniku, ktory vychadzeikiade cca. 160.000
Ks.

* Plus 7 dni~ inzercia v celoStatnom tyZzdenniku, vychadzaklate cca.180.000 ks.
» TyZdeé — inzercia v celoStatnom tyZdenniku, vychadzakfaue cca. 20.000 ks.

Dany zoznam prezentuje &ené média v ktorych je mozné ndjszerciu SEVS. SEVS
v nich inzeruje nepravidelne, vzdy gadpotreby. Naklady uvedené uctbaych médii su
spracované pda aktualnych udajov ,ABC SR*(Priloha XIV.).

9.3.3 Internet

V marketingovej komunikécii SEVS zohravalké ulohu praveé toto médium, SEVS vyu-

Ziva v ramci Internetu nasledujice nastroje:
= Webova stranka SEVS, www.sevs.sk

Ta presla v ramci novej kampane kompletnym redesigrktory vychadza z farebnosti
nového loga. Novy web bol oficidlne spustenia®. februara 2012. N&dbd webovej
stranky mozno vidi&na obrazk. 2:
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Obrazoke. 2 novy web SEVS - www.sevs.sk
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Webova stranka SEVS je enena na pazakladnych sekcii:
- Uchéadzai
- Studenti
- Veda a vyskum
- Novinky a podujatia

- OSEVS

Webové stranka je prepojené priamo na profil SE¥Satialnej sieti Facebook. Prostred-
nictvom webovej stranky je mozné pédarihlasku k Stadium. Stranka funguje v

v slovenskom ako aj v anglickom jazyku, planovanégte aj jej ruska verzia.

» Reklamné bannery

Nova kampa SEVS je cielene komunikovana na portaly poskytijlioforméacie

0 vysokosSkolskom Studiu, preto su reklamné banrargiestnené na tychto internetovych
portaloch: pokec.sk, diva.sk, cas.sk, aktualityrelatura.sk, vychytane.sk, zones.sk, stuz-
kova.sk, portalvs.sk a vysokeskoly.sk. Redh banneru na portale stuzkova.eu poskytuje
obrazoke. 3. :
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Obr.¢. 3 — reklamny banner SEVS na stuzkova.eu
P S

h strednjch &l

siiie.sk/c /6755527 iore-stredne-skoly-su-najlepsie-pozrite-si-mapu html

Stuzkova.Eu od Maturita 2013 | Matura.sk
Maturitné testy 2 tohto roku k nahliac rask )

dvky atémy | Maturaisk

2013 | Sprévne odpos

, rahrivok, 2013
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Stuzkovu dali s Michalom Davidom (osobne) “
b 211 2012 Husérsky kisok sa podaril Studentom 4.E povazskobystrického
gymnézia. Naich sobotiiajsej (10.11.) stuzkove] slavnosti hrala a spievala °
- legenda teskoslovenského popu Michal David

y
maturitné

Stuzkova po vazensky?
2112 Vo vazenskom tistave v Hméiarovciach nad Parnou sa niekolkjm

= Google AdWords

SEVS vyuZiva sluzbu spalnosti Google AdWordsciZze jej reklama sa zobrazuje Ved
relevantnych vysledkov vyladavania, ak pouzivatelia igdavaju v sluzbe Google s po-
uzitim jedného z IKicovych slov stanovenych SEVS, takZze SEVS inzerupnpr pre cie-

rovych z&kaznikov, ktori uzigu maja zaujem, @ obrazoke. 4.:

Obr.¢. 4 Vyuzite sluzby Google AdWords
- 50k - Hadty TR (S L—
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m V& v Brs

& vztahy | SEVS | Poilal wsokych Skal @

HEBECES e

= Socialne siete
V ramci rebrandingu SEVS sa rozbehol aj projekvexdia facebookového profilu SEVS,

nah’ad jej aktualneho facebookoveého profilu je na okudz 5:
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Obr.¢&. 5 — Profil SEVS na sieti Facebook
T oo

J STREDD
EUROPSKA

SKOLA m— Stredoeurdpska vysoka Skola v
Skalici
5,096 Fudom 5a to pad

patl- 281 atom hovaria
B e
inérodin vatehy  environmentdny. 1 \‘\W/\
(78
Fatly iy

Informéci - Navitndt Gpravus Udalost

[ prispevol k. I3 Fotka/¥ideo

8e Sl
FEAOPR IO

oo |
prispevky ostatnych Zobrazit vietko

1% Chat (17)

Facebookovy profil prindSa nové informacie o diaaiSEVS takmer denne, je spravovany
pracovnikov marketingového oddelenia SEVS. Ponuk@stor pre diskusiu, informuje
o Studentskych aktivitach a o kazdodennom dianskwde. Nasledujuci graf.6, ukazuje

VvyVvoj paitu lajkov” (fanasSikov) na facebookovom profile SBV

Graf €. 6 - Vyvoj poctu "lajkov" profilu SEVS na Facebook.com
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O pocet "lajkov"

Z uvedeného grafu vyplyva, Ze qa ,lajkov" zatal rychlo rag po nastartovani rebrandin-
gu SEVS na prelome rokov 2012-2013. Facebookovfilgeala ozil a od z&atku roka
zaznamenava neustaly rastqpo,lajkov* (fanusikov). VyZzaduje si vSak kazdode&npo-

zornog pracovnika marketingu. Aktualny get fanusSikov je uz cez 5000 a neustale rastie.
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9.3.4 Rozhlas

Rozhlas predstavujéalsi typ média, ktory vo svojej komunikacii SEVSuvyva. Pre re-
klamu v rozhlase vyuziva SEVS, gadpbotreby, sluzby tychto radii:

Radio KISS

FUN Radio

Zahoracke Radio

Radio PreSov

Radio Kosice
9.3.5 Ostatné formy komunikacie

Medzi tzv. ,ostané” formy marketingovej komunika8&VS patria:

» informané tabule, nastenky a vitriny rozmiestnené prianbmdovach, poskytuju

vel’ké mnozstvo informécii o SEVS, slUZia degtejSie pre vnutorné PR

» Ustne odporéanie — prave Ustne odp@anie dokaze&asto krat pomdétpri rozho-
dovani o vyber vysokej Skoly. SEVS preto zaraddaaisti svojej komunikacie le-
taky s kratkymi interview s ispeSnymi byvalymi dlvsatmi.

