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Napriek tomu, ze v inStitucidch a organizaciach verejného a neziskového sektora na
Slovensku nepatri marketing medzi tradicné €innosti, naopak je riadiacimi pracovnikmi
organizacii ¢asto odmietany, kazdodenna prax potvrdzuje skuto¢nost’, Ze v stale silnejicom
konkuren¢nom prostredi sa jeho uplatiovanie aj v tomto sektore javi ako nevyhnutnost’.

Ked’ze sufasnd forma marketingu reprezentuje najmodernej$i spOsob riadenia,
podnikatel'ského myslenia a konania v konkurenénom prostredi, mozno marketing, napriek
odmietavym postojom niektorych riadiacich pracovnikov, povazovat za najvhodnejSiu
koncepciu riadenia aj pre vSetky typy vysokych $kol (vratane Statnych), ktoré v trhovom
prostredi predstavuju ,,podniky* poskytujice vzdelanie [1].

Délezitou a neoddeliteI'nou sucast'ou marketingového riadenia kazdej vysokej skoly je
marketingové inStrumentarium oznaCované aj ako marketingovy mix. Osobitosti Akadémie
ozbrojenych sil gen. M. R. Stefanika v Liptovskom Mikula§i ako jediného subjektu na
Slovensku poskytujaceho sluzby v Specifickej oblasti vysokoskolského vzdelavania v sustave
Studijnych odborov obrana a vojenstvo sa premietaju aj do potreby vyuzivania Specifickych
marketingovych nastrojov, medzi ktoré nesporne patri aj marketingova komunikacia.

1 Postavenie a vyznam $tatnej vojenskej vysokej §koly na trhu vzdelavania

Z pohl'adu podnikovohospodarskej nauky, ktora ponuka kritéria pre clenenie
subjektov  narodného hospodarstva SR, moZno Akadémiu ozbrojenych sil gen. M. R.
Stefanika so sidlom v Liptovskom Mikuldi povaZovat za subjekt neziskovy — je to
rozpoctova organizacia [2] financovana prostrednictvom rozpoctovej kapitoly Ministerstva
obrany SR; subjekt verejny — je to verejno-pravna institucia, ktorej poslanim je rozvijat
harmonickt osobnost, vedomosti, zru¢nosti a tvorivost’ Studujucich a prispievat’ k rozvoju
vzdelanosti, vedy, techniky a kultary v oblastiach dolezitych pre obranu Slovenskej republiky.
V sulade s poslanim a zdkonmi SR akadémia rozvija predovSetkym pedagogickl, vedecku,
vyskumnu a vyvojovu ¢innost’ [3]. V ekonomickom zmysle teda reprezentuje verejny Statny
podnik poskytujuci sluzby v oblasti vzdelavania/vzdelavacie sluzby, pricom pri plneni jeho
uloh prebiehaju v spojeni s didaktickymi, vedeckymi, pravnymi a d’al§imi procesmi tieZ
mnohé hospodarske procesy, pri ktorych dochadza k spotrebe vstupnych statkov. Na druhej
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strane je potrebné zdoraznit, ze sa od tradiCne ponimanych podnikov Skola odliSuje
predovsetkym:

- druhom realizovanych vykonov (vzdelavacie sluzby sa vyznaCuji najmé
bezplatnostou vykonov voc¢i S$tudentom, dominanciou TI'udského faktora,
dominanciou nehmotného charakteru, vysokou spoluucastou zakaznika/Studenta
pri produkcii, zredukovanou tulohou sprostredkovatelov pri poskytovani,
dolezitostou vzdjomného kontaktu medzi poskytovatelom a zédkaznikom,
pominutel'nostou, potrebou dospiet’ k zosuladeniu stale rastticeho dopytu/zaujmu
0 studium na danej skole a ponuky atd’.);

- cielmi voblasti odborného vojenského vycviku, vyucovacimi a vyskumnymi
ciel'mi a llohami oddévodnenymi a uréenymi vedou, ktoré¢ sa casto vymykaju
podnikovohospodarskym pristupom a hodnoteniu;

- vnutornou Strukturou, ktord je podmienend predovSetkym Struktarou odbornych
disciplin (katedry, ustavy, centrd) ako aj potrebou organizovat’ a prakticky
realizovat’ vojensky program kadetov (Skolské jednotky);

- sposobom financovania, najmd druhom a rozsahom S$tatom poskytovanych
finan¢nych prostriedkov;

- mnohymi Specifickymi endogénnymi a exogénnymi faktormi, ktoré ovplyviiuju
existenciu a ¢innost’ skoly;

- povahou vonkajsSich vztahov, najmd formou vymennych vztahov medzi Skolou
a jej zakaznikmi.

