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Abstrakt

SOTEK, Marian: Marketingové riadenie vzdelavacej institicie zaloZzené na budovani
vztahov so zainteresovanymi stranami. [Dizertaéna praca] / Marian Sotek. — Zilinska
univerzita v Ziline. Fakulta riadenia a informatiky; Katedra manazérskych teodrii. —
Skolitel: doc. Ing. Viliam Lendel, PhD. — Stupef odbornej kvalifikacie: doktor filozofie
(,philosophiae doctor®, v skratke ,PhD.“) v Studijnom programe manazment a Studijnom
odbore ekondmia a manazment. Zilina: FRI UNIZA, 2023. — 227 str.

Dizertacna praca sa zameriava na sumarizaciu poznatkov a navrh novej metodiky
marketingového riadenia vzdelavacich institucii zaloZzeného na budovani vztahov so
zainteresovanymi stranami. Cielom dizertaCnej prace je na zaklade vypracovane;
metodiky marketingového riadenia vzdelavacej institucie posudit a navrhnut noveé
postupy budovania vztahov so zainteresovanymi stranami. Postupy sa zameriavaju na
vyjadrenie oCakavani zainteresovanych stran. Dizertatna praca sa sklada zo 6 kapitol.
Prva kapitola sa zaobera analyzou su¢asného stavu problematiky ako v tedrii, tak aj
v praxi, resp. v predoSlych vyskumoch na pribuzné témy. V kapitole su vymedzené
zakladné pojmy a ramce danej témy. Druha kapitola sa venuje metodoldgii dizertaéne;j
prace aj samotného vyskumu. Kapitola obsahuje definovanie problému prace, ciela
prace aj Ciastkovych uloh. Tretia kapitola prace sa zameriava na vyskum. Obsahuje
analyzu zainteresovanych stran s implementaciou na vzdelavacie inStitucie, pilotnu
Studiu, vyhodnotenie vilastného empirického vyskumu zloZzeného z viacerych
dotaznikovych prieskumov a rozhovorov. Tato kapitola tvori podklad pre nasledujice
spracovanie prace, navrh modelu aj metodiky. Stvrta kapitola obsahuje navrh modelu
a rozpracovanie metodiky marketingového riadenia vzdelavacej institucie zalozeného na
budovani vztahov so zainteresovanymi stranami. Obsahom kapitoly je aj 7 detailne
spracovanych procesnych modelov a nasledny navrh implementacie metodiky do praxe.
Piata kapitola obsahuje popis vysledkov a diskusiu ku navrhovanému rie$eniu. Kapitola
obsahuje aj identifikaciu potencialnych problémovych miest a navrhy pre ich eliminaciu.
Siesta kapitola sa venuje zhrnutiu teoretickych, praktickych aj edukaénych prinosov
dizertanej prace.

Kracéové slova: marketingové riadenie, budovanie vztahov, zainteresované strany,
vzdelavacia institlcia, metodika.



Abstract

SOTEK, Marian: Marketing management of educational institution based on building
relationships with stakeholders. [Dissertation] / Marian Sotek. — University of Zilina.
Faculty of management science and informatics; Department of management theories.
— Tutor: assoc. prof. Viliam Lendel, PhD. Qualification level: Doctor of Philosophy
(,philosophiae doctor”, abbreviation ,PhD*) in the field of Management. Zilina: FRI
UNIZA, 2023. — 227 p.

The dissertation focuses on the summarization of knowledge and the proposal of a new
methodology of marketing management of educational institutions based on building
relationships with interested parties. The aim of the dissertation is to assess and propose
new procedures for building relationships with interested parties based on the developed
methodology of marketing management of the educational institution. Procedures focus
on expressing stakeholders' expectations. The dissertation consists of 6 chapters. The
first chapter deals with the analysis of the current state of the issue both in theory and in
practice, respectively. in previous research on related topics. The chapter defines the
basic concepts and frameworks of the given topic. The second chapter deals with the
methodology of the dissertation and the research itself. The chapter contains the
definition of the problem of the work, the goal of the work and sub-tasks. The third chapter
of the thesis focuses on research. It contains an analysis of interested parties with
implementation at educational institutions, a pilot study, evaluation of own empirical
research consisting of several questionnaire surveys and interviews. This chapter forms
the basis for the following processing of the work, the design of the model and
methodology. The fourth chapter contains the design of the model and the development
of the methodology of marketing management of the educational institution based on
building relationships with interested parties. The content of the chapter also includes 7
detailed process models and a subsequent proposal for the implementation of the
methodology in practice. The fifth chapter contains a description of the results and a
discussion of the proposed solution. The chapter also includes the identification of
potential problem areas and suggestions for their elimination. The sixth chapter is
dedicated to summarizing the theoretical, practical and educational benefits of the
dissertation.

Keywords: marketing management, relationships building, stakeholders, educational
institution, methodology.
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UvoD

Téma marketingového riadenia a budovania vztahov so zainteresovanymi stranami je
aktualna v su€asnosti aj v oblasti vzdelavania a vzdelavacich inétitucii, nakolko pomaha
napifiat ciele aj poslanie tychto institdcii.

Téma budovania vztahov vzdelavacich institucii so zainteresovanymi stranami ma svoje
miesto aj vo vedeckej literature a viaceri autori opisuju rézne pristupy k budovaniu a
riadeniu tychto vztahov, ako aj samotné prispdsobené procesy vzdelavacich institucii, Ci
konkrétnych zainteresovanych stran. V tedrii vSak existuje viacero réznych a odliSnych
pristupov, ¢leneni, & nazorov na skumanu problematiku, preto je potrebné sa tejto téme
blizSie venovat a urcit, popripade definovat konkrétny model marketingového riadenia
vzdelavacich institucii zalozeny na budovani vztahov so zainteresovanymi stranami,
ktory bude aplikovatelny a udrzatelny aj pre podmienky slovenského vysokoSkolského
vzdelavania.

V suc€asnej dobe vysokej konkurencie v oblasti vzdelavacich institucii (spésobeny aj
kolisanim popula¢nej krivky) zavisi uspech a konkurencieschopnost tychto institucii aj
od toho, do akej miery dokazu prezentovat ponukanu hodnotu vonkajSiemu svetu
a predovsetkym klu€¢ovym zainteresovanym stranam. Prave tu nastava problém, pretoze
vzdelavacie institucie su prioritne zamerané na vykon v oblasti vyucby, vedy a vyskumu
anemaju systematicky nastavené nielen ciele, ale ani procesy pre marketingové
riadenie a budovanie vztahov so zainteresovanymi stranami, ¢o ma Castokrat za
nasledok, Ze vzdelavacia institucia nedokaze vyuzit svoj potencial naplno.

V ramci riedenia tohto problému sa vytvara priestor pre navrh nového modelu
marketingového riadenia vzdelavacich institucii zaloZzeného na budovani vztahov so
zainteresovanymi stranami a z neho vychadzajucej metodiky.

Autor sa s problematikou marketingového riadenia vzdelavacich institucii a budovania
vztahov so zainteresovanymi stranami stretol a oboznamil uz pocas svojho
bakalarskeho aj inzinierskeho Studia na Fakulte riadenia a informatiky UNIZA, nakolko
bol od prvého roCnika ¢lenom marketingového timu, ktory zabezpeCoval vSetky
marketingové aktivity fakulty. Okrem toho bol autor tejto prace sedem rokov veducim
Studentskej organizacie, ktorej ulohou bolo pomahat s propagaciou fakulty
a organizovat rézne podujatia pre Studentov a dalSie zainteresované strany fakulty.

Okrem praktickych skusenosti sa autor prace s problematikou stretol po€as svojho
Studia aj vramci viacerych predmetov, ako napriklad manazment, marketing,
marketingova komunikacia a marketingové riadenie. PocCas Studia a absolvovania tychto
predmetov ziskal autor neocenitelné teoretické vedomosti v skumanej oblasti, ktoré
poskytli vefmi dobry zaklad pre dalSi vyskum.

DizertaCna praca je Clenena do Siestich kapitol a jej hlavnym cielom je na zaklade
vypracovanej metodiky marketingového riadenia vzdelavacej institucie posudit
a navrhnut nové postupy budovania vztahov so zainteresovanymi stranami. Postupy sa
zameriavaju na vyjadrenie oCakavani zainteresovanych stran.

Marketingové riadenie vzdelavacich institucii zalozené na budovani vztahov so
zainteresovanymi stranami predstavuje obrovsky priestor a potencial pre vysoké
Skolstvo nielen na Slovensku.
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1 SUCASNY STAV RIESENEJ PROBLEMATIKY

V ramci skimanej problematiky bola pozornost venovana na skumanie su¢asného stavu
problematiky v tedrii (primarne teoretické zdroje a odborna literatura) a skumanie
suCasného stavu problematiky v praxi (uz realizované vyskumy v danej oblasti
a pripadové &tudie).

1.1 Sucéasny stav rieSenej problematiky v teorii

Problematikou marketingového riadenia a budovania vztahov sa zaobera v su¢asnosti
viacero publikacii zaoberajucich sa aplikaciou do podnikovych procesov. Problematika
je komplexna a v su€asnej dobe znacne diskutovana aj vo vedeckych clankoch, Ci
pripadovych studiach. Kfu€ovymi pojmami pre skimanie su¢asneho stavu problematiky
marketingového riadenia vzdelavacich institucii zalozeného na budovani vztahov so
zainteresovanymi stranami su: manazment, vzdelavacia inStitlicia, zainteresované
strany, riadenie vztahov, marketingové riadenie, kooperacia, budovanie vztahov. Vztahy
hlavnych oblasti su zobrazené na obrazku 1.

Zainteresované strany

Marketingové riadenie vzdelavacej
institucie zaloZzené na budovani
vt'ahov so zainteresovanymi
stranami

Riadenie vzt'ahov Marketingové riadenie Vzdelavacie institucie

Obrazok 1 Vztahy medzi kld€ovymi pojmami
Zdroj: Vlastné spracovanie

1.1.1 Manazment

Prvym definovanym pojmom je manaZzment. Je nevyhnutné pochopit zaklady
manazmentu, aby bolo mozné jeho zakladné procesy aplikovat do neskorSieho
vyskumu.

Horakova definuje manazment ako usporiadany subor poznatkov, ktory je spracovany
formou navodov pre pouzitie v podniku. riadiaci pracovnici maju zabezpecit efektivne
pouzitie disponibilnych zdrojov podniku tak, aby sa dosiahli stanovené ciele. (Horakova,
2000)

Drucker chape manazment ako riadenie, ale aj ako umenie riadit. Odbornost’ v riadeni
je dana schopnostou planovat, organizovat, motivovat, koordinovat, komunikovat,
kontrolovat a viest ludi, tak, aby podnik fungoval uspesne. (Drucker, 2002)

Podla Donnellyho je mozné manazment chapat’ aj ako proces koordinovania €innosti
skupiny pracovnikov, realizovany jednotlivcom alebo skupinou ludi s ciefom dosiahnut
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urcité vysledky, ku ktorym sa nemozno dopracovat individualnou pracou. (Donnelly,
1997)

TruneCek definuje manazment ako proces systematického vykonavania vSetkych
manazérskych funkcii a efektivneho vyuzivania vSetkych zdrojov podniku na stanovenie
a dosiahnutie podnikovych cielov. (Trunecek, 1995)

Vzhlfadom na velké mnozstvo definicii pojmu manazment, mozZno pristupit k roz€leneniu
jednotlivych definicii do nasledujucich zakladnych skupin:

¢ Manazment ako vedenie ludi je hlavhe otom, ako koordinovat jednotlivé
aktivity zamestnanca, popripade skupiny zamestnancov s ciefom naviest' ich
k plneniu cielov, ktoré ma podnik uréené.

¢ Manazment ako riadiaci systém je predovSetkym o vykonavani prace ato
prostrednictvom inych fudi. To teda znamena riadenie tychto ludi s cielom
vykonavania stanovenych uloh, ktoré boli zadané manazmentom podniku.

o Manazment ako Specifické funkcie, ktoré vykonavaju manazéri, ako je
napriklad riadenie, planovanie, organizovanie, kontrolovanie, vedenie [udi,
koordinovanie, motivovanie, ndbor novych zamestnancov a dal3ie.

¢ Manazment ako tvorivy pristup, ktory je vyuzivany pre stanovenie postupov
a pravidiel, ktoré ufah&uju pracu jednotlivych zamestnancov alebo skupinam
zamestnancov a vedu k dosahovaniu organizacnych cielov podniku. (Hittmar,
2011)

Na zaklade analyzovanych zdrojov mozno manazment chapat ako neustaly proces,
v ktorom riadiaci pracovnici pomocou vedeckych poznatkov, ale najma praktickych
odporucani, vedia vykonavat zakladné manazérske aktivity pri zhodnocovani
disponibilnych zdrojov podniku s ciefom uréit a dosiahnut' podnikatelské ciele podniku.
(Hittmar, 2011)

Manazment je teda neustaly proces, ktory pozostava z nasledujucich manazérskych
funkcii:

¢ planovanie — stanovenie cielov, stratégie, poslania a ich realizacia,
e organizovanie — organizovanie prace zamestnancov, stanovenie organizacnych

Struktur,

e formovanie arozvoj personalu — ziskavanie, vyber a rozmiestriovanie
zamestnancov, rozvoj personalu,

e vedenie ludi - Styl vedenia a motivacie zamestnancov, hodnotenie

a odmenovanie zamestnancov,

e kontrolovanie — spatna vazba, kontrolovanie a sledovanie procesov (Hittmar,
2011)

1.1.2 Vzdelavacia institucia

Medzi zakladné pojmy tejto témy patri aj vzdelavacia institucia. Vzdelavacia institucia je
jednym z hlavnych predmetov skimania hlavne z dévodu, Ze je potrebné definovat
a Specifikovat’ procesy takychto institacii v kontraste s procesmi podnikov pdsobiacich
v sukromnom, Ci verejnom sektore. Aby bolo mozné vzdelavaciu instituciu, jej procesy,
riadenie a pod. detailne pochopit, je potrebné vzdelavaciu instituciu vnimat' z viacerych
uhlov pohladu.

Vzdelavacia institicia ako socialna organizacia

Vzdelavacie institucie su formalnymi instituciami, kde su mladsi ¢lenovia komunity
vystaveni a ovplyviovani urgitymi hodnotami, zru¢nostami a postojmi, vdaka ktorym su
uzitoéni pre seba i pre spolo€nost. Vzdelavacia institlcia je socialnym zariadenim. Je
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Cinitefom spolo&enského pokroku. Spolo€enské organizacie su ludské Struktiury uréené
na dosiahnutie spolo¢nych cielov. (E. Ch. Amadi, 2015)

Spolodenské organizacie existuju &asom a nepretrzite. Skola ako socialna organizacia
je rozSirenim vacsej spolocnosti. Ma priame a spatné vazby na spolocnost. (E. Ch.
Amadi, 2015)

Pat zakladnych klucovych konceptov, ktoré riadia fungovanie a existenciu Skoly ako
socialneho systému, ako su:

e Interakcia — Skolsky systém interaguje s prvkami v systéme i mimo neho.
NembZe pracovat vo vakuu.

o Vzijomny vztah — medzi vzdelavacim systémom a politikou, hospodarstvom,
kulturou a prevladajucimi technologiami v okoli Skoly existuje vzajomny vztah.

o Vzajomna zavislost’ — sila socialneho, ekonomického, pravneho a politického
prostredia je funkciou prezitia vzdelavacej institucie.

o Kultarna entita — ako socialna institicia zamerana na socialny pokrok ma
vzdelavacia institucia svoje vlastné hodnoty, zvyky a spésoby konania.

e Vnutorna Struktura — vzdelavacia institucia je formovana takym spdsobom,
ktory umoznuje formalne a neformalne Struktury, komunikacny kanal a vztah
autorita - podriadeny. (E. Ch. Amadi, 2015)

Vzdelavacia institacia ako byrokraticka organizacia

Nemecky sociolég Max Weber stanovil niekolko principov byrokratického modelu
riadenia organizacie. Tieto principy vedia napombct pri sprdvnom porozumeni
vzdelavacej institucie ako byrokratickej organizacie:

e Delba prace - toto je jeden zo zakladnych principov byrokracie. Zaklada sa na
funkénej Specializacii, predpisuje presny a podrobny popis povinnosti a
rozdelenie zodpovednosti na kazdu poziciu alebo urad. Spravanie, spbsob
vyroby a vztahy v organizacii su definované a regulované.

¢ Hierarchia autorit — ide o organizaciu alebo usporiadanie oddeleni, kde je kazdé
nizSie oddelenie pod kontrolou a dohfadom vySSieho. Existuje ustanovena
nadradenost a podriadenost.

e Neosobnost’ — Veduci pracovnik oddelenia je pri svojich uradnych rokovaniach
neosobny. Partikularizacia a osobné zaujmy sa neodporucaju.

e Dokumentacia — VS3etky udalosti a €innosti musia byt zaznamenané a od
vSetkych funkcionarov sa oCakava, Ze sa budu riadit zaznamenanymi pravidlami,
predpismi a postupmi. (E. Ch. Amadi, 2015)

Socialny dopad vzdelavacich institucii je z dlhodobého hladiska velmi délezitou témou.
Su to prave vzdelavacie institucie, ktoré formuju hodnotovy vyvoj, vychovu Studentov
v zasadach humanity a demokracie, moralnych a spoloCenskych zasad. Je potrebné si
uvedomit, Ze nositelom spoloCenského pokroku su mnohé staroCia prave vzdelavacie
institucie, ktoré maju celospoloensku socialnu zodpovednost.

Désledky byrokracie vo vzdelavacom systéme

Vzdelavacie institucie zriaduje spoloCnost pre vzdelavanie seba samej. Vzdelavaci
systém sa vyznacuje jasnou hierarchiou autorit, pokial ide o vztahy medzi nadriadenymi
a podriadenymi. Vyznacuje sa preto prisnymi pravidlami a predpismi. Aj ked byrokratické
principy mézu vnasat do vzdelavacieho systému racionalitu a organizované postupy,
doésledné dodrziavanie byrokratickych principov méze nepriaznivo ovplyvnit efektivnost
systému. KedZe vzdelavacia institucia je socialny systém a organizacia poskytujuca
sluzby, nemdéze si dovolit' prevadzkovat' uzky systém. Aplikacia atributov neosobnosti
musi byt preto vykonana s opatrnostou. Pretoze vzdelavacia institucia sa zaobera
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hlavne vzdelavanim fudi, zistilo sa, Ze byrokratické zasady su prili$ rigidné na zaklade
racionalnych pravidiel a predpisov. Vzdelavaci systém by mal byt dynamicky a flexibilny.
(E. Ch. Amadi, 2015)

Sucasné byrokratické nastavenie fungovania vzdelavacich institucii (hlavne vysokych
8kol a univerzit) aich zo zakona byrokratické zatazenie procesov do znacnej miery
negativne ovplyviiuje efektivnost vzdeldvacieho systému ajeho dynamickost
a flexibilitu. AvSak vysoké Skoly a univerzity ako velké organizacie so stovkami
zamestnancov potrebuju mat do znaénej miery byrokraticky nastavené interné procesy
prave z dévodu riadenia takéhoto obrovského celku.

1.1.3 Manazment vzdelavacich institucii

Manazment vzdelavacich institucii sa vo svojej podstate od klasickeého manazmentu
nejako vyrazne nelisi. Aj pri manazmente vzdelavacich institucii je potrebné uplathovat
vSetky manazérske funkcie (rovnako ako v pripade podniku), treba v8ak mysliet na to,
Ze ide o vzdelavaciu intitdciu a nie len ciele, ale aj ich naplfianie bude zamerané nie len
na zisk (ako to byva v pripade podnikov), ale pdjde hlavne o napifianie vy$Sich
akademickych ciefov.

Postmoderna spoloCnost zaloZzena na vede a technike povazuje ziskanie novych
vedomosti, zru€nosti a kompetencii za nastroj udrzatelnosti na vSetkych urovniach.
Vzdelavanie jednotlivcov, organizacii, narodov a spolo¢nosti ako celku preto poskytuje
vyhodu v Zivotnych podmienkach a v praci. Riadenie jedného tak ddlezitého vyvojového
procesu preto dostava svoj vyznam a predstavuje vedecku disciplinu nazvanu
manazment vo vzdelavani. Rozumie sa tym riadenie vzdelavania v $irSej spolo¢nosti:
okres alebo S§tat (nasledne planovanie vzdelavania, tvorba stratégie a politiky
vzdelavania), riadenie prace vzdelavacej institucie (vedenie Skoly alebo neformalnej
vzdelavacej institucie vo verejnom alebo sukromnom sektore), riadenie vzdelavania a
odbornej pripravy zamestnancov v spolocnosti, riadenia vo vzdelavani a pripadne
riadenia niektorych procesov, projektov alebo aktivit vo vzdelavacom prostredi. Kvalitna
cielavedoma praca, planovanie a vzdelavanie mozu prispiet k jej vySSej efektivnosti:
lepSie vysledky Studentov stavaju celu spolocnost na vySSiu uroven. Z tohto dévodu sa
najvacsi vyznam vedenia vzdelavacich institucii ¢oraz viac zdérazruje v najrozli¢nejsich
diskusiach na celom svete. Vedenie vzdelavacich institucii sa povazuju za hlavny ¢lanok
v hodnotovom retazci vzdelavacich institucii, preto sa od nich vyZaduje, aby neustale
rozvijali svoje schopnosti a kompetencie. (Andevski, Arsenijevic¢, 2010)

Stanic¢i¢ tvrdi, Ze manazment vo vzdelavani a vychove by sa mal povazovat za
neoddelitelnu sucast SirSich spoloCenskych hnuti a pedagogicko-politickych snah na
ceste k vzdelavacej reforme. Ak chcu byt vzdelavacie institucie priamo zaclenené do
svojich vlastnych zmien, malo by sa ich pytat jednak na zmeny, ktoré sa uskutoCiuju vo
vzdelavacom systéme, jednak na formy riadenia vzdelavacieho systému a vzdelavacej
inStitucie. NajlepSie podporia transformacie, ktoré by sa mali uskuto&nit prostrednictvom
zmien. Takéto transformacie su pre vzdelavaci manazment ako celok trojitou vyzvou. Po
prvé, musi viest zmeny vo vzdelavani v ¢ase, ked sa predefinuje charakter a poslanie
vzdelavacej institucie. Po druhé, malo by to byt neoddeliteflnou sucastou novej
koncepcie Statnej spravy vzdelavacieho systému, ktora je uplne odstranena z
byrokratického spdsobu systémového vedenia a podla efektivneho smerovania
verejnych institucii v sluzbach jej pouzivatelov. Po tretie, musi najst sposoby a uplatnit
nové znalosti riadenia v organizaciach, ktoré by sa mali neustale ucit. (Stanici¢, 2006)

Manazment vzdelavacich institucii patri medzi hlavné a velmi doblezité inovacie
v Skolstve 21. storodia.

Manazment vzdelavania, je Studijny odbor a odbor praxe v oblasti vzdelavacich institucii
alebo organizacii. Neexistuje jednotna vSeobecne akceptovana definicia predmetu,
pretoze jeho vyvoj silne Cerpal z niekolkych pevne zakotvenych disciplin vratane
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sociologie, politolégie, ekonémie a vSeobecného riadenia. Interpretacie cerpané
z roznych disciplin nevyhnutne zdoéraznuju rézne aspekty riadenia vzdelavania.
(Courses.aiu.edu, online)

Bush dbésledne argumentuje, ze manazment vo vzdelavani by sa mal centralne zaoberat
ucelom alebo cielmi vzdelavania. Tieto témy su predmetom nepretrzitych diskusii a
nezhdd, zostava v3ak zasadny princip prepojenia Cinnosti a uloh riadenia s cielmi Skol
alebo vysokych §kél. Tieto ucCely alebo ciele poskytuju rozhodujuci zmysel pre
smerovanie, ktorym by sa mal riadit manazment vzdelavacich institucii. Manazment je
zamerany na dosiahnutie ur€itych vzdelavacich cielov. Pokial nie je tato suvislost medzi
uCelom a riadenim jasna a uUzka, existuje nebezpelenstvo ,manaZerializmu“ —
zameranie sa na postupy na ukor vzdelavacich cielov a hodnét. (Bush, 2003)

Aj ked je dbraz na vzdelavaci ucel dolezity, neznamena to, Ze vSetky ciele su primerané,
najma ak ich vlada alebo iné uradné organy ukladaju bez vyjadrenia vzdelavacej
institucie. Riadenie smerom Kk dosiahnutiu vzdelavacich ciefov je samozrejme
nevyhnutné, ale musi to byt iba na ten ucel, na ktorom sa dohodne vzdelavacia institucia
a jej komunita. Ak sa vedenie vzdelavacej institucie zameria iba na implementaciu
externych iniciativ, vznika riziko, ze sa stanu ,manazerialistami®. (Whitty, 2008)

Riadenie vzdelavacej institucie je vo velkej miere odliSné od riadenia podnikov
a sukromnych spolo¢nosti. Podniky su prioritne zamerané na generovanie finanéného
zisku, priCom primarnou ulohou vzdelavacich inétitiucii by nemal byt zisk, ale prave
dosahovanie vysSej vzdelanosti a urovne vedy a vyskumu v spolo¢nosti.

Tieto ciele tak do znacnej miery ovplyvriuju interné procesy vzdelavacich institucii a aj
to, akym vedenie vzdelavacej institucie pristupuje ku riadeniu.

Uspesné interné riadenie si vyzaduje jasné prepojenie medzi hodnotami, cielmi,
stratégiou a kazdodennymi €innostami. (Courses.aiu.edu, online)

Vzdelavacie institucie by mali byt efektivne riadene z dévodu, aby zabezpedili, Ze budu
Studentom poskytovat kvalitné vzdelanie. To zahffia rozvoj a implementaciu u¢ebnych
oshov, zabezpecenie dodrzZiavania Standardov vyucCovania a poskytovanie zdrojov a
podpory uditelom a Studentom.

Vzdelavacie institucie maju ¢asto obmedzené zdroje a na zabezpec&enie efektivneho a
efektivneho vyuzivania zdrojov je potrebny efektivny manazment. To zahffia spravu
rozpoctov, zariadeni a technolégii.

Pri vzdelavani je déleZité aj zabezpelenie suladu. Vzdeldvacie institucie musia
dodrziavat rézne pravidla a nariadenia. Efektivne riadenie pomaha zabezpedit, aby
institucia splhala zakonné poziadavky a dodrziavala osved&ené postupy.

Efektivny manazment mbze pomdct vytvorit’ pozitivnu kultdru vo vzdelavacej institucii.
To zahffa podporu zmyslu pre komunitu a spolupracu medzi zamestnancami, Studentmi
a rodiémi.
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1.1.3.1 Urovne riadenia vzdelavacich institacii

Prostredie vzdelavacich institucii je dynamickejSie, ako by sa mohlo na prvy pohlad zdat
a to je mozné vidiet hlavne v pripade vysoko$kolského vzdelavania. Urovne riadenia
vzdelavacich institucii je mozné delit obdobne, ako je tomu pri urovniach riadenia
podnikov v sukromnej, Ci verejnej sfére.

/N

Urovne riadenia
vzdelavacich instituacii
(zamerané na univerzity)

Vrcholovy manazment

rektorat univerzity

Manazment strednej trovne

dekanaty jednotlivych fakult

Najnizsi manazment

vedenie jednotlivych katedier

Obrazok 2 Urovne riadenia vzdelavacich intittcii (zamerané na vysoké $koly a univerzity)
Zdroj: Vlastné spracovanie

Obrazok vysSie zobrazuje urovne riadenia vzdelavacich institucii (v tomto pripade
univerzit) v grafickej podobe. Na obrazku je mozné vidiet, Ze univerzity na Slovensku sa
delia do troch zakladnych urovni:

Vrcholovy manazment — v tomto pripade je nim najvy$8ie vedenie univerzity
(rektor, kvestor a jednotlivi prorektori).

Manazment strednej drovne — na tejto Urovni mozno v pripade univerzit
definovat' vedenie jednotlivych fakult (dekanov, prodekanov a tajomnikov fakult).

Najnizsi manazment — v pripade univerzit je nim vedenie kazdej katedry na
samostatnych fakultach univerzity.

Vrcholovy manazment vzdelavacej institucie pozostava z ludi, ktori pésobia na
najvyssich riadiacich poziciach samotnej institucie (rektor, kvestor, prorektori).
Vrcholovy manazment urCuje stratégiu dalSieho rozvoja vzdelavacej institucie.
Medzi ich ulohy ako top manazmentu vzdelavacej institucie patri:

e analyza, hodnotenie a vysporiadanie sa s externymi vplyvmi na univerzitu,

e stanovenie celkovych dlhodobych stratégii, vzdelavacich cielov a vzdelavacej
politiky institucie, vratane rozdefovania hlavného rozpoctu a alokacie zdrojov na
univerzite,

e vytvorenie organizacného ramca, ktory by mal pozostavat z jednotlivych vztahov
a urcenia zodpovednosti,

e vymenovavanie veducich pracovnikov na oddeleniach a dalSich klu¢ovych
zamestnancov,

e zabezpeclovat celkové vedenie vzdelavacej organizacie. (Mwaisumo, 2017)
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Vzhlfadom na rozsiahlost Struktur vysokych $kél a univerzit je potrebné rozdelit’ vedenie
univerzity na viaceré decentralizované celky. Vedenie univerzity ako celku ma za ulohu
definovat dlhodobé a strategické ciele a dozerat na ich napifianie. Nie je v moZnostiach
rektora a ostatnych &lenov najvysSieho vedenia rozhodovat o kazdodennych aktivitach
celej univerzity.

Nizsie urovne riadenia su povinné napifiat vytyéené ciele a informovat manazment
najvyssej urovne, zaroven v8ak maju ur€itd mieru nezavislosti v rozhodovani a vedeni
urCenej Casti univerzity.

Manazment strednej Urovne vzdelavacej institucie pozostava z pracovnikov, ktori
riadia jednotlivé fakulty (dekan, prodekani, tajomnici). Tito veduci pracovnici fakult
pdsobia vzhfadom na vzdelavaciu organizaciu ako celok na taktickej urovni. Medzi ich
ulohy patri:
e interpretovanie, vysvetlovanie a monitorovanie, implementacia politik
formovanych vrcholovym manazmentom vzdelavacej institucie,
e zostavovanie a vydavanie podrobnych pokynov tykajucich sa jednotlivych
¢innosti,
e dohliadanie na napinanie cielov, kontrolovanie vysledkov a vyhodnocovanie
vykonu,
e rozhodovanie na urovni fakulty,
¢ riadenie a koordinacia réznych Casti fakulty (katedier),

vzdelavacej institucie. (Mwaisumo, 2017)
Stredny manazment vysokych 8kél a univerzit predstavuje spojovaci Clanok medzi
najvyssim vedenim univerzity a jej jednotlivymi (do znacnej miery) nezavislymi Castami,
v tomto pripade samotnymi fakultami.
Manazment strednej urovne, teda vedenie fakult je do znacCnej miery vo svojich

rozhodnutiach nezavislé, avdak regulované a ovplyviiované strategickymi rozhodnutiami
najvy$Sieho manazmentu univerzity.

v v

jednotlivé katedry. Vybera ich bud manazment strednej urovne, alebo zamestnanci
danej katedry. Tato uroven sa tieZz nazyva operativna a medzi jej ulohy patri:

e planovanie kazdodennej Cinnosti v ramci cielov stanovenych vys$8imi urovhami
riadenia vzdelavacej institucie,

e priradovanie pracovnych miest zamestnancom a rozdelovanie prace,

e dohliadanie a kontrolovanie zamestnancov,

¢ dohliadanie na udrzbu jednotlivych ucebni, laboratérii a vybavenia,

e poradenstvo apomoc zamestnancom (vysvetlenie pracovnych postupov,
rieSenie problémov a pod.). (Mwaisumo, 2017)

ma za ulohu kazdodenné riadenie vyskumnych pracovnikov a vyuc€ujucich, kratkodobé
planovanie ich Uvazkov, popripade dohlad nad jednotlivymi innostami a kazdodennymi
procesmi.
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1.1.3.2 Modely a struktiry manazmentu univerzit

Vo vedeckej literature existuje viacero modelov riadenia univerzit (prevazne v Spojenom
kralovstve). R6zne Struktury reflektuju rézne potreby réznych univerzit, ktoré ich pre
svoje riadenie vyuZivaju. Medzi zakladnych Sest najddlezitejSich modelov Struktury
manazmentu vzdelavacich institacii méze patrit:

o byrokraticky model,

e manazérsky model,

e kolegialny model,

e vzor politickej organizacie,

e rezim zaloZeny na discipline,

e organizovana anarchia. (Seng Kiat Kok, Douglas, McClelland, 2008)
Byrokraticky model

Byrokratické Struktury kladu osobitny déraz na papierovanie a regulacné kontroly
zamerané na dosiahnutie zhody prostrednictvom Standardizovanej byrokracie. (Kreitner,
2002) Tento model je ¢oraz viac asimilovany do roz8irujuceho sa popisu akademickej
prace a pracovnej naplne. Jeho aplikacia vymedzuje jasné linie zodpovednosti, ktoré
zvyrazfiuju zodpovednost’ a identifikuju zavinenie jednotlivca. Model averzii ,priorita“ a
,velenie* zabezpecujuce Strukturovanu hierarchiu riadenia. (Jamali, 2004; Liu a
Dubinsky, 2000; Middlehurst, 2004) Zatial ¢o jasnejSie Struktury a zodpovednost
zvySovali efektivnost a uc&innost, zvySena administrativa a nadmerny déraz na
,zaCiarknutie poli¢ok® mézu mat’ negativny vplyv na kvalitné vzdelavanie, ¢im by sa
znizilo to, €o sa vyzaduje od akademikov, a prenesenie moci a kontroly na spravcov.
(Seng Kiat Kok, Douglas, McClelland, 2008)

Manazérsky model

Model zalozeny na riadeni, aj ked obsahuje podobnosti s byrokratickymi Struktirami, sa
liSi vo svojom zvySenom zamerani na riadenie. Jeho aplikacia asimiluje mnoho technik
efektivnosti, efektivnosti a hospodarnosti v sukromnom sektore (Dixon a kol., 1998) a
zaroven uspokojuje vykonnostné ciele v prevadzke univerzit so zameranim na riadenie
zamestnancov a kontrolné ciele. (Deem, 2006; Deem a Brehony, 2005) Jeho ustrednou
aplikaciou je dodrziavanie Standardov spravy a riadenia univerzity a riadenia organizacie
a prenesenie pravomoci z akadémie na manazérov. (Denman, 2005; Gray et al., 1996;
Holman, 2000; Lawler a Hearn, 1995) Akceptacia modelu priniesla primerané vydavky a
prispevky zabezpecujuce nielen nakladovo efektivnu prevadzku, ale aj samotné prezitie.
Je nepopieratelné, ze zatial ¢o model podporuje uspokojenie vykonnostnych kvét a
rozpoctov, jeho uplathovanie je v sulade so socialnymi poziadavkami na vzdelavanie.
(Seng Kiat Kok, Douglas, McClelland, 2008)

Kolegialny model

Kolektivne riadiace Struktury su podobné tym, ktoré existujd na starodavnych
univerzitach v ,Oxbridge“. Tieto Struktury pozostavaju z komunity u€encov a podporuju
akademicku autondmiu umoznujucu prejavit’ sa v debatach, diskusiach, uceni a vyucbe.
(Ackroyd a Ackroyd, 1999; Barnett, 1993; Fear a Doberneck, 2004; Holman, 2000;
Peters, 1992; Sullivan, 2000) Manazment je pod akademickou kontrolou s dérazom na
vzdelavanie, a nie na vykonnostné kritéria. Univerzity, ktoré realizuju takéto Struktury, si
cenia ,vedecké angazovanie, spoloCné riadenie a rozhodovanie a racionalitu“ (Kezar a
Eckel, 2002) vyhybajuc sa prisnejSim modelom, ktoré kladu déraz na spravu. (Seng Kiat
Kok, Douglas, McClelland, 2008)

Vzor politickej organizacie

Schéma politickej organizacie existuje na zaklade vyjednavania a diskusii na nizSich
urovniach v ramci univerzitnej hierarchie s ciefom dosiahnut konsenzus. Vysledky
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takychto diskusii sa potom oznamia vrcholovému manazmentu na ratifikaciu alebo
uplatnenie. (Sullivan, 2000) Zatial' ¢o Struktura podporuje a do istej miery umozriuje
slobodu vySetrovania a navrhov, kone¢né rozhodnutie stale zostdva na manazmente
univerzity. Tento organizacny model nadvazuje na Bergquistovu (Kezar a Eckel, 2002)
pracu vyjednavacej kultury, ktord zavadza ,spravodlivé a rovnostarske politiky a postupy
ocenujuce konfrontaciu, zaujmové skupiny, sprostredkovanie a moc”, ktoré existuju v
univerzitnych kultarach. (Seng Kiat Kok, Douglas, McClelland, 2008)

Rezim zalozeny na discipline

Tento model zameriava vedenie univerzity na zabezpeéenie osobitného vyznamu pre
vyskum a vyucbu. Pristup sa v zasade zameriava na zameranie riadenia na viac
vedeckych aktivit, ktoré zahffiaju viac tradi€né pojmy riadenia univerzity a vyhybaju sa
obchodnym a manazérskym sklonom. (Gibbons, 2005) Tento model podporuje snahu o
kvalitu a excelentnost vo vyu€be a vyskume s dalSimi uvahami, ktoré sa povazuju za
druhoradé a menej vyznamné. (Seng Kiat Kok, Douglas, McClelland, 2008)

Organizovana anarchia

Pristup organizovanej anarchie k riadeniu univerzity vychadza z prace Cohena a kol.
(1972) na modeli riadenia odpadkovych koSov. Vedu k zaveru, ze vedenie by malo byt
vylu€ené z nepruznych Struktur organizacie a namiesto toho by malo obsahovat
autondmne a nejednoznacéné charakteristiky v Strukture a moci, ¢o by umoznilo
fungovanie oddeleni bez riadenych obmedzeni. (Cohen a kol., 1972; Sullivan, 2000)

Tabulka 1 Hlavné znaky modelov riadenia vzdelavacich instituacii

Model riadenia vzdelavacej

. vy e Hlavné znak
institucie y

Papierové a regulaéné kontroly, jasné linie
Byrokraticky model zodpovednosti, Strukturovana hierarchia, mozny
negativny vplyv na vzdelavanie.