9.4 Vystupy analyzy marketingovej komunikacie SEVS:

= klesajuci pdet zaujemcov o Stadium (Tab. 3); viedol k outsorcingu marketingo-

vych a komunikanych aktivit SEVS do reklamnej agentury Direct Haus

boli realizované nové vizualy, nové logo, nova fer@s’, nova web stranka, novy
facebookovy profil, nové reklamné a prop&aga materialy, je spusteny kompletny

rebranding;

= 31.januar 2013 - spustenie novej promo kampaoieem by’ vidiet', provokova

a prilaka’ zaujemcov o Studium na SEVS;

» spustenie nového webu (2.februar 2013);

navstevy strednych Skol, ktehov a vystav;
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» vyuzZivanie celej Skaly nastrojov komunike&ho mixu: inzercia v celostatnych

dennikoch, prebiehajlca internetovéa inzercia néestiskych portéloch;
» Uspesné reStartovanie profilu na socialnej siteback(vi’ graf.¢. 2);

» timming spustenia rebrandingu uprostred Skolskéta 2012/13 nebol prave naj-
StastnejSi, vysledkom toho je:&sna absencia systému monitoringu navstevnikov
na vé'trhoch a vystavach, aktualna absencia TV spotwmprkampani na Skolsky
rok 2013/13.

Analyza predstavuje suhrn marketingovych aktivig@notlivé prvky komuniké&ného mi-
xu, ktoré SEVS aktualne vyuziva a prostrednictvaomykch realizuje prebiehajicu promo
kampa na Skolsky rok 2013/2014. Jej celkovu UspeBimgle mozné finalne vyhodntti
az k 31.8.2013, kedy koh moznos podania prihlasky k vysokoskolskému Stadiu na

SEVS. Ako za efektivnu mozno uz teraz aati&komunikaciu SEVS na Facebooku.



UTB ve Zliné, Fakulta multimedialnich komunikaci 72

10 SWOT ANALYZA

SWOT analyza hodnoti silné (Strenghts) a slabé esses) SEVS'ada jej noveé prile-
Zitosti (Opportunities), ale tak isto aj potenc&hrozby (Threats).

Tato SWOT analyza bola spracovana autorom prapehgraci s pracovnikom marketin-
gového oddelenia SEVS(Priloha lIl.), ten bol vSakvgreny vedenim komunikota
a odkonzultové s autorom prace lefasti analyzy venovangilnym stranka(strenghts)
aprilezitostiam (opportunitiesyEVS, to ako hodnotia pracovnici marketingu slstoén-
Ky (weaknesses) a kde vidia potencialne hrozbyétls) uz komunikované nebolo. Tuto

vyzvu musel teda prelitautor prace samostatne.

Silné stranky (strenghts) Slabé stranky (weakness)

materialovo-technologické vybavenie skoly, absencia tradicie

nove pc debne, audio-video telemost,wifi lokalita v malom meste (15.000 obyv.)

atraktivne akreditované Studijné programy reputacia

vedecko-vyskumne projekty pre uchadzgov az druhd viba

vymenne programy LLP-Erasmus malé moznosti ,néného* a kultirneho
zahrantni vyuwujuci vyZitia pre Studentov

zahranini prednasajuci
centrum OCN London

medzinarodna spolupraca so zahr@nymi

univerzitami
socialne a prospechové Stipendia

1.miesto v ankete o NajuznavanejSiu vysoku

Skolu
organizacia medzinarodnych konferencii

porovnaténé poplatky s ost. sukr. Skolami
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PrileZitosti (opportunities) Hrozby (threats)

Vacsi priestor v mediach zhorSenie celospatenskej hospodarskej

otvorenie nového pracoviska v Kogiciach situacie, nedostatok financii na Studium

vytvorenie Studentského medta v Style pokles péitu Studentav

»anglickych skol“ strata kvalitnych pedagdgov
vytvorenie klubu absolventov, ich spoluprac&onkurencia v podobe verejnych skél
pri prezentacii Skoly s podobnym Studijnym programom

dobra dopravna dostuprtogo BA, moznos | konkurencia v podobe 3kl v blizkéR

oslovenia tamojSich uchadzs konkurencia 3kél v BA

obnovenie Studentskélktasopisu strata akreditacie
utoky zo strany konkurencie

utoky zo strany meédii

Vo SWOT analyze autor komplexne hodnoti fungovdirmay, v tomto pripade Skoly,
poukazuje na jej problémy alddad moZznosti nového rastu. Zaklad tvori rozbor

a vyhodnotenie aktualneho stavu SEVS, jej vnutasreélionkajSieho prostredia.

10.1 Vystupy SWOT analyzy SEVS

= SEVS je vysoka Skola s Mkeymi ambiciami v malom meste, leZiacom na priamo na
hraniciachCR;

» SEVS méa potencial zrealiza¥aiziu o Studentskom mestai v ,,anglickom Style®;

= prednosami su: vyborné zazemie, najmodernejSie techndtéguybavenie a silna

podporu od partnerov Skoly;

» naproti tomu vSak stoji silna konkurencia v podséivekej siete vysokych Skol nie-

len na Slovensku ale aj v dialekejCeskej Republike.

= absentuje tradicia vysokého Skolstva v meste;
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11 MARKETINGOVY PRIESKUM

11.1 Dotaznik

Jednym z ciBov prieskumu bolo preverenie efektivityéaisnej komunikacie SEVS sme-

rom k svojim potencialnym uchadaan. Za @elom toho boli zostavené, v spolupraci

marketingovym oddelenim SEVS, otazky, ktoréadali odpovede napr. na to, akym sp6-
sobom sa potencialny uchaddza SEVS dozved&o ho motivuje k Stadiu prave na tejto

Skole a v neposlednom rade to, z akého kita Slieéseta) a z akej strednej Skoly sa na
SEVS dostal. Do zaveteej ¢asti dotaznika boli situované otazky, ktoré posi&ole, pri

vyhodnocovani jej novych marketingovy aktivit, resgbrandingu.

Ciel'om bolo osloveni€o mozno najSirSej vzorky zo &isnych Studentov, preto boli oslo-
veni Studenti napréevSetkymi r@énikmi denného aj externého Studia.

Dotaznik(Priloha 1) bol pripraveny vo forme jedndrstu format A4, tak aby s nim bola
I'ahka manipulacia a aby pripadne neodradil respaodemacerymi strankami. Odpovede
sa do dotazniku kruzkovali, u niektorych odpovealbbmozné doplni odpovel’ moznos-

tou iné a u niektorych otazok, boli respondenti pdani o rozSirenu odpaiie

Dotazniky boli Studentom distribuované autorom ahpbvej prace v ramci ich vyava-
cieho proces (po dohovore s ¥yificim). Ich vypiianie prebiehalo za pritomnosti autora,
ktory tak bol schopny rieSiprip. dotazy respondentov priamo na mieste a progpho-

vania dotaznikov tak mohol usmeatnCelkom bolo vyplnenych 182 dotaznikov.

11.2 Vyhodnotenie dotaznikov

Na zéklade vyhodnotenia dotaznikov bolo zistenénio, ¢o je pre Studentov hlavnym
motivom ich Studia na SEVS, to z akych strednyddl $kz akych regionov sa profiluju
uchadzai o Stadium, ale aj t@i ich sitasna komunikacia SEVS dokaze zasiahiale]
sme sa dozvedeli to, z akych zdrojov a Studenty paz 0 SEVS dozvedeli a cely rddl-

Sich zaujimavych informacii..