Cielovy trh, ktory sa §kola pokusa svojim produktom’ oslovit, teda zakaznikov $koly
mozno rozdelit’ do viacerych skupin. Za zakaznikov Skoly mozno povazovat predovsetkym
Studentov, €1 uz potencialnych, sucasnych, byvalych alebo buducich. Z in¢ho pohl'adu by sme
za zakaznikov Skoly mohli povazovat' rézne subjekty z hospodarskej praxe (doméace aj
zahrani¢né), s ktorymi Skola rozvija spolupracu predovsetkym v oblasti vzdelavania, vycviku,
vedy a vyskumu (napr. vniitorné organiza¢né Gtvary ozbrojenych sil — ¢i uz SR alebo d’alich
Clenskych statov NATO, partnerské vysoké Skoly, Specializované organizacie a institucie,
podnikatel'ské subjekty ai). Ak za ,vystup* skoly povazujeme odborne erudovaného
a vycviceného profesiondlneho vojaka pripraveného na plnenie tloh Ozbrojenych sil SR,
potom za zékaznikov, ktori su nositel'mi urcitej spolo¢enskej objednavky mozno povazovat
Ministerstvo obrany Slovenskej republiky a Generalny stab.

2 Podstata a vyznam marketingovej komunikacie $tatnej vysokej Skoly

Marketingovd komunikéicia je vo vSeobecnosti povazovani za dolezity néstroj pri
vytvarani a rozSirovani trhového podielu apri budovani imidzu produktu, znacky alebo
podniku. Vd’aka rastucej konkurencii na trhu mozno prave tento nastroj z hl'adiska sledovania
jednotlivych marketingovych stratégii oznacit za najdolezitejsi [4]. Marketingova
komunikacia je Vv sucasnosti odbornikmi stale CastejSie povazovana aj za jednu
Z najvyznamnejSich zloZiek marketingového inStrumentaria vysokej Skoly. Prostrednictvom
marketingovej komunikicie vysokd Skola informuje verejnost a svojich potencidlnych
zakaznikov o svojich ciel'och, aktivitdch a ponukach, vzbudzuje v nich zaujem o svoje sluzby.

Proces marketingovej komunikacie kazdej vysokej Skoly je zvyCajne zamerany na
dosahovanie viacerych ciel'ov, ako su [1]:

! Poznamka: produkt — vzdelavaci program $koly v sebe zahfiia viaceré sudasti, ako su: cielové a obsahové
zameranie produktu (jednotlivych predmetov), vzdelavacia forma (organizany ramec vyucovania), dizka
vzdeldvania, odborna a metodicka troveil vyuc¢ovania a doplnkové sluzby (poskytovanie Studijnych materidlov
a pod.) Je potrebné zdoraznit, Ze sicastou komplexného produktu $koly je urite aj vychova, vojensky vycvik,
vyskum a vyvoj.
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poskytovanie informacii o ponuke/produkte skoly (vzdelavacich programoch),
vytvorenie alebo vylepSenie imidzu Skoly,

budovanie lojality a podpory absolventov $koly,

ziskanie potencidlnych sponzorov,

uputanie pozornosti potencidlnych Studentov a zvySenie poctu kvalitnych
uchadzacov o $tadium,

upresiiovanie nepresnych alebo nekompletnych informacii o skole,

7. zistovanie a uspokojovanie informac¢nych potrieb internej verejnosti vysokej skoly
(sticasnych Studentov, zamestnancov),

8. budovanie vys$Sej atraktivity vysokej Skoly v porovnani s konkurenénymi
vysokymi Skolami (doma aj v zahrani¢i) a s hospodarskou praxou pri pritahovani
najkvalitnejSich odbornikov (vedecko-pedagogickych pracovnikov) na danom trhu
prace.