Zalozeny na riadeni, zameranie na efektivnost a
hospodarnost, dodrziavanie Standardov spravy a
riadenia, prenesenie pravomoci na vedenie
institucie.

Manazérsky model

ManazZzment je pod akademickou kontrolou, déraz

Kolegialny model - ! o .
9 y na vzdelavanie, akademicka autonémia.

Vyjednavanie a diskusie na niz8ich urovniach
hierarchie s ciefom dosiahnut’ konsenzus.
Ratifikacia vy$§im manazmentom, rozhodnutie
ostava na vrcholovom manazmente.

Vzor politickej organizacie

Osobitny vyznam pre vyskum a vyucbu,
zameranie na viac vedeckych aktivit, viac tradi¢né
Rezim zalozeny na discipline riadenie univerzity, vyhybanie sa obchodnym a
manazérskym sklonom, snaha o kvalitu a

excelentnost.

Vedenie by malo byt vylu¢ené z nepruznych
Struktar organizacie, malo by obsahovat
Organizovana anarchia autondmne a nejednoznacné charakteristiky v
Strukture a moci, fungovanie oddeleni bez
riadenych obmedzeni.

Zdroj: Vlastné spracovanie podla Seng Kiat Kok, Douglas, McClelland, 2008

23



1.1.3.3 Strategicky model manazmentu univerzit

Autori Juan Carlos Castro, Luis Chimborazo, Paola Guevara a Esmeralda Toapanta
(2017) vo svojej publikacii Strategies: A Model of University Management na zaklade
predchadzajuceho vyskumu definovali strategicky model manazmentu univerzit, ktorého
sucastou je Sest funkcii (administrativa, vyucba, pokrok Studentov, podporné sluzby,
vyskum a socialna transcendencia univerzity), ktoré obsahuju procesy a modularne
Cinnosti elementarnych prvkov, ktoré zasahuju do prace univerzit. Autori hodnotia aj
dolezitost jednotlivych funkcii. (Castro a kol., 2017)

Administrativna funkcia

Administrativne riadenie vo vysoko$kolskom vzdelavani umozrfiuje analyzovat dve
oblasti, ako interna, ktora je zodpovedna za implementaciu zlep3eni s cielom uspokojit
Studentov pri vyuZivani réznych vymoZenosti univerzity, ako napriklad kniznice,
rekreacné oblasti, simulatory, lekarske a psychologické ambulancie (...) a externa —
dodrziavanie narodnych a medzinarodnych dohdd a to napriklad v oblasti Stipendii,
ucasti na forach, Studijnych programoch a vSetkych €innostiach, ktoré zabezpeduju
blaho Studentov a zaujemcov o studium. (Castro a kol., 2017)

Zameranie na jednotlivé ¢innosti administrativy univerzit a ich délezitost autori rozdelili
nasledovne:

o tvorba a dohlad nad misiou a institucionalnym planom — 5 %,

e sprava a riadenie — 12 %,

e rozpocet a finanéné zdroje — 5 %,

e blaho univerzity — 7 %. (Castro a kol., 2017)
Vyuéovacia funkcia
Tato funkcia obsahuje ukazovatele, ktoré odkazuju na €innosti, ktoré sa zameriavaju na
rozvoj jedného z hlavnych prvkov vzdelavacieho procesu. Vyuc€ujuci je vnimany ako
osoba, ktora je zodpovedna za rozvoj fudského pokroku a za zlepSovanie vedomosti
Studentov. Ddlezitost vyucby je vnimana hlavne z dévodu moznosti zlepSenia

intelektualneho myslenia Studentov s dopadom na spolo¢nost a spbsob Sirenia
vedomosti. (Castro a kol., 2017)

Délezitost fakulty vSak nie je zasadna ako celok, pretoze napriek tomu, Ze je hlavnym
aktérom vyucby novych vedomosti, je to Student, ktory musi ziskat' a uplatnit vyu€ované
predmety a musi sa stat nevyhnutnym prvkom vysokoskolského vzdelavania. (Castro a
kol., 2017)

Délezitost’ vyuCovania ohodnotili autori vzhfadom na uroven délezitosti a hodnoty pre
univerzitnu komunitu na 12 %. (Castro a kol., 2017)

Funkcia pokroku studenta

Studenti si v akademickom a pedagogickom vzdelavani zasldZia kvalitné vzdelanie s
kvalitnymi vedomostami prostrednictvom efektivnej metodiky, ktora im umozni Celit
v Zivote réznym problémom. Studenti potrebuju dostavat rézne psychologicko-
pedagogické rady a tedrie, ktoré posilfiuju u€enie a motivaciu pre pokrok Studentov a
zarucuju vzdelavanie predovSetkym pre pokrok v spolo¢nosti. (Castro a kol., 2017)

Délezitost Casti v tejto oblasti autori rozdelili nasledovne:
o akademicky program a tréningovy proces — 15 %,
e pedagogika — 3 %. (Castro a kol., 2017)

Funkcia podpornych aktivit

Niektoré vysoké Skoly tvrdia, ze kvalita vzdelavania sa odraza v osobitosti sluzieb
poskytujucich instituciami, ktoré su su€astou univerzity (kniznica, laboratéria...), pretoze
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ovplyvnuju motivaciu celej univerzitnej komunity, ako aj aspekty akademickej podpory
pre koexistenciu kulturnych, Sportovych tém a sluzieb. (Castro et al., 2017)
Délezitost' Casti v tejto oblasti autori rozdelili nasledovne:

e centrum dokumentacie — 7 %,

e inStitucionalna infraStruktura — 6 %. (Castro a kol., 2017)
Vyskumna funkcia
Univerzita by sa v su€asnosti nemala zameriavat’ iba na prenos informacii, pretoze jej
riadiacim motorom je generovanie novych poznatkov, ktoré prispievaju k zlepSeniu
kvality zivota celej suCasnej a buducej spolo¢nosti. Rozvinutie odborného myslenia,
umenia, analyzy, skimanie a uplné vyuzitie obmedzenych a dostupnych zdrojov je
nevyhnutné na podporu kultury vyskumu pri odbornej priprave novych odbornikov. Ak

univerzity podporuju samostatnost a zodpovednost Sikovnych Studentov, dodavaju
spolocnosti bytosti, ktoré su schopné menit fudstvo. (Castro a kol., 2017)

Délezitost vedeckého a technologického vyskumu univerzit autori studie ohodnotili na
urovni 14 %. (Castro a kol., 2017)

Funkcia univerzitného socialneho vyznamu

Univerzita ako socialna organizacia uz bola v tejto praci analyzovana v predchadzajucich
kapitolach. Autori Studie ohodnotili délezitost tohto faktora na urovni 14 %. (Castro a kol.,
2017)

V tabulke nizSie je mozné vidiet rozdelenie (v %) jednotlivych funkcii manazmentu
vzdelavacich institucii.

Tabulka 2 Percentualne rozdelenie funkcii manazmentu vzdelavacich institacii

Funkcia Percentualne rozdelenie
Administrativna funkcia 29 %
Funkcia pokroku Studenta 18 %
Vyskumna funkcia 14 %
Funkcia univerzitného socialneho vyznamu 14 %
Funkcia podpornych aktivit 13 %
Vyucovacia funkcia 12 %

Zdroj: Castro a kol., 2017

1.1.4 Marketing

Marketing vznikol zaCiatkom 20. storoCia ako reakcia podnikatefov a manazérov v
Spojenych &tatoch americkych na krizova situaciu, ktoru priniesla nadvyroba
priemyselnych produktov a nasledne velka hospodarska kriza v USA. Problémom uz
nebolo produkt vyrobit, ale problémom bolo produkt predat. Nasledkom snahy predat
produkt bol rozvoj €innosti, ktoré zabezpe&ovali vyrobu a predaj tovaru podla trhovych
podmienok a zaciatkom tohto storoia bol tento subor aktivit pomenovany suhrnnym
nazvom marketing. (Stris$ a kol., 2009)

Podla Kotlera méze byt marketing definovany ako spoloCensky a manazérsky proces,
prostrednictvom ktorého uspokojuju jednotlivci a skupiny svoje potreby a priania v
procese vyroby a zmeny vyrobkov ¢&i inych hodnét. (Kotler a kol., 2007).

Marketing je proces riadenia, ktory smeruje k zakaznikovi. Podnik ma za ulohu cielit’ k
pochopeniu potrieb zakaznika a trhu vo vSetkych suvislostiach, a to ekonomickych,
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politickych, kultarnych, legislativnych a inych. Uspech podniku je Uzko spéaty s
prostredim, kde realizuje podnikatelsku Cinnost. (Soukalova, 2015)

Marketing je manazZérsky proces, ktory je zodpovedny za vyhladavanie, prijimanie
a uspokojovanie poziadaviek zakaznikov spdsobom, pri ktorom vznika zisk. (Majaro,
1996)

Marketing je socialny proces, v ktorom fudia alebo skupiny ludi ziskavaju ¢o potrebuju
a €o chcu a to prostrednictvom tvorby a vymeny produktov a hodnét. (Kotler, Armstrong,
2005)

Zakladom marketingu je proces vymeny. V centre zaujmu marketingu su potreby
a poziadavky zakaznikov, uspokojenie ich dopytu. Zakladnymi pojmami v marketingu su:

Potreba je vyjadrenim objektivneho stavu. Stru¢ne ju mozno chapat ako pocitovany
nedostatok niec¢oho. (Striss a kol., 2009)

Poziadavka je pocitovana potreba. Poziadavka je vyjadrenim subjektivneho stavu, je to
potreba chciet nieco konkrétne. (Stris$ a kol., 2009)

Dopyt je Cast potrieb, ktora sa realizuje prostrednictvom vymeny na trhu. Jej rozsah je
dany kupnou silou spotrebitefov a ich ochotou nakupit. Dopyt existuje vzdy len po
konkrétnych druhoch tovaru za urcité ceny. (Stris$ a kol., 2009)

Ponuka predstavuje tu ¢ast dodavatelskych zdrojov, ktoré su uréené pre uspokojenie
dopytu prostrednictvom trhovej vymeny. (Stris$ a kol., 2009)

Trh tvori miestne a Casové sustredenie predavajucich (ponuka) a kupujucich (dopyt),
ktori vymienaju tovar. (Striss a kol., 2009)

Vymena je proces, pri ktorom tovar meni svojho majitefa. Individualnym aktom vymeny
je transakcia, ktord méoze byt pefiazna (tovar za peniaze), alebo barterova (tovar za
tovar). (Stris$ a kol., 2009)

1.1.4.1 Marketing vzdelavacich institucii

Délezitost marketingu je nepopieratefna aj pri samotnych vzdelavacich instituciach.
Av8ak nakolko vzdelavacie institucie a sukromné podniky maju rozdielne priority a aj
poslanie, je potrebné k marketingu vzdelavacich institucii pristupovat odlisne. Je to
prave z dévodu, Ze vzdelavacie institucie maju na rozdiel od sukromnych podnikov v
spolo¢nosti predovSetkym socialnu funkciu apreto aj ich samotny marketing
a komunikacia musia byt tomuto faktu prispdsobené.

Nizka (2007) poukazuje na tieto skuto€nosti pri marketingu univerzit:

e univerzity su verejné organizacie a maju zakonom stanovené ulohy a presné
predpisy tykajuce sa vyuZzivania verejnych prostriedkov, ¢o obmedzuje ich
slobodu pri zvySovani poplatkov,

e vzhladom na heterogénne samovnimanie jednotlivych vzdelavacich institucii a
decentralizované organizacné formy je zlozZity proces hladania konsenzu pri
rieSeni vzniknutych problémov,

e univerzita pOsobi na viacero trhov a nielen na jeden trh, ovplyviiuje viaceré
skupiny zakaznikov a zaujmovych skupin, od ktorych je viac €i menej zavisla a
ktoré sa z toho dévodu snazi systematicky ziskavat,

e centralne produkty univerzity a priprava na uskutoCfiovanie vyskumnych a
vzdelavacich vykonov predstavuju vlastné komplexné sluzby,

e vacSina vymennych foriem univerzity nevykazuje Ziaden jednoznacny vztah
medzi vykonmi univerzity a finan&nymi protivykonmi zu€astnenych stran; hlavné
ulohy vyskumu a vzdelavania su zo strany $tatu financované pausalne,
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e pri implementacii marketingu existuju vysoké bariéry, ktoré suvisia s
nevedomostou o moznosti vyuzivania marketingu v univerzitnom vzdelavani a
neznalostou marketingového know-how v tejto oblasti.

Medzi marketingom vzdelavacich institucii a marketingom sukromnych podnikov
a spolo¢nosti existuje viacero kfu€ovych rozdielov, ktoré je potrebné si uvedomit
a pochopit.

Prvym kfu€ovym rozdielom je ciefové publikum. Marketing vzdelavacich institucii (v
tomto pripade vysokych 8kél a univerzit) typicky cieli na buducich studentov (su¢asnych
Studentov strednych $§kél), ich rodiCov a stredoskolskych vychovnych a kariérnych
poradcov. Marketing sukromnych podnikov a spoloCnosti spravidla cieli na
potencialnych zakaznikov, alebo klientov.

Dal$im vyznamnym rozdielom je aj ciel, ktory tieto subjekty maju. Ciefom univerzit je
oslovit' a zaujat buducich Studentov, respektive si aj udrzat tych sucasnych, pricom
cielom sukromnych podnikov a spolo¢nosti je v prvom rade podporovat predaj a zvysit
obraty a zisky.

Velkost rozpoétu na marketing a jeho aktivity je tiez zasadnym rozdielom — rozpocet
univerzit, popripade samotnych fakult na marketingové aktivity je velmi obmedzeny
v porovnani so sukromnym sektorom. To znamena, Ze vzdelavacie institucie musia byt
kreativne v ich marketingovej stratégii, uzatvarani partnerstiev a podobnych aktivitach,
aby dokazali efektivne oslovit’ vybrané publikum.

Vzdelavacie institucie a sukromné podniky sa prostrednictvom marketingu snazia 3irit’ aj
rozdielne posolstvo. Univerzity sa snazia svojmu publiku komunikovat’ predovsetkym
hodnotu vzdelavania a hodnotu Studia pre Studentov. Sukromné podniky sa
v komunikacii zameriavaju predovSetkym na produkty a sluzby, benefity a ich cenu.

Nacdasovanie marketingu vzdelavacich institucii je zavislé na cyklickosti a sezénnosti
akademického kalendara, pricom marketing sukromnych podnikov méze byt nastaveny
podla urovne dopytu na trhu a Specifickosti zakaznickej segmentacie.

Rozdielne su aj komunikaéné kanaly vyuzivané akademickou a sukromnou sférou, aj
ked vsuCasnej dobe je mozné vnimat pokrok a vyuzZivanie modernejSich
komunika¢nych kanalov aj v akademickej sfére. Vysoké Skoly a univerzity vyuzivali pre
svoj marketing prioritne tradiCnejSie kanaly, ako napriklad billboardy, veltrhy, rézne
brozury, €asopisy a pod., pricom sukromné podniky uz dlhSiu dobu vyuzivaju online
marketingové kanaly, socialne média a siete, e-mailovy marketing a SEO.
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Pre lepsSi prehlad boli rozdiely medzi marketingom vzdelavacich institdcii a sukromnych
podnikov a spolo¢nosti spracované do nasledujucej tabulky.

Tabulka 3 Rozdiely medzi marketingom vzdelavacich in&titucii a marketingom podnikov

Vzdelavacie instittucie Sukromné podniky
Buduci a sucasni Studenti,
Cielové publikum | rodi€ia, vychovni a kariérni Potencialni zakaznici a klienti

poradcovia

Zvysit pocet buducich

Ciel Studentov a udrzat si Zvysenie obratu a ziskov
sucasnych
Rozpocet Velmi obmedzeny Uvolnenejsi

Produkty a sluzby, benefity,
cena

Posolstvo Hodnota vzdelavania a Studia

Podla urovne dopytu

Cyklicke a sezonne podia a Specifickosti zakaznickej

Nacasovanie C ,
akademického kalendara

segmentacie
Komunikacné Tradiéné komunikaéné Moderné komunikaéné kanaly,
kanaly kanaly predovsetkym online

Zdroj: Vlastné spracovanie

Aj ked sa pristup k marketingu mdze lisit' v zavislosti od oblasti, existuju dolezité
principy, ktoré zostavaju uplatnitelné vo vSetkych sektoroch. Pre marketing vzdelavacich
institucii aj marketing sukromnych podnikov a spolo¢nosti je délezité porozumiet svojej
cielovej skupine a vytvorit’ efektivnu komunikaciu s konkrétnou cielovou skupinou.

Vydavky na marketingové kampane by sa mali vyClefovat optimalne a strategicky, aby
sa maximalizovala ich navratnost.

1.1.5 Marketingové riadenie

Marketingové riadenie je podla Kotlera a Kellera umenie a veda o vybere ciefovych trhov
a ziskavani, udrziavani a zabezpeCovani rastu podtu zakaznikov prostrednictvom
vytvarania, poskytovania a sprostredkovania hodnoty pre zakaznika. (Kotler, Keller,
2006)

Marketingové riadenie zmierfiuje proces vymeny vlastnictva tovaru a sluzieb od
predavajuceho ku kupujucemu. Marketingové riadenie, rovnako ako vSetky ostatné
oblasti riadenia, zahffia funkciu planovania, organizovania, riadenia koordinacie a
kontrolovania. (Bhardawaj, online)

Medzi zakladné ulohy marketingového riadenia patri rozvoj marketingovych stratégii
a planov, zachytenie marketingovych poznatkov, spojenie so zakaznikmi, budovanie
silnych znaciek, formovanie trhovych ponuk, prindSanie hodnoty, komunikacia hodnoty,
vytvaranie dlhodobého rastu. (Kotler, Keller, 2006)

Charakteristické tendencie moderného marketingu a marketingového riadenia su
zamerané na:

e orientaciu na dopyt — snahu orientovat ponuku na rieSenie problémov
zakaznika, vytvorit' lepSie vztahy k zakaznikovi, aktivne sa podielat na vytvarani
trhu,

e orientacia na konkurenciu — analyzovat' konkurenéné vyhody, zistit, ¢o je pri
konkurenénych produktoch pre zakaznika pritazlivé (cena, kvalita...),
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o celospoloc¢enski orientaciu — zamerat podnikovu stratégiu na zmeny
v hodnotovych preferenciach, riadenie podniku orientovat na trh. (Stri$$ a kol.,
2009)

Marketingové riadenie je v dneSnom konkurenénom podnikatelskom prostredi kfuCové
z nasledujucich dévodov:

Pochopenie potrieb zakaznikov — Umoznuje podnikom identifikovat ich ciefovy
trh a vyvijat a predavat produkty alebo sluzby, ktoré splfhaju potreby ich
zakaznikov.

Diferenciacia — Marketingovy manazment umoznuje podnikom odlisit svoje
produkty alebo sluzby od svojich konkurentov zdéraznenim jedinenych
vlastnosti, vyhod alebo hodndt, aby prilakali zakaznikov.

Budovanie zna¢ky — Budovanie a riadenie znaciek je nevyhnutné pre dlhodoby
uspech. Marketingovy manazment pomaha podnikom vytvorit’ identitu znacky,
vytvorit uznanie znacky a vybudovat lojalitu k znacke.

Prieskum trhu — Riadenie marketingu zahffia aj vykonavanie prieskumu na
lepSie pochopenie zakaznikov, konkurentov a trhovych trendov. Tieto informacie
pomahaju podnikom prijimat informované rozhodnutia o ich marketingovych
stratégiach, produktoch a sluzbach.

Dosahovanie obchodnych cielov — Rozvojom a implementaciou efektivnych
marketingovych stratégii mdézu podniky dosiahnut svoje obchodné ciele, ako je
zvySenie vynosov, podielu na trhu a lojality zakaznikov, a tiez poméct pri rozvijani
dlhodobych vztahov so zakaznikmi.

Komunikacia — Marketingovy manazment pomaha podnikom komunikovat ich
hodnotové ponuky svojim zakaznikom prostrednictvom réznych kanalov, ako su
reklama, vztahy s verejnostou a socidlne média. Efektivha komunikacia je
kfu€ova pri budovani dévery a udrziavani pozitivnych vztahov so zakaznikmi.

Stru¢ne povedané, marketingové riadenie je nevyhnutné pre obchodny uspech, pretoze
pomaha podnikom lepsSie porozumiet ich cielovému trhu, odliSit sa od konkurentov,
budovat’ silné znacky, vykonavat prieskum trhu, dosahovat’ obchodné ciele a efektivne
komunikovat’ so svojimi zakaznikmi.

Triple helix model

Pomocou triple helix modelu je mozné budovat' vztahy medzi troma rozdielnymi sférami
— akademickou, verejnou a sukromnou a je mozné vytvarat a budovat dlhodobé vztahy,
ktoré vedia byt prinosné pre vSetky zucCastnené strany. Triple helix model umozriuje
vyuzivat synergické efekty, ktoré vedia mat velmi pozitivny vplyv na vzdelavaciu
inStituciu a pomoéct v jej konkurencieschopnosti. Pre budovanie vztahov vzdelavacej
inStitucie je tento model nenahraditelny.
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Za formu riadeného vztahu mozno povazovat aj trojuholnikové prepojenie sukromne;j,
verejnej a akademickej sféry v podobe triple helix modelu. Inovacny a vedecky
potencial univerzit tvori predpoklad pre rozvoj sukromného sektoru za pritomnosti, resp.
zapojenia regionalnej alebo miestnej samospravy. (Rucinska, 2009)

Akademicka Medzera Most
sféra Akademicka
sféra

Verejna Stkromna Ver(_e]na Sukr(_)mna
sféra sféra sféra sféra

Obrazok 3 Triple helix model
Zdroj: Leydesdorff, 2012

Triple helix model umozhuje zachytit suasné inovatné procesy, ktoré vytvaraju
prekryvajuce sa, ale relativne nezavislé sféry. Triple helix model sa pokusa vysvetlit
syntézu medzi protichodnymi principmi, v ktorych sa nachadzaju nové rieSenia, ktoré
umoznuju splnenie niektorych uloh, aj ked sa tieto ulohy ovplyviuju navzgjom.
(Leydesdorff, Etkowitz, 1998)

Model triple helix nie je formulovany na urovni javov, ktoré sa maju vysvetlit, ale ako
model, ktory ma napomdct pri samotnom vysvetfovani. Ide o matematicky nastroj —
zameriava sa na prekrytie komunikacie medzi akademickou, verejnou a sukromnou
sférou. (Leydesdorff, Etkowitz, 1998)

Ugelom Triple Helix modelu vo vzdelavacom marketingu je podporovat spolupracu
medzi univerzitami, podnikmi a vliadami s cielom vytvorit’ efektivny inovaény systém na
akademickej pode. Model navrhuje, aby tieto tri subjekty mohli spolupracovat’ na riadeni
regionalneho a narodného ekonomického rastu a rozvoja.

V marketingu vzdelavania méze model Triple Helix pombct posilnit’ vztahy, ktoré
umoznuju spoloCné vytvaranie a zdielanie vedomosti, napadov a technologii medzi
akademickou obcou a priemyslom. Tato spolupraca méze priniest cenné moznosti
vyskumu a vyvoja, ako aj poskytnut’ Studentom prilezitosti zapojit sa do vzdelavacich
skusenosti a stazi v realnom svete.

Model tiez pomaha spajat akademické institucie s tvorcami politik, ¢im vytvara
prilezitosti pre univerzity na partnerstvo s vladnymi agenturami pri rieSeni regionalnych
alebo narodnych vyziev. Zapojenim kfu€ovych zainteresovanych stran sa tento model
zameriava na vytvorenie dynamickejSieho a podnikatel'ského prostredia pre vzdelavacie
institucie, o méze viest k Sirdej vyskumnej spolupraci, lepSiemu pristupu k financovaniu
a vacsiemu podnikaniu a inovaciam vo vzdelavani.

Stru¢ne povedané, Triple Helix model sa stal dblezitym modelom v marketingu
vzdelavania, pretoZe podporuje spolupracu medzi akademickou obcou, priemyslom a

vladou a mdze viest k rozvoju inovativnych rieSeni a ekonomickému rastu v ramci
komunity.
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1.1.6 Zainteresované strany

Medzi zainteresované strany je mozné zaradit jednotlivcov alebo skupiny, ktoré maju
zaujem o Ccinnosti, rozhodnutia a vysledky organizacie, popripade ich C¢&innosti
organizacie nejakym spésobom ovplyviuju. MéZu zahfhat akcionarov, zamestnancov,
zakaznikov, dodavatelov, vladne subjekty, komunity a dalSie skupiny, ktoré mézu byt
ovplyvnené cinnostou organizacie. Efektivny manazment zainteresovanych stran je
rozhodujuci pre budovanie a udrZiavanie pozitivnych vztahov a zabezpec&enie uspechu
organizacie.

Zainteresované strany su subjekty, ktoré maju zaujem o produkty podniku, popripade
mbézu byt ovplyvnené podnikanim podniku. (Miller, Oliver, 2015) Medzi hlavné
zainteresované strany je mozné zaradit zakaznikov, zamestnancov, investorov, Ci
dodavatelov. Nakolko sa v su€asnom obdobi ¢im dalej tym viac hladi aj na socialnu
zodpovednost jednotlivych podnikov, zainteresované strany podnikov je mozné rozSirit
o rézne komunity, vladu (politické zazemie) i rézne obchodné zdruZenia. (Stakeholder,
2015) Tieto zainteresované strany nemusia byt len ovplyviiované podnikanim
a Cinnostami podniku, ale aj sami mézu podnik nejakym spésobom ovplyvhiovat.

Ak chce podnik identifikovat’ svoje konkrétne zainteresované strany, ktoré ovplyvnuju
jeho podnikanie alebo ktoré on sam svojim podnikanim ovplyvnuje, mal by (podfa ISO
26000) najst odpovede na nasledujuce otazky:

e Voci komu ma podnik (organizacia) pravne povinnosti?

¢ Na koho mézu mat rozhodnutia alebo aktivity podniku pozitivny alebo negativny
vplyv?

o Kto pravdepodobne vyjadri znepokojenie nad rozhodnutiami a €innostou
podniku?

e Kto sa zapajal v minulosti (ak sa uz riesSili podobné obavy)?

o Kto mbze pomdct podniku pri rieSeni konkrétnych dopadov?

o Kto mbze ovplyvnit schopnost podniku plnit' si svoje povinnosti?
¢ Kto by bol znevyhodneny, ak by nebol sucastou aktivit?

e Kto v hodnotovom retazci je ovplyvneny? (ISO 26000)

Zodpovedanim vsSetkych vysSie uvedenych otazok by mal byt podnik schopny velmi
presne a relativne jednoducho identifikovat vSetky délezité zucastnené strany, ktoré si
nasledne podnik alebo organizacia méze roz€lenit na primarne ( zainteresované strany,
ktorych sa cCinnosti podniku priamo dotykaju, €i uz pozitivne, alebo negativne)
a sekundarne (zainteresované strany, ktorych sa cinnosti organizacie dotykaju
nepriamo). Dalej mozno identifikovat, ¢&i ide o jednotlivcov, alebo je zainteresovanou
stranou nejaka skupina osob, organizacii a pod. (asg.org, online)

Podfa Clarksona (1995) su primarne zainteresované strany tie, ktoré maju so
spolo¢nostou formalne alebo oficidlne zmluvné vztahy, ako su napriklad Kklienti,
dodavatelia, zamestnanci, akcionari a sekundarne zainteresované strany, tie, ktoré tieto
zmluvy nemaju (napriklad vlady a miestna komunita). Spolo€nost je takto chapana ako
siet’ explicitnych a implicitnych vztahov pokryvajucich vnutorné aj vonkajsie prostredie.
NavySe s pokrokom v teérii zainteresovanych stran sa zacal prejavovat vacsi zaujem o
tieto odliSné zaujmové skupiny a nielen o akcionarov alebo vlastnikov spolo€nosti.
(Laffont a Martimort, 1997; Argandon™a, 1998; Gibson, 2000; Delmar a Shane, 2006;
Wang a kol., 2008; Forray a Goodnight, 2010; Hirsch a Morris, 2010)

31



Pohlady autorov na delenie a kritéria zainteresovanych stran sa réznia. Zakladné typy
klasifikacie zainteresovanych stran uvadza nasledujuca tabulka.

Tabulka 4 Delenie zainteresovanych stran podla autorov a kritérii

Autor Kritéria/delenie zainteresovanych stran

Goodpaster (1991) Strategické a moralne ZS

Savage a kol. (1991) |Potencialne ohrozenie alebo moznost spoluprace

Clarkson (1995) Primarne a sekundarne ZS

Mitchell a kol. (1997) | Moc, legitimita a naliehavost

Rowley (1997) Hustota siete a centralnost zamerania organizacie
Scholes a Cluttrbuck | Sila vplyvu, dopad na organizaciu a vztah s cielmi
(1998) organizacie
Kamann (2007) Sila a uroven zaujmu
Fassin (2009) Klasicki stakeholderi, stakewatcheri, stakekeeperi

Zdroj: Mainardes, Alves, Raposo, 2012

Benefitmi spravneho a €o najviac presného charakterizovania zainteresovanych stran
podniku alebo organizacie mdzu byt

e jasné pochopenie zaujmov zainteresovanych stran,

¢ urCenie mechanizmov ovplyvfiovania dalich zainteresovanych stran,

e Uplné pochopenie potencialnych rizik,

¢ identifikovanie klu€ovych ludi, ktori by mali byt neustale informovani o diani
v podniku/organizacii,

e povedomie o0 negativnych zu€astnenych stranach atiez o nepriaznivych
u€inkoch na podnik/organizaciu. (asg.org, online)

Podla Jonesa a Wicksa (1999); Savage a kol. (2004); Phillips a kol. (2010), zakladné
predpoklady teérie zainteresovanych stran su:

e organizacie nadvazuju vztahy s mnohymi skupinami, na ktoré bud pdsobia, alebo
su nimi ovplyvnené, (Freeman, 1984)

e tedria sa zameriava na tieto vztahy z hfadiska procesov a vysledkov pre
spolo¢nost a zainteresované strany,

e zaujmy vSetkych legitimnych zainteresovanych stran maju vnutornu hodnotu a
Ziadne spolo¢né zaujmy neprevazuju nad vSetkymi ostatnymi, (Clarkson, 1995;
Donaldson a Preston, 1995)

e tedria sa zameriava na manazérske rozhodovanie,

o tedria identifikuje, ako sa zainteresované strany snazia ovplyviovat organizacné
rozhodovacie procesy tak, aby boli v stlade s ich potrebami a prioritami,

e pokial ide o samotné organizacie, mali by sa snazit porozumiet, zosuladit' a
vyvazit rbzne zaujmy ucastnikov. (Mainardes, Alves, Raposo, 2012)

Zainteresované strany su v neustalom vztahu s organizaciou a zarover su doélezitym
zdrojom. Za tymto Ucelom je dblezita dokladna analyza, aby bolo mozné urcit, kto su
zainteresované strany, aké maju zaujmy a ako konaju. Pozornost sa musi zamerat
predovSetkym na identifikaciu subjektov, ktoré su najdélezitejSie pre prezitie organizacie
a na splnenie ich o€akavani. (Hill a Jones, 1998; Helm a Mauroner, 2007; Julian a kol.,
2008; Baron, 2009)
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Strategicka matica zainteresovanych stran popisuje zakladné c¢lenenie pristupu k
zainteresovanym stranam organizacie a to podla dvoch ukazovatelov — kooperaéného
potencialu a potencidlu ohrozenia zainteresovanou stranou. Matica ma preto Styri
oblasti, a to:

e vyuzivat’ — vysoky kooperacny potencial, nizky potencial ohrozenia,

¢ zmenit’ pravidla — vysoky kooperaény potencial, vysoky potencial ohrozenia,
e udrziavat’ — nizky kooperacny potencial, nizky potencial ohrozenia,

o branit’ sa — nizky koopera¢ny potencial, vysoky potencial ohrozenia.

Grafické zobrazenie strategickej matice zainteresovanych stran je mozné vidiet na
obrazku 4. (Friedman, Miles, 2006)

r 5

Vyuzivat Zmenit' pravidla

Kooperacny
potencial

Udrzat suc¢asnu

. Branif sa
poziciu

v

Potencial ohrozenia

Obrazok 4 Strategickd matica zainteresovanych stran
Zdroj: Friedman, Miles, 2006

Riadenie vztahov so zainteresovanymi stranami je délezité pre uspech organizacii hned
z niekolkych délezitych dévodov.

Splnenie o¢akavani — kazda zainteresovana strana ma o€akavania a poziadavky, ktoré
musia byt v rovnovahe s cielmi organizacie. Riadenie vztahov pomaha zabezpedit, aby
boli tieto oCakavania komunikované, pochopené a spinené, ¢o vedie k va¢sej spokojnosti
zainteresovanych stran.

Budovanie dovery — dévera je zakladom kazdého silného vztahu. Rozvojom silnych a
pozitivnych vztahov so zainteresovanymi stranami moze organizacia vybudovat doveru
a dbéveryhodnost, o vedie k vacsej podpore a lojalite.

Zmiernenie rizika — zainteresované strany mézu predstavovat’ riziko pre organizaciu
prostrednictvom Sirenia negativneho mena, sudnych sporov alebo dokonca straty
podielu na trhu. Riadenie vztahov a udrZiavanie zapojenia zainteresovanych stran
pomaha zmiernit tieto rizikd zmierfiovanim obav a komunikaciou vzajomnych predstav.

Dosahovanie strategickych cielov — zainteresované strany su kfu€ovymi hracmi, ktori
moézu ovplyvnit Uspech alebo neuspech organizacie. Efektivne riadenie
zainteresovanych stran méze viest k vacsej angazovanosti, vacsej podpore a v
kone¢nom désledku k dosiahnutiu strategickych ciefov.

Celkovo je riadenie vztahov so zainteresovanymi stranami kritickou sucastou uspechu
organizacie, najma v dneSnom &oraz viac prepojenom a transparentnom obchodnom
svete.
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1.1.6.1 Zainteresované strany vzdelavacich institacii

Délezitost problematiky zainteresovanych stran pre vzdelavacie institicie je dana
predovSetkym komplexnostou vysSieho vzdelavania. Vysoké Skoly a univerzity su
obklopené mnohymi zainteresovanymi stranami s réznymi ocCakavaniami a
poziadavkami, ¢im su nutené hladat’ rovnovahu, aby dokazali zainteresované strany
uspokojit do o najvysSej miery. Zaroven by vysoké Skoly a univerzity mali pri rozvoji
systému kvality vychadzat predovdetkym z analyzy potrieb a oakavani prave svojich
zainteresovanych stran.