11.2.1 Rozdelenie respondentov pdth pohlavia

Otéazkac¢. 1: Ste:  a) Muz b) Zena
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V tejto otazke iSlo o zistenie pohlavie respondenterieskumu sa astnilo spolu 182
respondentov, z toho 68 muzov a 114 zien.

11.2.2 Rozdelenie respondentov pdth veku

Otazkac. 2: VaSvek: a)18-21 b)22-25 2&) 30 d) 31 a viac

Graf €. 7 — Vekova Struktura respondentov

20% 26%

38%

|I:| 18 - 21 rokov H 22 - 25 rokov [0 26 - 30 rokov 031 a viac rokov |

Vekovu Strukturu respondentov odihge grafé. 7. Najv@Sie zastupenie ma skupina res-
pondentov 22 — 25 rokov, naopak v najmensom, d@le st&émi potetnom zastupeni je
skupina 25 — 20 rokov. Odpovedelratdbom vekovej Struktiry dodalo vSetkych 182 res-
pondentov.

11.2.3 Rozdelenie respondentov pdth regionu

Otazka¢. 3: VaSe trvalé bydlisko(mesto, obec): .............. Kraj: .o

Na zaklade zistenych odpovedi bolo mozné roZdepondentov pdd regiénovgo zob-
razuje dana tali4a ¢. 5:

Tab.¢. 5 — p@et respondentov pdd krajov

Pocet respondentov podta krajov

BA TT | TN NR ZA | BB PO KE | Juhomoravsky Spolu

a7 78 13 6 14 8 1 6 2 175

Na tuto otdzku odpovedalo 175 respondentov, 7 &Ekatnezodpovedalo, prip. pozname-

nali, Ze nechcu uviésAko vidime v tabike, tak najvéSie zastupenie mal jednozina
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trnavsky kraj, nasledovany krajom bratislavskymsgptandenti z tychto dvoch krajov vy-
razne dominuju. Do prieskumu zasiahli aj dvafaR

11.2.4 Rozdelenie respondentov na pdth formy Stadia

Otazkac. 4: Ste Studentom/kou SEVS: dennym — bakalarske Studkiernym - bakalar-

ske Studium, dennym — magisterské Studium, extermpagisterské studium?

Tab.¢. 6 — Respondenti ptid formy Studia

Forma Studia

Denny Bc. | Externy Bc.| Denny Mgr.| Ext. Mgr.| Spolu

Pocet respondentov 60 67 8 a7 182

Odpovel’ na tato otazku poskytli vSetci 182 respondenthearyrespondentov pre dotazo-
vanie bol nahodny, forma ich Studia nebola dopmfko zadefinovana.
11.2.5 Rozdelenie respondentov pdth Studijného programu

Otazka¢. 5: Studujete Studijny program: medzinarodnéaty, environmentalne manazér-

stvo, Zivotné prostredie?
Prostrednictvom tejto otazky boli respondenti réediepod’a ich Studijného programu:

Tab.¢. 7 — Rozdelenie respondentov padtudijného programu

Studijny program
Medzinarodné Environmentalne ma- | Zivotné pro- | Spolu
vztahy nazerstvo stredie
Pocet respon- 148 22 12 182
dentov

Najv&:Sie zastlpenie v prieskume ma Studijny program Médadné veahy, o vzha-
dom na Strukturalne rozdelenie Studentov zodpovedma, Ze program Medzinarodné
vzt'ahy je na SEVS dominantny &iGraf.¢. 1 a Grak. 2)
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11.2.6 Rozdelenie respondentov pdth typu stredoSkolského vzdelania
Otazka¢. 6: Ste absolvent: gymnézia, obchodnej akadémie, sjextibornej Skoly, kon-
zervatoria, inej Skoly?

Ziskané odpovede na tuto otazku poskytujarpdma to, z akych stredny Skol sa vyprofi-

lovali sttasny Studenti SEVS.

Graf €. 8 - Zastupenie respondentov podla absolvovanej
strednej Skoly

4% 2%

39%

22%

O Gymnazium B Ochodna akadémia
O Stredna odborna skola [ Iné

B Konzervatdrium

Na tato otdzku odpovedalo spolu 181 respondenémlerj neodpovedal. To Km respon-
dentov absolvovalo na ktorej Skole uvadza Tal8:

Tab.¢. 8 — Rozdelenie respondentov pa@dbsolvovanej strednej Skoly.

Rozdelenie respondentov pdth typu absolvovanej strednej Skoly

Gymnazium | Obch. Akadémia | Stredna odborna Skoly| Konzervatorium | Iné

59 39 73 3 7

Ako mozno vidi€ v tabd’ke aj na grafe, naj¢8ie zastupenie maju absolventi Strednej
odbornej skoly¢ize tymto sa naSla odpa¥ena jednu zo stanovenych vyskumnych otazok:
“Profiluja sa najastejSie uchadza o Studium na SEVS zo strednych odbornych $kél?

Odpovel teda znie, ano profiluju.
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11.2.7 Prvotné informécia o SEVS

Otazkac. 7: Z akého zdroja ste sa prvy raz dozvedeli o0 SEV@NCE

Odpovede na tato otazky pomohli zisto, aky sp6sobom sa respondenti o SEVS vdbec

dopa:uli. Percentudlne vyjadrenie absolventov prezemeagedujuci graf:

Graf €. 9 - Z akého zdroja ste sa prvy raz dozvedeli o SEVS?

3%1% 4% 2% 5%

18%
61%
Oa) vych.poradca M b) znamy z okolia [Jc) Internet
Od)Tv M e) Radio Of) Noviny
@ g) Vystava, veltrh O h) materialy SEVS M i) Iné

Ako mozno vidi€ z grafu, tak najviac respondentov, az 61% uviemtlpovel b), teda

informacia od znamych os6b z blizkeho okolia. Terttmoj prvotnej informacie sa ukazal
jednozn&ne ako najsilnej$iDalej nasledovala odpowec) Internet. Ten bol zastipeny
v 16% odpovedi respondentov. Najviac dmglicich informécii uviedli respondenti

k moznosti ) Internet, n&stejSie sa objavil odkaz na sevs.sk a Facebook.

11.2.8 Ziskavania podrobnejSich informécii o SEVS

Otazkac. 8: PodrobnejSie informacie o SEVS ste@sli?