Vychodiskovym predpokladom uspesnosti procesu marketingovej komunikacie
vysokej Skoly je systematické a dlhodobé budovanie a udrziavanie efektivnej komunikécie s
jej cieFovymi trhmi a publikami.? Za najvyznamnejsie publika alebo tretic osoby Akadémie
ozbrojenych sil mozno povazovat: suCasnych a potencialnych Studentov, absolventov Skoly,
rodi¢ov Studentov, ucitelov a vedeckych pracovnikov, administrativnych tradnikov
a zabezpeCovaci personal Skoly, subjekty hospodarskej sféry, stredné Skoly, sponzorov,
miestnu samospravu, akreditacné komisie. Osobitnil kategériu v ramci publik akadémie
predstavuju  konkuren¢né inStiticie — najma civilné vysoké Skoly, ale tiez vojenské vysoké
Skoly v zahrani¢i, najmé Univerzita obrany v Brne, ktori mozno povazovat’ jednak do urcite]
miery za priameho konkurenta akadémie jednak za jej najvyznamnejSicho strategického
zahrani¢ného partnera. Azda najvyznamnejsie postavenie medzi cielovymi publikami Skoly
ma Ministerstvo obrany SR, ktoré plni funkciu zriad'ovatela Skoly, d’alej okrem iného
predkladd ministerstvu Skolstva ndvrhy na zmeny sustavy Studijnych odborov obrany
a vojenstva, vyjadruje sa k ziadostiam a podkladom Skoly predkladanym akredita¢nej komisii,
urcuje pocCty prijimanych Studentov, teda vymedzuje svoje poziadavky predovsetkym co sa
tyka kvantity absolventov. Dalsim vyznamnym publikom je Generalny $tab, ktory stanovuje
poziadavky na profil absolventov Akadémie ozbrojenych sil, teda poziadavky determinujice
kvalitu absolventov. Netreba opomenut’ ani d’alSie dolezité publika, ktorymi sa: Ministerstvo
Skolstva SR, masmedialne prostriedky a vSeobecna verejnost’.

Ulohou marketingovej komunikéacie $koly je v prvom rade zabezpetit, aby kazda
cielova skupina/trh vedela, Ze dana S$kola existuje a poskytuje Vv porovnani s inymi
vzdeldvacimi inStitdciami na trhu urCité Specifické sluzby. Na tomto zdklade sa ndsledne
odvijaju dalSie aktivity potencidlnych zékaznikov, ktoré je nutné stimulovat a pobadat
k realnemu zaujmu a dopytu po poskytovanych sluzbach skoly.

ko

o

3 Systém integrovanej marketingovej komunikacie $tatnej vysokej Skoly

Integrovand marketingovda komunikacia (IMC) predstavuje koncept, ktory oceiiuje
pridant hodnotu zrozumiteI'ného pldnu zohladfiujuceho strategické role rdznych
komunika¢nych nastrojov (napr. PR, reklamy, podpory predaja a i.), ktoré boli v tradi¢cnom
ponimani na sebe nezavislé. IMC kombinuje tieto ndstroje, utvara znich uceleny
komunika¢ny mix tak, aby bola dosiahnuta jasnost, konzistencia a maximalny komunikaény
dopad [3]. Tvorbu komunikaéného mixu kazdého podniku sluzieb (nevynimajic podniky
poskytujuce vzdelavacie sluzby) a zastipenie jednotlivych prvkov v iom ovplyviiujii najma
nasledovné skutocnosti: ¢i ide o sluzby v ziskovom alebo neziskovom sektore, ¢i existuju

2 Poznamka: Konkrétne publikum sa stava trhom vtedy, ked’ sa institicia rozhodne, Ze chce ziskat isté¢ zdroje
(a to nielen financné) od tohto publika, priCom vymenou za ne mu ponuka urcité hodnoty.
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obmedzenia v niektorych profesiach, ¢i je intenzita konkurencie vysoka alebo nizka, ¢i je
geograficky dosah velky alebo maly, ¢i zvyky v niektorom sektore sluzieb preduruji metody
promotion, ¢i je uroven znalosti a skisenosti manazérov vysoka alebo nizka [1].
Podl'a odbornikov pre oblast’ vysokoskolskych vzdelavacich sluzieb je mozné vo
vacsine nastrojov komunikacného mixu aplikovat’ nasledovné pravidla inzercie sluzieb [5]:
1. Poskytnit hmatatelné dokazy — zaradit’ hmatatelné prvky do okolia zakladného
produktu.