Uspechy vysokych $kdl st zavislé aj na umeni aplikovat’ marketingové postupy do ich
riadenia. Vysoka konkurencia medzi vysokymi Skolami nielen na Slovensku, ale aj v
zahrani€i nuti vysoké skoly spolupracovat’ s praxou, prepojovat’ tedriu a prax a zvySovat
tak uplatnitefnost absolventov vysokych §kél, zameriavat sa na interaktivnu
komunikaciu s potencialnymi uchadzacmi, s absolventmi a dalSimi cielovymi skupinami.
Tieto podmienky kladu vysoké naroky na profesionalitu akademickych funkcionarov v
oblasti manazmentu, marketingového riadenia aj riadenia marketingovej komunikacie.
(Soukalova, 2013)

Vonkajsie prostredie,
mikroprostredie
Skoly

Konkurencia

N

Studenti
strednych 5kél

Partneri
verejna sféra

Vnuatorneé
prostredie Skoly

Fakulty a subjekty

/ Siroka verejnost

Partneri
komeréna sféra

Vnutorna
komunikacia

Absolventi a ich
Sucéasni Studenti zamestnavatelia

Obrazok 5 Vnutorné a vonkajsie zainteresované strany v akademickom prostredi
Zdroj: Soukalova, 2013

Zainteresované strany Kotler a Fox oznacuju vo svojej publikacii ako skupiny, ktoré mézu
mat aktualny alebo potencialny zaujem o aktivity vysokej Skoly. Ide napriklad o
zamestnancov, akademickych pracovnikov, dozornu radu, zakaznikov, sponzorov,
Statne organizacie, regionalnu verejnost, obchodnu aj priemyselnd sféru a média.
(Kotler, Fox, 1995)

Za zainteresované strany sa povazuju vsetky skupiny, ktoré su suc€astou vnutorného,
ale aj vonkajSieho akademického prostredia vysokej Skoly. Ide o vSetky osoby aj
organizacie, ktoré mézu ovplyviiovat chod vysokej Skoly a o tie, ktoré su jej Cinnostou
priamo ovplyviiované. Marketingovo riadené vysoké Skoly potrebuju efektivne
komunikovat s ciefovymi a zainteresovanymi stranami. V suasnej dobe nestaci
vysokym Skolam mat’ kvalitné Studijné programy, je potrebné potencialnych uchadzacov
aj zastupcov ostatnych zainteresovanych stran informovat o cieloch organizacie, o
uspechoch pedagogov, aj suCasnych Studentov, absolventov a zaujimavym a
atraktivnym spésobom ponuknut produkty vysokej Skoly. (Soukalova, 2013)

Zainteresované strany pésobiace v oblasti vySSieho vzdelavania sa zaujimaju o €innosti
vysokych $kél a najCastejSie sa delia na vnutorné a vonkajsie, (Melewar a Akel, 2005)
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primarne a sekundarne, (Maric, 2013) alebo zjavné a latentné. (Jongbloed, Enders,
Salerno, 2008; Garvare a Johansson, 2010; Mainardes, Alves, Raposo, 2013)
Zainteresované strany v oblasti vysokoSkolského vzdelavania by mohli byt tiez
kategorizované ako komeréné a nekomeréné. (Melewar a Akel, 2005) Uloha
zainteresovanych stran v oblasti vysokoskolského vzdelavania sa analyzuje aj v
kontexte ESG. Zistenia z pripadov siedmich eurdpskych krajin odhaluju, Zze ddlezitost
zainteresovanych stran sa v jednotlivych krajinach a medzi druhmi zainteresovanych
stran liSi. (Leisyte a Westerheijden, 2014) Niektoré zainteresované strany su pohariané
ekonomickymi dévodmi a iné maju socialne zaujmy. (Eagle a Brennan, 2007)

Zakladnymi prvkami klasickych organizacnych cCinnosti su naklady na vykon, Cas a
riadenie kvality. Kontext vysokoSkolského vzdelavania sa povazuje za velmi komplexny,
pretoZe vysoké Skoly maju jedineCny vyber externych hybnych sil zmien. (O’Mahony a
Garavan, 2012) Uspech pri implementacii rozvoja vysokych $kél zavisi od vlastného
umiestnenia, hodnotenia a relevantnosti pre potreby zakaznikov s naznakom, Ze zdroje
su obmedzené. Potreby zakaznikov su indikované pomocou formalnych metdd, ako su
prieskumy a ciefové skupiny. (Kleijnen a kol., 2014)

Medzi zainteresované strany vzdelavacich institacii na Slovensku patri viacero
subjektov, ktoré ovplyvhuju alebo su ovplyviiované ich c¢innostami. Zakladné
vymenovanie tychto zainteresovanych stran sa nachadza v tabufke 5.

Tabulka 5 Interné a externé zainteresované strany vzdelavacich institucii

Interna zainteresovana strana Externa zainteresovana strana
Sucasni Studenti Samosprava
Vyuéujuci a vyskumnici VlIadda/ministerstva
Vedenie VI Zamestnavatelia
Nepedagogicky personal Partneri
Organy akademickej samospravy Ostatné univerzity/fakulty
Studentské organizacie Verejnost

Stredné Skoly a ucitelia

Studenti strednych $kdl

Rodicdia

Vyskumné centra

Eurdpska unia

AkreditaCna agentura

Absolventi

Vedecka komunita

Medzinarodni Studenti

Zakaznici (projekty)

Klastre

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Pre univerzity je dblezité riadit vztahy so zainteresovanymi stranami z niekolkych
dévodov:

Spokojnost’ Studentov - Studenti su pre univerzity jednou z najdblezitejSich
zainteresovanych stran. Riadenim vztahov so Studentmi mézu univerzity zabezpecit, ze
spinaju oBakavania a poskytuju pozitivnu skisenost, ¢o vedie k vaésej spokojnosti
Studentov, ich udrZaniu a angaZovanosti absolventov.

Povest’ a financovanie — univerzity sa pri nabore Studentov, zabezpeceni financovania
a partnerstiev s organizaciami vo velkej miere spoliehaju na svoju povest. Efektivne
riadenie zainteresovanych stran méze univerzitam nielen poméct udrzat si reputaciu,
ale aj zabezpecit financovanie a partnerstva so zainteresovanymi stranami, ako su
vladne subjekty, absolventi a sukromné organizacie.

Vyskum a inovacie — univerzity prosperuju vo vyskume a inovaciach, ¢o si Casto
vyZzaduje partnerstva a spolupracu so zainteresovanymi stranami, ako su vyskumné
organizacie a priemyselni partneri. Riadenim vztahov s tymito zainteresovanymi
stranami mézu univerzity podporit vaésiu spolupracu, zdiefanie znalosti a inovacie.

Zapojenie komunity — univerzity su neoddelitelnou sucast'ou svojich komunit a riadenie
vztahov so zainteresovanymi stranami miestnej komunity, ako su podniky, vladne
subjekty a komunitné organizacie, moze viest k va¢sej angazovanosti komunity, podpore
a prilezitostiam na partnerstvo.

Celkovo je riadenie vztahov so zainteresovanymi stranami pre vzdelavacie inStitucie
zasadné, aby dosiahli svoje poslanie, poskytovali vysokokvalitné vzdelanie a zostali
konkurencieschopné v neustéle sa vyvijajucom prostredi vzdelavania.

1.1.6.2 Riadenie vzt’ahov so zainteresovanymi stranami

Riadenie vztahov so zainteresovanymi stranami je ddlezité z viacerych dévodov.
Zainteresované strany mozu poméct zvysit predvidatelnost zmien v prostredi, podporit
uspesnost inovacii, posilnit déveru zainteresovanych stran a celkovo zjednodusit dopad
zmien. Toto vSetko ma velky vplyv na vykonnost organizacie. ManaZéri vysoko
vykonnych organizacii by vzdy mali zvazovat =zaujmy vSetkych hlavnych
zainteresovanych stran pred tym, ako prijmu délezité rozhodnutie. Organizacia je totiz
zavisla na tychto externych skupinach ako na zdrojoch vstupov a ako zdrojoch
umiestnenia vystupov. (Robbins, Coulter, 2004)

Pre riadenie vztahov so zainteresovanymi stranami je potrebné ovladat mnohé
zru€nosti, nakolko je potrebné nielen identifikovat zainteresované strany, ale
jednotlivych ludi, ktori su su¢astou samotnych zainteresovanych stran a mézu mat vplyv
na podnik/organizaciu. Manazment by preto mal nielen identifikovat, ale zainteresované
strany aj Strukturovat, definovat oCakavania, hrozby, mozZnosti pozitivneho vplyvu zo
strany zainteresovanych stran a nasledne pripravit a neskér realizovat’ stratégiu riadenia
vztahov. (Dolezal a kol., 2012)

Existuju Styri zakladné kroky riadenia vztahov so zainteresovanymi stranami. Tieto kroky
su:

o Definovanie, kto patri medzi zainteresované strany danej organizacie (kto moze
byt ovplyvneny rozhodnutim organizacie a naopak, kto méze rozhodnutia
ovplyvriovat).

¢ Identifikovanie $pecifickych zaujmov zainteresovanych stran (kvalita vyrobkov,
cena, financie, pracovné podmienky...).

o Posudenie vyznamu jednotlivych zainteresovanych stran, teda posudenie, ako
vyznamny alebo kfuCovy je dany zaujem pre planovanie, organizovanie vedenie
a kontrolovanie. Kfu€ovou zainteresovanou stranou pre verejnu univerzitu je Stat
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a legislativa, nakolko ur€uje, kofko financii dostane dana univerzita do svojho
rozpoctu.

e Stanovenie S$pecifickych postupov, podla ktorych budu riadené vztahy so
zainteresovanymi stranami. Rozhodnutie zavisi na tom, ako je zainteresovana
strana klugova pre organizaciu aaka je neistota prostredia. Cim je
zainteresovana strana viac kli€ova a €im je neistota prostredia vy$sia, tym viac
sa musi organizacia spoliehat prave na partnerstvo so svojimi zainteresovanymi
stranami. (Robins, Coulter, 2004)

Obrazok 6 graficky zobrazuje maticu réznych pristupov Kk riadeniu vztahov so
zainteresovanymi stranami organizacie. Matica obsahuje 4 oblasti — partnerstvo,
hrani¢né prepojenie, riadenie zainteresovanych stran a sledovanie prostredia, ktoré su
do matice zaradené vzhlfadom na délezitost zainteresovanych stran a neistotu
prostredia.

Délezitost zainteresovanych stran

Klacova dolezitost Délezita, ale nie kfucova

Partnerstvo Hraniéné prepojenie

Riadenie ZS Sledovanie prostredia

Neistota prostredia
Mala neistota Velka neistota

Obrazok 6 Matica pristupov k riadeniu vztahov so zainteresovanymi stranami
Zdroj: Robins, Coulter, 2004

Kategorizovanie zainteresovanych strdn pomaha organizacii priorizovat zdroje, Usilie
a pozornost’ na tie zainteresované strany, ktoré maju vyznamny vplyv pre dosahovanie
cielov organizacie ajej uspech. Strategicka kategorizacia zainteresovanych stran
pomaha organizaciam v réznych smeroch.

Identifikacia klu€ovych zainteresovanych stran - identifikaciou najdoleZitejSich
zainteresovanych stran mézu organizacie zamerat svoje usilie na zapojenie a budovanie
pevnych vztahov s tymi zainteresovanymi stranami, ktoré mézu mat na ich uspech
najvyznamnejsi vplyv.

Efektivne pridelovanie zdrojov — pochopenie potrieb a priorit réznych skupin
zainteresovanych stran pomaha organizaciam alokovat zdroje spdsobom, ktory
maximalizuje ich vplyv a je v sulade s ich obchodnymi cielmi.

Riadenie rizika — identifikaciou a uprednostnenim zainteresovanych stran, ktoré mézu
predstavovat riziko pre organizaciu mézu organizacie prijat proaktivne opatrenia na
riadenie potencialnych hrozieb a minimalizaciu negativnych dopadov.

ZlepSenie komunikacie — vdaka pochopeniu potrieb a obav svojich zainteresovanych
stran s nimi mOzu organizacie efektivnejSie komunikovat, budovat déveru a podporovat
konstruktivne vztahy, ktoré mézu byt z dlhodobého hladiska prospesné. Preto
rozdelenie zainteresovanych stran podfa délezitosti pomaha organizaciam zamerat
svoje zdroje a usilie na zainteresované strany, ktoré mézu mat najvyznamnejsi vplyv na
ich uspech a v kone€nom dosledku aj na dosiahnutie ich obchodnych ciefov.
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1.1.7 Kooperaény manazment

Kooperaény manazment je dolezity pri budovani vztahov so zainteresovanymi stranami
z dévodu, Ze poskytuje metddy a techniky riadenia pri vytvarani a rozvijani partnerstiev
zaloZenych na dbvere, ¢o koreluje s riadenim vztahov so zainteresovanymi stranami,
kde musi byt tiez pritomna dbvera. Definicii k pojmu kooperaény manazment je viacero,
nakolko rézni autori sa na kooperaény manazment pozeraju rézne.

Davis tvrdi, Ze ,kooperatny manazment predstavuje praktické riadenie obchodnej
organizacie v ramci vytvorenej kooperacie®. (Davis, 1999)

Mendoza sa domnieva, ze ,kooperacny manazment moze byt definovany ako ucinné
a efektivne vyuzZivanie zdrojov kooperacie ako obchodnej organizacie zameranej na
uspokojenie potrieb svojich ¢lenov v ramci prijatych kooperacnych principov.“ (Mendoza)

Podla Watzlawicka je ,kooperacny manazment potrebné chapat ako komplexny
rozhodovaci proces prebiehajuci na troch urovniach pyramidy riadenia, ktorého cielom
je dosiahnutie spravnej rovnovahy uspechu podniku v ramci kooperacie nielen ako
obchodnej jednotky, ale aj ako socialnej institucie.“ (Watzlawick)

Kooperatny manazment predstavuje kooperativne rozhodovanie v ramci
heterogénnych preferencii. Sluzi na tvorbu arozvijanie modelu S&truktUrovanej
kooperacie zalozenej na definovanej skupinovej volbe.“ (Staatz, 1983)

Vo vedeckej literature je mozné najst Ciastkové navrhy a to najma v oblasti vytvarania
samotnej kooperacie a chapania kooperaéného manazmentu:

e kooperatny manazment je zlozity rozhodovaci proces arozhodnutia su
vykonavané na vSetkych urovniach riadenia,

e prvoradym ciefom kooperatného manazmentu je uspokojovanie potrieb ¢lenov
kooperacie,

o priebeh vSetkych innosti sa musi uskuto€niovat na zaklade dohodnutych zasad
riadenia a spoluprace,

e vytvorenie spravnej rovnovahy medzi Usilim zameraného na komercny uspech
a zachovanim ciefov kooperujucich stran,

e riadenie sa orientuje a dosiahnutie ciela prostrednictvom u€inného a efektivneho
vyuzivania zdrojov. (Veerakumaran, 2006)

Pre dosiahnutie ¢o najlepSich vysledkov spoluprace sa odporuc¢a tzv. kooperaény Styl
vedenia. Tento Styl vedenia sa vyznacuje troma charakteristickymi druhmi spravania:

o predefinovanie uspechu od vlastnych zaujmov, k zadujmom celej skupiny alebo
organizacie, hfadanie ,spolo¢nej reci“, pragmatickych rieSeni a kompromisu,

e zapajanie ostatnych, ktoré spoCiva v otvorenosti prijat iné nazory a varianty,
rozsiahlych debatach a spolupraci s ostatnymi pri rozhodovacich procesoch,

e zodpovednost za dosiahnutie spoloénych cielov, prijatie rozhodnuti
a vyzadovanie zodpovednosti aj od ostatnych (od obvifiovania k prijatiu
zodpovednosti). (Hansen, 2009)
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Tabulka 6 zobrazuje porovnanie kooperacie
charakteristik.

Tabulka 6 Porovnanie kooperacie a superenia

a superenia podla jednotlivych

predstavuje vzajomny zisk a vztah

Charakteristika Kooperacia Superenie
Citlivost je podobnost’ medzi oboma . , : .
X ; rozdielnost’ medzi stranami
zamerana na stranami
Oprvgvnen_ost na oboch stranach iba my mame pravo na danu
poZiadaviek vec
Dovera je vysoka je nepatrna alebo Ziadna
Cief stretnut sa a dohodnut sa zvitazit a rozist sa
Hodnotu

vlastny zisk

Pripravenost ponuknut pomoc

tazit zo slabych stranok
druhého

otvorena — rozhovor,

Komunikacia dialégy, prejavovanie
zaujmu

vyhybanie sa vzgjomnému
kontaktu, pripadne nezaujem

dobra alebo dostatocna,

Informovanost typicka je otvorena
komunikacia

Ziadna, nedostato¢na, pripadne
zavadzajuca, typicke je
predstieranie, skryvanie a
sledovanie

) z druhej strany vnimany ako
Ustupok prejav dobrej véle,
prospedny pre spolupracu

z druhej strany vnimany ako
nase vitazstvo, z naSej strany
nepripustny, ohrozujuci poziciu

Delba prace samozrejma

neprichadza do uvahy

Orientacia na my avy

egocentricka na my

Zdroj: Kocifaj, 2013
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Prehlad suhrnnej charakteristiky kooperacie, superenia a koopeticie v zavislosti od
vertikalnych alebo horizontalnych vazieb prislusnych organizacii je uvedeny v tabulke 7.

Tabulka 7 Charakteristika kooperacie, superenia a koopeticie

Druh
spravania/smer Vertikalny Horizontalny
vazby

Vztah, v ktorom su organizacie
v interakcii prostrednictvom
zdielania komplementarnych

schopnosti a zdrojov alebo ich

vyuzivanim so zamerom,

z ktorého vzajomne profituju. lde

o aliancie medzi nekonkurentmi.

Typicka je delba prace.

Aliancie medzi jednotlivymi
Kooperacia dodavatelmi a odberatelmi.
Pritomna je delba prace.

Dynamicka situacia, ked
niekolko organizacii superi
0 vzacne zdroje a/alebo
uvadzanie na trh velmi
podobnych produktov alebo
sluzieb.

Tradiéné konkurenéné trhy
zamerané na obchodné praktiky
s pridanou hodnotou. Délezita je
taktiez uroven sluzieb a vztahovy

marketing.

Superenie

Usmernovanie réznych zaujmov
organizacii smerom

k spolo€nému ciefu a pomahaniu

pri vytvarani konkurencnej
vyhody odstranovanim
vonkajSich bariér

a neutralizovanim hrozieb.
Pritomné su horizontalne

mnohostranné vazby zaloZzené na

dbvere, zavazkoch a lojalite.

Koopeticia podporuje
zdielanie informacii a znalosti
interaktivnym sp6sobom
vzhlfadom na Struktdru siete

Koopeticia modernych organizacii.
Pritomné je su€asne
superenie aj kooperacia
S prisluSnymi organizaciami
a mnohostranné vazby.

Zdroj: Osarenkhoe, 2010

Ciefom kooperaného manazmentu je zabezpedit' efektivnhu spolupracu a komunikaciu
medzi jednotlivcami a timami v rdmci organizacie, ako aj medzi réznymi organizaciami
alebo zainteresovanymi stranami. Primarnym cielom je dosiahnut spolocné ciele
integraciou usilia réznych stran zapojenych do projektu alebo procesu. Riadenie
spoluprace zahffa definovanie jasnych uloh a zodpovednosti, vytvorenie efektivnych
komunikaénych kanalov, podporu timovej prace a spoluprace, riadenie konfliktov a
zabezpecenie toho, aby vSetky strany smerovali k rovhakym cieflom. Efektivne riadenie
spoluprace ufah€uje vymenu informacii, vedomosti a zdrojov, ktoré su potrebné na
dosiahnutie uUspechu v ramci spoloéného Uusilia, a zaroven podporuje doveru,
transparentnost a pozitivne vztahy medzi zainteresovanymi stranami.
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1.1.8 Zaver zo sucasného stavu rieSenej problematiky v teorii

Teoreticka Cast’ dizertaCnej prace umoznila zhromazdit' a zhrnat' relevantné literarne
aodborné zdroje ainformacie nie len ku téme manazmentu, marketingu,
marketingového riadenia a budovania vztahov so zainteresovanymi stranami, ale aj tém
tykajucich sa vzdelavacich institucii. Tieto informacie boli v teoretickej Casti vyhodnotené
v kontexte témy dizertaCnej prace.

Podklady a informacie ziskané analyzou teoretickych zdrojov pomohli vytvorit’ teoreticky
ramec, ktory neskdr podporuje praktické aspekty prace atym pomaha zlepsit jegj
uplatnitelnost v praxi.

Teoreticka Cast’ vo svojej podstate poskytuje uceleny prehfad o tom, aké poznatky uz
existuju v oblasti Studovanej témy, popripade aké su trendy v danej oblasti. Zaroven tato
Cast prace preukazuje schopnost analytického myslenia a spracovania velkého
mnozstva réznych literarnych zdrojov.

Zaroven je teoreticka ¢ast’ nenahraditefnym zakladom pre empiricku ¢ast’ prace, ktora
sa zameriava na ziskanie novych poznatkov v oblasti marketingového riadenia
vzdelavacich institucii zalozeného na budovani vztahov so zainteresovanymi stranami.
Autor prace vdaka spracovaniu teoretickych podkladov ziskal hibSi prehlad v oblasti
Studovanej témy.
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1.2 Sucéasny stav rieSenej problematiky v praxi

Kapitola obsahuje délezité vystupy z predoSlych vyskumov réznych vyskumnych
pracovnikov, ktoré boli zamerané na zainteresované strany vzdelavacich institucii, ich
klasifikaciu a budovanie vztahov s nimi. Analyza vystupov vyskumov, ktoré boli na
podobnu tému v minulosti v zahrani¢i uskutonené umoZznuje ziskat’ uceleny prehfad o
danej téme, zistit, aké problémy boli doteraz rieSené a aké zistenia boli dosiahnuté,
skumat rézne nedostatky a obmedzenia tychto vyskumov a predovSetkym je mozné
tieto informacie povazovat za vychodisko, na ktorom je mozZné dalej pokraCovat vo
vyskume. Ziskané informacie je mozné neskdr porovnat s vysledkami vlastného
vyskumu, popripade nimi podlozit formulaciu vyskumnych hypotéz.

1.2.1 Model klasifikacie zainteresovanych stran a ich vzt'ahov

Vyskum s nazvom A model for stakeholder classification and stakeholder relationships
bol publikovany v novembri 2012. Jeho autormi su Emerson Wagner Mainardes, Helena
Alves, Mario Raposo.

Ciefom tohto vyskumu je vyvinit model klasifikacie zainteresovanych stran vratane
vysvetlenia vztahu medzi organizaciou a jej zainteresovanymi stranami a prekonat
nedostatky, ktoré boli zistené v predchadzajucich testovanych modeloch.

Novy navrhovany model je zaloZzeny na empirickej Studii, ktora obsahuje prieskumnu
$tudiu zaloZenu na 15 rozhovoroch a potvrdzujucu Studiu zaloZenu na 684 dotaznikoch
zodpovedanych zamestnancami 11 verejnych vysokych Skél.

V pripade tohto vyskumu zameraného na klasifikaciu a vztahy so zainteresovanymi
stranami bolo metodologicky postupované nasledovne:

1. Analyza teoretickych vychodisk a modelov od inych autorov.

2. 15 rozhovorov v ramci jednej univerzity (pilotna stadia).

3. Rozoslanie dotaznikov na vSetky verejné univerzity v Portugalsku.
4. Zber a analyza vysledkov.

5. Interpretacia vysledkov a navrh nového modelu.

Pre potreby vyskumu sa ako prvé zacalo klasifikaciou Mitchella a kol. (1997), nakolko
ide otu najviac konzervativhu klasifikaciu uvadzanu vo vedeckej literature. Tato
klasifikacia mala v umysle navrhnut novy model pre klasifikaciu a vysvetlenie vztahu
medzi organizaciou a jej zainteresovanymi stranami.

Nakolko sa preukazalo, Ze verejné organizacie (univerzity, nemocnice...) maju
Vv priemere viac zainteresovanych stran ako iné organizacie (obchodné firmy) a su pre
tieto verejné organizacie kfuCove, pre dalSi vyskum boli vybrané prave tieto verejné
organizacie. Ztohto dbévodu je vyskum zamerany prave na zainteresované strany
verejnych univerzit.

Aby bolo mozné tieto zainteresované strany identifikovat, ako prvy krok vyskumnici
zvolili rozhovory so zamestnancami v ramci jednej univerzity. Tychto zamestnancov bolo
15, pricom zloZenie tejto skupiny bolo rézne — dvaja profesori, dvaja raédovi zamestnanci,
dvaja garanti Studijnych programov, dvaja veduci katedier, dvaja dekani, dvaja ¢lenovia
riadiaceho timu univerzity (rektorat), dvaja vy3sSie postaveni administrativni pracovnici
a jeden byvaly Clen vedenia univerzity.

Vysledkom tychto rozhovorov s patnastimi predstavitelmi jednej univerzity bolo
identifikovanych a definovanych 21 zainteresovanych stran verejnej univerzity. Tieto
zainteresované strany boli neskér zapracované do dotaznika, ktory bol rozposlany po
vSetkych portugalskych verejnych univerzitach.

Samotny dotaznik bol rozdeleny do Styroch Casti s otazkami zalozenymi na patbodovej
sémantickej diferencialnej Skale zameranej na potvrdenie alebo nepotvrdenie 21
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zUCastnenych stran, ktoré boli definované v prieskumnej faze, identifikaciu vplyvu medzi
univerzitami a ich zainteresovanymi stranami a identifikaciu urovne moci, legitimity a
naliehavost kazdého zainteresovaného subjektu. Po vypracovani dotaznika bol
nasledne podrobeny dvom predbeznym testom na ucely validacie obsahu. Prvym bol
predbezny test s dvoma profesormi, vyskumnikmi, Specialistami na manaZment
univerzity a na vyskumné metodolégie v tejto oblasti. Druhy predbezny test s dotaznikom
uz v elektronickom formate bol dokonéeny dvadsiatimi profesormi, ktori vykonali
kone€nu obsahovu validaciu nastroja. Nasledujucim krokom bolo zaslanie dotaznika
jedenastim vybranym univerzitam.

Ciefova skupinu dotaznikového prieskumu tvorili vSetci zamestnanci jedenastich
portugalskych verejnych univerzit (zakladny subor = 18 257 respondentov). Dotaznik bol
rozoslany vsetkym potencidlnym respondentom vratene profesorov, vyskumnych
pracovnikov, zamestnancov, garantov S&tudijnych programov, veducich katedier,
dekanov, veducich vyskumnych centier, kancelarie rektora a administrativnym
pracovnikom. Po vyzbierani odpovedi vyskumnici zistili, Ze sa im vratilo 809 vyplnenych
dotaznikov, z toho 684 spravne, ¢o predstavuje navratnost 3,76 %.

Pre tento vyskumny projekt boli nasadené dve formy analyzy: zakladna deskriptivha
analyza a faktorova analyza. Pre potvrdenie o 21 testovanych zainteresovanych stran
sa ukazala byt postalujuca deskriptivha frekvenéna analyza na upinud analyzu
zhromazdenych udajov. Pokial ide o analyzu atributov sily, legitimity a naliehavosti,
najskor pre kazdu z 21 zainteresovanych stran bola vykonana deskriptivna analyza pred
predloZzenim udajov faktorovej analyzy, s ciefom rozdelit zainteresované strany na
skupiny s nizkou, strednou, vysokou a velmi vysokou mocou, legitimitou a
naliehavost'ou, o umoziuje kategorizaciu zainteresovanych stran.

Autori vo svojom vyskume dalej skumali vplyv medzi univerzitami a 21 zainteresovanymi
stranami. Vo faktorovej analyze skumali vSetky zainteresované strany aich vztahy
z pohladu vykonnosti, legitimity a naliehavosti. Nasledne boli zainteresované strany
kategorizované na zaklade tychto spominanych parametrov.
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Tabulka 8 Kategorizovanie zainteresovanych stran vzdelavacich institucii

zainteresovana strana

Kategoria Zainteresovana strana
Vedenie vzdelavacej institucie
VlIada/ministerstva/akreditaCna agentura
Rozhodujuca Vyucujuci a vyskumny personal

Studenti
Eurdpska unia
Odboroveé zvazy

Dominantna
zainteresovana strana

Sukromni finanénici

Diskrétna zainteresovana
strana

Vedecké komunity a ich publikacie
Partnerské spolo¢nosti pre vyskum a vyvoj

Vyskumni a vyvojovi aktéri (inkubatory, technické parky,
vyskumné centra, patentové agentury...)

Zamestnavatelia
Podniky/obchodné zdruzenia

Nie je zainteresovana
strana

Ostatné univerzity a vysoké Skoly
Miestna samosprava
Verejnost
Lokalna komunita
Nepedagogicki zamestnanci
Zahranicni Studenti
Rodiny Studentov
Absolventi/byvali Studenti
Stredné Skoly

Zdroj: Mainardes, Alves, Raposo, 2012

Medzi najdblezitejSie zistenia vyplyvajuce z tohto vyskumu patria:

o Novy model navrhuje Sest typov zainteresovanych stran — regulator, kontrolor,
partner, pasivny, zavisly a nezainteresovany.

e Na vysvetlenie vztahu medzi zainteresovanou stranou a organizaciou sa rozsirila
tradic¢na vizia uspokojenia potrieb.

o Zistilo sa, Ze premenné relevantnosti, vzajomného vplyvu a participacie su
dolezité pri vysvetlovani organizacie a vztahu so zainteresovanymi stranami.
VSetkych 21 skumanych zainteresovanych stran bolo graficky spracovanych do

nasledujuceho modelu, ktory zobrazuje &lenenie zainteresovanych stran (regulator,
kontrolor, partner, pasivny, nezainteresovany) a zobrazuje vztahy medzi nimi.
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Regulator

Vlada a ministerstva ] R ,
Pasivna zainteresovana strana

Akreditatna agentura Rodicia $tudentov Lokalna komunita Stredné $koly
Eurépska Unia Nepedagogicky Miestna
personal samosprava

/

Vzdelavacia instittcia

Kontrolér
Vedenie vzdelavacej
indtitticie Partner
. . Partnerske vyskumné Studenti Vyucujuci a
Vedecka komunita spoloénosti vyskumnici
Zamestnavatelia Ostat,né univevrz ity a Absolventi Zahrani¢ni Studenti
vzdelavacie institucie
. L ) Podnikové/obchodne
Odborove zvazy Vyskumne institucie Verejnost asociacie

Sukromni finanénici Klastre

Obrazok 7 Model ¢lenenia zainteresovanych stran vzdelavacich institucii
Zdroj: Mainardes, Alves, Raposo, 2012

Tato Studia prispieva k zjednoduSeniu Kklasifikacie zainteresovanych stran a aj
k objasneniu vztahov medzi jednotlivymi stranami. Tuto Studiu je mozné pouzit ako
jeden z pohladov na zainteresované strany vzdelavacich institucii, nie vSak uplne
smerodajnu pre podmienky na Slovensku, nakolko bola Studia zamerana na verejné
univerzity v Portugalsku.
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1.2.2  Uloha zainteresovanych stran vedtica k rozvoju sluzieb
vysokoskolského vzdelavania

Vyskum s nazvom Role of stakeholders leading to development of higher education
services bol uverejneny v Engineering Management in Production and Services v maji
roku 2017. Autormi su Rimvydas Labanauskis a Romualdas Ginevicius.

Ciefom vyskumu bolo naznacit’ ulohy zainteresovanych stran veducich k rozvoju vysokej
Skoly a urcit faktory ovplyvnujuce vyvoj vysokej Skoly s ohfadom na zaujmy a o€akavania
jej réznych zainteresovanych stran. Zvazuje sa trvanlivost procesov vysokej Skoly.

Autori identifikuju vedecku medzeru v skumanej oblasti — nie su dostatoCne skumané
vztahy zainteresovanych stran so vzdelavacimi instituciami tak, aby sa dosiahol rozvoj
tychto institacii v réznych oblastiach ich Cinnosti.

Dalsim prinosom vyskumu je, Ze popisuje $kolstvo, resp. vzdelavacie institicie ako
neustale sa meniaci systém, ktory je odliSny od ostatnych oblasti, ktoré su vnimané viac
staticky vzhfadom na zmeny.

Autori sa pri vyskume zamerali hlavne na obsahovu analyzu vedeckej literatury od
réznych autorov — po analyze mnohych relevantnych literarnych zdrojov vyhladali
spolo¢né znaky tychto vyskumov a snaZili sa analyzovat rézne teoretické pristupy k
skumanej problematike. Autori vyuzivali hlavne metédu obsahovej analyzy
a kvalitativnej komparativnej analyzy. Skumanie javov zaloZili na zaklade diagramu
pri€in a nasledkov. lde o metddu riadenia kvality odrazajucu interakciu oCakavani
réznych socialnych partnerov pri uskutoChovani rozvoja univerzit a vysokych Skél.

Prinos spominaného vyskumu a samotného vedeckého Clanku je mozné identifikovat
ako:

e poskytnutie teoretického prehladu k téme zainteresovanych stran vysokych Skal,
e analyza potrieb a ocakavani Sirokého spektra zainteresovanych stran
vzdelavacej institucie,
o poskytnutie analyzy moznosti rozvoja vysokych 38kdél vzhladom na ich
zainteresované strany a spolupracu s nimi.
Autori v praci medzi zistenia zaradili niekolko prioritnych zainteresovanych stran
vzdelavacich institucii, pricom pre lepSie pochopenie skiumanej problematiky zistenia
graficky spracovali do mapy a vazieb zainteresovanych stran vzdelavacich institucii a po
identifikacii pri€in ovplyviiujucich celkovu €innost’ vzdelavacich institucii (vysokych Skl)
zostrojili Ishikava diagram, graficky popisujuci jednotlivé oblasti.
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Budovy a

Prostredie infradtruktura

Budovy vzdelavace]
inétitticie

2
AL
A Manazment
“N\E
Strategické partnerstva
———

Riadiace organy

Zamestnavatelia

Demografia
Profesijné organizacie Kniznica

Prévny zdidad Ohbchad s knhami

Wimovladne

Network

Sportové plieslclz

Narodné hodnotiace Kancelaria staZistov
agentary

Fondy

PritaZlivost regiénu

Auly
- Financie

Interndty
Politické strany Sklady

Medzinarodné

hodnotiace agentiry Archiv

¢ MoZnosti dopravy

> Udrzatelny rozvoj
vzdelavacej indtitacie

Stredné Skoly Start-upy

Dbl Uéast v rebrigkoch / i
Marketis é ki
Vedrajsie produkty /g Marketingové kampane

Typ Stadia

Kariérne dni

Konferencie
éné tréningy Patenty Spatna vazba, prieskumy
_ Aplikovany systém
Profejsiné organizécie ~————— Kontrakty E
——————— P
Umelecké aktivity 3
- Budovy a
Sportové aktivity infrastruktura _
e I EE— Participacia v pracovnych

Portfalio Studijnych skupinkach, podujatiach

programav

medzinarodnymi partnermi

Internacionalizacna a
komunikaéna stratégia

Veda a jgj
komercializicia

Obrazok 8 Ishikava diagram vazieb zainteresovanych stran vzdelavacich institucii
Zdroj: Labanauskis, Ginevicius, 2017

Medzi dalSie zaujimaveé zistenia vyplyvajuce z tohto vyskumu a prace patria:

e socialne, ekonomické zmeny a demografické zmeny ovplyvnili aj podmienky pre
vysoké Skolstvo — VS musia mat jasno v ich vynimoc€nosti a zvySovani ich
atraktivnosti pre zotrvanie na trhu vysokoskolského vzdelavania,

e zainteresované strany je mozné zoskupit a nasledne analyzovat viacerymi
spbsobmi. Rdzne zainteresované strany maju rézne potreby — ich ciele su
réznorodé,

o vysoké Skoly musia hladat kompromis, harmonizovat a stanovit' priority na
zaklade potrieb zainteresovanych stran,

e analyza zaloZena na diagrame pricin a nasledkov odhalila zloZitost' a rozmanitost
vykonnosti vysokych Skél,

e zahrnutie zainteresovanych stran do aktivit vysokych $kél by mohlo byt uinnym
prvkom pri hfadani spravnych spdsobov rozvoja vysokych Skél.

Tabulky 9 a 10 poskytuju prepojenie medzi ofakavaniami a skusenostami hlavnych
skupin zainteresovanych stran so zlepSenim vysokej Skoly.
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Tabulka 9 Prepojenie oCakavani a skusenosti zainteresovanych stran so zlepSovanim
vzdelavacich institucii, prva ¢ast

hodnoteniach

. . | Interna v . ZlepSenie
Zainteresovana Ocakavania . : LI .
/ Skusenosti cielovych ¢innosti
strana . (potreby)
externa Vi
Ugast
v riadiacich
organoch VI
o Skusenosti od
Uspokojenie | zamestnanych
dopy;lrjér;z; trhu | absolventov | \1anasmentiriadenie
Zamestnavatelia | Externa Schopnost Infradtruktdra a
Vysoko poskytovat
o , ; budovy
kvalifikovani navrhy na
zamestnanci vyucbu,
vyskum a vyvoj
na zaklade
ziskanych
skusenosti
Kultara kvality
a systém
Dosahovanie | riadenia kvality
strategickych Neustale
ciefov zlepSovanie
Implementacia | Zodpovednost
stratégii Nastroje
Vedenie VI Interna Vhodné merania pre Vsetkvy vykormostne
ukazovatele | zainteresované Cinnosti VI
pre strany
rozhodovanie Subor
Aktualne Studijnych
Statistické programov
udaje ZlepSenia po
externych

Zdroj: Labanauskis, Ginevigius, 2017

48




Tabulka 10 Prepojenie oCakavani a skusenosti zainteresovanych stran so zlepSovanim

vzdelavacich institucii, druha cast

Zainteresovana | Interna/ | Oc¢akavania . . Z.Ie;,)se'n e
. Skusenosti cielovych
strana externa (potreby) “ .
c¢innosti VI
Vhodné
pracovné
prostredie
Dosiahnutie Vyvoj studia
vysledkov a programov
Studijného Studijné .
programu vytaZenie _ Studie
Interna / | Vypracovanie | Monitorovanie Cinnosti vyskumu
Akademici externa Studijného Studia a vyvoja
planu na a procesov Internacionalizacia
vedeckych a vyvoja
vysledkov Spokojnost’ so
Ucast na zamestnanim
medzinarodny
ch programoch
a projektoch
Flexibilné
metody
vyucovania
Studijné
vytazenie
Schopnost
dokongit
Stadium
Moznosti
Motivacia d(’jallé,'ehol Studie
Sebarozvoj vza Eae:\i/éarr;la Cinnosti vyskumu
Studenti Interna Kariérne , : a vyvoja
P Skusenosti s : L
prilezitosti . Internacionalizacia
. medzinarodnou L
Socialny status mobilitou Komunikacia
Postupy pre
odvolanie sa
voci rozhodnutiu
Moznosti pre
myslenie
Ugast na
aktivitach
Studentského
Zivota

Zdroj: Labanauskis, Ginevicius, 2017

Vyskum poskytuje mozZnost sa inSpirovat, akym spésobom je mozné pristupovat’ k
spracovaniu samotného vyskumu a teoretickych podkladov k dizertacnej praci. Svojim
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obsahom do velkej miery napoveda, na ktoré zainteresované strany a procesy je
potrebné sa v buducnosti nasmerovat.