Touto otazkou sa zievalo ako respondenti postupovali po tafm,uz ziskali prva infor-
maciu o SEVS aladali informéacied’alSie. Nasledujuca Tab. 9 zobrazuje odpovede res-

pondentov na tato otazku:
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Tab.¢. 9 — Ziskavanie podrobnejSi informécii o SEVS

Ziskavanie podrobnejsi informacii o SEVS

telefonicky | e-mailom | z webu SEVS| osobnou kom.| Inym spésobom

28 14 146 26 4

NajpctetnejSie zastipenie mala moznha$ ziskavanie podrobnejsi informacii z interneto-
vej stranky Skoly. Tato odpodebola oznaena celkom 146x. ziaden iny sp6sob nevyuzi-
vali respondenttastejSie.

11.2.9 U¢ast’ na Dni otvorenych dveri
Otazkac. 9: Zucastnili ste sa niekedysa otvorenych dveri na SEVS?

Téato otazka skumala toi sa respondenti, gasni Studenti SEVS, Zastnili niekedy Da
otvorenych dveri SEVS. Len 18 z nich uviedlo odpbémo, v 163 pripadoch bola odpo-
ved’ nie. Jeden respondent odpdveeuviedol. Z vysledkov plynie, Ze az 90% z respon-

dentov D& otvorenych dveri SES nikdy nenavstivilo.

11.2.10 Vplyvy pri rozhodovani o Stadiu na SEVS
Otazkac. 10:Na zaklade ktoré z vplyvov ste vykonali VaSe razhioel o Studiu na SEVS?

Na zaklade ziskanych odpovedi, sa podarilotzistico malo rozhodujuci vplyv na Studen-

tov pri rozhodovani sa o ich Stadiu na SEVS.

Ako nagastejSi vplyv pri rozhodovani o Stadiu na SEVS wadidespondenti moznos)
Studijné programy, ktoré skola ponuka. S rovnakwast@penim skatili na druhej prigke
odpovede b) a ckize dostupnag alebo blizkos Skoly a absencia prijimacieho konania.
Uvedeny graf. 10, ponuka taktiez odpo¥ena jednu z vyskumnych otazok definovanych
na konci teoretickejasti a to na otazku:Jg hlavnym motivom Stidia na SEVS ponuka jej
Studijnych programa¥* Ako mozno vidi€ na uvedenom grafe, vplyvom ktory ma najva

Si vyznam pri ich rozhodovani o Studiwasnych Studentov boli prave Studijné programy
ponukané SEVS.
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Graf¢. 10 zobrazuje vysledky:

Graf €. 10 - Rozhodujuce vplyvy pri rozhodovani o studiu na SEVS

3% 3% 2% 290%

46%

19%

19%
O a) stud.programy M b) dopr. dostupnost
[ c) absencia prij. konania O d) nezaujem o st.skolu
M e) rodicia O f) Studenti SEVS
B g) prestiz SEVS O h) prijatie len na SEVS
Mi)iné...

Ako nagastejSi vplyv pri rozhodovani o Stadiu na SEVS wadidespondenti moznos)
Studijné programy, ktoré skola ponuka. S rovnakwast@penim skatili na druhej prigke
odpovede b) a ckiZze dostupnag alebo blizkot Skoly a absencia prijimacieho konania.
Uvedeny graf. 10, ponuka taktiez odpo¥ena jednu z vyskumnych otazok definovanych
na konci teoretickejasti a to na otazku:Jg hlavnym motivom Stidia na SEVS ponuka jej
Studijnych programa¥* Ako mozno vidi€ na uvedenom grafe, vplyvom ktory ma najva

8i vyznam pri ich rozhodovani o Studiwasnych Studentov boli prave Studijné programy
ponukané SEVS.

11.2.11 PrihlaSky na iné Skoly
Otazkac. 11:Na aku vysoku Skolu okrem SEVS, ste sa eSte hlasili

Vdake tejto otazke sme ziskali pfad o tom na aké Skoly okrem SEVS sa respondenti
hlasili, ale najma to, Kii respondenti si podali prihlasSku len na SEVS igkgedinu vd'-

bu. A tych bolo spolu 92 z celkovych 181 odpovgedina osoba tato otazku nezodpove-
dala).
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11.2.12 Sledovanie noviniek o SEVS

Otazkac. 12:Novinky o aktualnom diani na SEVS ziskavate na?

To, prostrednictvom ktorych komunik@ych kanalov Skoly, sleduju jej Studenti aktualne
dianie na Skole, bolo zistené na zaklade odpowesfiandentov na tluto otazku. Pliath
spracovanych odpovedi prindSa gtafll:

Graf ¢. 11 - Sledovanie noviniek o SEVS

1% 2%0%

49%

17%

a) web.stranka

b) Facebook SEVS

c) Stud.oddelenie

d) Spoluziaci, znami

e) média

f) novinky SEVS ma nazaujimaju
g) iné

Ako dokumentuje graf, tak najvyznamnejSiu Ulohu gledovani noviniek a aktualneho
diania na Skole zohrava webova stranka SEVS. DruhgjwyuZzivanejSim spdsobom zis-
kavania informécii o diani na Skole predstavujej’povysledkov, komunikacia so spolu-

Ziakmi a znamymi, treti v podari sa umiestnil famahovy profil SEVS.

11.2.13 Rebranding SEVS

Otazkac. 13:Koncom roka 2012 spustila SEVS ,rebranding” svaj@rketingovej komu-
nikacie. Nova komunikacia SEVS(nové logo, novy wely facebookovy profil, plagaty,

inzercia v médiach), ktoru ste zaznamenali Vas?
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Odpovede na tuto otazku ukazali to, ako ngsaych Studentov zapbsobila nova komuni-
kacia Skoly, ktora bola spusten& na prelome rokii2213. V nasledujucom grafe je suhrn
vysledkov podla ktory hodnoti novd komunikaciu Skoly — ,rebrargfirako originalny

a kreativny 47%, 31% respondentov rebranding nebslcepdi sa im. 22% responden-
tov Ziadne novinky nezaznamenalo. Na tuto otazkpowedalo 175 respondentov, 7 res-

pondentov sa nevyjadrilo.