2. Vysvetlit’ sluzbu tak, aby bola pochopend — opit’ vyuzit’ hmotné atributy sluzby.

3. Kontinuita komunikacie.

4. Slabit len to, ¢o je mozné splnit’.

5. Podporovat’ tustne podanie — V propagacii sluzieb je najicinnejSim osobné
odporuacanie.

6. Priama komunikdcia so zamestnancami — kvoli Castému osobnému kontaktu

zakaznikov so zamestnancami je nutné komunikaciou zvySit zamestnanecku
motivaciu.

Nasledne moZno konStatovat, ze systém integrovane] marketingovej komunikécie
Akadémie ozbrojenych sil sa usiluje ur¢itym sposobom pri akceptovani vys$Sie uvedenych
pravidiel dosiahnut Zelatelni zmenu spravania sa vybranej cielovej skupiny/publika.
Samozrejme Gspech tohto Usilia je vyrazne determinovany mierou pochopenia a akceptovania
skutoénosti uvedenych jednak v prvej kapitole daného prispevku a tiez v ivodne;j Casti danej
kapitoly.

Za najvyznamnej$i a najvhodnej$i néstroj marketingovej komunikacie skoly mozno
povazovat’ aktivity PR, t. j. vztahy s verejnostou (jednotlivymi publikami Skoly) ¢i uz
odbornou alebo laickou — beznymi obanmi, ktoré mozno najvystiznejSie charakterizovat’
vetou ,,pracuj dobre arozpravaj otom®. Pomocou PR aktivit sa Skola usiluje budovat
pozitivny imidz, resp. tlmit’ negativny imidz. Ide tu teda 0 komunikacné posobenie Skoly na
verejnosti, ktoré vytvara a udrzuje pozitivne postoje a vztahy verejnosti k skole, jej aktivitdm,
sluzbam, Studentom atd’. Z realizovanych aktivit Akadémie ozbrojenych sil v danej oblasti
mozno spomenut: organizovanie tlacovych konferencii, vedeckych a odbornych konferencii
a seminarov, brifingov, recepcii, charitativnych akcii (spolupraca s detskymi domovmi,
charitativne zbierky). Sucastou PR je aj priprava pisomnych podkladov, vydavanie internych
periodik (Casopis Akademik, vedecko-odborny c¢asopis Science & Military), vystupy
publika¢nej Cinnosti (ucebnice, skriptd, pracovné manudaly), rocné spravy, brozury atd’. Aj
ked’ vysoka Skola v ramci svojej komunikacnej politiky vytvara vztahy s velkym mnozstvom
publik, mala by sa zaoberat’ zdujmami a potrebami vSetkych tychto publik, najmi vSak
komunikéciou s médiami, ktoré maju v sicasnosti vel’ky vplyv na vytvéranie verejnej mienky,
ateda aj tvorbu a udrziavanie dobrych vztahov medzi vysokou Skolou a jej publikami.
Z tohto dovodu v rdmci marketingovej komunikédcie akadémie neustdle narastd vyznam tzv.
media relations (vztahov s médiami), ktoré zahfiaju: publikovanie PR clankov v tladi,
poskytovanie rozhovorov manazmentu $koly médiam, resp. vystipenia v médidch, realizaciu
spolocenskych podujati, ktoré priaznivo pdsobia na budovanie imidzu Skoly (aktivity event
marketingu: dni otvorenych dveri, $portovy defi rektora, tyzden vedy, sitaz SVOC, ples
rektora AOS, slavnostné vyradenie absolventov, slavnostné udelovanie rezortnych
vyznamenani a &estnych titulov, ...), lobizmus (najmé ovplyviiovanie zastupcov mesta, VUC,
ministerstva obrany na presadzovanie zaujmov Skoly legdlnym sposobom), krizova
komunikaciu (komunikaciu Skoly v Case krizy — pri objaveni sa takych javov ako je napr.
Sikanovanie, korupcia,...), podnikovu identitu (budovanie vlastnej identity Skoly).