1.2.3 Analyza zainteresovanych stran vo vySSom vzdelavani: pripadova
studia univerzity v Portsmouthu

Pripadova Studia s nazvom Stakeholder Analysis in Higher Education: A Case Study of
the University of Portsmouth bola buplikovand vroku 2010 aje dostupna na
ResearchGate. Autormi su Chris Chapleo a Chris Sims.

Identifikovat’ kazdu zainteresovanu stranu organizacie je kliCovym faktorom uspechu.
Stakeholderi znane vplyvaju na chod, ¢&i riadenie v3etkych podnikov. Analyzou
zainteresovanych stran sa zaoberala aj pripadova Studia Univerzity v Portsmouthu, a jej
vysledky su blizSie opisané v nasledujucej kapitole.

Identifikacia a analyza stakeholderov

Spravne riadenie zainteresovanych stran je dblezité pre organizacie v oblasti verejného
aj sukromného sektora. Ako definuje Nutt & Backoff, zainteresované strany su vSetky
osoby alebo skupiny, ktoré ovplyviuju, pripadne su ovplyvnené stratégiou organizacie.
Identifikacia zainteresovanych stran je kli¢ova, najma v oblasti marketingu. Studie
viacerych oséb, ako napriklad Burby, Margerum, Bryson, Moore a Baumgartner & Jones,
zdbraznuju ddlezitost’ venovat’ dostatoCnu pozornost' zainteresovanym stranam, kedze
to méze ovplyvnit Uspech organizacie, a taktieZ pomdct identifikovat’ problémy.

Podla pana Freemana, v oblasti obchodu mézZzu byt zainteresovanymi stranami
akékolvek skupiny alebo jednotlivci, ktori mézu ovplyvnit alebo byt ovplyvneni
dosahovanim cielov organizacie. Rovnaky nazor ma aj Bryson, ktory tvrdi, Ze
zu&astnené strany musia byt zohfadnené. Vdaka tomu, Ze zainteresovanych stran méze
byt vela, ich riadenie méze byt zlozité. Identifikacia a analyza zu€astnenych stran su
dolezité, pretoze pomahaju urcit, aky vplyv maju na organizaciu. V suvislosti s
univerzitnym prostredim sa v8ak mbézu poziadavky zucCastnenych stran navzajom lisit,
pretoZze univerzity maju rézne aktivity a verejni zodpovednost. Preto je délezité
systematicky zahrnut vSetky zucCastnené strany, ktoré sa mdzu lisSit v potrebach a
zaujmoch, aby sa dosiahol spolo¢ny ciel.

Organizacie maju Casto mnoho stakeholderov, ktori su v konkurencii o manazérske
zdroje, a to vedie manazérov k tomu, aby identifikovali stratégie na riadenie
stakeholderov. Avsak, niektori stakeholderi maju vacsiu délezitost’ ako ini, a preto a sa
treba zamerat na to, do akej miery by manazéri mali zohfadnit kazda skupinu pri
stanovovani stratégii. Taktiez je dolezité si uvedomit, ze relativna délezitost jednotlivych
skupin moze byt ovplyvnena €asom, a z toho dévodu je potrebné identifikovat hlavné
faktory, ktoré ovplyviuju uroven dbélezitosti.

Hodnotenie stakeholderov a pochopenie, ako sa liSia v ich vyzname, je délezitou
otazkou, kedze mdézu byt prilezitostami alebo hrozbami. Rézne pristupy k analyze
stakeholderov spbsobili zmatok v tom, €o presne sa tym mysli a samotnym zaradenim
do jednotlivych skupin sa venovalo mnozZstvo [udi. Napriklad, Clarkson klasifikuje
stakeholderov podla toho, &i su dobrovolni alebo nedobrovolni. Mitchell identifikuje tri
klaCové faktory: moc, legitimitu a naliehavost. Johnson a Scholes navrhuju klasifikaciu
na zaklade zaujmu a moci stakeholdera. Reed navrhuje klasifikaciu na zaklade ich
povolania. Napriek tomu neexistuju Studie, ktoré by preskumali faktory ovplyviujice
dolezitost skupin stakeholderov pre univerzity.

Aj ked sa literatura venuje vyskumu stakeholderov v sukromnych organizaciach a
CiastoCne aj v neziskovych organizaciach, malo sa piSe o vysoko$kolskom sektore. Hoci
niektoré skupiny stakeholderov, identifikované pre sukromné organizacie, su podobné aj
pre verejné sektorove organizacie, vratane univerzit, je potrebneé venovat viac pozornosti
tomu, ako sa to prejavuje v prostredi univerzit. Univerzity funguju v zlozitom prostredi
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stakeholderov a maju hybridny charakter, preto je délezité preskumat prostredie
stakeholderov a ich riadenie.

Univerzita v Portsmouthu

Zvolena pripadova Studia sa zamerala na Univerzitu v Portsmouthu. Vyberova stratégia
bola u€elova a dana univerzita bola vybrana nielen z praktickych dévodov, ale aj preto,
Ze bola povaZzovana za pomerne typicku britsku univerzitu po roku 1992, pokial ide o jej
velkost, Strukturu a kurzy. Autori sa snazili vysledky opatrne generalizovat a pouzit ich
ako "testovaciu plochu pre teériu", aby porovnali su€asnu tedriu zainteresovanych stran
s konkrétnym prikladom britskych univerzit.

Prvou klu¢ovou ulohou daného vyskumu bolo uréenie potrebnej vybranej vzorky. Preto
bola zvolena dvojstupriova metdda, ktora zacala prieskumnymi rozhovormi s opinion
lidermi na Univerzite v Portsmouthi. Tieto rozhovory mali niekolko cielov, vratane
definovania smerovania vyskumu, identifikacie klu€¢ovych osdb na univerzite, doladenia
tém pre rozhovory a pociato¢nej identifikacie zainteresovanych stran.

Vzorkova stratégia sa inSpirovala niekolkymi predchadzajucimi vyskumami viacerych
teoretikov. AvSak, kone¢na Struktura vzorky musela byt upravenda, aby splnila ciele
zvoleného vyskumu, a preto bola ovplyvnena aj prvym krokom primarneho vyskumu.
Primarne boli vybrani:

¢ Vicekancleér,

e Dekan,

e Veduci oddelenia,

o Rada guvernérov,

e Marketingovy tim,

¢ Medzinarodné oddelenie a partneri,

e Veduci Studentského zvazu,

e Veduci oddelenia kariérneho poradenstva,
e Manazér pre trhovy vyskum,

¢ (Oddelenie marketingu a komunikacie,

¢ Veduci oddelenia pre podnikanie a prenos technolégii,
e Veduci oddelenia verejnych vztahov,

e Riaditel planovania.

PoCas realizacie vyskumu bola zohladnena potreba skumat tému s kazdym
respondentom vzhladom na prieskumny charakter Studie. Navrh rozhovorového
sprievodcu bol relativne menej Strukturovany, aby sa umoznilo respondentom smerovat
priebeh rozhovoru v kazdej Casti a skumat svoje myslienky. Respondenti boli
povzbudeni, aby rozvijali svoje napady a koncepty podla vlastnych Zelani. Rozhovory
sa zameriavali na ciele identifikacie a prioritizacie zainteresovanych stran v suvislosti s
britskou univerzitou, a preto boli rozdelené do dvoch etap:

1. Identifikacia vSetkych zainteresovanych stran.
2. Prioritizacia tychto stran a faktorov ovplyvriujucich vnimanu prioritu.

Rozhovory s klu€ovymi osobnostami, v ramci Univerzity v Portsmouthu, boli realizované
poCas obdobia jedenastich mesiacov, ato od augusta 2007 do jula 2008. Vykonané
rozhovory boli pravidelne nahravané a prepisované, o sluzilo k zjednodu$eniu
vyskumu.

51



Vysledky vyskumu

Po vyhodnoteni vyskumu boli Studenti identifikovani ako najCastejSia zainteresovana
skupina, ktora bola rozdelena do réznych kategorii, vratane zaujemcov, sucasnych a
absolventov, z Velkej Britanie alebo zo zahranicia, a pregradualne alebo postgradualne.
Kazda skupina Studentov si vyZadovala odliSny manazérsky pristup, od naboru po
udrZanie spokojnosti. Okrem toho boli ¢asto spominani aj rodi¢ia ako "financujuci”,
pripadne Skoly ako zdroj Studentov. Okrem Studentov bola identifikovana aj druha
najCastejSie zainteresovana skupina - miestne podniky. Zamestnanci univerzity boli, tiez,
identifikovani a boli rozdeleni na akademickych a neakademickych.

Medzi dalSie skupiny zainteresovanych stran, patri:

o Akademické a vyskumné institicie vratane organov financovania, ako napriklad
QAA, HESA, HEFCE a vyskumné rady;

e Zainteresované strany so zameranim na regién, ako su miestna samosprava,
miestna komunita, miestna policia a féra komunity;

e VIada. Pri vlade rozliSovali najma Ministerstvom vzdelavania, Ministerstvom
inovacii, univerzit a zruénosti a Ministerstvom vnutra;

e Spoloc¢nosti, organy a skupiny relevantné pre univerzity ako celok, napriklad
"u€ené" spolocnosti ako Britska akadémia manazmentu, sietovacie spolo¢nosti
ako Asociacia obchodnych 5kél a profesionalne organy;

e Spravcovia a guvernéri.

Zrealizované rozhovory, taktiez, poskytli informacie o tom, ako hodnotit dblezitost a
vplyv réznych zainteresovanych stran na strategické rozhodovanie v réznych oblastiach
univerzity. Prvym faktorom, ktory bol identifikovany, bol vplyv zainteresovanych stran na
nabor a spokojnost Studentov. Podla tohto faktora su zainteresované strany rozdelené
na tie, ktoré maju priamy, menej priamy alebo CiastoCny vplyv a tie, ktoré maju iba
nepriamy alebo minimalny vplyv. Druhym faktorom bolo posudenie vplyvu
zainteresovanych stran na politiky a stratégie univerzity, a zainteresované strany boli
opat’ rozdelené do troch skupin podla tohto vplyvu. Zainteresované strany s vysokym
vplyvom na stratégie a politiky potrebovali velku pozornost kvdli ich sile ovplyvihovat
strategické smerovanie. V rozhovoroch bol zisteny aj treti kfu€ovy faktor, ktory sa tyka
zainteresovanych stran, ktoré maju priamy vplyv na prijmy univerzity, ako napriklad
Studenti a finan¢né institucie. Tiez sa potvrdilo, Ze tieto skupiny maju velku moc a vplyv
na samotnu univerzitu, a preto su klu€ové pre rozvoj stratégie.

Vytvorenie kategorizacie zainteresovanych stran v univerzite pomohlo identifikovat, aky
vplyv maju na rbézne Cinnosti univerzity. Prostrednictvom niekolkych rozhovorov sa
podarilo zistit, Ze zainteresované strany s priamym vplyvom boli povaZované za kfucové
pre rozhodovanie v danej oblasti, zatial Co ostatné s nepriamym vplyvom boli mene;j
dolezité a mali mensi vplyv na stratégie a rozhodnutia. Z toho dévodu sa da tvrdit, ze
vyznam zainteresovanych stran sa |idi v zavislosti od toho, &i maju priamy, CiastoCny
alebo nepriamy vplyv.

Po identifikacii skupiny zainteresovanych stran, kazdy respondent priradil hodnotenie
skupinam, ktoré povazoval za déleZité, hodnotami 1 a 5, pri€om najvysSiu prioritu ziskali

sy v

ktoré zainteresované strany su pre univerzitu dolezité.

Treba vSak poznamenat, Ze niektori respondenti boli neochotni stanovit priority, kedZe
povazovali vSetky zainteresované strany za délezité. Vzhladom na to, ze respondenti
boli pomerne réznorodi, vysledky hodnotenia mali relativhe vyznamné odchylky, pretoze
niektori respondenti zohladhovali skér svoje individualne pracovné pozicie, ako
"univerzitny pohlad". Napriek tomu by sa mali individualne perspektivy v urcitej miere
"vyrovnat" v ramci vzorky respondentov, kedzZe ide o pocCiatoCnu fazu zbierania
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primarnych dat. Tieto skore boli s€itané pre kazdu skupinu zainteresovanych stran, aby
sa umoznilo zakladné porovnanie vahy ich vyznamu.

Na zaklade urCovania dolezitosti sa opat potvrdilo, Ze finanéna uroven je klucovym
faktorom doélezitosti, rovnako ako aj vplyv skupin na politiky alebo smerovanie univerzity.
Zaujimavym faktorom, ktory bol zdérazneny malym poctom respondentov, bola uroven
zodpovednosti, ktoru univerzita mala vo€i zainteresovanym stranam, ktoru niektori
respondenti opisali ako ich schopnost klast "o&akavania" na univerzitu. Dal$im faktorom,
ktory ovplyvrioval dblezitost v mensej miere, bola "blizkost", ktora smerovala hlavne na
miestne spoloc¢nosti, Skoly a dalSie vzdelavacie institucie.

Hlavnym faktorom ovplyvriujucim dolezitost skupiny stakeholderov bola viadna politika
pre britské vysokoSkolské vzdelavanie a zmeny v klfu€ovych organizaciach, ako
napriklad QAA. To spdsobilo, Ze univerzita bola ¢&asto nutena prevziat nové
zodpovednosti, a tym ovplyviiovala délezitost urlitych skupin stakeholderov.
Respondenti z oblasti marketingu a planovania diskutovali aj o tom, Ze niektori
stakeholderi su pre déveryhodnost univerzity osobitne déleziti, ako napriklad hodnotiace
cviCenia vyskumu. Okrem toho boli vyznamnymi faktormi, ovplyvrujucimi délezitost
stakeholderov, vlastna strategicka agenda univerzity, zavislost univerzity na miestnej
komunite a rastuca uloha "firemnej socialnej zodpovednosti”.

Zaver

Definovanie vSetkych zainteresovanych stran organizacie je vefmi dblezité a klucové pre
ich existenciu. Z vyskumu, ktory sa konal na Univerzite v Portsmouthu je zrejmé, ze ma
mnoho stakeholderov, ktori vplyvaju na jej €innost. Kazda zainteresovana je osobitne
dblezita aje nevyhnutné im venovat pozornost, pretoze vplyvaju na riadenie
a rozhodovanie samotnej organizacie. Vyskum taktiez pomohol identifikovat' tri kiuCové
faktory ovplyviujuce vplyv zainteresovanych stran na univerzitu a mieru. Prvy faktor sa
tyka naboru a spokojnosti Studentov, druhy faktor sa tyka financovania a treti faktor sa
tyka zainteresovanych stran s potencialnym vplyvom na strategicky smer organizacie.
Na zaklade tychto faktorov bol vytvoreny ramec na hodnotenie zainteresovanych stran,
ktory by mal pomdct urCit ich délezitost v konkrétnej institucii. Tento model vSak
potrebuje daldie empirické skimanie, aby bol povazovany za spolahlivy nastroj pre
manazerov univerzit.

1.2.4 Zaver zo sucasného stavu rieSenej problematiky v praxi

Prehlad a spracovanie vyskumov inych autorov zameranych na skiumanu problematiku
dizertatnej prace (alebo aspon okrajovo pribuznych tém) umoznuje ziskat prehlad
0 suCasnom stave vyskumu v oblasti marketingového riadenia vzdelavacich institucii,
popripade budovania vztahov s ich zainteresovanymi stranami.

Tato Cast dizertaCnej prace poskytuje moznost zistit, aké metddy a techniky zvolili
ostatni vyskumnici a ku akym zaverom sa dopracovali. Pomaha identifikovat' potencialne
medzery a nedostatky v existujucom vyskume, ktoré moézu byt nasledne vyrieSené vo
vlastnom vyskume.

Analyzou vyskumov v tejto Casti prace je mozné dojst k zaveru, ze neexistuje jednotny
a uceleny pohfad na problematiku zainteresovanych stran vzdelavacich institucii.
Vystupy sa liSia nie len od jednotlivych autorov, ale aj od prostredia, v ktorom su
vyskumy realizované. Kazda krajina ma nastaveny vlastny systém vzdelavania aj
podpory a regulacie vzdelavacich institucii, Co ma za nasledok, ze ani len v eurépskom
priestore nie je mozné vytvorit jednotnu a vSeobecne uplatnitelnd metodiku
marketingového riadenia vzdelavacej institlcie zalozeného na budovani vztahov so
zainteresovanymi stranami pre vsetky vzdelavacie institucie. Je potrebné vychadzat
z potrieb a oCakavani samotnych vzdelavacich institucii a ich relevantnych a kfu€ovych
zainteresovanych stran.
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2 PRQBLEM, CIEL A METODOLOGIA DIZERTACNEJ
PRACE

Délezitou sucastou rieSenia dizertaCnej prace je detailny popis skimaného problému,
definicia ciela prace i samotného vyskumu, Specifikacia metéd a postupov, ktoré su pri
vyskume pouzité.

2.1 Specifikacia problému
V suc€asnej dobe je mozné v ramci Slovenskej republiky sledovat, ze od neznej revollcie

vroku 1989 preSlo vysoké Skolstvo velkym vyvojom ato vo viacerych oblastiach
(financovanie, legislativa, spésob riadenia atd.). (Drabik, 2018)

Tym, Ze vzniklo velké mnozZstvo dalSich a novych vysokych $kél, vzniklo aj prirodzené
konkurencéné prostredie a vysoké Skoly museli tomuto trendu prispdsobit’ aj viaceré svoje
¢innosti (nielen primarne — vzdelavanie a vyskum, ale aj tie sekundarne — marketingove
riadenie vzdelavacej institucie, €i budovanie vztahov so zainteresovanymi stranami...).
Vzhladom na rozvijajuce sa konkurenéné prostredie prichadzali do popredia aj pojmy
ako prestiz vzdelavacej institucie, €i jej imidz, dobré meno a budovanie znacky.

Nakolko sa neustale zvySuje konkurencia na trhu vzdelavacich institucii a prichadza do
popredia potreba ¢im dalej tym viac prepracovanej marketingovej stratégie vzdelavacich
institucii, Enache kladie dbraz na skutoCnost, Zze Specificka stratégia vyuzZivana v
marketingu vysokych 5kdl je pre uspech vysokej Skoly rozhodujuca, a prave preto mnoho
univerzit aktualne prehodnocuje svoju stratégiu rozvoja. (Enache, 2011)

Chudoba sa domnieva, Ze kazda zo zainteresovanych stran ma svoje potreby,
poziadavky a ciele, preto je potrebné prikladat velku dbleZitost’ dékladnej analyze potrieb
ato zviacerych pohladov — z pohladu vzdelavacej institucie, ale aj praxe, pricom
zdbraznuje potrebu planovania jednotlivych procesov. Napojenie na prax pombéze
niektorym vysokym Skolam eliminovat’ stav odtrhnutia od reélnej praxe. (Chudoba, 2014)

Z vySSie spominaného jasne vyplyva, Ze v pripade, ak vzdelavacia inStitucia nie je
dostatoCne otvorena vonkajSiemu prostrediu a nespolupracuje s nim, prichadza tak ku
velkému problému z pohlfadu konkurencnej vyhody na trhu vzdelavacich institucii
a zaroven vzdelavacia institucia nebuduje svoje meno avztahy so svojimi
zainteresovanymi stranami, ¢o méze nepriaznivo vplyvat neskér na dopyt po jej
sluzbach, ktory vznika na strane zakaznikov, ktorymi su Studenti, hospodarska prax
a spolocnost. (Jurkova, 2007)

Jeden z vyskumov Henricha Drabika hovori, Ze vzdelavacie institucie (vysoké Skoly) su
jednoznacne orientované na rozvoj spoluprace s hospodarskou sférou, avSak rozdiely
v pristupe jednotlivych vysokych Skol k problematike su evidentné. Nevyplyvaju v8ak iba
z rozdielneho zaujmu o spolupracu, ale su zavislé aj na jednotlivych mozZnostiach
samotnej vzdelavacej indtiticie (finanéné, personalne...), na Sirke a hibke znalosti
problematiky spoluprace vzdelavacich institucii a praxe, i na systéme, ktory ma kazda
vysoka Skola/fakulta individualne nastaveny. Niektoré vzdelavacie institlicie vychadzaju
z jednoznacne definovaného a nastaveného systému, ktory funguje na zaklade prijatej
strednodobej, Ci dlhodobej, koncepcie a stratégie. Iné vysoké Skoly maju spolupracu s
praxou postavenu na entuziazme, zaujme a operativnej vzajomnej spolupraci vedenia
Skoly, katedier a pedagogickych pracovnikov. (Drabik, 2018)

Takyto nesulad pri uréovani a neskor$om napifiani marketingovej stratégie a budovani
vztahov so zainteresovanymi stranami vzdelavacich institucii neskor vyustuje aj do
dalSich problémov, ktoré sa méze vetvit na viaceré urovne riadenia podlfa samotnej
zodpovednosti za jednotlivé procesy.
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Absencia vSeobecne vyuzitelného a aplikovatelného modelu marketingového riadenia
zalozenom na budovani vztahov so zainteresovanymi stranami pre podmienky
vysokého Skolstva Slovenskej republiky dava prilezitost vzniku zbytoénych chyb
a problémov pri planovani a uskuto&fiovani potrebnych procesov vzdelavacich institucii.

Na identifikovany problém sa da pozerat z dvoch uhlov a to konkrétne z pohladu
samotnej vzdelavacej institucie a z pohladu jednotlivych zainteresovanych stran.

Problém z pohladu vzdelavacej institicie nie je mozné identifikovat obmedzene len
na jednej urovni, ale ma dosah na vSetky Urovne riadenia vzdelavacej institucie. NizSie
zobrazené urovne problému su prepojené aj so samotnymi ciefmi vzdelavacej institucie
(ciele na operativnej, taktickej aj strategickej urovni).

Problém tykajuci sa trhu Nizka vykonnost Strategicka
vzdelavacej institlcie uroven
Problém tykajuci sa Nevyuzité kooperacne Takticka
kooperacie prilezitosti a synergické troven
/ efekty \
Problém tykajuci sa MozZna stagnacia vzdelavacej institucie, Operativna
vzdelavacej institucie neefektivne vykonavanie hlavnych procesov uroven

/ AN

Obrazok 9 Grafické spracovanie vyskumného problému z pohladu vzdelavacej institucie
Zdroj: Vlastné spracovanie

Problém pésobiaci v jednotlivych drovni riadenia ma dosah a ovplyvrivje aj ostatné
urovne, preto je potrebné riesit problém rozdeleny do strategickej, taktickej aj operativnej
urovne zaroven. Mozno predpokladat, Ze pozitivny alebo negativny vyvoj na
ktorejkolvek urovni bude mat dosah na tie dalSie.

Zanedbanie niektorého zo zakladnych procesov vzdelavacej institucie (vzdelavanie,
vyskum...) tvori zakladny kameri problému na operativnej urovni riadenia, teda problém
samotnej vzdelavacej intiticie. Tento problém sa prejavi vo velmi kratkej dobe, ale
rovnako rychlo sa nan aj da reagovat a napravit’ ho.

Problém na taktickej urovni riadenia vzdelavacej institucie predstavuje problém
kooperacie, ktory sa prejavuje vo forme nevyuZitych kooperacnych prilezitosti
a synergickych efektov, ktoré sa vzdeldvacej institucii ponukaju a za priaznivych
podmienok ich vie vyuZit' pre svoj prospech. R6zne siete a partnerstva nielen s verejnou,
ale aj sukromnou sférou su pre vzdelavacie institicie obrovskou prilezitostou (Tripple
Helix Model).

Hlavnym problémom vzdelavacej institucie je nizka vykonnost tejto institicie. Tento
problém tykajuci sa trhu patri do strategickej urovne vzdelavacej institucie, nakolko ma
dlhodoby efekt a mbze vyustit az do zaniku vzdelavacej institicie z dévodu nezaujmu
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0 jej sluzby, nakolko naprava problému na strategickej urovni si vyzaduje velké
mnozstvo ¢asu a usilia.

V dalSom priebehu vyskumu je potrebné sa zamerat na to, aké vztahy, korelacie
a zavislosti maju medzi sebou jednotlivé problémy na réznych drovniach riadenia, ako
velmi pésobia problémy na niZSich stuprfioch na vys8ie urovne (aj naopak) a aky dopad
mbéze mat aj jeden zanedbany proces na najniz8ej urovni na celkovu uroven
konkurencieschopnosti na trhu.

Samotnu vykonnost vzdelavacej institucie je mozné skimat podfa toho, do akej miery
sa dari vzdelavacej institucii plnit’ ciele z dlhodobého zameru, v niektorych pripadoch
stratégiu, ktord by mala mat’ kazda vzdelavacia inétitucia presne definovanu. Jednotlivé
ciele dlhodobého zameru/stratégie vzdelavacej institucie by mali byt presne a jasne
Specifikované (podlfa metodiky SMART), vdaka ¢omu je mozné presne skumat mieru
vykonnosti vzdelavacej institucie (vzhfadom na mieru naplnenia ciefov stanovenych
v spominanych dokumentoch). Podobne vykonnost vzdelavacej institicie vnimaju aj
autori viacerych pripadovych studii zameranych na tuto problematiku.

Problém z pohladu zainteresovanych stran je nizSie zobrazeny pomocou matice.

Vysoké

NevyuZité kooperacné

prilezitost Kooperatna aréna

Stagnacia vzdelavacej

e Nizka vykonnost vztahov
institucie

Kvalita riadenia vztahov so ZS
Stredné

Nizke Stredné Vysoke

Mnozstvo stiéasnych uzatvorenych vzt'ahov so ZS (kvantita)

Obrazok 10 Grafické spracovanie vyskumného problému z pohladu zainteresovanych stran
vzdelavacej institucie
Zdroj: Vlastné spracovanie
Matica obsahuje Styri polia, ktoré su definované dvoma osami. Os x uruje mnozstvo
uzatvorenych vztahov vzdelavacej institucie a os y kvalitu tychto vztahov.

V pripade, ze je mnozstvo su€asnych uzatvorenych vztahov vzdelavacej institucie s jej
zainteresovanymi stranami nizke a zaroven je nizka aj ich kvalita, dochadza ku stagnacii
vzdelavacej institucie, Co zabranuje jej dalSiemu rozvoju.

Ak je mnozstvo suCasnych uzatvorenych vztahov vzdelavacej institicie s jej
zainteresovanymi stranami vysoké, av8ak ich kvalita je stale na nizkej urovni, je
vykonnost' tychto vztahov velmi nizka a tieto vztahy nemaju oCakavany prinos ani pre
jednu zo zucastnenych stran.
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V pripade nizkeho mnozstva su€asnych uzatvorenych vztahov vzdelavacej institucie s
jej zainteresovanymi stranami nizke, ale ich kvalita je vysoka, je mozné hovorit' o tom,
Ze vzdelavacia institucia nedostatoéne vyuziva kooperacné prilezZitosti, ktoré ma k
dispozicii.

Vzdelavacia inStitucia sa spolu s jej zainteresovanymi stranami nachadza v tzv.
kooperacnej aréne v tom pripade, ak je mnozstvo su¢asnych uzatvorenych vztahov s jej
zainteresovanymi stranami vysoké a zaroven je vysoka aj kvalita tychto vztahov. Pojem
kooperacna aréna je inSpirovany nastrojom Johariho okna.

Ako primarny problém skumanej problematiky bol pre neskorSie skiumanie zvoleny
problém zo strategickej urovne riadenia vzdelavacej institucie, problém tykajuci sa trhu
vo forme nizkej vykonnosti vzdelavacej institucie.

Pre skumany problém bol vytvoreny prirodzeny subor, ktory sa sklada ztroch
zakladnych oblasti — vzdelavacia institucia (interné prostredie), partneri vzdelavacej
institucie a vonkajSie prostredie. Pre kazdu z tychto oblasti boli vyty¢ené podskupiny
a faktory, ktoré v tychto podskupinach mézu mat vplyv na skimany problém. Prirodzeny
subor je bliz8ie uvedeny v prilohe A.

2.2 Ciel dizertac¢nej prace

Cielom dizerta¢nej prace je na zaklade vypracovanej metodiky marketingového
riadenia vzdelavacej institucie posudit’ a navrhnut’ nové postupy budovania vztahov
so zainteresovanymi stranami. Postupy sa zameriavaji na vyjadrenie oc¢akavani
zainteresovanych stran.

Pre dosiahnutie hlavného ciela prace su definované aj jednotlivé €iastkové ulohy, ktoré
sa zameriavaju na:

e vypracovanie analyz zameranych na marketingové riadenie a budovanie vztahov
S0 zainteresovanymi stranami vzdelavacich institucii,

e skumanie vztahov s kluCovymi zainteresovanymi stranami vzdelavacich
institucii,
e realizacia vyskumu v skumanej problematike,

e vytvorenie navrhu komplexného systému marketingového riadenia vzdelavacich
institucii zalozeného na budovani vztahov so zainteresovanymi stranami,

e vypracovanie ucelenej metodiky pre implementaciu a rozvoj v podmienkach
vzdelavacich institucii.
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2.3 Metodoldgia dizertacnej prace

Pre potreby naplnenia celkového ciela dizertaénej prace, Ciastkovych cielov je potrebné
v dizertanej praci vyuzit viaceré metddy ktoré su zamerané na ziskavanie
a spracovanie informacii a metédy rieSenia problému. Metodologicky postup je graficky
zobrazeny na obrazku 11.

Skdmanie jednotlivych

Syntetizacia Analyza existujliceho .
. . - - . vztahov so
zakladnych pojmov a stavu marketingového - i
s . . . . o zainteresovanymi -
rieSeni v skimanej riadenia vzdelavacich A
- S stranami a ich vplyvu
problematike Iinstitucii ST,
(empiricky vyskurm)

k J

Vypracovanie modelu
marketingoveho riadenia
vzdelavacej ingtitacie
zaloZeného na budovani
vztahov so zainteresovanymi
stranami

Vypracovanie ucelengj
metodiky zahrfiujice) sibor
vhodnych adporiéani

Metddy spracovania
informacii

Obrazok 11 Grafické zndzornenie metodologického postupu v dizertaénej praci
Zdroj: Vlastné spracovanie

Metody ziskavania informacii budu vyuzité predovSetkym v teoretickej a analytickej
Casti prace a to pri teoretickych podkladoch spracovavanej tematiky a pri analyzovani
suCasného stavu skumanej problematiky vo svete. Vyuzitymi metdédami ziskavania
inform&cii su:

Metdda analyzy dokumentov: zistenie, akymi spOsobmi pristupuju vzdelavacie
institucie ku marketingovému riadeniu a budovaniu vztahov so zainteresovanymi
stranami. Dokumenty, ktoré budu predmetom podrobnej analyzy, su
predovdetkym dlhodobé zamery a stratégie vzdelavacich institucii, teoretické
podklady a ostatné sekundarne vyskumy na pribuzné témy. Sucastou tejto
analyzy bude obsahova analyza dokumentov a kvalitativna komparativna
analyza.

Metdéda pozorovania: zistenie, akymi spésobmi pristupuju vzdelavacie institucie
k marketingovému riadeniu a budovaniu vztahov so zainteresovanymi stranami.
Tuto metddu je mozné uskutoCnit predovSetkym na rdéznych rokovaniach
a stretnutiach vedenia fakulty a jej ostatnych riadiacich Casti, ako napriklad
zasadanie akademického senatu, kolégia dekana a stretnutiach marketingového
timu fakulty. Vyuzitie tejto metddy sa oCakava predovSetkym pri pilotnej Studii,
z dévodu realizacie na domovskej fakulte (Fakulta riadenia a informatiky UNIZA)
Autor dizertanej prace je ¢lenom vySSie spominanych Casti akademickej obce
a pravidelne a aktivne sa zapaja do ich Cinnosti.

Metéda interpretacie: tato metdéda bude vyuzivana predovSetkym pri vyklade
a vysvetleni (autorskom interpretovani) teoretickych poznatkov a poznatkov
v analytickej Casti prace.
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Metoéda polostruktirovaného rozhovoru: metéda bude vyuzita pri
konzultaciach s jednotlivymi predstavitelmi sukromnych podnikov a spolo¢nosti
pre ziskanie informacii oich preferenciach, oakavaniach a problémoch pri
spolupraci s akademickou sférou. Rozhovory budu zamerané predovsetkym na
zistenie informacii, ktoré sa tykaju obsahu vyskumnych otazok a detailnejSie
porovnanie vyskumnych vystupov. Pri analyze rozhovorov sa bude skumat
zavislost jednotlivych indikatorov vyskumu, individualny postoj r6znych podnikov
a spolo¢nosti ku skimanej problematike a porovnavat mieru vnimania délezitosti
vo vztahu ku vzdelavacim instituciam.

Dotaznikova metéda: tato metdéda bude pouzita v elektronickom dopytovani
respondentov a ulohou tejto metdédy bude ziskanie délezitych informacii od
kfuCovych zainteresovanych stran vzdelavacich institucii aj od predstavitelov
samotnych vzdelavacich inétiticii. Ulohou bude zistenie hlavnych
zainteresovanych stran vzdelavacich institucii, zistenie hlavnych faktorov pri
nadvazovani vztahov, meranie vplyvu budovania vztahov na vzdelavaciu
instituciu. Pre potreby vyskumu v dizertaCnej praci sa vysledky z dotaznikového
prieskumu budu skumat hlavne z pohfadu zavislosti, resp. ich nezavislosti. Bude
pouzitd aj komparativha analyza, priorizacia za uCelom uréenia a porovnania
indikatorov, ktoré boli popisané pri vyskumnych otazkach.

Medzi v praci vyuZzité metédy spracovavania informacii patri:

Metoda kvantitativneho a kvalitativneho vyhodnotenia: metdéda bude vyuzita
pri vyhodnoteni rozhovorov aj dotaznikovych prieskumov, pri hodnoteni
a porovnavani vzajomnych vztahov, reSerSi odbornej literatury a prezentacii
vysledkov.

Metody sStatistického a analytického spracovania informacii: tieto metédy
najdu svoje vyuzitie primarne pri spracovani avyhodnocovani dat
z dotaznikovych prieskumov a to napriklad vo forme grafov, kontingencnych
tabuliek a Statistickych ukazovatelov.

Metéda modelovania: bude vyuzita pre grafické zobrazenie jednotlivych Casti,
suvislosti a prepojeni v skimanej problematike a pri tvorbe vychodiskového
a finalneho modelu riadenia vzdelavacich inétitucii zalozeného na budovani
vztahov so zainteresovanymi stranami.

Metéda databaz: bude vyuzita pri praci s vysledkami a datami z dotaznikovych
prieskumov (pomocou MS Excel).

Medzi v praci vyuzité metody rieSenia problému patri:

Metéda analyzy: tato metdda bude vyuZivand primarne primarne pri
spracovavani teoretickych podkladov a informacii, pri analytickej Casti prace a pri
rozklade jednotlivych informacii na jednoduchSie Casti.

Metoda syntézy: bude vyuzita pri tvorbe navrhov rieSenia, kedy bude spajat
jednotlivé Casti a informacie do uceleného celku.

Metéda indukcie: byva vyuZivana pri zovSeobecriovani jednotlivych zaverov
v praci, pri odporuc€aniach a navrhoch opatreni.

Metoda dedukcie: byva vyuzivana pri tvorbe konkrétnych navrhov rieSeni na
zaklade v8eobecnych informacii a poznatkov.

Logika: je vyuzivana v celom spracovani dizertaCnej prace, hlavne v pripade
analytickej a navrhovej €asti. Vyuzivana je pre hladanie suvislosti a prepojeni
medzi jednotlivymi ziskanymi informaciami.

Metéda modelovania: bude vyuzita pre grafické zobrazenie jednotlivych Casti,
suvislosti a prepojeni v skumanej problematike a pri tvorbe vychodiskového
a findlneho modelu riadenia vzdelavacich inétitucii zalozeného na budovani
vztahov so zainteresovanymi stranami.
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Medzi v praci vyuzité metédy vyhodnocovania rieSenia patri:
o Metdéda pozorovania: tato metdéda bude pri vyhodnocovani rieSenia pouZita pri

sledovani prinosov vyuzitia metodiky marketingového riadenia vzdelavacich
institucii zaloZzeného na budovani vztahov so zainteresovanymi stranami.

e Metéda porovnavania: bude v dizertaCnej praci vyuzivana pri posudeni
a porovnani prinosov prace s vytyCenymi cielmi prace.

Medzi v praci vyuzité metédy vyhodnocovania hypotéz patri:
¢ Index kvality vzt'ahov
¢ Bodovaci systém
o Zhlukova analyza
o Paretova analyza
e Index spokojnosti
e Chi kvadrat test

2.4 Chronolégia vyskumu

Jednotlivé metdédy vyuzité pri vyskume dizertacnej prace je potrebné logicky zoradit
podfa naslednosti a ich nadvaznosti, aby vyskum vedel chronologicky pokracovat a
jednotlivé &asti na seba nadvazovali.