Graf €. 12 - Rebranding vo vnimani studentov SEVS
22%

47%

O Rebranding ma oslovil, je originalny a kreativny
B Rebranding ma neoslovil, nepaci sa mi

O nezaznamenal som Ziadne novinky

11.2.14 Prvé stretnutie sa s novym logom SEVS

Otazka¢. 14:SEVS méa noveé logo, kde ste sa s nim prvy raz3tretl

S novinkami v komunik&cii Skoly suvisi aj tato dtdz prostrednictvom ktorej sme zistili
to, kde a ako sa respondenti po prvy raz stratlbvyym logom. Odpovede prindSa graf
¢.13, z ktorého je mozné dozveflisa, Ze vEka cag’ Studentov sa stretla s novym logom
prvy raz na internete. Na druhom mieste je str@nutpriestoroch Skoly a ako tretie

v poradi je spoznanie nového loga prostrednictda¥ovych materialov Skoly.
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Graf €. 13 - Prvé stretnutie sa s novym logo

4% 16%

Oa) v priestoroch skoly

M b) v tla¢.materialoch skoly

O c) zaregistroval som ho v médiach
Od) na internete

M e) nové logo som este nevidel

11.2.15 Odpor&anie Studia na SEVS
Otazkag. 15:Studium na SEVS, by ste svojim piiate a znamym?

Ako sme uz vo vysledkom vyskumu mohli vitlidorma osobného odpafania, resp. zis-
kavanie informacii od znamych a svojho okolia zghrddlezitu ulohu. Togi by Studenti

odporali SEVS svojim znamym vidime v nasledujacom grafe:
Graf ¢. 14 - Osobné odporucanie studia na SEVS

22% 21%

57%

O a) urdite odporucali
B b) Odporuéali s mensimi vyhradami

O b) neodporucali
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Ako je vidno v uvedenom grafe, tak odpdva) ukite odpor@ali, zvolilo 21% ad’alSich
57 by Stadium na SEVS svojim znamym odpaitd s menSimi vyhradami. 22% respon-
dentov by Stadium na SEVS svojim znamym neodfalol Na tuto otazku odpovedalo

spolu 180 Studentov, dvaja odpdveeposkytli.

11.3 Vystupy marketingového prieskumu

= pocet respondentov bol 182, z toho 68 muzov a 114 zien

» vramci realizovaného prieskumu méa ndjgtnejSie zastupenie vekova skupina 22
— 25 rokov (38%),( graf.7);

* najviac respondentov pochadza z Trnavského krégh. €. 5);

» prieskum bol zastupeny vSetkymi 6smymi krajmi Stslea a mal aj dvoch zahra-
nicnych &astnikov, 2 osoby z Juhomoravského kraja (€ab);

» prvotnu informéaciu o SEVS dostali respondenti zaubkr svojich znamych, svojho

okolia, rodiny a kamaratov(Graf 9);
* najvasi vplyv pri rozhodovani respondentov o Studiu B&S ma ponuka jej Stu-
dijnych programov(grag. 10);

= doblezitym prvokom komunikaého mixu SEVS je vyuzitie internetu. Spolu az 66
percent z opytanych potvrdilo, Ze novinky o Skdkkavaju prostrednictvom inter-

netu, resp. pomocou web stranky a facebookovehldypBEVS (grafc. 11);

= Skolou realizovany rebranding vnima ako kreatianyrigindlny takmer polovica
respondentov (graf.12);

»= Stadium na SEVS by odpafalo, odpordalo s menSimi vyhradami, spolu 84 per-
cent respondentov (grafl4)
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12 VYHODNOTENIE VYSKUMNYCH OTAZOK

1. Je o Stadium na SEVS v Skalici zaujem len v rammoavského kraja?
2. Je hlavnym motivom Stidia na SEVS ponuka jej Stydh programov?
3. Profiluju sa najastejSi uchadzao Stadium na SEVS zo strednych odbornych Ské1?

4. Je s@asna komunikacia smerom k potencialnym uché&mpao Studium na SEVS

efektivha?

1. Zaujem o Studium na SEVS v Skalici nie je len vcaifrnavského kraja, ale tak
ako to doklada autorom spracovana TalR — zobrazujuca vyvoj gtu prihlasok
na SEVS poth jednotlivych krajov v SR, je zaujem o StudiumSiavs v Skalici
v rdmci celého Slovenskaalsi ddkaz poskytol realizovany marketingovy prie-
skum, ktory skiimal aj rozdelenie respondentovipadgionu ich pévodu. Tak ako
dokazuje tabtka¢. 5, tak pri realizacii prieskumu malo zastuperiietkych 8 kra-
jov Slovenskago tak isto potvrdzuje jednozéay zaver, Ze zaujem o Studium na

SEVS je v rdmci celého Slovenska a nie len v rameavského kraja.

2. Ano, ako dokézal marketingovy prieskum realizovargpolupraci so SEVS, su-
¢asni Studenti, respondenti potvrdili, Ze najdé&g&im vplyvom pri rozhodovani
o ich stadiu na SEVS bola prave ponuka jej prograni@nto fakt dokazuju vy-

sledky uvedené v grate 10.

3. Ano, ako dokazuju vysledky(graf 8 atabg. 8) zistené marketingovym priesku-
mom, celych 39% z respondentov potvrdilo, Ze slolabstmi strednej odbornej

Skoly.

4. Zaiatkom roka 2013 spustila SEVS novd, provokativimanm kampa na Skolsky
rok 2013/14, ktorej cim je by vidiet a oslovi’ zaujemcov o Stidium. Skola tak
reaguje na mierny pokles §a zaujemcov o Studium, ktory nastal v poslednych
dvoch rokoch (Tab¢. 3 — Vyvoj p@tu prihlaSok na SEVS pdd krajov v SR),
uspeSnaskampane bude mozné ,natvrdo” zhodfi@iz k 31.8.2013, kedy sa kiin
mozno$ podania prihlasky na SEVS pre Skolsky rok 2013Alkb prvy ve’ky Us-

pech mozno hodnatireStartovanie faceebokového profilu SEVS, ktorypedarilo
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nanovo rozbehniv decembri 2012 a ktorého rychly narast populatdkumentuje
graf ¢. 6 zobrazujaci vyvoj p&u ,lajkov* (fanaSikov) na facebookovom profile
SEVS od jeho spustenie az paasnos. Prave po spusteni rebrandingu s&epo
fanusikov tohto profilu uz takmer sfr@sobil a neustale rasti#ze tutocas’ kam-
pane nasmerovanu na aktivity na socialnej sietebagk mozno uz teraz hodrbti
ako vémi efektivhu. Data dladom navstevnosti novej web. stranky, prip. infor-
macie o aktualnom gte prihlasenych, na zaklade ktorych by bolo mozmedno-

tit vyslednu efektivitu, nie su k dneSnémiudspracovane.
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13 NAVRH KOMUNIKA CNEJ STRATEGIE SEVS SKALICA

Na zéklade vystupov z analyzy marketingovej komaaik, ako aj na zaklade vysledkov
marketingového prieskumu, pripravil autor diplomjopeace navrhy projektov, ktorych
realizacia m& prispiek zvyseniu efektivity komunikacie smerom k potéheym Studen-
tom SEVS, ako aj sasne smerom k Studentom byvalym, resp. smerom &Sagm ab-

solventom.

13.1 Navrhované projekty:

13.1.1 Dei otvorenych dveri pre zaujemcov o Studium, ako aj e Siroku verejnost’

Z vysledkov realizovaného marketingového prieskwyplynulo , Ze az 90% z responden-
tov Dai1 otvorenych dveri SEVS nikdy nenavstivilo. Autorage preto ako jeden

Z projektov naplanoval prave zorganizovanie@tvorenych dveri.

Termin konania: 14.09.2013.