Kazda vysoka skola (akadémiu nevynimajuc) v snahe skvalitnit’ a zefektivnit' proces
marketingovej komunikacie so svojimi cielovymi publikami by mala pri jeho priprave
a realizacii zohl'adnit’ aj skusenosti z podnikovej praxe. Tie na jednej strane dokazujt, Ze ani
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tie najlepSie aktivity PR nezvlddnu komunikéciu so silne negativne naladenou verejnostou,
predaj nekvalitnych sluzieb, nahradzovanie dobrych ¢inov, zlepSovanie imidzu zIého podniku
a pod. Na druhej strane naopak zdoraznuji vyznam PR aktivit V krizovej situacii, v ktorej sa
kazdy podnik, teda aj $kola, mo6ze vel'mi I'ahko ocitnut.

Napriek skutoc¢nosti, ze produkt (vzdelavacie sluzby) sa k zdkaznikovi (Studentovi)
nedostava prostrednictvom tradicne ponimaného predaja, d’alsim z vyuzivanych nastrojov
komunikacie Akadémie ozbrojenych sil je podpora predaja. V ramci podpory predaja Skola
vyuziva moznosti prezentacie Skoly a jej aktivit v regiondlnej Televizii Liptov, na vystavach
(IDEB), prehliadkach, na svojej webovej stranke (www.aos.sk), v publicistickych relaciach
venovanych problematike profesiondlnej armady (Profesional), Studenti reprezentuju Skolu na
roznych Sportovych sutaziach, Skola spolupracuje s vojenskymi Utvarmi, s O0smimi
regrutacnymi strediskami rozmiestnenymi v ramci celého Slovenska, so Sportovymi klubmi
mesta atd. Vydava tiez propagacné materidly (audiovizudlne materialy: filmy, CD, video,
prispevky v €asopisoch a odborne;j tlaci, ....).

V ramci priameho marketingu Skola vyuziva interaktivne média, internet, e-mail,
spominant vlastnii webovu stranku a pod.

Dal§im z nastrojov marketingovej komunikécie $koly je osobny predaj, ktory zahffia
najméd osobné stretnutia zastupcov Skoly so zadkaznikmi (najmi so sucasnymi a potencialnymi
Studentmi, so zadavatelom spoloCenskej objednavky) s cielom vytvarat’ a udrziavat” osobné
vztahy, ktoré moézu byt nielen profesionalne, ale aj priatel'ské (budovanie partnerského
vzt'ahu medzi Studentmi a ucitel'mi).

Vysoka Skola moze vyuzivat' aj d’alsi z nastrojov komunikacie — reklamu, aj ked’ ju
Vv podmienkach Skoly nemozno uplatnit’ v jej tradicnom ponimani, predsa len ponuka
moznosti vyuZzitia €1 uz v televizii, rozhlase, regionalnych novindch, no najmid v
propaga¢nych materialoch Skoly. Reklama sa v podmienkach vysokej Skoly vyuZiva na
tvorbu imidzu Skoly, moze vSak mat’ aj podobu informacii napr. o Studijnych programoch
Skoly, termine konania prijimacich skaSok, otvoreni kurzu a pod. Za hlavné ciele reklamy
vysokej skoly mozno povazovat’ [1]:

- zvySenie atraktivity vysokej Skoly predovSetkym pre tieto publikd: kvalitni
uchadza¢i o stddium, redlni Studenti, najkvalitnejSi vedecki a pedagogicki
pracovnici na danom trhu prace, vyznamni nositelia verejnej mienky;

- zvySenie dopytu po sluzbach vysokej skoly;

- tvorba pozitivneho, silného imidZzu Skoly;

- posilnenie finan¢nej pozicie skoly;

- motivécia pracovnikov skoly.

Je potrebné zdoraznit, ze v oblasti vzdelavacich sluzieb iba samotna reklama zakaznikovi
nestaci. Sluzba musi splnit’ ocakavania zdkaznika, ktoré v nom reklama vyvola. Iba tak bude
zaru€eny Uspech reklamnej kampane sluzby a tiez splnenie ciel'ov jej poskytovatela.

Zaver

Uvedomujtc si potrebu aplikdcie marketingu do vnatornych Struktir a samotného riadenia
Akadémie ozbrojenych sil, nové vedenie Skoly si dalo za ciel’ vypracovat’ koncepciu precizne
formulovanych programov v oblasti marketingu — s dorazom na marketingovii komunikéciu,
ktorej tazisko by sa presunulo z doposial’ v mnohych pripadoch len nahodne ¢&i sporadicky
realizovanych marketingovych akcii a aktivit kich premyslenému systematickému
planovaniu a uskuto¢iiovaniu.
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