Ako prva Cast vyskumu je planovana pilotna Studia, ktora by mala byt uskuto€nena na
Fakulte riadenia a informatiky UNIZA a to z dévodu, ze tato fakulta je alma mater autora
vyskumu a teda sa predpoklada, zZe pristup k potrebnym datam bude v tomto pripade
najjednoduchs$i a pomdze v prvotnej faze vyskumu naértnut pociato&nu struktaru a formu
moznych vysledkov a popripade poméze urCit r6zne uskalia skumaného problému
priamo v praxi, ¢o dopomdOzZe pripadnej uprave vyskumu, alebo jej jednotlivych
dotknutych &asti. V tejto faze vyskumu je predpokladané pouzitie metédy pozorovania,
analyzy dokumentov a samozrejme rozhovorov.

DalSou &astou vyskumu je naplanovany dotaznikovy prieskum, ktory by mal byt
uskuto&neny primarne na tUzemi Slovenskej republiky a sekundarne na uzemi Ceskej
republiky. Vyberovou vzorkou tohto dotaznikového prieskumu by malo byt vedenie
v8etkych fakult univerzit a vysokych $kél. Ulohou dotaznikového prieskumu bude ziskat
kvantitativne data pre potreby dalSej analyzy. Po zozbierani odpovedi bude nasledovat
Statistické vyhodnotenie zozbieranych dat, ich analyza a hodnotenie, komparativna
analyza, skumanie zavislosti pomocou testovacej Statistiky chi kvadrat test a meranie
spokojnosti vzdelavacej institicie s vybudovanymi vztahmi s jej zainteresovanymi
stranami.

Daldi dotaznikovy prieskum by mal byt zamerany na podniky (ako predpokladané
kla¢ové zainteresované strany) na Gzemi Slovenskej republiky. Ulohou dotaznikového
prieskumu bude ziskat kvantitativne data pre potreby dalSej analyzy. Po zozbierani
odpovedi bude nasledovat Statistické vyhodnotenie zozbieranych dat, ich analyza
a hodnotenie.

Posledny z dotaznikovych prieskumov bude zamerany na stredné Skoly aich
ogakavania ako zainteresovanej strany vysokych $kdl a univerzit. Ulohou dotaznikového
prieskumu bude ziskat’ kvantitativne data pre potreby dalSej analyzy. Po zozbierani
odpovedi bude nasledovat Statistické vyhodnotenie zozbieranych dat, ich analyza
a hodnotenie.

Empiricky vyskum bude doplneny aj polostrukturovanymi rozhovormi s predstavitefmi
vybranych sukromnych podnikov a spolo¢nosti. Tieto rozhovory poskytnu hibsi pohlad
na problematiku spoluprace sukromnej a akademickej sféry z pohfadu podnikov ako
zainteresovanej strany.
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3 VYSKUM

Vyskum je zakladnym kamenom pri tvorbe modelu a metodiky marketingového riadenia
vzdelavacej institucie zalozeného na budovani vztahov so zainteresovanymi stranami.

Kapitola obsahuje aj vlastny empiricky vyskum dizertacnej prace, popis jeho jednotlivych
Casti a popis najdélezitejSich vystupov a zisteni. Empiricky vyskum na tému
marketingového riadenia vzdelavacich institucii zalozeného na budovani vztahov so
zainteresovanymi stranami je Castou prace, ktora poskytuje najdolezitejSie zistenia,
ktoré su zakladom pre verifikaciu vyskumnych hypotéz a nasledného navrhu modelu
a metodiky dizertacnej prace.

3.1 Analyza zainteresovanych stran vzdelavacich institucii

Analyza zainteresovanych stran je proces identifikacie, hodnotenia a riadenia vztahov
medzi vzdelavacou instituciou a tymi, ktori maju zaujem o jej €innosti, rozhodnutia alebo
vysledky, respektive koho sa tieto aktivity nejakym spdésobom dotknu. Tieto
zainteresované strany moézu zahfhat velké mnozstvo réznych subjektov, ktorych
oCakavania a vplyv su rézne.

Tato analyza je teda nastroj, s ktorého pomocou mbze vedenie vzdelavacej institucie,
popripade zodpovedné osoby zmapovat rézne zainteresované strany, ich délezitost
a rolu, samotné oCakavania a nastavit tak komunikacnu stratégiu. (Ondfej Cingl)

Celkovo teda analyza zainteresovanych stran pomaha vzdelavacej institucii zlepSit svoju
vykonnost a dosahovat svoje ciele prostrednictvom lepSieho porozumenia potrieb a
oCakavani zainteresovanych stran.

Samotna analyza zainteresovanych stran sa sklada z viacerych na seba nadvazujucich
krokov:

¢ identifikacia zainteresovanych stran,

e vyhodnotenie a ur€enie priority,

e zostavenie matice analyzy vplyvu zainteresovanych stran,

o urCenie komunikacnej stratégie. (Ondfej Cingl)

e . Vyhodnotenie
Identgg(ama a uréenie

priority

Komunikaéna

Matica vplyvu
VAS stratégia

Obrazok 12 Grafické spracovanie analyzy zainteresovanych stran
Zdroj: vlastné spracovanie podla Ondrej Cingl
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Identifikacia zainteresovanych stran

Identifikacia zainteresovanych stran je délezitym prvym krokom v procese manazmentu
zainteresovanych stran. Tento krok umoznuje vzdelavacej institacii zistit, kto su
zainteresované strany, ktoré mézu mat priamy alebo nepriamy vplyv na jej €innosti a
rozhodnutia.

Identifikacia zainteresovanych stran umoznuje vzdelavacej institucii zistit, kto su ti, ktori
mdzu byt ovplyvneni jej ¢innostami a rozhodnutiami, a ktori mézu mat zaujem na jej
uspechu. Tato informacia je nevyhnutna pre spravne planovanie a riadenie Cinnosti
vzdelavacej institucie a pre vytvorenie pozitivnych vztahov so zainteresovanymi
stranami. Identifikacia zainteresovanych stran tiez umoziuje vzdelavacej institucii
rychlejSie a efektivnejSie reagovat na potreby svojich zainteresovanych stran.

Aby bolo mozné identifikovat zainteresované strany, je v3eobecne definovanych
niekolko otazok, ktoré by mali spravnej identifikacii poméct. Otazky pre identifikaciu
zainteresovanych stran podla ISO 26000 boli definované v predoslej Casti prace.

Priamo pre pripad vzdelavacich institucii by otazky mohli byt doplnené o niektoré
z nasledujucich:

¢ Kto sa zaujima o vzdelavaciu institdciu a jej ¢innosti?
o Kto ma priamy alebo nepriamy vplyv na vzdelavaciu instituciu?
¢ Kto ma zaujem o sluzby alebo produkty?
e S kym v vzdelavacia institucia pravidelne komunikuje alebo spolupracuje?
o Kto vzdelavacej institucii poskytuje finanéné prostriedky alebo zdroje?
e Kto vzdelavaciu instituciu monitoruje alebo hodnoti?
e Kito vzdelavaciu instituciu reguluje alebo riadi?
e Kto ma k vzdelavacej institucii nejaky emocionalny alebo iny vztah?
o Kto by mohol byt postihnuty, ak by vzdelavacia institucia zlyhala vo svojich
aktivitach?
e Kto by mal byt informovany o aktivitach alebo rozhodnutiach vzdelavacej
institucie?
Je délezité mat prvotny zoznam zainteresovanych stran ¢o najrozsiahlejsi, pretozZe tento
zoznam mozZe obsahovat zainteresované strany, ktoré by mohli byt na prvy pohlad
prehliadané alebo prehliadnuté, alebo ktorych vplyv na vzdelavaciu instittciu by mohol
byt nizky alebo nepriamy. Napriklad, m6zu to byt obyCajni obCania alebo komunitné
organizacie, ktoré sa na prvy pohlad nezdaju byt priamo zapojené do cinnosti
vzdelavacej institucie, ale ktorych nazory a o€akavania mézu mat vyznamny vplyv na jej
fungovanie.

Po vytvoreni prvotného zoznamu je potrebné selektovat tie najdolezitejSie
zainteresované strany. Vyber zainteresovanych stran je dblezity z toho dévodu, ze to
umozni vzdelavacej institucii sustredit svoje Usilie a zdroje na tie najdolezitejSie
zainteresované strany a zistit, aké su ich potreby a o€akavania. Tieto informéacie mézu
byt potom vyuzité na vypracovanie ucinnych stratégii pre zapojenie a podporu
zainteresovanych stran a na zlepSenie vztahov s nimi.

Vyber najdolezitejSich zainteresovanych stran tiez umoznuje vzdelavacej institucii
zamerat sa na tie zainteresované strany, ktoré maju najvacsi vplyv na jej Cinnosti a
rozhodnutia. Tymto spdsobom méze institucia zlepsSit svoju schopnost predvidat a riadit
rizika a zmeny, ktoré mézu mat vplyv na jej €innosti.

Prvotny zoznam zainteresovanych stran by mal byt o najrozsiahlejsi, aby sa predislo
prehliadaniu kfu€ovych zainteresovanych stran. AvSak, je potrebné vybrat tie
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najdéblezitejSie zainteresované strany, aby sa vzdelavacia institicia mohla sustredit na
ich potreby a o€akavania a zlepsit vztahy s nimi.

Na zaklade analyzy boli identifikované viaceré zainteresované strany, ktoré boli
rozdelené do dvoch kategdrii — ato interné zainteresované strany a externé
zainteresované strany vzdelavacej institucie. Jednotlivé zainteresované strany
vzdelavacej institucie je mozné vidiet' v tabulke 11.

Po zadefinovani €¢o najvacSieho mnozstva moznych zainteresovanych stran bolo
potrebné vyselektovat tie najdOlezitejSie. Selekcia bola spracovana na zaklade
obsahovej analyzy (pocetnost’ citovania) 17 autorov a doplnena autorom dizertacnej
prace. (Slaba 2017)

Tabulka 11 Vyselektovany zoznam zainteresovanych stran vzdelavacej institucie

Interna zainteresovana strana Externa zainteresovana strana
Sucasni Studenti Samosprava

Zamestnanci vzdelavacej institucie Stredné Skoly

Vedenie vzdelavacej institucie Vlada/ministerstva

AkreditaCna agentura

Zamestnavatelia (sukromné podniky)

Ostatné univerzity/fakulty

Verejnost/miestna komunita

Studenti strednych $kdl

Rodicia

Absolventi

Zdroj: Vlastné spracovanie
Vyhodnotenie a uréenie priority

Po identifikacii a selekcii zainteresovanych stran boli uréené oCakavania jednotlivych
zainteresovanych stran, nakolko tieto informacie poskytuju institucii jasnu predstavu o
tom, €o je pre nich délezité a aké su ich priority. Tieto informacie mézu byt pouZité na
zlepSenie vykonu a efektivnosti vzdelavacej institucie, ako aj na zvySenie spokojnosti
zainteresovanych stran.

Poznanie oCakavani a potrieb zainteresovanych stran umoziuje institucii lepSie sa
prispésobit potrebam trhu a okolitého prostredia. Ak je institucia schopna poskytnut to,
€o zainteresované strany pozaduju, méze to viest k zvySeniu povedomia o jej znacke,
vacsej lojalite zainteresovanych stran a zlepSeniu reputacie.

Ak su potreby a oCakavania zainteresovanych stran zname, vzdelavacia institucia méze
prispdsobit svoje aktivity tak, aby lepSie vyhovovali ich potrebam a oCakavaniam. Tymto
spbésobom méze institucia zvysit konkurencieschopnost a zabezpe it si dlhodobu
udrzatelnost.

Poznanie oCakavani a potrieb zainteresovanych stran mézZe pomdct vzdelavacej
institucii lepSie sa orientovat v dynamickom a meniacom sa prostredi a prispésobit’ sa
rychlo meniacim sa potrebam a trendom. Institicia moéze pouzit tieto informacie na
planovanie a rozhodovanie, €o mdZze viest k lepSiemu riadeniu a vysledkom.
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Ocakavania jednotlivych zainteresovanych stran boli formulované na zaklade viacerych
teoretickych zdrojov, rozhovorov so zainteresovanymi stranami a z €asti aj z nazoru
autora dizertacnej prace.

Medzi o€akavania Studentov ako internej zainteresovanej strany patri:

e vysoka kvalita vyucby a vzdelavania,

e pristup k sluzbam univerzity/fakulty,

e Studentsky zivot,

¢ kvalitna infrastruktdra a a vyuzivanie modernych technologii,
o akademicka sloboda,

o Studium prepojené s praxou,

e prilezitosti pre Studium v zahranici,

e rovnocenny pristup,

e transparentnost a otvorena komunikacia.

Studenti st jednou z klugovych zainteresovanych stran vo vztahu k vzdelavacej inétitucii,
pretoze su priamo ovplyvneni vSetkymi aspekimi jej Cinnosti. Su to ti, ktori vyuzivaju
sluzby institucie, zucastriuju sa vyuCby a odbornej pripravy a nakoniec sa stavaju
absolventmi. PretoZze vzdelavacie institucie su zamerané na vychovu a pripravu
buducich profesionalov a lidrov, je dblezité, aby ich nazory a potreby boli poCuvané a
braté do uvahy pri planovani a realizacii programov a aktivit. Zaroven, kedze studenti su
Casto mladi ludia, institucia ma aj istu zodpovednost za to, aby ich viedla a pomahala im
rozvijat sa nielen ako odbornici, ale aj ako celkové osobnosti. Preto je dblezité, aby
institicie vedeli identifikovat potreby a ogakavania $tudentov a snazili sa ich napifat,
aby mohli byt uspesné v plneni svojich ciefov a zvySovani kvality svojich programov.

Medzi o€akavania zamestnancov vzdelavacej institucie ako internej zainteresovanej
strany patri:

e adekvatna a spravodliva odmena za pracu,

e akademicka sloboda,

e dobré pracovné podmienky,

e moznosti osobného a profesijného rastu,

e dobrd komunikacia a spolupraca s kolegami vramci vyucby, vyskumu
a projektov,

¢ moznosti pre kariérny postup a dalSi rozvo;.
Kedze zamestnanci su klu€ovymi prvkami v procese vzdelavania a pripravy Studentov,
je ddlezité brat ich oCakavania a potreby do uvahy pri planovani a realizacii programov
a aktivit vzdelavacej institicie. Zabezpec€enie dobrych pracovnych podmienok a
adekvatnej odmeny pre zamestnancov tiez méze pombct pri ziskavani a udrzani
kvalitnych vyucujucich, vyskumnikov a ostatnych pracovnikov vo vzdelavacej institucii.

Medzi oéakavania vedenia vzdelavacej institucie ako internej zainteresovanej strany
patri:

e dosiahnutie audrZanie vysokého Standardu kvality zakladnych procesov
(vyucba, veda a vyskum),
o stabilita vzdelavacej institucie a efektivne vyuzivanie finanénych zdrojov,

e zabezpedenie primeranej Urovne vybavenia, personalu a moznosti pre napifianie
zakladnych €innosti (vzdelavanie, veda a vyskum),

o zabezpecenie reprezentacie, povedomia a Sirenie dobrého mena vzdelavacej
institucie v spolo€nosti aj medzinarodnej komunite,
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¢ plnenie strategickych planov (pripadne aj ich tvorba) od vySSie postavenych
autorit.
Vedenie vzdelavacej institucie zodpoveda za celkové vedenie, riadenie a planovanie
inStitucie. Musi tiez byt schopné identifikovat' a rieSit problémy, ktoré mdézu ovplyvnit
kvalitu a efektivitu vyucby a vyskumu. OCakavania mézu sa liSit v zavislosti od ciefov a
filozofie in&titucie, ale hlavnym ciefom je zabezpecit, aby institicia fungovala efektivne
a dosahovala svoje ciele v sulade s potrebami jej zainteresovanych stran.

Postavenie vedenia vzdelavacej institucie ako zainteresovanej strany je samo o sebe
rozdielne oproti ostatnym zainteresovanym stranam. Vedenie ako zainteresovana strana
ma velky vplyv na vysledky a UspesSnost intitucie a spravne zodpovedanie poziadavkam
mdbze mat kriticky dopad na vykon a reputaciu vzdelavacej institucie.

Jednou z najdélezitejSich vlastnosti vedenia vzdelavacej institlcie ako zainteresovanej
strany je schopnost pocuvat a komunikovat s ostatnymi zainteresovanymi stranami.
Vedenie vzdelavacej institucie musi byt schopné pochopit’ potreby, o€akavania a obavy
a prispOsobit’ sa im, aby zabezpecilo efektivhe fungovanie institucie. Malo by sa tiez
zamerat na budovanie dlhodobych a ddéveryhodnych vztahov so zainteresovanymi
stranami a zabezpecit, aby si tieto strany boli vedomé, Ze su pre instituciu dolezité.

Medzi o€akavania samospravy ako externej zainteresovanej strany patri:

o kvalitné vzdelanie a priprava absolventov pre pracovny trh,
e spolupraca a partnerstvo s miestnymi podnikmi a organizaciami,

o praktické skusenosti pre Studentov, ktoré su relevantné pre miestne
hospodarstvo a komunitu,

e vyskum a inovacie v oblastiach, ktoré su relevantné pre rozvoj miestnej
ekonomiky a spoloénosti,

e podpora inkluzivheho vzdelavania a rovnakych prileZitosti pre vSetkych
Studentov,

e poskytovanie prilezitosti pre celozivotné vzdelavanie a odborny rozvoj miestnych
obyvatelov.

Rozhodnutia miestnej samospravy mozu ovplyvnit financovanie, podporu a podmienky
pre vzdelavanie. Samosprava mébze poskytovat finanénu podporu alebo granty pre
vzdelavacie projekty a programy, ktoré povazuje za doblezité pre rozvoj obce, mesta
alebo regiénu. Okrem toho mdze samosprava poskytnut pristup k priestorom alebo
zariadeniam pre vzdelavacie ucely a zabezpecit, aby vzdelavacie institacie plnili potreby
miestnej komunity a priemyslu. Preto je dblezité, aby vzdelavacia institucia udrZiavala
pozitivne a produktivne vztahy so samospravou, aby mohla dosiahnut' svoje ciele a
poskytovat kvalitné vzdelavanie pre miestnu komunitu.

Medzi oéakavania strednych §kél ako externej zainteresovanej strany patri:

e zaujem o absolventov strednej Skoly,

e noveé myslienky a napady,

o kvalitné vzdelanie nadvazujuce na stredoSkolské ucivo,

o moznosti spoluprace s vysokou Skolou,

e moznosti zvySovania kvalifikacie stredoSkolskych ucitefov,
e vySSia motivacia stredoskolskych Studentov,

o vySSia prestiz strednej Skoly,

e organizacia vzdelavacich aktivit.

Stredné Skoly patria medzi dblezité zainteresované strany vzdelavacich institucii
(vysokych 8kél), pretoZe pripravuju potencialnych Studentov, ktori by mohli neskér
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Studovat a absolvovat danu vysoku Skolu. Stredné Skoly su spojené s pripravou
Studentov na vysokoSkolské Studium a moézu poskytovat uzitocné informacie o
poziadavkach vysokych 8kdl a o€akavaniach zamestnavatelov na trhu prace samotnym
Studentom, ale aj naopak poskytovat ddlezité informacie o poziadavkach Studentov
samotnym vzdelavacim instituciam, v tomto pripade vysokym Skoldm a univerzitam.
Spolupraca medzi strednymi a vysokymi Skolami mdze tiezZ poméct zlepSit kvalitu
vyucby a pripravy Studentov na buducu kariéru.

Medzi o€akavania vlady a ministerstiev ako externej zainteresovanej strany patri:

e zabezpecenie dostupnosti kvalitného vzdelavania pre obyvatelov,
e podpora vyskumu a inovacii,
e monitorovanie kvality a urovne vzdelavania,

e zabezpecenie a monitorovanie dodrziavania rovnakych prilezitosti pre vSetkych
Studentov,

e tvorba a rozvoj novych vzdelavacich programov a technolégii,
e spolupraca vzdelavacej institucie na medzinarodnej urovni.

Vladu a ministerstva je mozné vnimat ako dolezité zainteresované strany vzdelavacich
institucii z dévodu, Zze su zodpovedné za formovanie vzdelavacej politiky a riadenie
Statneho financovania v oblasti vzdelavania. Ich politiky a rozhodnutia maju vplyv na
fungovanie a rozvoj vzdelavacej institucie a jej vztahy so zvySkom spolo¢nosti.

Medzi ocakavania zamestnavatelov (sukromnych podnikov) ako externej
zainteresovanej strany patri:

¢ nové myslienky a napady,

¢ kvalifikovani absolventi pripraveni na zamestnanie,

e prakticka priprava Studentov s ohfadom na potreby trhu prace,

e Vvacsi zaujem novych uchadzacov o zamestnanie,

e moznosti spoluprace a zvySovanie povedomia o podniku,

e ziskanie aktualnych informacii a trendov,

o efektivnejSi technicky vyvoj,

e zvySenie prestize podniku,

e moznosti spoluprace pri tvorbe Studijnych programov,

o moznosti bliz8ieho kontaktu so Studentmi.

Podniky su dolezitou zainteresovanou stranou vzdelavacej institucie, pretoze tieto
inStitucie maju za ciel poskytnut’ svojim Studentom a absolventom vedomosti, zru€nosti
a skusenosti, ktoré budu potrebné na uspesné uplatnenie sa v pracovnom prostredi. Pre
podniky su kvalifikovani zamestnanci cennymi zdrojmi a ¢asto su ochotni investovat do
spoluprace s instituciami, ktoré im poskytuju najkvalitnejSich absolventov. Podniky mézu
mat aj finanény zaujem na podpore urcitych vyskumnych a vyvojovych aktivit vo
vzdelavacej institucii, ktoré su zamerané na oblast, v ktorej podnik p&sobi.

Medzi o€akavania ostatnych univerzit a fakult ako externej zainteresovanej strany
patri:

e dodrziavanie kvalitativnych Standardov a pravidiel v oblasti akademického
prostredia,
o konkurencna spolupraca a spolupraca v oblasti vyskumu,
e inovacie v oblasti vyu€ovacich metdd a Studijnych programov,
e zdielanie know-how,
o redpektovanie etickych a profesionalnych noriem a hodnét,
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e otvorenost vo vztahu k spolo¢enskym vyzvam a ich rieSeniu prostrednictvom
vedy a vyskumu,

e spolupraca pri vyjednavani s vladou a ministerstvami,
e zapajanie sa do Struktur (vedecké rady a pod.).

Ostatné vysokeé Skoly, univerzity a samotné fakulty je mozné vnimat ako zainteresované
strany prave z dévodu, ze pdsobia v rovnakej oblasti — vzdelavanie. Verejné vysoké
Skoly su financované zo Statneho rozpoctu a preto sa mdézu navzajom brat aj ako
konkurencia. AvSak je potrebné mysliet na to, Ze poskodenie dobrého mena ktorejkolvek
vysokej Skoly alebo fakulty (sp6sobené nejakym Skandalom alebo verejne znamou
informaciou) dokaze poskodit dobré meno celého vysokého Skolstva, popripade
vzdelavacieho systému ako celku. Medzi vzdeldvacimi institiciami mézu existovat
spoluprace, a to napriklad pri vyskume alebo vymene Studentov a ucitelov, ktoré mozu
byt pre obe strany prospesneé.

Medzi o€akavania verejnosti a miestnej komunity ako externej zainteresovanej
strany patri:

o zabezpecCenie kvalitného a relevantného vzdelavania pre Studentov, ktori
nasledne pbjdu pracovat’ a prispievat k miestnej ekonomike,

e prispdsobenie ponuky vzdelavania a vyskumu potrebam miestneho priemyslu a
trhu prace,

e transparentnost finanénych tokov a vyuzitia verejnych financii na univerzite,

e pristup k verejnym priestorom a zdrojom na univerzitnom areali,

e dodrZiavanie zakonov a etickych Standardov,

e spolupraca s miestnymi organizaciami a institiciami na rieSeni spoloenskych
problémov a podpore kvality zivota v komunite,

o moznost ulasti na verejnych podujatiach a diskusidch organizovanych
univerzitou.

Verejnost a miestna komunita su tiez zainteresovanymi stranami vzdelavacej institucie,
pretoze vzdelavacie institicie su suCastou miestneho prostredia a ich fungovanie méze
mat’ vplyv na Zivoty miestnych obyvatefov. Statne a verejné vysoké Skoly su z Casti
financované zo Statneho rozpoctu, ktory je okrem iného tvoreny aj danami a dalSimi
prispevkami obcanov S§tatu, ktori maju pravo vyuzivat urcité sluzby vzdelavacich
in&titucii.
Medzi o€akavania Studentov strednych S$kél ako externej zainteresovanej strany
patri:

e dostupnost informacii o vysokoSkolskom Studiu, Studijnych programoch,

prijimacom konani...,

¢ dostatocna kvalita vzdelavania,

e organizacia vzdelavacich kurzov este pocas Studia na strednej Skole,

e podpora pri ziskavani informacii a pri otdzkach tykajucich sa vysokej Skoly,

e zabezpeclenie primeranych finanénych nakladov na Studium,

o prestiz vysokej Skoly a fakulty.
Studenti strednych $kél predstavuju potencialnych buducich Studentov vysokych $kél a
su teda pre ne velmi ddlezitou zainteresovanou stranou. Vysoké Skoly moézu
prostrednictvom réznych akcii, workshopov, prednasok a podobne oslovit a motivovat
tychto Studentov, aby sa zaujimali o svoje dalSie vzdelavanie a uviedli ich na spravnu

cestu k ich buducemu povolaniu. Vzdelavacie institucie (vysoké Skoly) su zodpovedné
za poskytovanie kvalitného a primeraného vzdelavania, ktoré prispieva k rozvoju
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spoloénosti a spifia potreby trhu prace, a preto si odakavania $tudentov strednych $kol
ako zainteresovanej strany délezité pre ich buduci uspech a konkurencieschopnost.

Medzi o¢akavania rodi€ov ako externej zainteresovanej strany patri:

e kvalitné vzdelanie pre deti a zabezpelenie ich profesionalneho uUspechu po
ukondéeni Studia,

e bezpelné a podporné prostredie na univerzite alebo v blizkom okoli,

e dostupné a adekvatne byvanie pre Studentov,

e zabezpecenie rovnakych prilezitosti pre vSetkych Studentov, vratane Studentov s
réznymi zdravotnymi, socialnymi alebo kulturnymi potrebami,

e zabezpecenie primeranych finanénych nakladov na stadium.

Rodicia su zainteresovanou stranou vzdelavacich institucii najma preto, ze vysoké skoly
zohravaju délezitu rolu pri formovani kariéry Studentov. Rodi€ia preto maju zaujem o
kvalitu vysokoskolského vzdelania, jeho relevanciu a prispésobivost potrebam trhu
prace. Okrem toho su €asto poskytuju finanéné zdroje pre $tadium a preto maju zaujem
o efektivne vyuzitie finanénych prostriedkov a transparentnost’ v oblasti Skolného a inych
poplatkov. TaktiezZ maju zaujem o dobré podmienky Studia a zabezpec€enie bezpeénosti
a pohody Studentov na univerzitach.

Medzi o€akavania absolventov ako externej zainteresovanej strany patri:

o ddstojné uplatnenie na trhu prace zodpovedajuce vysokoskolskému vzdelaniu,

e pristup k podpornym sluzbam, ktoré pomézu absolventom s prechodom do
kariéry, ako napriklad kariérne poradenstvo, mentoring alebo mozZnosti
networkingu,

e moznost zucastnit sa podujati, ktoré im umoznia profesionalny rozvoj a
networking s inymi absolventmi,

e byt informovany o najnovSich trendoch a prilezitostiach v ich odbore a byt
sucastou aktivnej komunity absolventov,

o citit’ sa sucastou a spolupracovat’ so svojou alma mater pri zlepSovani kvality
vzdelavania a rozvoja v oblasti vzdelavania.

Absolventi sU zainteresovanou stranou vzdelavacich inStitucii, nakolko tie su
zodpovedné za poskytovanie kvalitného vzdelania, ktoré im umozni ziskat potrebné
znalosti a zrucnosti pre ich buducu kariéru. Absolventi mézu mat ocCakavania voci
tykajuce sa nielen kvality vzdelavania, ale aj prilezitosti na ziskanie skusenosti a
kontaktov na pracovnom trhu, podpory pri hfadani zamestnania a mozZnosti nadalej sa
vzdelavat a rozvijat. Okrem toho mézu mat o€akavania aj tykajuce sa prestize a hodnoty
diplomu, ktory ziskali, a jeho uznavania na trhu prace.

Pre vyhodnotenie zainteresovanych stran, rozdelenie a sumarizovanie do urcitych
celkov je mozné pouzit viacero metodik. Jednou z nich méze byt aj typologia
zainteresovanych stran, zaloZzena na troch parametroch, ktoré mézu zainteresované
strany spinat a je mozné ich na ich zaklade kategorizovat.

Podla autora Mitchella a kolektivu je mozné definovat’ 3 parametre — moc, legitimita
a naliehavost’ zainteresovanych stran. Tieto 3 parametre je mozné graficky znazornit
pomocou venovho diagramu, v ktorom vznikne 7 réznych oblasti, podla ktorych je
mozné zainteresované strany kategorizovat.

Obilasti, ktoré vo venovom diagrame vzniknu su:

o definitivne zainteresované strany,
e vplyvné zainteresované strany,
e zavislé zainteresované strany,
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e nebezpecné zainteresované strany,
¢ nedinné zainteresované strany,
e podmienené zainteresované strany,
e naro€né zainteresované strany.
Grafické znazornenie je mozné vidiet na obrazku nizSie.

Nebezpecné

Podmienené
Zs

Naliehavost’ Legitimita

Obrazok 13 Grafické znazornenie typoldgie zainteresovanych stran
Zdroj: Mitchell et al., 1997

Moc sa v tomto kontexte vztahuje na silu, ktord ma zainteresovana strana, aby
ovplyviiovala organizaciu. Legitimita sa vztahuje na legitimitu zainteresovanej strany,
aby jej nazory a poziadavky boli relevantné pre organizaciu. Naliehavost sa vztahuje na
délezitost problému, ktory zainteresovana strana ma, a ako rychlo toto musi byt
vyrieSené. Kategorizacia zainteresovanych stran na zaklade tychto kritérii umozZnuje
organizaciam lepSie planovat a upravovat svoje stratégie a Cinnosti, aby zodpovedali
potrebam a pozZiadavkam kazdej skupiny. (Mitchell et al., 1997)

Do grafického znazornenia typoldgie zainteresovanych stran podla Mitchella a kol. boli

zaznacCené zainteresované strany vzdelavacich institucii. Grafické zobrazenie je mozné
vidiet na obrazku nizsie.

Necinné ZS

Konkurenti

Vlada a ministerstva

Stredné skoly, rodigia,
samosprava

Nebezpecné

Sucéasni Studenti, vedenie a
zamestnanci vzdelavacej
ingtitucie, zamestnavatelia

Narocné ZS Podmienené ZS

Studenti S8

Miestna komunita,
verejnost

Naliehavost’ Legitimita

Absolventi

Obrazok 14 Grafické znazornenie typoldgie zainteresovanych stran vzdelavacich institucii
Zdroj: Vlastné spracovanie podla Mitchell et al., 1997
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Matica analyzy a vplyvu zainteresovanych stran

Po tom, ako su jednotlivé zainteresované strany detailne analyzované, popisané
a rozobrané ich o¢akavania a vplyv, je mozné zostavit maticu zainteresovanych stran,
ktora by mala poméct vzdelavacej institucii nastavit komunikaciu s jednotlivymi
zainteresovanymi stranami, popripade urcit to, ako je mozné pésobit’ na ich schopnost
ovplyviiovania vzdelavacej institucie.

Matica zainteresovanych stran ma dve osi. Os X popisuje mieru potencialu ohrozenia,
respektive mieru vplyvu zainteresovanej strany. Os Y popisuje mieru kooperacného
potencialu, respektive urovenn vnimania vzdelavacej inStitucie ajej aktivit
zainteresovanymi stranami (kladné a zaporné vnimanie). (Friedman, Miles, 2006, Ondfe;j
Cingl)

Kvadrant s nizkym kooperaénym potencialom aj nizkym potencidlom ohrozenia nema
takmer Ziaden vyrazny vplyv na organizaciu. Zainteresované strany v tomto kvadrante
by v§ak mali byt monitorované a sledované a vztahy s nimi by sa mali udrziavat aspon
na sucasnej urovni.

Zainteresované strany v kvadrante s nizkym kooperaénym potencialom ale vysokym
potencialom ohrozenia je potrebné bud motivovat’ ku vyraznejsej spolupraci, popripade
vyradit z hry a branit sa. Tento kvadrant je pre organizaciu najviac rizikovy, nakolko
obsahuje zainteresované strany s vysokou mierou vplyvu a zapornym vnimanim aktivit
vzdelavacej institucie.

Zainteresované strany v kvadrante s vysokym kooperaénym potencialom a nizkym
potencidlom ohrozenia by mala organizacia vyuzivat vo svoj prospech, podporit ich
a pomahat.

Pre organizaciu a jej prospech su najvyznamnejSie zainteresované strany v kvadrante
s vysokym koopera¢nym potencialom aj vysokym vplyvom. Tieto zainteresované strany
by mala vzdelavacia institucia do ¢o najvacsej miery zapojit' do aktivit a komunikacie
a tym padom naklonit’ na svoju stranu.

Pre jednoduchsie pochopenie a vizualizaciu kooperacného potencialu a miery vplyvu
boli jednotlivé zainteresované strany vzdelavacich inStitacii zakreslené do
suradnicového systému matice zainteresovanych stran. Umiestnenie zainteresovanych
stran v matici vychadza =z poznatkov autora prace a z predoSlych informacii
rozoberanych v tejto dizertanej praci.
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Z ddévodu prehladnosti zakreslenia zainteresovanych stran do matice boli jednotlivym
stranam pridelené pismena pre moznosti zakreslenia a identifikaciu:

e ostatné vysokeé Skoly a fakulty (konkurenti) — A

e vlada a ministerstva — B

e suUcCasni Studenti — C

e vedenie vzdelavacej institucie — D

e zamestnanci vzdelavacej institucie — E

e zamestnavatelia (sukromné podniky) — F

e miestna komunita — G

e verejnost — H

e absolventi —|

o Studenti strednych 8kél — J

o stredné skoly — K

e rodiia—L

e samosprava — M

Kooperacny i i J
potencial

Potencial ohrozenia

Obrazok 15 Grafické spracovanie zakreslenia zainteresovanych stran vzdelavacej institucie do
matice
Zdroj: Vlastné spracovanie

Zakreslenie jednotlivych zainteresovanych stran vzdelavacich institucii do matice
zobrazenej na obrazku 15 je vystupom teoretickych podkladov a vychadza z doterajSe;j
analyzy autora dizertaCnej prace. Toto zakreslenie nie je mozné vieobecne aplikovat na
vSetky vzdelavacie institucie. Je potrebné, aby kazda vzdelavacia institicia vykonala
dokladnu analyzu svojich zainteresovanych stran, ich oCakavani, vnimania a miery
vplyvu a nasledne zainteresované strany zaznacila do matice.

VSeobecne platni maticu zainteresovanych stran vzdelavacich institacii nie je mozné
vytvorit z dévodu, ze kazda zinstitucii by mala mat vytvorenu vlastnu stratégiu
budovania a udrziavania vztahov so zainteresovanymi stranami.
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Komunikaéna stratégia

Volba spravnej komunikaénej stratégie je klu¢ova pre ziskanie maximalnej podpory od
zainteresovanych stran. Zainteresované strany mézu mat rozdielne nazory a ciele a
spravna komunikac¢na stratégia umozni identifikovat tieto rozdiely a najst spolo¢né
rieSenie. Ak sa nezvoli spravna komunikatna stratégia, mébze to viest Kk
nedorozumeniam, nespokojnosti a strate podpory, ¢o méze mat’ negativny dopad na
urcité aktivity, popripade vzdelavaciu aktivitu ako celok. Spravna komunikac¢na stratégia
zabezpeduje, zZe zainteresované strany sa citia zapojené a informované a mézu sa stat
cennymi partnermi pri dosahovani spoloénych cielov.

Nizky kooperalny potencial a nizky potencial ohrozenia (miera vplyvu) — tieto
zainteresované strany staci vzdelavacej instittcii monitorovat’ a udrziavat s nimi aspon
minimalnu mieru komunikacie. (Ondfej Cingl)

Nizky kooperacny potencial a vysoky potencial ohrozenia (miera vplyvu) — komunikacia
s tymito zainteresovanymi stranami je pre uspech vzdelavacej institucie zasadna.
Vysoky vplyv tychto zainteresovanych stran a relativne nizka uroven kooperacného
potencialu mdze mat negativny dopad na aktivity a vzdelavaciu instituciu celkovo.