V rovnakom termine sa konaju v meste ,Skalické Drii6 je tradéna akcia mesta, spoje-
na s jarmokom a hudobnym festivalom. Mestom Skalidavana navstevnogza cely
vikend) je cca. 15.000 navstevnikdize je véky komunikany potencialDalsim vékym
plusom je skuténog’, Ze budova SEVS sa nachadza priamo v ulici ponidlde jarmoku.
Okrem toho sa ponuka mozigerepojenia promo aktivit DoD s partnerom Skolystoen

Skalica a pristapgitak k prepojeniu niektorych promo aktivit.

Cier DoD:
* informova’ navstevnikov o moznostiach Stadia na SEVS
* predstavenie modernych priestorov Skoly Sirokegjrersti

* zvySenie povedomia a image Skoly
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Zodpovedni za organizaciu a priebeh DoD su pracowmdrketingového oddelenia SEVS.
K tradicnému priebehu akcie, pridava autor prace ,marketigggahak” vo forme bungee

jumpingu, ktory bude mozné vyskiiss v priestoroch nadvoria skoly.

Promo akcia DoDvychéadza z dvoch claimov:
Claiml: ,Ska* si k nam pre info o Stadiu na SEVS!

Claim2: ,Ska* do toho po hlave a Zaite Studovdna SEVS!

Claim vychadza z hlavného motivu celej akcie, kiofg bungee jumping. Ten si budu
navstevnici még v pripade zaujmu, vyskiSao absolvovani kratkého vstupného inter-
view s pracovnikom marketingu Skoly a vyplneni mgeného stiiného dotaznika. Inter-
view nebudu vSak absolvavéen zaujemcovia o bungee, snahou bude ziskanmozno
najv&sieho mnoZstva udajov o navstevnikoch DoD. Mysknisamozrejme najma Ti,

ktori prejavia zaujem o informacie, prip. o StudinenSEVS.

Reklamna kampana DoD:
» tlacové materidly, letaky a plagaty;
* rozhlasova reklama vo Fun Radiu (ty#gwe akciou)
* 2x Billboard na ceste prvej triedy, v smere Jaddli¢ — Skalica;

» reklama na webe Skoly, Facebookovom profile, vydgatov v okolitych mestach
a Skolach v ramci Trnavského a Bratislavského kraja

» oslovenie strednych $kél, pozvanie ich pracovni&omijnych referentov inzercia
v regionalnych reklamnoasopise — zacielené na oblagp. Slovenska

Reklama v mieste adase konania akcie:

» chodiaca reklama — hostesky(6ks, najlepSie StugileB&VS) pohybujuce sa po
meste, jarmoku, v promo olsleni SEVS , rozdavajuc letaky a pozyvajuc navstev-

nikov do priestorov Skoly
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Timming:
* inzercia v radiu 7 dni pre konanim akcie
* rozvoz a vylep plagatov po okolitych mestach 22&itye pred konanim akcie

» Billboardy(prenajd) na mesiac september 2013

Navrh rozpoétu promo akcie DoD:

» priprava grafiky letdku A4 + ta500 ks: 13 + 75 = 88 Euro

» priprava grafiky plagatu A2 + @80 ks: 20 + 135 = 155 Euro

» priprava grafiky letdku A6 + ta1000 ks: 7 + 150 = 157 uro

* prendjom a techn. realizacie bilboardov:
- 2x 99 euro mes. prenajom + 2 x 100 realizacia =B9®

* Reklamny spot vo Fun Radiu radiu, zacielené nastitA a TT kraja :
- 500 Euro vyroba + Euro 2310 Euro odvysielanie8t@Euro

* Inzercia v reklamny novinach vydavBséva Regiopress:

- cena za realizaciu naplanovanej inzercie = 1968.85

Naklady na Bungee Jumping:
- prendjom Zeriava 85 Euro/hodina = 510 Euro
- technické zabezgenie akcie = 200 Euro
- cena 1l za skok je 20 Euro/ max. 35 zoskokov = 100 E

- doprava 2 euro/km, t.j. 20 km x 2 Euro = 40 Euro

Naklady reklamy na mieste:

- Cattering / Hostesky / doprava = 750 Euro

Naklady spolu: 7:776,85 Euro
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Projekt prispeje k zvySeniu image Skoly, pritiatdee svojich priestorov navstevnikov zo
subezne sa konajuceho jarmoku, oziveni kazuhgioo dia Otvorenych dveri bude Bungee

Jumping, ktory poslizi k zvySeniu zaujmu o dianjeriestoroch Skoly.

13.1.2 Projekt - Corporate Identity

Autorom naplanovany projekt finalne dorieSi zjedmo¢ corporate identity SEVS najma

v oblasti vonkajSej prezentacie Skoly.

Uprava interiérov a interiérov budov SEVS

Ako dokazuju aktualne fotografie budov SEVS Skalg, budovach, ako aj v priestoroch
Skoly su stale umiestnené nazvy vo forme starégotypu. Aby bolo docielené zjednote-
nia firemnej komunikécie, autor v rdmci projektBadpora Corporate Identity, naplanoval

realizaciu vymeny ozrania budov, teda zmeahoznaenie poda logotypu aktualneho,
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vychadzajuceho z kompletného rebrandignu SEVS. Wnbude treba taktiez kovové
reprezenténo-informané tabule, ktoré sa nachadzaju pri vstupe do bd#oly. Spolu
s tymito zmenami sa bude realiz6\ag Uprava interiéru — presklené vyplne chodieltalos

nu taktiez nové ozranie a logo.

Realizacia projektu je naplanovana na obdobie Skokych prazdnin 2013:
» 12.-19.07.2013 finalne dorieSenie grafickych navrawystavenie objednavky,

* demontaz vonkajSich oz¥eni a dosiek vtyzdni 31 / nasledna montaz novych

oznaeni a tabul / prelep interiérovych presklenych fabu

Rozpatet projektu:
* nové logo na budove, (cena za komplet realiza2ix)300 Euro
* nové kovoveé tabule/vonkajSie: 5 x 30 Euro

» Uprava/polep sklenenej tabule: 3 x 30 Euro

Cena spolu: 840 Euro

Projekt zjednoti vonkajSiu prezentaciu budov Skosgllade s novym design manualom.
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13.1.3 Projekt — VonkajSia prezentacia SEVS

Autor naplanoval polep Skolského automobilu, ktemjuziva marketingové oddelenie
SEVS(orientané foto).

e termin realizacie: august 2013

+ naklady:112 euro(priprava + realiza- el
cia polepu)

e zodpoveda: oddelenie marketin
SEVS

Polep na aute posluzi k vonkajSej prezentacii SBV&klady atasova narénog’ projektu

su minimalne, avSak putavé logo na kapote autpgjgsk zvidit€neniu Skoly.
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13.1.4 Projekt - RozSirenie portfélia propaganych a reklamnych predmetov

Autor naplanoval rozSirenie portfolia reklamnyclegmetov SEVS a pripravil ich névr-
hy(Priloha Xll), z tych vybral tie, ktoré by rad wiil pri komunikacie s buducimi prvakmi,

v ramci projektu ,BPP*, viac info niZSie:

Damske tricko s logom Skoly
e 1ks/6,07 euro — 150 ks = 910,50 euro

« tricka ako s@iag’ pripravovaného balku ,prvackej po-
moci*
* vyuzitie triciek pri promo akciach SEVS, vyuzité ako vec-

né ceny, odmeny v saziach SEVS.