Existuju dve zakladné moznosti, ako presunut zainteresované strany z tohto kvadrantu:

¢ Motivacia pre zmenu - tieto zainteresované strany je najlepSie ziskat na svoju
stranu. Je potrebné poznat stanoviska tychto zainteresovanych stran a snazit sa
ich argumentacne presvedCit o zmene ich pohfadu na vec a zvysit tak ich
kooperacny potencial.

e \Vyradenie z hry — v pripade, Ze nie je mozné zainteresované strany ovplyvnit
pre zvySenie kooperainého potenciadlu. V sukromnom sektore a podnikani
existuje mnoho moznosti, ako takéto zainteresované strany vyradit z hry, ako
napriklad vyvracania ich argumentov az po o€iernenie dobrého mena. Tieto
techniky su vSak neetické az nelegalne a nepatria do akademickej sféry. (Ondfej
Cingl)

Vysoky kooperaCny potencial a nizky potencial ohrozenia (miera vplyvu) — v tomto
kvadrante leZia zainteresované strany s velkym potencidlom pre budicu spolupracu.
V pripade, ak dokaze vzdelavacia institucia mieru vplyvu tychto zainteresovanych stran,
predstavuje to obrovsku prileZitost' pre buduci uspech. (Ondfej Cingl)

Vysoky kooperacny potencial a vysoky potencial ohrozenia (miera vplyvu) — dostat
najddlezitejSie zainteresované strany do tohto kvadrantu by malo byt prvoradou ulohou
vzdelavacej institucie vzhfadom na budovanie vztahov so zainteresovanymi stranami.
Zainteresované strany s vysokou mierou vplyvu aj vysokym kooperaénym potencialom
maju najlepsie predpoklady pre dlhodobu udrzatefnost’ vzajomne vyhodnych vztahov so
vzdelavacou instituciou. (Ondfej Cingl)
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3.2 Primarny empiricky vyskum

Pre rieSenie skimanej problematiky je potrebné realizovat primarny empiricky vyskum,
ktory poskytne cenné informacie pre navrh modelu marketingového riadenia vzdelavacej
inStitucie zaloZzeného na budovani vztahov s jej zainteresovanymi stranami.

3.2.1 Pripravna etapa empirického vyskumu

V ramci pripravnej etapy bola pozornost venovana najma vytyCeniu ciela vyskumu,
spravnemu definovaniu vyskumnej vzorky, vyskumnych otazok, tvorbe hypotéz, ako aj
znazorneniu oblasti skumania formou myslienkovej mapy.

Hlavny ciel vyskumu

Hlavnym cielom vyskumu je zmapovanie aktualneho stavu marketingového riadenia
vzdelavacich inétitucii, budovania vztahov sich zainteresovanymi stranami a
identifikacia zakladnych problémov pdsobiacich v tychto oblastiach. Pre dosiahnutie
hlavného ciela boli stanovené Ciastkové ciele, medzi ktoré patria:

o zistenie faktorov, ktoré maju zasadny vplyv na budovanie vztahov so
zainteresovanymi stranami v akademickej sfére a ich efektivne fungovanie,

e zistenie a porovnanie ofakavani zainteresovanych stran od budovania vztahov
(popripade kooperacie) a ich realnych prinosov,

o zistenie hlavnych dbévodov, ktoré zapri€ifiuji neochotu budovania vztahov,
spoluprace, popripade kooperacie,

o zistenie najCastejSich problémov pri spolupraci a budovani vztahov,
vychadzajuce zo skusenosti oslovenych zainteresovanych stran o spolupracu
a budovanie dlhodobych vztahov,

e zistenie Ci, a akym spésobom vplyva imidz vzdelavacej in&titucie na zaujem
zainteresovanych stran,

e zistenie, aké vyhody prinasa budovanie vztahov so zainteresovanymi stranami
vzdelavacej institucii,

e zistenie, aké spOsoby budovania vztahov preferuju jednotlivé zainteresované
strany.

Vyber vyskumnej vzorky
Empiricky vyskum v dizertaCnej praci pozostava z niekolkych €asti a vyuziva portfélio
vyskumnych metdd, ktoré Specifikovanu vyberovu vzorku:
o pilotna Studia zamerana na Fakultu riadenia a informatiky UNIZA,
e dotaznikovy prieskum zamerany na fakulty pdsobiace na Slovensku a v CR,
e dotaznikovy prieskum zamerany na sukromné podniky pésobiace na Slovensku,
e dotaznikovy prieskum zamerany na stredné Skoly posobiace na Slovensku,
e rozhovory s predstavitelmi vybranych podnikov.
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Vyskumné otazky

Pre potreby vyskumu boli stanovené zakladné vyskumné otazky, ktoré maju prispiet k
lepSiemu pochopeniu problému a k moznostiam dalSieho skiumania. Medzi tieto
vyskumné otazky patria:

o Ako vzdelavacie institucie pristupuju k marketingovému riadeniu?
o Ako vzdelavacie institucie buduju vztahy so zainteresovanymi stranami?

e S ktorymi zainteresovanymi Stranami su vztahy pre vzdelavacie inStitucie
najdblezitejSie?

o Na zaklade akych faktorov sa zainteresované strany rozhoduju pri nadviazani
vztahu so vzdelavacou instituciou?

o Ako vplyvaja pozitivne/negativne vztahy so zainteresovanymi stranami na
vykonnost' vzdelavacej instittcie?
Pri vyskumnych otazkach nizSie je vzdy definovany ciel otazky, ramcové indikatory, aj
metody, ktoré sa vyzaduju pouZit' pre skumanie. Pri kazdej otazke je urCeny jeden
ramcovy indikator, ktory je podrobne rozpracovany v prilohe C.

Vyskumna otazka 1: Ako vzdeldvacie institicie pristupuju k marketingovému
riadeniu?

Cielom otazky je zistit, ako vzdelavacie institucie (vo vSeobecnosti) v sucasnosti
pristupuju k problematike marketingového riadenia. Zistenie su¢asného stavu zapojenia
marketingu a marketingového riadenia v slovenskom vysokom Skolstve je velmi
potrebné hlavne =z dbévodu, aby bolo mozné navrhnut vychodiskovy model
marketingového riadenia v oblasti vzdelavacich institucii, na ktorého podstate sa
nasledne postavia navrhy na zlepSenie.

Na zistenie vyS8ie spominanych skutoCnosti je potrebné analyzovat ramcové
indikatory, medzi ktoré patria:

o déblezitost’ marketingového riadenia pre vzdelavacie institiacie — vnimaju
vzdelavacie institucie marketingove riadenie ako neoddelitelnu sucast riadenia
vzdelavacej institucie?

o marketingové stratégie vzdelavacich institucii — maju vzdelavacie institucie
stanovené marketingové stratégie?

e kto vytvara marketingovu stratégiu vzdelavacich institacii — vytvara
marketingovu stratégiu vedenie vzdelavacej institucie, alebo je na to vyc€leneny
samostatny a Specializovany tim pracovnikov?

e miera zaujmu vzdelavacej institicie o konkurenény boj — zaujimaju sa
vzdelavacie institucie o konkurenény boj a stratégie ostatnych konkurentov na
»trhu vzdelavacich intitacii“?

e vnimanie marketingového riadenia ako efektivheho nastroja - ak
vzdelavacie institucie vyuzivaju marketingové riadenie, vnimaju ho ako efektivny
nastroj pre vedenie vzdelavacej institucie? Ak nie, tak pre¢o?

Pre skimanie vysSie uvedenych indikatorov budu pouzité metédy kvalitativneho aj
kvantitativneho vyskumu - pozorovanie, analyza dokumentov a dotaznikovy
prieskum.

Vyskumna otazka 2: Ako vzdeldvacie institicie buduju vztahy so zainteresova-
nymi stranami?

Ciel'om otazky je zistit, ako vzdelavacie institucie na Slovensku pristupuju k samotnému
budovaniu vztahov s vybranymi zainteresovanymi stranami, aby bolo opat mozné
ziskané informacie zahrnut do analyzy su€asného stavu a nasledne do vychodiskového
modelu marketingového riadenia vzdelavace;j institucie zalozeného na budovani vztahov
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so zainteresovanymi stranami. DalSou oblastou skimania je zistenie, &i vzdelavacie
inStitucie celkovo vnimaju potrebu nadvazovania a budovania vztahov so
zainteresovanymi stranami, alebo tejto oblasti nevenuju pozornost.

Na zistenie vy$Sie uvedenych skutoénosti je potrebné analyzovat ramcové indikatory,
medzi ktoré patria:

o doblezitost’ budovania vztahov pre vzdelavacie institucie — vnimaju
vzdelavacie intitucie budovanie vztahov so zainteresovanymi stranami ako
dolezity faktor pri budovani jej mena a znacky?

e uroven vztahov - aku uroven vztahov sa snazia vzdelavacie institucie
dosiahnut s jednotlivymi zainteresovanymi stranami?

e vyuzivanie nastrojov pri budovani vzt'ahov so zainteresovanymi stranami
vzdelavacich institacii — aké jednotlivé nastroje vyuzivaju vzdelavacie institucie
pre budovanie vztahov s jednotlivymi zainteresovanymi stranami?

Pre skumanie vysSie uvedenych indikatorov budu pouzité metédy kvalitativheho aj
kvantitativneho vyskumu - pozorovanie, analyza dokumentov a dotaznikovy
prieskum.

Vyskumna otazka 3: S ktorymi zainteresovanymi stranami su vztahy pre
vzdelavacie institucie najdélezitejSie?

Cielom otazky je identifikovat, ktoré z mnozstva réznych zainteresovanych stran
vzdelavacich institucii su pre tieto institucie najdélezitejSie (na ktoré zainteresované
strany vzdelavacie in&titucie najviac zameriavaju svoju €innost a na budovanie vztahov,
s ktorymi zainteresovanymi stranami sa najviac zameriavaju). Dolezitost zistenia
najdélezitejSich zainteresovanych stran spoc€iva v tom, aby bolo neskér mozné zamerat
vyskum na tie oblasti (zainteresované strany), ktoré su pre samotné vzdelavacie
institucie v slovenskom vysokom Skolstve primarne.

Na zistenie vysSie uvedenych skutoCnosti je potrebné analyzovat ramcové indikatory,
medzi ktoré patria:

o identifikacia najdélezitejSich zainteresovanych stran — ktoré zo vSetkych
réznych zainteresovanych stran vnimaju vzdelavacie intitucie ako tie
najdblezitejSie, na ktoré je potrebné prioritne zamerat svoje aktivity?

e vyhody plyntce jednotlivym strandam z budovania vztahov — aké vyhody
plynu ¢i uz vzdelavacim instituciam, ale aj samotnym zainteresovanym stranam
zo vzajomnej spoluprace a budovania vztahov?

¢ hodnotenie délezitosti zainteresovanych stran — podfa akych kritérii sa
hodnoti dolezitost’ jednotlivych zainteresovanych stran?

o skumanie pridanej hodnoty spoluprace — aka pridana hodnota je prinasana
jednotlivym subjektom zapojenych do spoluprace?

Pre skimanie vysSie uvedenych indikatorov budu pouzité metédy kvantitativneho aj

kvalitativheho vyskumu — pozorovanie, analyza dokumentov a dotaznikovy prieskum.

Vyskumna otazka 4: Na zaklade akych faktorov sa zainteresované strany
rozhoduju pri nadviazani vztahu so vzdelavacou instituciou?

Cielom otazky je identifikovat primarne faktory, ktoré do velkej miery ovplyviiuju
jednotlivé zainteresované strany vzdelavacej institicie nadviazat s touto institlciou
vztah. Tieto faktory budu neskdr analyzované podfa dolezitosti pre jednotlivé
zainteresované strany, aby bolo mozné urcit primarne faktory pre budovanie vztahov
s jednotlivymi zainteresovanymi stranami vzdelavacej institicie a neskér mohol byt
upraveny vysledny model podla oblasti, na ktoré sa zameriava (podfa samotnych
zainteresovanych stran).
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Na zistenie vySSie uvedenych skutoénosti je potrebné analyzovat ramcové indikatory,
medzi ktoré patria:

¢ vnimanie marketingovej komunikacie vzdelavacej institicie samotnymi
zainteresovanymi stranami - vnimaju samotné zainteresované strany
marketingovu komunikaciu vzdelavacej institucie? Ak ano, ako?

o skumanie délezitosti marketingovej komunikacie pri budovani vztahov
vzdelavacej institucie z pohladu zainteresovanych stran - povaZuju
zainteresované strany marketingovd komunikaciu vzdelavacej institucie za
délezitu pri procese budovania vztahov?

e miera moznosti ovplyvnenia zainteresovanych stran marketingovou
komunikaciou vzdelavacej institucie — ako marketingova komunikacia
vzdelavacich institucii ovplyviiuje rozhodnutie zainteresovanych stran
0 spolupraci?

Pre skumanie vysSie uvedenych indikatorov budu pouzité metédy kvantitativneho aj
kvalitativneho vyskumu — dotaznikovy prieskum podporeny rozhovormi.

Vyskumna otazka 5. Ako vplyvaju pozitivne/negativhe vztahy so zainteresova-
nymi stranami na vykonnost’ vzdeldvacej institucie?

Ciefom otazky je zistit, ako konkrétne vplyvaju & uz pozitivne vztahy s réznymi
zainteresovanymi stranami vzdelavacej institucie na jej vykonnost, alebo naopak, aky
negativny vplyv maju negativne vztahy so zainteresovanymi stranami. Ulohou je tieto
vztahy identifikovat a popisat, aby bolo mozZné neskér jasne charakterizovat, ako by
mali vzdelavacie institucie svoje vztahy so zainteresovanymi stranami budovat.

Na zistenie vyS$Sie uvedenych skuto€nosti je potrebné analyzovat ramcové indikatory,
medzi ktoré patria:

o definovanie kritérii vykonnosti vzdelavacich institucii — aké su kritéria, podla
ktorych sa da vdeobecne merat vykonnost vzdelavacich inétitucii v podmienkach
Slovenskej republiky?

o hodnotenie zmeny vykonnosti vzdelavacej institicie — ako sa zmenila
vykonnost vzdelavacich institucii (v definovanych kritériach) po nadviazani
vztahov s réznymi zainteresovanymi stranami?

Pre skumanie vySSie vypisanych indikatorov budu pouzité metédy kvantitativneho aj
kvalitativheho vyskumu — dotaznikovy prieskum podporeny rozhovormi a analyza
dokumentov.

Hypotézy vyskumu

Nasledne na zaklade uvedenych vyskumnych otazok boli formulované nasledujuce

pracovné hypotézy vyskumu:

H1: Vzdelavacie inStitucie, ktoré pracuju so spatnou vazbou od zainteresovanych
stran, maju kvalitnejSie vztahy (efektivnejSiu spolupracu) s tymito
zainteresovanymi stranami v porovnani s institiciami, ktoré praktizuju uzavrety
pristup vocCi zainteresovanym stranam.

H2:  Aktivne zapajanie zainteresovanych stran do marketingovych aktivit vzdelavacej
institucie mbéze vyznamne vplyvat na dosahovanie jej cielov.

H3: Efektivna komunikacia zohrava rozhodujucu ulohu pri udrziavani vzajomne
vyhodnych vztahov medzi vzdelavacimi instituciami a ich partnermi zo sukromnej
sféry (sukromné podniky).

H4:  Existuje zavislost medzi pristupom k tvorbe marketingovej stratégie a uroviou
kvality vztahov so zainteresovanymi stranami.
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Hypotéza 1: Vzdelavacie inStitucie, ktoré pracujd so spatnou vazbou od
zainteresovanych stran, maju kvalitnejSie vztahy (efektivnejSiu spolupracu) s tymito
zainteresovanymi stranami v porovnani s indtiticiami, ktoré praktizuju uzavrety pristup
voci zainteresovanym stranam.

Prva hypotéza predpoklada, Ze vzdelavacie institucie, ktoré su otvorené spatnej vazbe
a zapajaju sa do aktivnej komunikacie so svojimi zainteresovanymi stranami (napr.
Studenti, absolventi, podniky, stredné Skoly...), budd mat lepSie vztahy s tymito
zainteresovanymi stranami. To méze zahffhat vypocutie si nazorov, zohladfiovanie ich
potrieb, a zapajanie zainteresovanych stran do rozhodovacieho procesu a planovania
¢innosti vzdelavacej institucie. Predpoklada sa, Ze tato otvorena komunikacia a
spolupraca so zainteresovanymi stranami prispeje k vy$Sej kvalite vztahov medzi
indtituciou a zainteresovanymi stranami, ¢o méze mat za nasledok efektivnejsiu
spolupracu a podporu réznych ciefov a iniciativ in&titucie.

Naopak, institucie, ktoré preferuju uzavrety pristup voci zainteresovanym stranam a
neposkytuju moznosti na spatnu vazbu alebo komunikaciu, mézu mat menej kvalitné
vztahy so zainteresovanymi stranami. To moZe viest k nedostatonému zohladneniu ich
potrieb a nazorov, a mdéze mat negativny vplyv na spolupracu medzi vzdelavacou
instituciou a zainteresovanymi stranami.

Tabulka 12 Popis hypotézy 1

Vzdelavacie institucie, ktoré pracuju so spatnou vazbou od
zainteresovanych  stran, maju kvalitnejSie  vztahy
Znenie hypotézy (efektivnejSiu  spolupracu) s tymito zainteresovanymi
stranami v porovnani s instituciami, ktoré praktizuju uzavrety
pristup voC€i zainteresovanym stranam.

Analyzované Uroven prace so spatnou vézbou od zainteresovanych stran.
premenné (indikatory) | Uroveri kvality vztahov so zainteresovanymi stranami.

Index kvality vztahov
Metddy verifikacie Bodovaci systém
Zhlukova analyza

Zdroj: Vlastné spracovanie

Hypotéza 2: Aktivne zapajanie zainteresovanych stran do marketingovych aktivit
vzdelavacej institucie mbéze vyznamne vplyvat na dosahovanie jej cielov.

Druha hypotéza sa zameriava na preskumanie vplyvu aktivneho zapajania
zainteresovanych stran vzdelavacej insStitucie do marketingovych aktivit. Predpoklada
sa, ze vzdelavacie inStiticie, ktoré systematicky zapajaju zainteresované strany do
svojich marketingovych aktivit, teda ich zapajaju do procesov komunikacie, interakcie a
spoluprace, budu mat vy8Siu uroven dosahovania svojich cielov v porovnani s
institiciami, ktoré zainteresované strany do marketingovych aktivit nezapajaju a rieSia
tieto aktivity uzatvorene. Zapajanie zainteresovanych stran méze zahffhat napriklad
ziskavanie ich nazorov, predstavenie a rieSenie ich potrieb a ofakavani, budovanie
vztahov a partnerskych vazieb, a podporu ich aktivnej u€asti na réznych aktivitach
in&titucie. Takyto otvoreny pristup a interakcia so zainteresovanymi stranami moze viest
k lepSiemu porozumeniu ich potrieb, lepSiemu zohladneniu ich nazorov a preferencii v
strategickom planovani a rozhodovacom procese a v koneénom dosledku k zvySenej
efektivnosti a uginnosti spoluprace medzi institlciou a jej zainteresovanymi stranami.
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Tabulka 13 Popis hypotézy 2

Aktivne zapajanie zainteresovanych stran do
Znenie hypotézy marketingovych  aktivit vzdelavacej inStiticie mbze
vyznamne vplyvat na dosahovanie jej cielov.

Urovel zapdjania zainteresovanych stran vzdelavacej
Analyzované institucie do marketingovych aktivit.

premenné (indikatory) | Miera ovplyvnenia dosahovania ciefov pomocou zapojenia
zainteresovanych stran.

Metody verifikacie Paretova analyza

Zdroj: Vlastné spracovanie

Hypotéza 3: Efektivna komunikacia zohrava rozhodujucu ulohu pri udrziavani vzajomne
vyhodnych vztahov medzi vzdelavacimi instituciami a ich partnermi zo sukromnej sféry
(sukromné podniky).

Tretia hypotéza sa zameriava na preskimanie, ako kvalitna komunikacia, ktora zahffia
jasnu a efektivnu vymenu informacii, ndzorov, o€akavani a potrieb medzi vzdelavacimi
instituciami a sukromnymi podnikmi, mézZe ovplyvnit kvalitu a trvacnost ich vztahov.
Predpoklada sa, ze komunikacia, ktora je otvorena, pravidelna, transparentna a
vzajomne redpektujuca, mbze viest k lepSiemu porozumeniu a budovaniu dévery medzi
vzdelavacou instituciou a jej sukromnymi partnermi. Takato komunikacia méze zahffiat
napriklad pravidelné stretnutia, konzultacie, hodnotenia a zhodnotenia, spolo¢né
planovanie a hodnotenie vysledkov spoluprace, a dalSie komunikacné aktivity. Efektivna
komunikacia méze zvysit transparentnost, déveru a spolupracu medzi vzdelavacou
instituciou a sukromnymi podnikmi, ¢o mdéze prispiet’ k udrzaniu vzajomne vyhodnych a
trvalo udrzatelnych vztahov medzi tymito subjektmi.

Tabulka 14 Popis hypotézy 3

Efektivna komunikacia zohrava rozhodujucu ulohu pri
udrziavani  vzajomne  vyhodnych  vztahov  medzi
vzdelavacimi instituciami a ich partnermi zo sukromnej sféry
(sukromné podniky).

Znenie hypotézy

Analyzované Poziadavky kladené na uroven komunikacie.
premenné (indikatory) | Hodnotenie vykonu komunikacie.

Index spokojnosti, polostrukturované rozhovory, dotaznikovy

Metddy verifikacie .
prieskum

Zdroj: Vlastné spracovanie

Hypotéza 4: Existuje zavislost medzi pristupom k tvorbe marketingovej stratégie a
urovinou kvality vztahov so zainteresovanymi stranami.

Stvrta hypotéza predpoklada, Ze existuje zavislost medzi vybranymi pristupmi ku tvorbe
marketingovej stratégie vzdelavacej inStiticie a uroviiou kvality jej vztahov so
zainteresovanymi stranami. Zvoleny pristup ku tvorbe marketingovej stratégie
vzdelavacej institucie moze ovplyvnit, aké kvalitné vztahy vzdelavacia institucia udrziava
SO zainteresovanymi stranami.
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Tabulka 15 Popis hypotézy 4

Existuje zavislost medzi pristupom k tvorbe marketingove;j
Znenie hypotézy stratégie a uroviiou kvality vztahov so zainteresovanymi
stranami.

Pristup vzdelavacej indtitucie ku tvorbe marketingovej
Analyzované strategie.

premenné (indikatory) | Urovert kvality vztahov (efektivnej spoluprace) so
zainteresovanymi stranami.

Metody verifikacie Chi kvadrat test

Zdroj: Vlastné spracovanie

3.2.2 Pilotna studia

Pilotna Studia sa realizovala v obdobi od januara 2021 do marca 2021 formou
polostrukturovanych rozhovorov s vedenim Fakulty riadenia a informatiky UNIZA
(predovsetkym s dekanom fakulty). Taktiez prostrednictvom analyzy internych
dokumentov a sekundarnych prieskumov tykajucich sa skumanej problematiky.
Pozornost bola venovana najma trom zakladnym oblastiam:

e procesné zabezpecenie,
¢ interna zainteresovana strana — Studenti,
e externé zainteresované strany (déraz na zamestnavatelov).

Procesné zabezpecenie

Fakulta riadenia a informatiky UNIZA ma vytvorené procesy potrebné na zabezpecenie
kvality vzdelavania, tvorivych €innosti a dalSich suvisiacich podpornych €innosti a ich
vazby v sulade s politikami vnutorného systému kvality. Tieto procesy sa dotykaju aj
budovania vztahov sjej zainteresovanymi stranami. Procesy sa snazi fakulta
monitorovat a zlepSovat prostrednictvom vytvorenej mapy procesov FRI UNIZA.
(kmnt.fri.uniza.sk) Vytvorené procesy su v sulade s poslanim, viziou a hodnotami FRI
UNIZA, ktoré predstavuju zaklad/vychodisko pri  budovani vztahov s jej
zainteresovanymi stranami.

Zakaznici FRI UNIZA - Studenti,
zamestnavatelia, odberatelia
vysledkov projektov

Zakaznici FRI UNIZA -
zmysel nasej prace.

voti zakaznikovi

Prevziatie zodpovednosti.

’ Uznanie Uspechu inych
Vonkajsie prostredie FRI UNIZA Ugenie sa od najlepsich a

trvalé zlepSovanie

Ucta k viastnej préci -
&o pre nas znemana
"dost dobré" ?

Jednotlivi tvorivi a prevadzkovi

RESPEKT zamestnanci FRI UNIZA

8Gas IPOA

voci spoloénosti

voci partnerom

Vzajomne vyhodna spolupraca:
FRI je vzdy spolahlivy partner.

Partneri FRI Uniza

Obrazok 16 Poslanie, vizia a hodnoty FRI UNIZA
Zdroj: www.fri.uniza.sk
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V tejto oblasti boli identifikované nasledovné miesta na zlepSenie:

o zabezpeCit systém pravidelnej aktualizacie procesov aich prehodnocovania
v ramci vytvorenej mapy procesov FRI UNIZA,

e podporit systém zlepSovania procesov na FRI UNIZA zapojenim
zainteresovanych stran.

V tejto oblasti boli identifikované nasledovna dobra prax:

o vytvorena komplexna mapa procesov FRI UNIZA = dobry zaklad pre budovanie
vztahov so zainteresovanymi stranami

o definované poslanie, vizia a hodnoty FRI UNIZA = dobry zaklad pre udrzanie
a rozvoj vztahov so zainteresovanymi stranami.

Interna zainteresovana strana - Studenti

Fakulta riadenia a informatiky UNIZA ma procesy identifikacie zainteresovanych stran
zabezpecovania kvality vzdelavania a postupy ich zapojenia do tvorby politik, Struktur
a procesov zabezpecCovania kvality, vratane Studentov a relevantnych reprezentantov
zamestnavatelov a inych zastupcov z oblasti uplatnenia absolventov. V ramci vytvorene;j
mapy procesov FRI UNIZA ide najma o proces tvorby a inovacie Studijného programu,
proces vzdelavania a hodnotenia jeho kvality prostrednictvom ziskavania spatnej vazby
od Studentov, absolventov, &i priamo od zamestnavatelov a pod.

Fakulta riadenia a informatiky UNIZA vytvara adekvatne podmienky pre fungovanie
Studentskej samospravy na pdde vysokej Skoly a umozniuje spravodlivé a transparentné
zastupovanie zaujmov Studentskej akademickej obce v organoch fakulty a pri
zabezpedovani kvality. Studenti ako primarna zainteresovana strana zastupuju svoje
zaujmy prostrednictvom:

e predsedu Studentskej Casti Akademického senatu FRI UNIZA ako Clena kolégia
dekana FRI UNIZA,

o Studentskej Casti Akademického senatu FRI UNIZA,
o Studentskej Casti Disciplinarnej komisie pre Studentov FRI UNIZA,

e zastupcov Studentov prizvanych na Vedecku radu FRI UNIZA pri schvalovani
novych Studijnych programov, zmien v existujucich Studijnych programoch, &i pri
schvalovani novych predmetov.

Do pripravy navrhu Studijného programu su zapojeni Studenti az vo faze schvalovania
prostrednictvom ich nametov v ramci kolégia dekana, Akademického senatu FRI UNIZA
a Vedeckej rady FRI UNIZA.

Preskumavanie podnetov je transparentné a uskutoCiuje sa za ucasti zastupcov
Studentov, a to najma na rokovaniach Akademického senatu FRI UNIZA a Disciplinarnej
komisie pre Studentov FRI UNIZA.

Studenti FRI UNIZA maju moznost aspofi raz roéne prostrednictvom anonymného
dotaznika sa vyjadrit’ o kvalite vyuc€by a o ugitefoch Studijného programu, a to konkrétne:

a) hodnotenie vyucby Studentmi pocCas akademického roka prostrednictvom
dotaznika na e-vzdelavani,

b) hodnotenie celkovej urovne vzdelavania na bakalarskom a inzinierskom stupni
Studentmi kondiacich ro¢nikov,

c) podavanie anonymnych navrhov prostrednictvom Schranky FRI napadov
umiestnenej na stene pri Studijnom referate.

Fakulta riadenia a informatiky UNIZA zapaja Studentov do procesov vnutorného systému
zabezpec€ovania kvality nasledujucim spésobom:

e Uzka spolupraca s fakultnou Studentskou organizaciou FRI klub pri organizovani
vzdelavacich aktivit (workshopy...) a pri ziskavani spatnej vazby,
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realizacia fakultnych praxi zameranych na zlepSenie vzdelavacieho procesu na
FRI UNIZA, napr. tvorba Studijnych materialov, internych informaénych systémov
pre evidenciu zavere¢nych prac...,

realizacia projektov inzinierskeho studia zameranych na zlepSenie vzdelavacieho
procesu na FRI UNIZA, napriklad aplikacia na presuny cviCeni, prednasok,
vymena Studentov v ramci Studijnych skupin, vyvoj fakultnych intranetovych
aplikacii, napr. rezervacia u¢ebni na skusanie a pod.,

podnety zozbierané v ramci kazdoroCnych informacnych stretnuti Studentov s
garantmi Studijnych programov k pisaniu a odovzdavaniu zavere¢nych prac,
plagiatorstvu a priebehu dtatnych skudok,

zber podnetov za u&elom zabezpe€enia neustaleho zlepSovania v oblasti
vzdelavania na Fakulte riadenia a informatiky UNIZA prostrednictvom
anonymného google dotaznika s nazvom Ako sa Vam Studuje na Fakulte
riadenia a informatiky UNIZA? so zameranim sa na pat klucovych oblasti
(vzdelavanie — vyu€ba, vzdelavanie — prostredie, oddychové zény, fakultné
podujatia, pristup Studijného referatu) a nasledné vypracovanie zoznamu priorit
na zlepSenie podmienok na zaklade zozbieranych nametov od Studentov.

FRI UNIZA venuje dostatoénu pozornost nielen Kk ziskavaniu, ale aj naslednej
implementacii spatnej vazby od Studentov na kvalitu Studijnych programov:

zavedenie tzv. inovacnych kariet predmetov, kde sa kazdoro¢ne uvadzaju prijaté
opatrenia na zaklade spatnej vazby od Studentov (zverejnené na moodle a v time
predmetu na MS Teams,

online diskusné féorum Na kus reCi s prodekanom pre vzdelavanie (2x rocne), kde
sa diskutuje o kvalite Studijnych programov s prodekanom a Studentmi,

oboznamenie sa Studentov s vysledkami — zavere€na sprava o hodnoteni kvality
vyucby Studentmi FRI.

Nastroje vyuzivané na FRI UNIZA stimulujuce Studentov prijimat aktivnu rolu v procese
u€enia sa a rozvoji akademickej kariéry:

fakultné praxe (fakultny grantovy systém na rieSenie problematiky, ktora
Studentov bavi a zaujima — napr. inteligentné zrkadlo, sumoroboty, tvorba
mobilnych aplikacii pre fakultu, tvorba manazérskych simula¢nych hier...),

projektova vyuéba (praca Studentov na realnych projektoch s partnermi z
podnikovej praxe alebo zapojenie Studentov do rieSenia vyskumnych projektov),

Google Developers Students Club University of Zilina (jediny DSC klub na
slovenskych univerzitach, hlavnym cielom je rozvoj IT zru€nosti Studentov
organizovanim pre nich odbornych prednasok z praxe a rieSenie projektov v
ramci regionalnych komunit, v su€asnosti rieSia projekt: na zaklade natrénovane;j
neurénovej siete bude vediet webova aplikacia rozpoznavat ¢&i ludia vchadzaju
alebo vychadzaju z objektu — vyuzitie v ramci opatreni v boji proti Covid-19),
vznik platformy FRI Club Academy pre podporu vzdelavacich aktivit pre
Studentov v ramci Studentskej fakultnej organizacie FRI club (realizacia
doucovani, konzultacii, webinarov ONLINE TALKY — UspeSne zrealizované prvé
dve podujatia s vysokou uc€astou Studentov...),

motiva¢né stipendia: prospechové, mimoriadne, fakultné,

udelovanie réznych oceneni: cena rektora, cena dekana, ceny partnerov pre
najlepsie zaverecné prace (Scheidt Bachmann Award, Accenture Award, Avast
Award), ceny partnerov pre najlepsie inzinierske projekty prezentované v ramci
podujatia Panel Story (napr. VIP v IT — GlobalLogic, Accenture...),

Stipendijné praxe na zaujimavych projektoch (zmluvna spolupraca Red Hat,
Schaeffler...),
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organizacia podujati umoznujuca rozvoj Specifickych zruénosti Studentov
(napr. Maphatony (otvorené geografické data) , Summer School Machine
Learning, 3D tla¢ ochrannych Stitov pre zdravotnikov...),

moznost’ zapojenia sa do grantového systému UNIZA,

moznost’ zapojenia sa do aktivit reprezentujucich SP fakulty (SVOC,
sutaze...),

Studenti maju vytvorené podmienky na organizovanie kulturnych,
spoloéenskych a Sportovych podujati v ramci fakultnej Studentskej
organizacie FRI Club,

vyucCujuci na viacerych predmetoch umozfuju Studentov prezentovat’ vysledky
svojej prace pred partnermi z podnikovej praxe alebo zapajaju odbornikov z
praxe formou organizacie réznych zaujimavych sut’azi motivujucich Studentov
k podavaniu lepsSich vykonov (napriklad sutaz o najlepSiu seminarnu pracu v
programovacom jazyku Java — spolo¢nost Davinci Software...),

pomocna vedecka sila (Uspesny fakultny program na podporu najma Sikovnych
Studentov vo vySSich ronikoch a ich zapojenie do vedeckych a vyskumnych
aktivit danej katedry s ciefom podporit’ ich zaujem dalej pokracovat’ v studiu v
ramci doktorandského studia),

vytvorenie priestoru pre sebarealizaciu Studentov na rozvoj prostredia na
fakulte (napriklad sutaz o navrh nového FRI merchu, umiestnenie automatu na
navleky v jedalni, knihopolicky, vylepSenie systému zberu recyklovaného
odpadu...).

Fakulta riadenia a informatiky UNIZA sa snazi identifikovat rozmanité potreby a
poziadavky Studentov a pouziva formy a metédy vyu€ovania, u€enia sa a hodnotenia
Studijnych vysledkov, ktoré umozniuju dosahovanie vzdelavacich vystupov pri
reSpektovani rozmanitych potrieb Studentov.

Rozmanité potreby Studentov a ich poziadavky su naj¢astejSie identifikované na zaklade
spatnej vazby formou:

pravidelnych dotaznikov ku kvalite vyu€by na FRI UNIZA,
parcialnych dotaznikov na jednotlivych predmetoch,

rozhovormi s garantom S$tudijného programu (osobné, e-mail, informacné
stretnutie),

rozhovormi s prodekanom pre vzdelavanie alebo pracovnickami Studijného
referatu,

rozhovormi so zastupcami Studentskej Casti AS FRI alebo ¢lenov FRI clubu,
anonymnych nametov zanechanych v schranke FRI napadov.

Nasledne sa s identifikovanymi rozmanitymi potrebami Studentov na FRI UNIZA pracuje
nasledovne:

su zohladnené pri tvorbe novych alebo Uprave suc¢asnych Studijnych programov,

su zohladnené pri tvorbe novych volitelnych predmetov pokryvajice nové oblasti
pozadované Studentmi,

su zohladnené pri vypisovani projektov inzinierskeho Studia,
su zohladnené pri vypisovani fakultnych praxi,

su zohladhované v ramci daného predmetu vyucujucim v podobe zavadzania
inovacnych metdd ucenia, komunikacie vyucujiceho so Studentmi, obsahovej
uprave prednasok a cvi¢eni, hodnotenia Studentov (zaznamenané v ramci
inovacnej karty predmetu),
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su zohladfiované pri inovacii predmetov v ramci narodného projektu IT
akadémia, v ramci Strukturalnych opatreni, v ramci inovacie Studijného programu,

su zohladrfiované pri rieSeni staznosti zo strany Studentov v ramci naslednej
komunikacie garanta, vyucujuceho, veduceho katedry a prodekana pre
vzdelavanie s cielom najst vhodné rieSenie vzniknutej situacie a zlepsit’ proces
vzdelavania na predmete,

su zohfadfiované pri konzultaciach Studenta so Studijnym poradcom a
naslednom odporucani prestupu na iny Studijny program viac zohladiujuci
rozmanité potreby a poziadavky daného Studenta.

V tejto oblasti boli identifikované nasledovné miesta na zlepSenie:

zapojenie Studentov uz v prvotnej faze pripravy navrhu Studijného programu ich
ucastou vo vytvorenej pracovnej skupine,

prepracovat systém zapracovania ziskanej spatnej vazby od Studentov do
Studijnych programov,

vybudovanie a zvySenie sucasnej dbvery u Studentov na zapajanie sa do
prieskumov, do akademickych organov, do rokovani predkladanim ich vlastnych
navrhov.

V tejto oblasti boli identifikované nasledovna dobra prax:

vytvoreny priestor pre ziskavanie spatnej vazby od Studentov,

zapojenie Studentov do procesu ziskavania spatnej vazby od navrhu dotaznikov,
zber, motivovanie k u€asti, az po vyhodnotenie,

aktivne zapajanie Studentov do zabezpedenia kvality vzdelavania na fakulte
najma formou tvorby IT rieSeni v ramci projektovej vyucby alebo fakultnych praxi,

aktivna spolupraca s fakultnou Studentskou organizaciou FRI club = vyznamny
spojovaci ¢lanok fakulta — Studenti.

Externé zainteresované strany

Zapojenie externych zainteresovanych stran do zabezpecenia kvality sa na Fakulte
riadenia a informatiky UNIZA realizuje prostrednictvom nasledujucich oblasti:

Clenstvo a aktivna ucast v klastroch a priemyselnych zvazoch s cielom prepojit
a zapojit odbornikov z podnikovej praxe do procesu zabezpecenia kvality,

zapojenie externych zainteresovanych stran do organov fakulty, konkrétne
Kolégium dekana FRI UNIZA (pozvana uc€ast na rokovani pri preberani
Specifického bodu programu) a Vedecka rada FRI UNIZA,

vytvorenie priestoru na prepajanie teodrie a praxe, konkrétne pozvané prednasky
od zastupcov partnerskych firiem, vedenie zavereCnych prac, vytvorenie
informa¢ného systému na evidenciu externych zavere¢nych prac, €lenstvo v
Statnicovych komisiach, vedenie projektov inZinierskeho Studia,

vytvorenie priestoru na vzajomnu komunikaciu o moznostiach zlepSovania kvality
vzdelavania s externymi zainteresovanymi stranami:

a) pravidelna organizacia podujatia IT trhovisko,

b) pravidelna organizacia podujatia Panel Story ,

c) pravidelna organizacia podujatia Sietové forum pre ucely zabezpelenia
neustaleho zlepSovania nového Studijného programu Informacné a sietove
technolégie (profil, uplatnenie absolventa, vstupné znalosti,...),

zistovanie spatnej vazby od absolventov,
uzatvaranie partnerstiev s IT firmami:

a) podpisané memoranda o spolupraci (IBM, Redhat, GloballLogic...),
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V tejto

3.2.3

Tento

b) uzavreté partnerstva (generalny partner, hlavny partner, partner) s viacerymi
IT firmami,

c) systematické identifikovanie, triedenie a riadenie partnerstiev,

d) zapajanie partnerov do zabezpecCenia kvality vzdelavania (prednasky,
workshopy, vybavenie u€ebni IT technikou, poskytnutie bezplatného pristupu
k softvéru IBM pre Studentov, doktorandov a zamestnancov...), kvality
prostredia pre vzdelavanie: vybudovania oddychovej zény v budove RB
(Kros), modernizacia vstupnej haly so sedenim (GlobalLogic), vystavba
altdnku (Accenture), vysadenie 76 stromov vo vonkajSej oddychovej zéne
(Globesy)...,

zapajanie absolventov fakulty do procesu zabezpelenia kvality vzdelavania
prostrednictvom obcianskeho zdruzenia ALUMNI FRI (https://alumnifri.eu/) =
priestor na priame zapojenie sa do zabezpec€ovania kvality vzdelavania.

oblasti boli identifikované nasledovné miesta na zlepSenie:
na fakulte vytvorit' lepSie Struktury na zapajanie zamestnavatefov do tvorby
a inovacie studijného programu, napr. Rada partnerov FRI UNIZA,

posilnit zastupenie externych zainteresovanych stran vo Vedeckej rade FRI
UNIZA

vytvorit’ jednotnu politiku integrujucu su¢asné spdsoby ziskavania spatnej vazby
od zamestnavatelov aich vyuzivania v procese tvorby a inovacie Studijného
programu, priom sa sustredit aj na stranku zaznamenavania/evidencie tychto
informacii,

nadalej rozvijat potencial uzatvorenych partnerstiev a aktivit v ramci
obd&ianskeho zdruzenia ALUMNI FRI,

jasne identifikovat a zadefinovat sektorovo-$pecifické odborné ofakavania na
vykon povolania z pohladu zamestnavatelov.

oblasti boli identifikované nasledovna dobra prax:
systematické budovanie partnerstiev (sedemrocné usilie) s IT firmami (v
sucCasnosti aktivna spolupraca s viac ako 30-timi),

vytvaranie priestoru pre stretavanie sa zastupcov firiem, Studentov, vyucujucich
i vedenia fakulty (IT trhovisko, Panel Story, FRI¢kovica, FRIfest, FRIples, Sietové
férum...).

Dotaznikovy prieskum zamerany na budovanie vztahov medzi
akademickou sférou a jej zainteresovanymi stranami

dotaznikovy prieskum bol zamerany na samotné budovanie vztahov so

zainteresovanymi stranami z pohlfadu vzdelavacich institucii. Boli skimané nazory,
skusenosti a prax so spolupracou, budovanim a udrziavanim obojstranne vyhodnych
vztahov vzdelavacich institucii s ich zainteresovanymi stranami.

Vyskumna vzorka

Dotaznikovy prieskum je orientovany na vSetky fakulty vysokych $kél a univerzit
posobiacich na Slovensku a v Ceskej republike. Ku diiu 25.4.2023 je podla zoznamu
vysokych $kél na Slovensku a v Ceskej republike evidovanych 345 fakult.
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Tabulka 16 UrCenie vyskumnej vzorky (prieskum zamerany na budovanie vztahov medzi
akademickou sférou a jej zainteresovanymi stranami)

Pocet fakult na Slovensku a v Ceskej republike 345
Interval spolahlivosti 95 %

Pripustna chyba 5%

Vyskumna vzorka 183

Zdroj: Vlastné spracovanie

Na zaklade zakladného suboru bola vypocitana vyskumna vzorka, ktora uréuje mnozinu
respondentov potrebnych pre dosiahnutie 95 % intervalu spofahlivosti s 5 % pripustne;j
chyby. Tato vzorka bola vypoéitana pomocou aplikacie Raosoft. Pomocou aplikacie
Raosoft boli vypoéitané aj alternativne scenare, ktoré sa nachadzaju v tabulke nizSie.

Tabulka 17 Alternativne scenare (prieskum zamerany na budovanie vztahov medzi akademickou
sférou a jej zainteresovanymi stranami)

velkost | 100 | 200 | 300 Interval 1 9005 | 95% | 99%
vzorky spolahlivosti

Velkost | o500 | 4500 | 2050 | Velkost 152 | 183 | 228
chyby vzorky

Zdroj: Raosoft

Z tabulky vyplyva, Ze vyskumnu vzorku tvori 183 respondentov pri 95 % intervale
spolahlivosti a 5 % pripustnej chybe. Do prieskumu bolo zapojenych 103 respondentov
z fakult na Slovensku a v Ceskej republike, ¢o predstavuje 8,10 % pripustnej chyby.

Zber udajov

Ziskavanie a zber udajov prebiehal prostrednictvom dopytovania formou dotaznikov.
PIné znenie dotaznika sa nachadza v prilohe D.

Ziskavanie a zber udajov pomocou elektronickych formularov bol zvoleny z dévodu
nizkej naro¢nosti distriblcie a zberu dat a odpovedi. Dotaznik bol vytvoreny pomocou
Google — Formulare. V pripade dotaznikového prieskumu zameraného na budovanie
vztahov medzi akademickou sférou a jej zainteresovanymi stranami bol dotaznik
rozoslany zodpovednym osobam (prodekanom) na v&etkych fakultach na Slovensku a v
Ceskej republike, ¢o predstavuje celkovy podet 288 odoslanych e-mailov — niektoré
z fakult nemali uvedené kontakiné udaje na zodpovedné osoby, popripade bol
k dispozicii len vSeobecny kontaktny formular.

Spracovanie udajov

Pre spracovanie a interpretaciu udajov ziskanych z dotaznikového prieskumu boli
vyuzité metddy kvantitativneho aj kvalitativneho spracovania a vyhodnocovania dat,
metdda porovnavania, Statistické metddy, metdéda modelovania a pod.

Medzi metddy kvantitativneho a Statistického vyhodnocovania vyuzitého v pripade tohto
dotaznika patri napriklad index kvality vztahov, bodovaci systém, zhlukova analyza,
paretova analyza, index spokojnosti, chi kvadrat test a iné.

Metéda kvalitativneho vyhodnocovania bola vyuzitd pri subjektivnom hodnoteni
a interpretacii nazorov autora prace na analyzované javy, procesy a vztahy.

Metdda porovnavania bola vyuzita pri porovnavani udajov obsiahnutych v teoretickej
Casti prace a udajov zistenych z realizovaného vyskumu.
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Vysledky vyskumu

Vyskum sa zameriaval a skimal odpovede na otazky tykajuce sa budovania a riadenia
vztahov medzi akademickou sférou a jej zainteresovanymi stranami, na kritéria pre
kvalitu vztahov, hodnotenie stavu réznych oblasti a procesov tykajucich sa
zainteresovanych stran, prepojenim s marketingovym riadenim vzdelavacich institacii
a ich marketingovou stratégiou.

Zéakladné charakteristiky

Z celkovych 103 respondentov participujucich na tomto vyskume bolo 98 z verejnej
vysokej Skoly, Styria respondenti zo Statnej vysokej Skoly ajeden respondent zo
sukromnej vysokej Skoly. Drviva vacsina respondentov teda predstavuje zastupcov
prave verejnych vysokych Skél.

Medzi otadzky tykajuce sa zakladnych charakteristik patrila aj otazka, kde sidli vysoka
Skola, na ktorej posobi fakulta respondenta. 54 (55,6 %) fakult bolo so sidlom vysoke;
Skole na Slovensku a 49 (44,4 %) so sidlom vysokej Skole v Ceskej republike.

Otazky ku kvalite vztahov so zainteresovanymi stranami

Graf niz8ie zobrazuje, ako respondenti hodnotia dblezitost jednotlivych kritérii pre kvalitu
vztahov fakulty s jej zainteresovanymi stranami. Z grafického zobrazenia je mozné
vycitat, Ze Ziadne z kritérii nevnimaju respondenti ako neddlezité.
Medzi definované kritéria patrili:

e vzajomna dévera (flexibilita, seriéznost, zodpovedny pristup, spolahlivost...) (K1)

e pravidelnd, otvorena, jasna a efektivna komunikacia zaloZzena na vzajomnom
reSpekte a porozumeni (K2)

e angazovanost zainteresovanych stran (uUCast na stretnutiach, zapajanie sa do
aktivit, uroven zaujmu a podpory...) (K3)

e Urovert spoluprace (rieSenie spoloénych problémov, zdielanie zdrojov a
informacii...) (K4)

e udrzatelnost, stabilita a Zivotaschopnost’ vztahov (K5)
e prinos, vysledky a napifianie stanovenych cielov spoluprace (K6)
e dodrziavanie zmluvnych podmienok (plnenie terminov, ochota spolupracovat...)
(K7)
Respondenti mohli pridelovat’ délezitost jednotlivym kritériam na bodovej Skale 1-5, kde
1 reprezentovala nizku délezitost a 5 reprezentovala vysoku dolezitost.

Medzi kritéria s najvySSim hodnotenim délezitosti pre kvalitu vztahov z pohladu
vzdelavacich institucii patri dodrziavanie zmluvnych podmienok, angazovanost
zainteresovanych stran, uroven komunikacie a prinosy a vysledky spoluprace.
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Obrazok 17 Délezitost jednotlivych kritérii pre kvalitu vztahov vzdelavacej institacie
Zdroj: Vlastné spracovanie

V dalSej otazke mali respondenti ohodnotit vykon, ktory dosahuje ich fakulta
v definovanych kritériach kvality vztahov so zainteresovanymi stranami fakulty. Kritéria
su rovnaké, ako v predchadzajucej otazke, kde mali respondenti hodnotit' ich délezitost.

Respondenti mohli pridelovat’ vykonu jednotlivych kritérii hodnotu na bodovej Skale 1-5,
kde 1 reprezentovala nizky vykon a 5 reprezentovala vysoky vykon.

Z grafického vyhodnotenia ja mozné vycitat, Ze hodnotenie vykonu v kritériach je
vyrazne nizSie, ako hodnotenie délezitosti kritérii v predchadzajucej otazke. Vysoké
hodnotenie si udrziava len kritérium dodrziavania zmluvnych podmienok, hodnotenie
ostatnych kritérii sa pohybuje vo vacésine v strednych hodnotach.
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Zdroj: Vlastné spracovanie
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Otazky ku urovni internych procesov fakulty

V sérii otazok tykajucich sa internych procesov fakulty bola prva otazka tykajuca sa
hodnotenia urovne stavu informaéného zabezpecenia ziskavania spatnej vazby na
danej fakulte.

Respondenti mali na vyber z piatich moznosti hodnotenia, priCom mohli vybrat’ prave
jednu moznost. Medzi moznosti vyberu patrili:

o Fakulta nema formalny proces ziskavania spatnej vazby od zainteresovanych
stran (Studenti, absolventi, podniky, stredné Skoly...). Spatna vazba sa ziskava
nestandardizovanym spésobom, ¢asto ad hoc, bez jasne definovanych postupov
alebo nastrojov. (1Z1)

e Fakulta ma zakladny proces ziskavania spatnej vazby od niektorych
zainteresovanych stran. Proces nie je Uplne integrovany do pravidelnych Cinnosti
fakulty a méze byt povazovany skor za vynimoc¢nu aktivitu. (122)

o Fakulta ma systematicky proces ziskavania spatnej vazby od zainteresovanych
stran (Studenti, absolventi, podniky, stredné Skoly...). Existuje definovany postup,
ktory je pravidelne aplikovany, aby sa ziskala spatna vazba od rbéznych
zainteresovanych stran (Studenti, absolventi, podniky, stredné Skoly...). Je
pouzivanych viacero nastrojov a metdd na ziskavanie spatnej vazby. (1Z3)

e Fakulta ma integrovany proces ziskavania spatnej vazby do svojich hlavnych
Cinnosti. Spatna vazba je povaZzovana za délezity nastroj na zlep3ovanie vykonu
fakulty a je systematicky pouzivana na réznych urovniach. Pouziva sa Siroky
rozsah metdd a nastrojov na ziskavanie spatnej vazby a ziskana spatna vazba
je pravidelne analyzovana a vyuzivana na zlepSenie ¢innosti fakulty. (124)

Na fakulte existuje prepracovany systém prace so spatnou vazbou podporeny
efektivnym informanym systémom. Ziskavanie spatnej vazby je povazované za
kriticky proces, ktory je integrovany do relevantnych oblasti innosti fakulty. (1Z5)

Zo 103 respondentov dvaja oznalili moznost, Ze fakulta nema formalny proces
ziskavania spatnej vazby, 39 respondentov oznacilo moznost Ze fakulta ma len zakladny
proces ziskavania spatnej vazby, 32 fakult ma zavedeny systematicky proces ziskavania
spatnej vazby, 24 fakult ma integrovany proces pre ziskavanie spatnej vazby do svojich
hlavnych Cinnosti a len na Siestich fakultach existuje prepracovany systém prace so
spatnou vazbou, ktory je podporeny aj efektivnym informaénym systémom.

Z odpovedi respondentov je mozné analyzovat, ze sucasny stav zberu spatnej vazby od
zainteresovanych stran fakult na Slovensku a v Ceskej republike nie je na vysokej urovni
a existuje velky priestor pre zlepSenie tychto procesov.
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Grafické znazornenie pocetnosti jednotlivych odpovedi je mozné vidiet na grafe nizSie.
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Obrazok 19 Hodnotenia urovne stavu informaéného zabezpecenia ziskavania spatnej vazby
Zdroj: Vlastné spracovanie

DalSia z otazok sa zameriavala na hodnotenie stavu procesov podporujicich
participaciu zainteresovanych stran na fakulte ato napriklad mozZnosti ucCasti
pracovnych skupin, diskusii a pod.

Respondenti mali na vyber z piatich moznosti hodnotenia, pricom mohli vybrat' prave
jednu moznost. Medzi moznosti vyberu patrili:

e Procesy pre participaciu zainteresovanych stran (Studenti, absolventi, podniky,
stredné Skoly...) nie su nijako nastavené. (PP1)

e Fakulta ma neformalne procesy a postupy pre zapajanie zainteresovanych stran
(Studenti, absolventi, podniky, stredné 3koly...), avdak nie su integrované do
systematického pristupu. (PP2)

e Fakulta ma formalne Struktirované procesy, postupy aj zodpovedné osoby na
podporu participacie zainteresovanych stran (Studenti, absolventi, podniky,
stredné Skoly...). (PP3)

o Fakulta ma integrované Struktury a postupy, ktoré systematicky podporuju
participaciu zainteresovanych stran (Studenti, absolventi, podniky, stredné
Skoly...). (PP4)

o Fakulta ma detailne spracované dihodobé plany a procesné mapy pre podporu
participacie zainteresovanych stran (Studenti, absolventi, podniky, stredné
Skoly...) a tieto procesy aktivne vyuziva. (PP5)

MozZnost, Ze procesy pre participaciu zainteresovanych stran na fakulte nie su nijako
nastavené, neuviedol ziaden respondent. 27 fakult ma nastavené len neformalne
procesy a postupy pre zapajanie zainteresovanych stran atieto procesy nema
integrované do systematického pristupu. 38 fakult ma formalne Strukturované procesy,
postupy aj zodpovedné osoby pre tuto oblast. 26 fakult ma integrované Struktury
a postupy, ktoré systematicky podporuju participaciu zainteresovanych stran a 12 fakult
ma detailne spracované dlhodobé plany pre podporu participacie zainteresovanych stran
a tieto procesy aj aktivne vyuziva.
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Grafické znazornenie pocetnosti jednotlivych odpovedi je mozné vidiet na grafe nizSie.
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Obrazok 20 Hodnotenie stavu procesov podporujucich participaciu zainteresovanych stran
Zdroj: Vlastné spracovanie

Tretia zo série otazok ku internym procesom fakulty sa tykala hodnotenia pravidelnosti
ziskavania spatnej vazby od zainteresovanych stran fakulty.

Respondenti mali na vyber z piatich moznosti hodnotenia, pricom mohli vybrat prave
jednu moznost. Medzi moznosti vyberu patrili:

e Fakulta ziskava spatnu vazbu nahodne a nepravidelne, bez Struktirovaného
pristupu k ziskavaniu spatnej vazby. Spatna vazba sa ziskava spontanne, bez
definovanych ¢asovych ramcov alebo postupov. (PSV1)

e Fakulta ma urlity Standardizovany proces ziskavania spatnej vazby, avsak
frekvencia ziskavania spatnej vazby je sporadicka a zavisi od konkrétnych
situacii alebo prileZitosti. (PSV2)

o Fakulta ma pravidelny proces ziskavania spatnej vazby, kde sa spatna vazba
ziskava na pravidelnych €asovych intervaloch. Frekvencia ziskavania spatnej
vazby je planovana a systematicka. (PSV3)

o Fakulta ma systematicky a pravidelny proces ziskavania spatnej vazby, kde sa
spatna vazba ziskava pravidelne podfa definovanych postupov a planov.
Frekvencia ziskavania spatnej vazby je integrovana do kazdodennych &innosti a
zodpovedné osoby pravidelne vyhodnocuju ziskanu spatnu vazbu. (PSV4)

o Fakulta ma systematicky a pravidelny proces ziskavania spatnej vazby, kde sa
spatna vazba ziskava pravidelne podfa definovanych postupov a planov.
Frekvencia ziskavania spatnej vazby je integrovana do kazdodennych &innosti a
zodpovedné osoby pravidelne vyhodnocuju ziskanu spatnu vazbu. (PSV5)

Moznost, ze fakulta ziskava spatnu vazbu nahodne a nepravidelne (spontanne a bez
Casovych ramcov) oznacilo 8 respondentov. 23 respondentov oznacilo, ze fakulta ma
zavedeny urlity Standardizovany proces ziskavania spatnej vazby, avSak jeho
frekvencia je skor sporadicka. NajvacSie mnozstvo respondentov — 41 oznadilo, Ze
fakulta ma zavedeny pravidelny proces ziskavania spatnej vazby, zaloZzeny na plane
a systéme. 26 fakult ma zavedeny systematicky a pravidelny proces ziskavania spatne;j
vazby podla presne definovanych postupov a planov, kedy je frekvencia integrovana do
kazdodennych &innosti a aj pravidelne vyhodnocovana. Len 5 fakult ma kontinualny a
pravidelny proces ziskavania spatnej vazby ako sucast vSetkych relevantnych €innosti.
Zaroven tieto fakulty ziskavaju spatnu vazbu od vSetkych klu€ovych zainteresovanych
stran a vnimaju ju ako sucast svojho riadenia a zlepSovania.
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Grafické znazornenie pocetnosti jednotlivych odpovedi je mozné vidiet na grafe nizSie.
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Obrazok 21 Pravidelnost ziskavania spatnej vazby od zainteresovanych stran
Zdroj: Vlastné spracovanie

Posledna ztejto série otazok bola venovana hodnoteniu miery implementacie
podnetov ziskanych zo spatnej vazby od zainteresovanych stran do fakultnej
praxe.

Respondenti mali na vyber z piatich moznosti hodnotenia, pricom mohli vybrat prave
jednu moznost. Medzi moznosti vyberu patrili:

o Podnety ziskané zo spatnej vazby od zainteresovanych stran zatial nie su nijako
implementované. Spatna vazba je zbierana a evidovana, ale zatial nie je
systematicky analyzovana ani implementovana do praxe. (IP1)

o Fakulta zacina systematicky analyzovat a kategorizovat zozbieranu spatnu
vazbu. ldentifikuju sa hlavné trendy, vzory a hlavné problémy ziskané zo spatnej
vazby od zainteresovanych stran. Tieto informacie su nasledne pouZité na
identifikaciu oblasti, ktoré je potrebné zlepsit’ a upravit' v praxi. (IP2)

o Zodpovedné osoby na zaklade analyzy spatnej vazby navrhuju konkrétne zmeny
a zlepSenia v praxi. Tieto zmeny mdzu zahffhat upravy procesov, postupov,
systémov alebo inych aspektov, ktoré su identifikované ako potencialne
ZlepSenia na zaklade spatnej vazby od zainteresovanych stran (Studenti,
absolventi, podniky, stredné Skoly...). Tieto zmeny su potom implementované a
monitorované, aby sa zabezpecilo, ze su ucinné. (IP3)

e Zainteresovaneé strany (Studenti, absolventi, podniky, stredné Skoly...) su aktivne
zapajaneé do rozhodovacieho procesu tykajuceho sa implementacie zmien. Ich
nazory a napady su zohladnené pri navrhovani zmien a ich implementacii, ¢o
zvySuje uroven ich angazovanosti. (IP4)

e Spatna vazba od zainteresovanych stran (Studenti, absolventi, podniky, stredné
Skoly...) je integrovanou suc€astou stratégie a planovania fakulty. Spatna vazba
je pouzivana na vytvaranie dlhodobych stratégii a rozhodnuti a je zohladnena vo
vyvoji Studijnych programov, projektov, vedy a vyskumu a inych €innosti fakulty.
Zainteresované strany (Studenti, absolventi, podniky, stredné Skoly...) maiju
aktivnu ulohu pri formovani a realiz4cii tychto stratégii, o zvySuje ich zapojenie
a zaujem o vysledky. (IP5)

Dve fakulty z celkového poctu 103 podnety =ziskané zo spatnej vazby od
zainteresovanych stran zatial nijako neimplementovali do praxe. 25 fakult zacina
systematicky analyzovat a kategorizovat’ spatnu vazbu, identifikuju hlavné trendy, vzory
a oblasti problémov. NajvacSia skupina respondentov pri tejto otazke (40) zvolila
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moznost, ze zodpovedné osoby na fakulte na zaklade analyzy spatnej vazby navrhuju
konkrétne rieSenia a zlepSenia. Nasledne su tieto zmeny implementované
a monitorované. 22 fakult aktivne zapaja zainteresované strany do rozhodovacieho
procesu tykajuceho sa implementacie zmien, kde zohladfhuju ich nazory a napady. Pre
14 fakult zapojenych do vyskumu je spatna vazba od zainteresovanych stran
integrovanou sucéastou stratégie a planovania fakulty, na zaklade ktorych sa vytvaraju
dlhodobé stratégie arozhodnutia. Zainteresované strany maju aktivnu dlohu pri
formovani a realizacii stratégii.

Grafické znazornenie po€etnosti jednotlivych odpovedi je mozné vidiet’ na grafe nizSie.
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Obrazok 22 Miera implementéacie podnetov ziskanych zo spatnej vazby od zainteresovanych
stran do praxe
Zdroj: Vlastné spracovanie

Otazky ku spolupréaci so zainteresovanymi stranami a stratégii fakulty

DalSia otazka skumala mieru zapojenia zainteresovanych stran do aktivit
marketingového riadenia fakulty.

Otazka obsahovala pat zainteresovanych stran aj s prikladmi ich zapojenia, pri¢om
respondenti mali pri kazdej z nich ohodnotit’ mieru zapojenia do marketingovych aktivit
fakulty na Skale 1 — vébec nezapajame az 5 — do velkej miery zapajame. Zainteresované
strany obsiahnuté v tejto otazke boli:

e Sucasni Studenti (prezentacie uspesnych prac, Studentského zivota, ziskavanie
spatnej vazby...) (ZS1)

e Sukromné podniky (prezentacie spoluprace, vyskumu, projektov...) (ZS2)

e Absolventi (PR ¢lanky, podcasty...) (ZS3)

e Stredné Skoly (zapojenie do DOD...) (ZS4)

¢ Vyudlujuci a ostatni zamestnanci (spoluorganizacia podujati na fakulte, Skoly a
kurzy pre stredoskolakov...) (ZS5)
Z vyhodnotenia tejto otazky vyplyva, ze fakulty v su€asnej dobe do najvacsej miery
zapajaju do aktivit marketingového riadenia predovSetkym sucasnych Studentov,
vyucujucich a ostatnych zamestnancov.
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Grafické znazornenie pocetnosti jednotlivych odpovedi je mozné vidiet na grafe nizSie.
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Obrazok 23 Miera zapojenia zainteresovanych stran do aktivit marketingového riadenia fakulty
Zdroj: Vlastné spracovanie

Druha otazka v tejto oblasti skimala, do akej miery méze podla nazoru respondentov
prispiet zapojenie zainteresovanych stran do marketingového riadenia pre uspesné
dosiahnutie cielov fakulty.

Otazka obsahovala 10 strategickych cielov, pric¢om respondenti mali pri kazdom cieli
moznost’ ohodnotit’ mieru vplyvu na 8kale 1 — maly vplyv az 5 — velky vplyv. Definovanie
prave 10 strategickych ciefov hodnotenych v tejto otazke vychadzalo z kvantitativnej
obsahovej analyzy dokumentov, konkrétne dihodobych zamerov slovenskych vysokych
8kél a univerzit. Medzi 10 hodnotenych strategickych ciefov patrilo:

e Kvalita vzdelavania (C1)

e Prepojenie Studia s praxou (C2)

e Zapéajanie $tudentov do riadenia VS/fakulty (C3)

e Propagacia studia (C4)

e ZlepSenie zazemia pre Studentov (vybavenie, priestory...) (C5)

¢ Budovanie inovaénych a technickych centier, inkubatorov... (C6)

e Podpora kvality vyskumu a jeho aplikacie (C7)

e Internacionalizacia a zlepSovanie zahrani¢nych vztahov (C8)

e ZlepSovanie pracovnych podmienok pre zamestnancov (C9)

e Vytvaranie priestoru pre spolupracu (C10)
Medzi najvySSie hodnotenu mieru vplyvu pri zapojeni zainteresovanych stran pre
strategické ciele patrilo vytvaranie priestoru pre spolupracu, propagacia Studia
a prepojenie Studia s praxou.
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Grafické znazornenie pocetnosti jednotlivych odpovedi je mozné vidiet na grafe nizSie.
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Obrazok 24 Zapojenie zainteresovanych stran do marketingového riadenia pre uspesné
dosiahnutie cielov fakulty
Zdroj: Vlastné spracovanie

V dalSej otazke mali respondenti ohodnotit’ dblezitost nasledujucich kritérii efektivnej
komunikacie medzi akademickou a sukromnou sférou (sukromné podniky).

Otazka obsahovala 7 definovanych kritérii efektivnej komunikacie medzi akademickou
a sukromnou sférou. Definovanie jednotlivych kritérii vychadzalo jednak z teoretickych
podkladov, ale predovSetkym zrozhovorov s predstavitelrmi sukromnych podnikov
a spoloCnosti. Otazka smerovala na hodnotenie tychto kritérii z pohlfadu predstavitelov
(vedenia) fakult. Respondenti mali pri kazdom z kritérii moznost’ hodnotit na Skale 1 —
nedblezité az 5 — velmi dolezité. Medzi sedem kritérii patrilo:

e Ugelnost komunikacie (K1)

e Frekvencia a pravidelnost komunikacie (K2)

¢ Komplexnost komunikacie (K3)

e Aktualnost informacii (K4)

e Dobvernost komunikacie a informacii (K5)

o Komunikacia zaloZena na otvorenom dialégu a vzajomnej spolupraci (K6)

e Vyuzivanie dohodnutych komunikacnych kanalov (K7)

Z vysledkov vyplyva, Ze vedenie fakult na Slovensku a v Ceskej republike vnima ako
najdélezitejSie kritéria pre komunikaciu so sukromnou sférou dévernost komunikacie
a informacii, aktualnost informacii a vyuzivanie dohodnutych komunikacnych kanalov.
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Grafické znazornenie pocetnosti jednotlivych odpovedi je mozné vidiet na grafe nizSie.
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Obrazok 25 Délezitost kritérii efektivnej komunikacie medzi akademickou a sukromnou sférou
Zdroj: Vlastné spracovanie

Nasledujuca otazka bola opat prepojena s predchadzajucou otazkou, v ktorej mali
respondenti hodnotit dolezitost kritérii efektivnej komunikacie so sukromnou sférou.
V tejto otazke bolo ich ulohou ohodnotit su€asny vykon fakulty v rovnakych kritériach
komunikacie, ako v predchadzajucej otazke.

Respondenti mali pri kazdom z kritérii moznost hodnotit’ na Skéale 1 — nizky vykon az 5 —
vysoky vykon.

Z vysledkov vyplyva, Ze najvy8Si vykon vnimaju fakulty v kritériach dévernost
komunikacie ainformacii, aktualnost informacii a vyuZivanie dohodnutych
komunikacnych kanalov, ¢o sa zhoduje aj s vysledkami z predchadzajucej otazky.

Grafické znazornenie pocetnosti jednotlivych odpovedi je mozné vidiet na grafe nizSie.
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Obrazok 26 Hodnotenie sucasného vykonu fakulty v kritéridch komunikacie
Zdroj: Vlastné spracovanie

Posledna otazka v dotazniku skumala, ktory z pristupov vyuziva dana fakulta pri tvorbe
svojej marketingovej stratégie.
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Otazka obsahovala pat preddefinovanych moznosti odpovede a aj moznost vlastnej
odpovede. Pri tejto otazke mali respondenti mozZnost vybrat prave jednu odpoved. Medzi
preddefinované moznosti patrilo:

¢ NaS$a fakulta nema vytvorenu marketingovu stratégiu (S1)

e Pristup zamerany na Studentov (skvalithovanie vyucby, podpora nadanych
Studentov...) (S2)

o Pristup zamerany na diferenciaciu pristupu ku zainteresovanym stranam (S3)
e Pristup zamerany na budovanie dobrého mena fakulty (S4)
e Pristup zamerany na zvySovanie prijmov do rozpoctu fakulty (S5)

Pri otazke tykajucej sa marketingovej stratégie sa 9 respondentov vyjadrilo, Ze fakulta
na ktorej pésobia nema vytvorenu marketingovu stratégiu. 36 fakult ma marketingovu
stratégiu zameranu na Studentov, 1 fakulta sa zameriava na diferenciaciu pristupu ku
zainteresovanym stranam, 45 respondentov odpovedalo, ze fakulta sa zameriava na
budovanie svojho dobrého mena a nakoniec 12 fakult ma pristup zamerany na
zvysSovanie prijmov do rozpoctu fakulty. Ani jeden respondent nevyuzil moznost volne;j
odpovede.

Grafické znazornenie pocetnosti jednotlivych odpovedi je mozné vidiet na grafe nizSie.
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Obrazok 27 Pristup vyuzivany fakultou pri tvorbe svojej marketingovej stratégie
Zdroj: Vlastné spracovanie

Statistické vyhodnotenie

Viaceré z otazok v dotazniku boli formulované tak, aby bolo neskér mozné z odpovedi
respondentov vyhotovit Statistické vyhodnotenie. Prikladom je napriklad vypocet indexu
kvality vztahov (viac na stranach 154 — 155), indexu spokojnosti, ¢i paretovej analyzy.

Index kvality vztahov bolo mozné vypocitat v pripade kombinacii odpovedi na dve
otazky ato konkrétne Aku dblezZitost prikladate nasledujucim kritériam pre kvalitu
vztahov VaSej fakulty s jej zainteresovanymi stranami (Studenti, absolventi, podniky,
stredné $koly...)? a otazky Ohodnotte prosim vykon, ktory dosahuje VaSa fakulta v
nasledujucich kritériach kvality vztahov so zainteresovanymi stranami fakulty (Studenti,
absolventi, podniky, stredné Skoly...).

Odpovede boli spracované pomocou programu excel, nasledne bol vypocitany index
kvality vztahov, hodnoty boli vyselektované do urCenych intervalov a z tychto
podkladovych dat bol vytvoreny histogram, ktory je mozné vidiet na obrazku 28.
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Obrazok 28 Histogram indexu kvality vztahov
Zdroj: Vlastné spracovanie

Pre zobrazenie hodnét v histograme boli zadefinované intervaly hodnét indexu kvality
vztahov, ktoré su detailne popisané spolu s hodnotiacou metodikou na stranach 156 —
161 tejto dizertaCnej prace.

Z grafického zobrazenia vyplyva, Ze pre jednu fakultu je vysledok indexu kvality vztahov
na chaotickej urovni, 21 fakult je v tejto oblasti na nepostacujucej urovni. Najvacsia ¢ast
vzdelavacich institacii (48) zapojenych do prieskumu ma kvalitu vztahov so
zainteresovanymi stranami na prijatelnej urovni, 27 fakult na vysokej a 6 fakult na
excelentnej urovni.

Index spokojnosti vzdelavacich institucii s efektivitou komunikacie so sukromnou sférou
bolo mozné vypocitat’ v pripade kombinacii odpovedi na dve otazky ato konkrétne
Ohodnotte prosim dbleZitost’” nasledujucich kritérii efektivnej komunikacie medzi
akademickou a sukromnou sférou (podniky). a otazky Ohodnotte prosim stcasny vykon
v efektivnej komunikacii medzi Vasou fakultou a sukromnymi podnikmi.

Odpovede boli spracované pomocou programu excel, nasledne bol vypocitany index
spokojnosti vzdelavacich institucii s efektivitou komunikacie so sukromnou sférou,
hodnoty boli vyselektované do urCenych intervalov a z tychto podkladovych dat bol
vytvoreny histogram, ktory je mozné vidiet na obrazku 29.
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Obrazok 29 Histogram indexu spokojnosti vzdelavacich institucii s efektivitou komunikacie so
sukromnou sférou
Zdroj: Vlastné spracovanie
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Pre zobrazenie hodnét v histograme boli ponechané rovnaké hodnoty, ako v pripade
predchadzajuceho indexu kvality vztahov.

Z grafického vyhodnotenia vyplyva, Ze vzdelavacie institucie (resp. zodpovedné osoby
zapojené do prieskumu) su vo vacSej miere spokojné s uroviiou komunikacie so
zainteresovanymi stranami a povaZzuju tuto urover za dostatoénu.

V pripade otazky Do akej miery mbzZe podfa Vas prispiet zapojenie zainteresovanych
stran do marketingového riadenia pre uspes$né dosiahnutie cielov VaSej fakulty? Bolo
mozné zozbierané vysledky spracovat aj vo forme paretovej analyzy.

Odpovede boli spracované pomocou programu excel, nasledne bola podla délezZitosti
jednotlivych faktorov vypocitana vaha a pocetnost. Nasledne boli idaje spracovane do
nasledujucej tabulky.

Tabulka 18 Tabulka Paretovej analyzy ku miere dosahovania cielov fakulty

Strategicky ciel Pocetnost’ RP KRP
Vytvaranie prlestoru pre 482 0.1165 12 %
spolupracu (C1)
Prepojenie Studia s praxou (C2) 465 0,1123 23 %
Propagacia studia (C3) 457 0,1104 34 %
Podpora kve'alltly yyskumu a jeho 440 0.1063 45 %
aplikacie (C4)
ZlepSenie zazemia pre Studentov 414 0.1000 55 04
(vybavenie, priestory...) (C5)
Kvalita vzdelavania (C6) 408 0,0986 64 %
Internacionalizacia a zlepSovanie 0
zahrani¢nych vztahov (C7) 393 0,0950 4%
Zapédjanie Studentov do riadenia o
VS/fakulty (C8) 384 0.0928 83 %
Budovanie inovacnych a
technickych centier, inkubatorov... 367 0,0887 92 %
(C9)
ZlepSovanie pracovnych
podmienok pre zamestnancov 329 0,0795 100 %
(C10)
Spolu 4139

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Udaje zobrazené v tabulke vyssie boli spracované aj do grafickej podoby, ktort je mozné
vidiet na obrazku 30.

600 100%0%

90%
500
80%
70%
400
60%

300 50%

Pocdetnost

40%
200
30%
20%
100 0%
10%

0%
C1l C2 C3 C4 C5 C6 C7 Cs8 C9 C10
Jednotlivé ciele

mmm Pocetnost e KRP

Obrazok 30 Paretova analyza
Zdroj: Vlastné spracovanie

Z grafického aj tabulkového zobrazenia je mozné vycitat, Ze zodpovedné osoby za
marketingové riadenie a budovanie vztahov vzdelavacich inétitacii povazuju za
najvyznamnejSie ciele ovplyviiované zapojenim zainteresovanych stran vytvaranie
priestoru pre spolupracu, prepojenie Studia s praxou a propagaciu studia.
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3.2.4 Dotaznikovy prieskum zamerany na budovanie vztahov medzi
sukromnou a akademickou sférou

Tento dotaznikovy prieskum bol zamerany na budovanie vztahov medzi akademickou
a sukromnou sférou (sukromnymi podnikmi a spolocnostami) z pohfadu samotnych
podnikov. Boli skimané nazory, skusenosti a prax so spolupracou, réznych problémov,
budovanim a udrziavanim obojstranne vyhodnych vztahov so vzdelavacimi instituciami.