Panske tricko s logom Skoly
| = » 1ks/6,63 euro — 150 ks = 994,50 euro

» tricka ako sdag’ ,balicku prvackej pomoci®

-
h ﬁ g » vyuZitie triciek pri promo akciach SEVS, vyuZzite ako

vecny ceny, odmeny v ga@ziach Skoly

UNI Sex Séla s logom $koly
» 1ks/0,73 euro — 300 ks = 219 euro
» $dala ako stag’ ,balicku prvackej pomoci*

» vyuZitie Sal pri promo akciach SEVS, ako vecny dar,

odmeny v stiaziach Skoly
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Timming: Jul 2013
Naklady spolu: 2.124 Euro

Realizacia: Oddelenie marketingu SEVS

Tieto reklamné predmety poslizia k propagacii SEM8strednictvom ich nositev, Stu-
dentov SEVS (len Prvéaci). K tym sacka dostanu najma cez projelBalicek prvackej

pomoct, alebo aj ako odmeny za vyhry vtsiZiach organizovanych Skolou.

13.1.5 Projekt ,Bali ¢ek Prvackej Pomoci“ - BPP

Kazdy prvak dostane pri zapise spomenutyckéliresp. taSku s nasledujucim obsahom:
e tricko, Séla, 2 ks reklamné pero, 0.5 | voda,deddikondémov (s logom SEVS)
* mapa mesta Skalica v formate A6, s vy@areymi budovami SEVS
* sWag’ou baltku sudalSie propagmé materialy SEVS, letaky a pod.
» priloZzené propagmé materidly mesta Skalica a regionu Zahorie

e promo materialy od partnerov Skoly

Vymenou za tento bakk vyplnia prvaci (na zapise treba vyzadouweh fyzickl Eag))
dotaznik, Skola si tak preveri efektivitu realizogppromo kampane na dany skolsky rok.

Dotaznik zostavia pracovnici marketingového oddealenauguste 2013, a dopredu ho
otestuju. Marketingovy prieskum bude realizovangriebehu zapisu novych Studentov

SEVS, koncom septembra 2013 (presny datum eSfe stanoveny).

Zodpovedni za pripravu a realizaciu tohto projeddupracovnici marketingového oddele-

nia Skoly.

Naklady: max. hodnota ,Batku Prvackej Pomoci“ bola nebola zdtstanovena, bude sa
taktieZz odvija& od patu prijatych prvakov.Co sa doplnenia baku odalsie zaujimavé
predmety tyka, tak autor odp@aioslovi’ partnerov Skoly, zadlom poskytnutia ich re-

klamnych a promo materidlov do BPP. @im tak je vytvorenie dobrého dojmu u novych
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Studentov, ktori hr# prvy dei na Skole dostanu ,d&ek” a budu sa tak médadentifikova’
so Skolu a v podstate aj v Skole, nEtatieto tricka budd mé len prvaci. Na zaklade vy-
stupov, z prvakmi vyplnenych dotaznikov, bude thiiarketingové oddelenie vyhodnbti

efektivitu v tomto roku realizovanej promo kampane.

13.2 Dal3ie navrhy pre SEVS:

Promo video SEVS

Ako bolo zistené v analyze marketingovej komunigd8EVS, tak stasna promo kampa
pre Skolsky rok 2013/2014 nema Ziaden TV spot. Reakaa vSak vo vnimani responden-
tov, ako zdroj prvotnej informéacie o SEVS objavild len v 2%(Grafc. 2), odporda au-
tor prace tento rok reklamny spot z komugikého mixu vynechta Dalsim dévodom na
vynechanie tejto formy reklamy f@msova narénog’ spojena s pripravou TV spotu ako aj
fakt, Ze podavanie prihlaSok narké vasinu vysokych 3kél sa uz skiilo, takze vyraba

a spusat’ novy spot v tomt@ase maj — jun, by nebolo pravdepodobnémiesfektivne.

Napriek tomu autor reklamu v TV nezavrhuje, skarappak, odporta Skole natéenie
kratkeho promo videa, dlhSej minutaze, v ktoreptgla Skola v&i priestor na svoju pre-
zentaciu. Autor by rad do tohto projektu zapojilgbranych UspesSnych absolventov, ktori

by sa mali vo videu obja¥ia pozitivne odprezentov@rinos Studia na SEVS na ich Zivot.

Vytvorenie systému monitoringu navstevnikov vitrhov a vystav

Analyza s@asnej marketingovej komunikécia odhalila, Ze SE¥Sise UspeSne odprezen-
tovala na Vétrhoch a vystavach venovanych Studentom, ale asiodzuje, Ze naplno ne-
vyuZzila potencial akcie tohto druhu. Ako autor itisak v si€asnej dobe neexistuje Ziadna
forma monitoringu navstevnikov podobnych akcii. dxupreto odporta, aby SEVS pred
budldcou dag’ou na akcii tohto typu, pripravila systém monitgunnavstevnikov expozi-

cie SEVS. Ten by mal niaa cié zisk kontaktnych udajov na navstevnika.

Ziska® pomo6ae’ kontakt na potencialneho Studenta, by malo zorgaminie malej siaze
o drobné vecné veci. Navstevnik, ktory navstiviceipiu SEVS, vyplni kraitki anketu
a na zaklade informacie o losovani od personélplmyaj svoj email, pre pripad vyhry.
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Autor diplomovej prace veri, Ze realizacia nim @aplanych projektov prispeje
k dalSiemu rozvoju SEVS, zvySovaniu jej image a hlakmeedzi rénému narastu @tu

Studentov.
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ZAVER

V diplomovej praci som skumal problematiku markgtimej komunikacie vysokej Skoly.
Toto téma som si zvolil az po dlh§om vahani, fik&esom uvazoval nad mozns sku-
ma’ marketingovu komunikéciu firmy v ktorej pracujetg by bola tiez vEmi vd'ana
téma, ale nakoniec som rad, Ze som si vybral tératketingova komunikacia vysokej
Skoly a Ze za objekt m6jho skiumania som si zvalivp Stredoeurdpsku vysoka Skolu v
Skalici.

Hlavnou vyhodou bola nielen skvela dostuphélsoly z Wadiska toho, Zze byvam dialeko
od SEVS, ale aj pristupnda Ustretovaspracovnikov na marketingovom oddeleni spomi-

nanej Skoly.

Na za&iatku prace som sa musel detailne oboziidsniematikou marketingu v Skolstve
a vyber z mojho badania uvadzam v prvej, teoreficiasti prace. V jej zavere som defi-

noval ci¢, metodiku a vyskumné otazky diplomovej prace.

Po tejtocasti uz mohla nasledov@&as’ d’alSia a to prakticka, prostrednictvom ktorej som
si preveril fungovanie tedrie v praxi. Preskimamséungovanie vysokého Skolstva na
Slovensku, spbésob jeho hodnotenia, pripravil saalygu sédasnej marketingovej komu-
nikacie, v spolupraci s pracovnikmi marketingovébddelenia SEVS som spracoval
SWOT analyzu a realizoval som marketingovy prieslamstudentmi SEVS Skoly. Prave
tato cag’, z celej diplomovej prace, sa ukazala bgu, ktora mi dala najviac zabtaA to
ako aj z liadiska narénosti zberu informécii, tak aj Z&diska nasledného spracovania
vystupov a zaverov z nazberanych dat. Zatdvela tatocas’ prace aj tou, ktord mi toho
dala najviac do buddcna. ¥ai pozitivne hodnotim prave skusetigdskanu v savislosti
so zberom dat vteréne, ndko som priSiel do kontaktu s mnoZstvom novych

a zaujimavycifudi a mohol som na vlastné&i widiet’, ako to na Skole vyzera a funguje.

Na zaklade vystupov z prevedenych analyz a z walizého prieskumu, som v projekto-

vej ¢asti naplanoval marketingoveé aktivit realizovatgch blizkej budicnosti.

Velmi ma teSi fakt, Ze vystupy mnou realizované ddtagrresp. celej diplomovej prace
nezostanu odloZené len tak stranu, ale ako vekitivne prispeju a pomozdialSiemu roz-

voju marketingovych a komunikaych aktivit na SEVS.
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8 - Zastupenie respondentov pacbsolvovanej strednej Skoly
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Graf¢. 11 - Rebranding vo vnimani Studentov SEVS

Graf¢. 12 - Prvé stretnutie s novym logo...

Z akého zdroja ste sa prvy raz dozvedeli o SEVS?
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PRILOHA | — DOTAZNIK

Vazeni Studenti SEVS,

oslovujem Vas s prosbou o vyplnenie nasledovnélazdika, ktorého delom je preveri dosah a
acinnog’ najnovsich marketingovych aktivit Stredoeuropsisipkej Skoly {alej len SEVS), ktoré
su predmetom témy mojej diplomovej prace. Ku kazdézke zakruzkujte/doile prosim vhodnu
mozno$ (jednu/alebo viaceré), popripade \tel prazdne patko palikovym pismomDakujem

za VaXas.

1. Ste: a)Muz b) Zena

2. Vasvek: a)18-21  b)22-25  ¢)26-30d)31aviac

4. Ste Studentom/kou SEVS:
a) dennym — bakalarske Stadium
b) externym — bakalarske Stadium
c) dennym — magisterské Stidium
d) externym — magisterské Stadium

5. Studujete Studijny program:
a) Medzindrodné wahy
b) Environmentalne manazérstvo
c) Zivotné prostredie

6. Ste absolvent/ka:
a) gymnazia
b) obchodnej akadémie
c) strednej odbornej Skoly
d) konzervatéria
e) inej Skoly, dophte prosim: ........ccccveeeeeeeeiiiiiieeneenn.

7. Z akého zdroja ste sa prvy raz dozvedeli 0 SEVS k8lici?
(oznate prosim len jednu odpodie

a) na strednej Skole od vychovného poradcu, alebogiea
b) od znamych osbb z Vasho okolia (rodina, kamarati)
C) zinternetu, uvéte webovl stranku prosim: ................co v vveeeeee
d) ztelevizie, uvéte z KtOrej ProSim: .........ccceeeiiiieeee s
e) zrédia, uvdte z KIOrého proSim: ........ccceeiuiiiiiiiieee e
f) z novin,éasopisov, uvdte z ktorych: ...................
g) na vystave, viédrhu, uvelte na ktorom prosim: ..........cccccevviiiiieenne.
h) z propaganych materidlov SEVS
i) ziného zdroja, prosim Specifikujte: .......cccceevviiiiii

8. PodrobnejSie informéacie o SEVS ste Z®vali?
a) telefonicky
b) e-mailom
¢) na webovej stranke Skoly
d) osobnou komunikaciou
e) inym spdsobom, Specifikujte prosim: ........ccccceeeeeiieiiiciiieecieeeeeee e



9.

Zudastnili ste sa niekedy Ha otvorenych dveri na SEVS?
a) ano
b) nie

10. Na zaklade ktorého z uvedenych vplyvov ste vykonaWaSe rozhodnutie o Stadiu na

11.

12.

13.

14.

15.

SEVS?
a) Studijné programy, ktoré SEVS ponuka
b) dostupnos alebo blizkog SEVS k Vasmu bydlisku
¢) absencia prijimacieho pohovoru
d) nemali ste zaujem o Statnu Skolu
e) rodicia
f) Studenti SEVS
g) prestiz SEVS
h) na int Skolu som sa nedostal

Na aku vysoku Skolu okrem SEVS, ste sa eSte hlagili
Uved’te jej/ich nazov prosim:

d) hlasil som sa len SEVS

Novinky o aktualnom diani na SEVS ziskavate na:
a) na webovej stranke Skoly — www.sevs.sk
b) na facebookovom profile SEVS
¢) na Studijnom oddeleni
d) od spoluziakov, zndmych
e) z médii
f) novinky o SEVS ma nezaujimaju
g) inym spOsobom, prosim u¥Ee: ...........cccceeeeiiiiee e,

Koncom roka 2012 spustila SEVS ,rebranding” svojejmarketingovej komunikacie.
Nova komunikacia SEVS (nové logo, novy web, novydabookovy profil, plagéty, in-
zercia v médiach), ktoru ste zaznamenali, V4as:

a) oslovila ma svojou originalitou a kreativitou

b) vbbec ma neoslovila, ,rebranding” sa mi n&pa

c) nezaznamenal/a som Ziadne novinky

SEVS ma noveé logo, kde ste sa s nim prvy raz stiiétl
a) v priestoroch Skoly
b) v tlaovych materidloch Skoly
c) zaregistroval som ho v médiach
d) nainternete
e) nové logo som eSte nevidel

Stadium na SEVS, by ste svojim priatBom a znamym:
a) urcite odpordali
b) odpor&ali s mensimi vyhradami
¢) neodpordali

Dakujem za Va3e odpovede apevne verim, e oboHalfie marketingové aktivity
SEVS.