Vyskumna vzorka

Na zaciatku vyskumu je potrebné urcit, pre koho bude dotaznikovy prieskum urceny.
Tento dotaznikovy prieskum je orientovany na vSetky sukromné a Statne podniky a
spolo¢nosti na Slovensku. Ku diu 25.4.2023 je na Slovensku evidovanych 255 964
podnikov (podla FinStat).

Tabulka 19 UrCenie vyskumnej vzorky (prieskum zamerany na budovanie vztahov medzi
sukromnou a akademickou sférou)

Pocet podnikov a sukromnych spolo¢nosti na Slovensku 255 964
Interval spolahlivosti 95 %
Pripustna chyba 5%
Vyskumna vzorka 384

Zdroj: Vlastné spracovanie

Na zaklade zakladného suboru bola vypocCitana vyskumna vzorka, ktora uréuje mnozinu
respondentov potrebnych pre dosiahnutie 95 % intervalu spolahlivosti s 5 % pripustne;j
chyby. Tato vzorka bola vypocitana pomocou aplikacie Raosoft. Pomocou aplikacie
Raosoft boli vypoéitané aj alternativne scenare, ktoré sa nachadzaju v tabulke nizSie.

Tabulka 20 Alternativne scenare (prieskum zamerany na budovanie vztahov medzi sukromnou
a akademickou sférou)

Velkost | 00 | 500 | 300 nteval 1 9596 | 959% | 99%
vzorky spolahlivosti

velkost | 98000 | 6,93% | 5,65% | VKOSt | 571 | 384 | 662
chyby vzorky

Zdroj: Raosoft

Z tabulky vyplyva, Ze vyskumnu vzorku tvori 384 respondentov pri 95 % intervale
spolahlivosti a 5 % pripustnej chybe. Do prieskumu bolo zapojenych 258 respondentov
z podnikov na Slovensku, ¢o predstavuje 6,10 % pripustnej chyby.

Zber udajov

Ziskavanie a zber udajov prebiehal prostrednictvom dopytovania formou dotaznikov.
PIné znenie dotaznika je mozné ngjst v prilohe E.

Ziskavanie a zber udajov pomocou elektronickych formularov bol zvoleny z dévodu
nizkej naro€nosti distriblcie a zberu dat a odpovedi. Dotaznik bol vytvoreny pomocou
Google — Formulare. V pripade dotaznikového prieskumu zameraného na budovanie
vztahov medzi sukromnou a akademickou sférou bol dotaznik rozoslany vybranym
podnikom na Slovensku, ¢o predstavuje celkovy poc€et 11 000 odoslanych e-mailov.

Spracovanie udajov

Pre spracovanie udajov a interpretaciu ziskanych z dotaznikového prieskumu boli
vyuzité metddy kvantitativneho aj kvalitativneho spracovania a vyhodnocovania dat,
metdda porovnavania a pod.
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Metdda kvalitativneho vyhodnocovania bola vyuzitd pri subjektivnom hodnoteni
a interpretacii nazorov autora prace na analyzované javy, procesy a vztahy.

Metdda porovnavania bola vyuzita pri porovnavani udajov obsiahnutych v teoretickej
Casti prace a udajov zistenych z realizovaného vyskumu.

Vysledky vyskumu

Vyskum sa zameriaval a skumal odpovede na otazky tykajuce sa budovania a riadenia
vztahov medzi sukromnou a akademickou sférou, délezitost jednotlivych kritérii pre
efektivnu spolupracu, zistovanie tazkosti pri spolupraci, preferované formy spoluprace
a komunikacie medzi podnikmi a vzdelavacimi instituciami.

Zakladné charakteristiky

Prieskumu sa zucastnilo 89 spolocnosti s poétom zamestnancov mensim ako 19, 72
spolo¢nosti s podtom zamestnancov v rozmedzi 20-49, 57 spoloénosti s poctom
zamestnancov v rozmedzi50-149, 18 spoloCnosti s poétom zamestnancov v
rozmedzi150-249 a 22 spolo¢nosti s poctom zamestnancov 250 a viac.

Z pohfadu doby pésobenia na trhu sa prieskumu zu€astnili 2 spolo¢nosti pdsobiace na
trhu 2-4 roky, 32 spoloCnosti pdsobiacich na trhu 5-9 rokov, 94 spolo¢nosti pésobiacich
na trhu 10-19 rokov, 104 spolocnosti pdsobiacich na trhu20-39 rokov a 25 spolo¢nosti
pdsobiacich na trhu 40 a viac rokov.

Z pohladu oblasti podnikania sa prieskumu zucastnili predovsSetkym spolo¢nosti
podnikajuce v IT (44) a vo vyrobe (44). Stavebnictvo bolo zastupené v pocte 32
respondentov, pofnohospodarstvo 13, pravne a poradenské sluzby 11 a ostatni
respondenti (114) boli zo spolo¢nosti pdsobiacich v inej oblasti podnikania.

Otéazky prieskumu

Z 258 respondentov (sukromnych spoloCnosti) sa 94 vyjadrilo, Ze s akademickou sférou
(univerzitami, vysokymi Skolami popripade fakultami) spolupracuju, 126 nespolupracuje
a 38 zatial nespolupracuje, avSak do buducnosti uvaZuje o nadviazani takejto
spoluprace. Tato otazka rozdelovala dotaznik do 2 rozdielnych sekcii, pricom jedna bola
urCena pre tie spolo¢nosti, ktoré spolupracuju (a ich realne skusenosti s touto
spolupracou) a druha pre tie spoloCnosti, ktoré zatial s akademickou sférou
nespolupracuju (a teda sa skdr zameriavala na ich o€akavania a preferencie od takejto
spoluprace).

Z 94 podnikov spolupracuijucich s akademickou sférou (konkrétne vysokymi Skolami
a univerzitami) spolupracuje 40 podnikov s fakultami v ramci jednej vysokej Skoly, 47
podnikov s dvoma alebo troma vysokymi Skolami a 7 podnikov so Styrmi a viacerymi
vysokymi Skolami.

Daldia z otdzok sa zameriavala na identifikované prinosy spoluprace (pri
spolupracujucich spolo¢nostiach) a na o€akavané prinosy spoluprace (pri
nespolupracujucich spolo¢nostiach).

Otazka obsahovala 13 preddefinovanych moznosti a aj moznost vlastnej odpovede
respondenta, pricom respondenti mali moznost oznacit akékolvek mnozstvo odpovedi.
Medzi preddefinované moznosti patrilo:

e ZvySovanie povedomia o spolo¢nosti (P1)

o Efektivnejsi technicky vyvoj (podpora vyskumu) (P2)

e ZvySovanie urovne vedomosti u zamestnancov (P3)

e ZlepSenie atmosféry a kultury spoluprace v podniku (P4)

e Vacsi zaujem novych uchadzacov o zamestnanie (P5)
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e ZvySenie vykonnosti zamestnancov (P6)

e Nové myslienky a napady (P7)

e ZvySenie prestize spolo¢nosti (P8)

¢ Finanéné benefity (P9)

e ZvySenie inovacnej urovne v spolo¢nosti P(10)
e ZvySovanie konkuren¢nej vyhody (P11)

e Ziskanie aktualnych informacii a trendov (P12)
e Ziadne (P13)

Z vyhodnotenia vyplyva, Ze pre sukromné spolo¢nosti su pri spolupraci s vysokym
Skolstvom najviac vnimané ako prinosy prave zvysSovanie povedomia o spolo¢nosti (64),
vacsi zaujem novych zamestnancov (48), nové myslienky a napady (40), efektivnejsi
technicky vyvoj (36) a zvySenie prestiZze spolo¢nosti (35).

V pripade spolo¢nosti, ktoré momentalne nespolupracuju s vysokym Skolstvom su
oCakavané najvacsie prinosy spoluprace v niektorych pripadoch rozdielne - vacSina
opytanych vnima ako prinos nové myslienky a napady (107), vacsi zaujem novych
zamestnancov (88), ziskanie aktualnych informacii a trendov (72), zvySovanie
povedomia (67 a zvySovanie Urovne vedomosti u zamestnancov (66).

Grafické znazornenie pocetnosti jednotlivych odpovedi je mozné vidiet na grafe nizSie.
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Obrazok 31 Identifikované a oCakavané prinosy spoluprace
Zdroj: Vlastné spracovanie
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Z dbévodu lepSej prehladnosti jednotlivych hodnét je k dispozicii aj tabulka obsahujuca
v8etky moznosti a aj poéetnost’ ich zvolenia.

Tabulka 21 Identifikované a oCakavané prinosy spoluprace

Prinos pre podnik Spolupracuju Nespolupracuju
Zvy3ovanie povedomia o spoloénosti (P1) 64 67
Efektivnejsi technicky vyvoj (podpora
. 36 57
vyskumu) (P2)
Zvysovanie urovne vedomosti 20 66
u zamestnancov (P3)
ZlepSenie atmosféry a kultury spoluprace 8 17
v podniku (P4)
Vacsi zaujem novych uchadzacov
. 48 88
0 zamestnanie (P5)
ZvySenie vykonnosti zamestnancov (P6) 7 40
Nové myslienky a napady (P7) 40 107
Zvy3enie prestize spolocnosti (P8) 35 40
Finan&né benefity (P9) 5 14
ZvySenie inovacnej urovne v spolocnosti
(P10) 20 62
ZvySovanie konkurenénej vyhody (P11) 26 57
Ziskanie aktualnych informacii a trendov
(P12) 28 72
Ziadne (P13) 3
Iné 8 4

Zdroj: Vlastné spracovanie

V nasledujucej otazke mali respondenti za ulohu ohodnotit délezitost kritérii pre
efektivnu spolupracu medzi sukromnou a akademickou sférou.

Otazka obsahovala 5 predefinovanych kritérii efektivnej spoluprace. Kazdé z kritérii bolo
hodnotené na Skale 1 — neddlezité az 5 — velmi dolezité. Medzi predefinované kritéria
patrilo:

o Vzijomna dobvera (flexibilita, seriéznost, zodpovedny pristup, spolahlivost...)

(K1)

e Prinos spoluprace (cena, konkurencieschopnost, vzajomné vyuzivanie vyhod...)
(K2)

¢ Dodrziavanie zmluvnych podmienok (plnenie terminov, ochota spolupracovat...)
(K3)

e Uroveri komunikéacie (ochota komunikovat, informovanost...) (K4)

¢ Informacna podpora spoluprace (zdiefanie dokumentov...) (K5)
Z vyhodnotenia vyplyva, Ze pre sukromné spolo¢nosti su pri spolupraci s vysokym
Skolstvom najviac vnimané ako prinosy prave zvySovanie povedomia o spolo¢nosti (64),
vacsi zaujem novych zamestnancov (48), nové myslienky a napady (40), efektivnejsi
technicky vyvoj (36) a zvySenie prestize spolo¢nosti (35).
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V pripade spolocnosti, ktoré momentalne nespolupracuju s vysokym Skolstvom su
oCakavané najvacsie prinosy spoluprace v niektorych pripadoch rozdielne - vacsina
opytanych vnima ako prinos nové myslienky a napady (107), vacsi zaujem novych
zamestnancov (88), ziskanie aktualnych informacii a trendov (72), zvySovanie
povedomia (67 a zvySovanie urovne vedomosti u zamestnancov (66).

Z oboch grafov (pre spolupracujuce aj nespolupracujuce spolo¢nosti) je zjavné, zZe kazdé
z kritérii ma svoju vahu a délezitost, avSak rovnako v oboch pripadoch su tymi
najdélezitejSimi kritériami pre uzatvorenie a dlhodobé udrziavanie spoluprace medzi
sukromnou a akademickou sférou prave uroven komunikacie, vzajomna dévera a
dodrziavanie zmluvnych podmienok. Prinos spoluprace a informacna podpora su pri
spolupraci pre sukromné spolo¢nosti az sekundarnymi kritériami.
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Grafické znazornenie pocetnosti jednotlivych odpovedi v pripade spolupracujucich
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podnikov je mozné vidiet na grafe nizSie.
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Obrazok 32 Délezitost kritérii pre efektivnu spolupracu medzi sukromnou a akademickou sférou
(spolupracujuce podniky)
Zdroj: Vlastné spracovanie
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Grafické znazornenie pocetnosti jednotlivych odpovedi v pripade nespolupracujucich
podnikov je mozné vidiet na grafe nizSie.
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Obrazok 33 Délezitost kritérii pre efektivnu spolupracu medzi sukromnou a akademickou sférou
(nespolupracujuce podniky)
Zdroj: Vlastné spracovanie
104



V dalSej otazke mali respondenti moznost reflektovat’ problémy, s ktorymi sa stretli
poCas spoluprace s akademickou sférou (v pripade spolupracujucich podnikov),
popripade problémy, ktoré podniky océakavaju (v pripade momentalne
nespolupracujucich podnikov).

Otazka obsahovala 9 preddefinovanych odpovedi, priCom respondenti mohli oznacit
akékolvek mnozstvo z nich. Respondenti mali moznost' aj vlastnej odpovede. Medzi
preddefinované odpovede patrilo:

¢ Nie, nestretli sme sa s problémami (P1)

o Neochota vysokej Skoly o spolupracu (P2)

¢ Komunikaéné problémy s vysokou Skolou (P3)

e Nizka ochota manazmentu spolo&nosti ku spolupraci s VS (P4)

e Finanéna naroc¢nost’ (P5)

o Casova zaneprazdnenost zodpovednych zamestnancov spoloénosti (P6)
¢ Neochota/nezaujem zo strany zamestnancov spolo¢nosti (P7)

o Otazna kvalita spoluprace (P8)

o Vysledky nezodpovedajuce vynakladanému usiliu (P9)

V pripade podnikov a spoloénosti, ktoré spolupracuju s akademickou sférou sa vacsina
respondentov vyjadrila, Ze zatial sa s ziadnymi problémami nestretli (43). V pripade vsak,
Zze sa spoloCnost’ s problémami stretla, najCastejSie to bola Casova zaneprazdnenost
zodpovednych zamestnancov spolo¢nosti (35), popripade Casté komunikaéné problémy
s vysokou Skolou (24).

V pripade nespolupracujucich spolo€nosti rovnako najvacsSia skupina respondentov
odpovedala, ze zatial nevnimaju nijaké problémy, ktoré by mohli pri spolupraci nastat
(78). Tromi vyraznymi faktormi ohrozujucimi buducu spolupracu spoloCnosti s
akademickou sférou je predovSetkym Casova zaneprazdnenost zodpovednych
zamestnancov spolo¢nosti (70), vnimana otazna kvalita spoluprace (23) a obavy o
vysledky spoluprace, ktoré by mali byt nezodpovedajuce vynakladanému usiliu (20).

Grafické znazornenie pocetnosti jednotlivych odpovedi je mozné vidiet’ na grafe nizSie.

e Spolupracuju === Nespolupracuju
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Obrazok 34 Vzniknuté a oCakavané problémy pri spolupraci
Zdroj: Vlastné spracovanie
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Z dbvodu lepSej prehladnosti jednotlivych hodnét je k dispozicii aj tabulka obsahujuca
v8etky moznosti a aj poéetnost’ ich zvolenia.

Tabulka 22 Vzniknuté a oCakavané problémy pri spolupraci

Identifikovany problém Spolupracuju | Nespolupracuju
Nie, nestretli sme sa s problémami (P1) 43 78
Neochota vysokej 8koly o spolupracu (P2) 7 14
Komunikacné problémy s vysokou Skolou (P3) 24 11
Nizka ochota manazmentu spolocCnosti ku spolupraci 5 11
s VS (P4)
Finan¢&na narocnost (P5) 9 10
Casova zaneprazdnenost zodpovednych
. . 35 70
zamestnancov spolo¢nosti (P6)
Neochota/nezaujem zo strany zamestnancov
N ) 5 10
spolocnosti (P7)
Otazna kvalita spoluprace (P8) 11 23
Vysledky nezodpovedajuce vynakladanému usiliu
16 20
(P9)
Iné 4 12

Zdroj: Vlastné spracovanie

Z dévodu ziskania informacii ohfadom spoluprace z pohfadu sukromnych podnikov bola
jedna z otazok v dotazniku venovana preferovanej forme spoluprace.

Otazka obsahovala 8 preddefinovanych odpovedi, priCom pri kazdej z nich mali
respondenti moznost’ hodnotit na Skale 1 — nepreferujeme az 5 — preferujeme. Medzi 8
preddefinovanych odpovedi patrilo:

e Finan¢na podpora (vybavenie ucebni, investovanie do oddychovych zén pre
Studentov...) (F1)
e Podpora vyucby (spolupraca pri vyu€ovani urcitého predmetu) (F2)
o Odborné prednasky z praxe (F3)
o Moznost prezentacie spolo¢nosti na podujatiach organizovanych pre Studentov
(F4)
o BlizSi kontakt so Studentmi (ponuka prace, brigady, stéze...) (F5)
e Uvedenie spolo¢nosti medzi partnermi vysokej Skoly (F6)
e Kooperacia a spolupraca v oblasti vyskumu a vyvoja (F7)
e Spolupraca pri rieSeni projektov a vyuzivani fondov EU (F8)
Z vyhodnotenia vyplyva, Ze pre sukromné spolo€nosti patria medzi najzaujimavejSie
formy spoluprace prave moznost blizSieho kontaktu so Studentmi, ktori by nasledne
mohli pokraCovat' v spoloCnosti ako zamestnanci, moznosti prezentovat spolo¢nost’ na
réznych podujatiach organizovanych pre Studentov, ako aj participacia na prednaskach
z praxe. Pre viaceré spolo€nosti robiace vyskum vo svojej oblasti podnikania je aj tato
moznost’ velmi zaujimava a mnoho z nich ju uz aj v su€asnosti vyuziva a kooperuje s
vysokymi Skolami na vyskumnych projektoch. Naopak podniky takmer vobec nemaju

zaujem o finan&nu podporu vysokej Skoly (a to napr. vybavenie u€ebni, investovanie do
oddychovych zén a pod.) a je to skdr vynimocné.
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Grafické znazornenie pocetnosti jednotlivych odpovedi v pripade spolupracujicich
podnikov je mozné vidiet na grafe niZSie.
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Obrazok 35 Preferovana forma spoluprace (spolupracujuce podniky)
Zdroj: Vlastné spracovanie

Grafické znazornenie pocetnosti jednotlivych odpovedi v pripade nespolupracujucich
podnikov je mozné vidiet na grafe nizSie.
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Obrazok 36 Preferovana forma spoluprace (nespolupracujice podniky)
Zdroj: Vlastné spracovanie

Jednym zo zaverov v predoSlych cCastiach vyskumu tejto prace bolo, ze jednym
Z najdOlezitejSich faktorov pre uUspeSnu spolupracu je aj vyuzivanie spoloCnych
komunikacnych kanalov. Prave z tohto dévodu mali respondenti moznost’ vyjadrit sa,
ktoré komunikacné kanaly v spolupraci s akademickou sférou vyuzivaju (v pripade
spolupracujucich podnikov), popripade aké komunikadné kanaly by preferovali (v
pripade momentalne nespolupracujucich podnikov).
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Otazka obsahovala 4 preddefinované odpovede, pricom mali respondenti moznost
ohodnotit na 8kale 1 — nevyuzivame vbbec az 5 — vyuzivame pravidelne (v pripade
spolupracujucich podnikov) a1 — nepreferujeme az 5 — preferujeme (v pripade
nespolupracujucich podnikov) kazdu z nich. Medzi preddefinované odpovede patrili
klasicky vyuzivané komunika¢né kanaly, ako:

o Osobna komunikacia

o E-mailova komunikacia

o Telefonicka komunikacia

e Online komunikacia (MS Teams, Zoom, Webex, Skype...)

V pripade vyuzivanej a preferovanej formy komunikacie respondenti zo sukromnych
spolo¢nosti ako dve najziadanejSie formy oznadili e-mailovd komunikaciu a osobnu
komunikaciu.

Posledna otazka v pripade Casti dotaznika pre spolupracujuce podniky bola zamerana
na to, Ci je v podniku uréeny zamestnanec pre komunikaciu a koordinaciu procesov
s akademickou sférou.

Otazka mala 3 preddefinované odpovede, pricom mali respondenti moznost vybrat
prave jednu z nich. Medzi preddefinované odpovede patrilo:

e Ano, je uréeny konkrétny zamestnanec, ktory ma na starosti komunikaciu aj
agendu spoluprace

¢ Nie je ureny konkrétny zamestnanec, vzdy to rieSi ten zamestnanec, ktorého sa
dana oblast tyka

o Nemame nastavené procesy ani Cloveka pre takuto spolupracu

Z celkového poctu 94 spolocnosti, ktoré v su€asnosti spolupracuju s akademickou sférou
ma 50 uréeného konkrétneho zamestnanca, ktory ma na starosti komunikaciu aj riadenie
celej agendy spojenej s takouto spolupracou. 36 spolo¢nosti nema uréeného
konkrétneho zamestnanca, avS8ak spolupraca je pridelena vzdy konkréthemu
zamestnancovi, ktorého sa dana oblast tyka. Zostavajucich 8 spolo¢nosti nema nijako
vytvorené procesy ani uréeného ¢loveka pre spolupracu s akademickou sférou.

Posledna otazka v pripade €asti dotaznika pre nespolupracujuce podniky bola zamerana
na to, ¢i ma podnik v plane uréit zamestnanca pre komunikaciu a koordinaciu procesov
s akademickou sférou.

Otazka mala 3 preddefinované odpovede, pricom mali respondenti moznost vybrat
prave jednu z nich. Medzi preddefinované odpovede patrilo:

e Ano, mame v plane takuto poziciu v nadej spoloénosti vytvorit/alokovat

¢ Nie, nemame to v plane

e Zatial sme sa tym nezaoberali

Z pohladu spolo¢nosti, ktoré spolupracu zatial nemaju uzatvorenu, len 18 z nich planuje
poziciu pre koordinaciu aktivit s vysokou Skolou vytvorit. 40 spolo€nosti nema vbbec v
plane takuto poziciu vytvarat a 105 spoloCnosti sa takouto mysSlienkou zatial
nezaoberalo.
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3.2.5 Dotaznikovy prieskum zamerany na budovanie vztahov medzi
strednymi a vysokymi Skolami

Tento dotaznikovy prieskum bol zamerany na budovanie vztahov medzi réznymi
uroviami vzdelavania v slovenskom vzdelavacom systéme ato konkrétne medzi
strednymi a vysokymi Skolami z pohlfadu jednotlivych strednych $kél. Boli skimané
nazory, skusenosti aprax so spolupracou, roéznych problémov, budovanim a
udrziavanim obojstranne vyhodnych vztahov s vysokymi Skolami

Vyskumna vzorka

Na zacCiatku vyskumu je potrebné urcit, pre koho bude dotaznikovy prieskum urceny.
Tento dotaznikovy prieskum je orientovany na vsetky stredné $koly v okrese Zilina na
Slovensku. Ku diiu 25.4.2023 je v okrese Zilina na Slovensku podla zoznamu strednych
8koél evidovanych 27 strednych Skol.

Tabulka 23 Ur&enie vyskumnej vzorky (prieskum zamerany na budovanie vztahov medzi
strednymi a vysokymi Skolami)

Pocet strednych $kél v okrese Zilina 27
Interval spolahlivosti 95 %
Pripustna chyba 5%
Vyskumna vzorka 26

Zdroj: Vlastné spracovanie

Na zaklade zakladného suboru bola vypocitana vyskumna vzorka, ktora uréuje mnozinu
respondentov potrebnych pre dosiahnutie 95 % intervalu spolahlivosti s 5 % pripustnej
chyby. Tato vzorka bola vypocitana pomocou aplikacie Raosoft. Pomocou aplikacie
Raosoft boli vypocitané aj alternativne scenare, ktoré sa nachadzaju v tabulke nizSie.

Tabulka 24 Alternativne scenare (prieskum zamerany na budovanie vztahov medzi strednymi
a vysokymi Skolami)

Velkost |5 20 25 Interval 1 9096 | 959 | 999%
vzorky spolahlivosti

Velkost| 171906 | 11,370 | 5440 | VKOst 25 26 26
chyby vzorky

Zdroj: Raosoft

Z tabulky vyplyva, Ze vyskumnu vzorku tvori 81 respondentov pri 95 % intervale
spolahlivosti a 5 % pripustnej chybe. Do prieskumu bolo zapojenych 21 respondentov
zo strednych 3kél z okresu Zilina na Slovensku, ¢o predstavuje 10,27 % pripustnej
chyby.

Zber udajov

Ziskavanie a zber udajov prebiehal prostrednictvom dopytovania formou dotaznikov.
PIné znenie dotaznika je mozné ngjst v prilohe E.

Ziskavanie a zber udajov pomocou elektronickych formularov bol zvoleny z dévodu
nizkej naro¢nosti distriblcie a zberu dat a odpovedi. Dotaznik bol vytvoreny pomocou
Google — Formulare.

Spracovanie udajov

Pre spracovanie udajov a interpretaciu ziskanych z dotaznikového prieskumu boli
vyuzité metddy kvantitativneho aj kvalitativneho spracovania a vyhodnocovania dat,
metdda porovnavania a pod.
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Metdda kvalitativneho vyhodnocovania bola vyuzitd pri subjektivnom hodnoteni
a interpretacii nazorov autora prace na analyzované javy, procesy a vztahy.

Metdda porovnavania bola vyuzita pri porovnavani udajov obsiahnutych v teoretickej
Casti prace a udajov zistenych z realizovaného vyskumu.

Vysledky vyskumu

Vyskum sa zameriaval a skumal odpovede na otazky tykajuce sa budovania a riadenia
vztahov medzi strednymi a vysokymi Skolami, dolezitost jednotlivych kritérii pre
efektivnu spolupracu, zistovanie tazkosti pri spolupraci, preferované formy spoluprace
a komunikacie medzi podnikmi a vzdelavacimi instituciami.

Z 21 respondentov sa 16 vyjadrilo, Ze ich stredna Skola spolupracuje s vysokou Skolou
(alebo viacerymi) a 5 strednych $kol zatial nespolupracuje. Tato otazka rozdelovala
dotaznik do 2 rozdielnych sekcii, pricom jedna bola uréena pre tie stredné 3koly, ktoré
spolupracuju (a ich redlne skusenosti s touto spolupracou) a druha pre tie stredné Skoly,
ktoré zatial s vysokymi Skolami nespolupracuju (a teda sa skér zameriavala na ich
ocCakavania a preferencie od takejto spoluprace).

Rovnako ako aj v dotaznikoch rozoberanych v predoSlych Castiach prace, aj v pripade
strednych $kél ako zainteresovanej strany bola otdzka zamerana na identifikované
prinosy spoluprace (pri spolupracujucich strednych Skolach) a na ofakavané prinosy
spoluprace (pri nespolupracujucich strednych Skolach).

Otazka obsahovala 8 preddefinovanych moznosti a aj moznost’ vlastnej odpovede,
pricom respondenti mali moznost oznacit akékolvek mnozstvo odpovedi. Medzi
preddefinované moznosti patrilo:

e Vy3S§i zaujem o absolventov strednej Skoly (P1)

o VyS&Sia prestiz strednej Skoly (P2)

o Vy3Si zaujem o Studium na strednej Skole (P3)

¢ VySSia motivacia stredoSkolskych Studentov (P4)

o Moznosti zvySovania kvalifikacie vyu€ujucich (P5)

¢ VyS&Sia motivacia vyucujucich (P6)

¢ Nové myslienky a napady (P7)

o Ziskanie aktualnych informacii a trendov (P8)
Z vyhodnotenia vyplyva, Ze spolupracujuce stredné Skoly vidia najvacsi prinos
spoluprace v prinose novych myslienok a napadov (11), vy$Sieho zaujmu o absolventov
strednej Skoly (10), vyS38ej motivacie stredoskolskych Studentov (8), vysSej prestizi
strednej Skoly (8) a ziskani aktualnych informacii a trendov (8).

Predstavitelia strednych Skol, ktoré nespolupracuju s vysokymi Skolami vidia najvacsi
potencialny prinos spoluprace vo vy§§om zaujme o absolventov strednej Skoly (5) a v
moznosti zvySovania kvalifikacie vyucujucich na strednej Skole (5).
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Grafické znazornenie pocetnosti jednotlivych odpovedi je mozné vidiet na grafe nizSie.

e Spolupracuji === Nespolupracuju

P1
12
10
P8 ¢ P2
6
4
P7 P3
\/
P6 P4
P5

Obrazok 37 Identifikované a o¢akavané prinosy spoluprace
Zdroj: Vlastné spracovanie

Z dbévodu lepSej prehlfadnosti jednotlivych hodnét je k dispozicii aj tabulka obsahujuca
vSetky moznosti a aj po€etnost ich zvolenia.

Tabulka 25 Identifikované a oCakavané prinosy spoluprace

Prinosy spoluprace Spolupracuju | Nespolupracuju
Vys$8i zdujem o absolventov strednej Skoly
10 5
(P1)
VysSia prestiz strednej Skoly (P2) 8 2
Vy3&8i zaujem o Studium na strednej Skole (P3) 5 3
Vy§Sia motivacia stredoSkolskych Studentov
8 3
(P4)
Moznosti zvySovania kvalifikacie vyucujucich
4 5
(PS5)
VySSia motivacia vyucujucich (P6) 3 2
Nové myslienky a napady (P7) 11 3
Ziskanie aktualnych informacii a trendov (P8) 8 3

Zdroj: Vlastné spracovanie

Nasledujuca otazka dotazniku sa zameriavala na hodnotenie ddleZitosti kritérii pre
efektivnu spolupracu medzi strednymi a vysokymi Skolami.

Otazka obsahovala 5 preddefinovanych moznosti, pricom respondenti mali moznost
kazdu z moznosti ohodnotit na Skale 1 — nedélezité az 5 — velmi ddleZité. Medzi
skimané kritéria patrilo:

e Vzajomna dbévera (flexibilita, seriéznost, zodpovedny pristup, spolahlivost...)
(K1)

e Prinos spoluprace (konkurencieschopnost, vzajomné vyuzivanie vyhod...) (K2)
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e Dodrziavanie zmluvnych podmienok (plnenie terminov, ochota spolupracovat...)
(K3)
e Uroven komunikacie (ochota komunikovat, informovanost...) (K4)
¢ Informacna podpora spoluprace (zdielanie dokumentov...) (K5)
NajdélezitejSimi kritériami pre efektivnu spolupracu strednych a vysokych $kél je podla
vysledkov Uroven komunikacie, prinos spoluprace a dodrziavanie zmluvnych
podmienok. Pre zatial nespolupracujuce stredné Skoly je ddlezitym faktorom aj vzajomna

dovera.

Grafické znazornenie pocetnosti jednotlivych odpovedi v pripade spolupracujucich
strednych $kél je mozné vidiet na grafe nizSie.
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Obrazok 38 Hodnotenie doélezitosti kritérii pre efektivnu spolupracu medzi strednymi a vysokymi
Skolami (spolupracujuce Skoly)
Zdroj: Vlastné spracovanie

Grafické znazornenie pocetnosti jednotlivych odpovedi v pripade nespolupracujucich
strednych 8kdl je mozné vidiet' na grafe niZsie.
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Obrazok 39 Hodnotenie ddlezitosti kritérii pre efektivnu spolupracu medzi strednymi a vysokymi
Skolami (nespolupracujuce Skoly)
Zdroj: Vlastné spracovanie
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Dalsia otazka v dotazniku sa zameriavala na identifikaciu problémov pri spolupraci
medzi strednymi a vysokymi Skolami.

Otazka obsahovala 8 preddefinovanych moznosti a aj moznost’ vlastnej odpovede,
pricom respondenti mali moznost oznacit akékolvek mnozstvo odpovedi. Medzi
preddefinované moznosti patrilo:

e Nie, nestretli sme sa s problémami

¢ Neochota vysokej Skoly o spolupracu

o Komunikaéné problémy s vysokou $kolou

¢ Nizka ochota vedenia strednej Skoly ku spolupraci s vysokou $kolou

o Casova zaneprazdnenost zodpovednych zamestnancov strednej $koly
¢ Neochota/nezaujem zo strany zamestnancov strednej Skoly

e (Otazna kvalita spoluprace

o Vysledky nezodpovedajuce vynakladanému usiliu

Respondenti zo strednych $kél, ktoré spolupracuju s vysokymi Skolami sa takmer so
Ziadnymi problémami v ramci spoluprace nestretavaju. 15 respondentov totiz
odpovedalo, sa zatial so Ziadnymi problémami nestretli. 1 respondent sa vyjadril, ze sa
stretol s nizkou ochotou vedenia strednej Skoly ku spolupraci s vysokou $kolou a rovnako
1 krat bola zazna¢ena moznost neochoty/nezaujmu zo strany zamestnancov strednej
Skoly.

V pripade nespolupracujucich strednych $kdl boli najvacsie obavy spojené s ¢asovou
zaneprazdnenostou zodpovednych zamestnancov strednej Skoly (3), otaznou kvalitou
spoluprace (2) a po 1 krat boli zaznaCené aj moznosti ako neochota vysokej Skoly o
spolupracu, nizka ochota vedenia strednej Skoly ku spolupraci s vysokou Skolou,
neochota/nezaujem zo strany zamestnancov strednej Skoly a vysledky
nezodpovedajuce vynakladanému usiliu.

Tabulka 26 Identifikaciu problémov pri spolupraci medzi strednymi a vysokymi Skolami

Identifikované problémy Spolupracuju | Nespolupracuju

Nie, nestretli sme sa s problémami 15 0

Neochota vysokej Skoly o spolupracu 0 1

Komunikagné problémy s vysokou Skolou 0 0

Nizka ochota vedenia strednej Skoly ku 1 1
spolupraci s vysokou Skolou

Casova zaneprazdnenost zodpovednych 0 3
zamestnancov strednej Skoly

Neochota/nezaujem zo strany zamestnancov 1 1

strednej Skoly
Otazna kvalita spoluprace 0 2
Vysledky nezodpovedajuce vynakladanému 0 1

usiliu

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Dal$ou otazkou bolo, aku formu spoluprace s vysokymi kolami stredné koly preferuju.

Otazka obsahovala 10 preddefinovanych moZznosti, pricom respondenti mali moznost
kazdu z moznosti ohodnotit na Skale 1 — nepreferujeme az 5 — preferujeme. Medzi
moznosti patrilo:

e Vzdelavacie kurzy pre Studentov (F1)

o Vzdelavacie kurzy pre ucitelov (F2)

e Aktivna ucast vysokej Skoly na DOD strednej Skoly (F3)

o Exkurzie a prednasky (F4)

e Tvorba Studijnych materialov (F5)

o Zdielanie pedagogickych skusenosti (F6)

e Poskytnutie praxe pre Studentov strednej Skoly (F7)

e Organizacia IT taborov pre Studentov (F8)

e Spolupraca pri zdielani technického vybavenia (F9)

e Participacia na priprave novych studijnych programov/odborov (F10)

NajzaujimavejSou formou spoluprace je pre stredné Skoly organizovanie réznych
exkurzii a prednasok pre stredoskolakov, poskytovanie praxe stredoskolskym Studentom
organizacia réznych vzdelavacich kurzov pre Studentov, uCiteflov a spolupraca pri
zdielani technického vybavenia.

Grafické znazornenie pocetnosti jednotlivych odpovedi v pripade spolupracujucich
strednych $kél je mozné vidiet na grafe nizSie.
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Obrazok 40 Preferované formy spoluprace (spolupracujuce Skoly)
Zdroj: Vlastné spracovanie
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Grafické znazornenie pocetnosti jednotlivych odpovedi v pripade nespolupracujicich
strednych 3kél je mozné vidiet na grafe niZSie.
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Obrazok 41 Preferované formy spoluprace (nespolupracujuce Skoly)
Zdroj: Vlastné spracovanie

V poslednej otazke v dotazniku mali respondenti moznost vyjadrit sa, ktoré
komunikacné kanaly v spolupraci s vysokymi Skolami vyuzivaji (v pripade
spolupracujucich strednych $kél), popripade aké komunikacné kanaly by preferovali (v
pripade momentalne nespolupracujucich strednych 3kél).
Otazka obsahovala 4 preddefinované odpovede, pricom mali respondenti moznost
ohodnotit na 8kale 1 — nevyuzivame vbbec az 5 — vyuzivame pravidelne (v pripade
spolupracujucich 8kdl) al — nepreferujeme az 5 — preferujeme (v pripade
nespolupracujucich $kél) kazdu z nich. Medzi preddefinované odpovede patrili klasicky
vyuzivané komunikacné kanaly, ako:

¢ Osobna komunikacia

e E-mailova komunikacia

e Telefonicka komunikacia

¢ Online komunikacia (MS Teams, Zoom, Webex, Skype...)

Vyrazne najpouzivanejSou aj najpreferovanejSou formou komunikacie pre stredné Skoly
je podla vysledkov e-mailova komunikacia.
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3.2.6 Polostrukturované rozhovory

Metdda polostrukturovaného rozhovoru bola aplikovana na rozhovory so zastupcami
sukromnych podnikov a spolo¢nosti, pri€om rozhovory boli zamerané na vybrané oblasti
na zaklade predchadzajucej analyzy. Z vybranych podnikov boli so Ziadostou o rozhovor
osloveni ti zamestnanci, ktori su na vysSich pracovnych a riadiacich poziciach a maju
dostatocné informacie o problematike spoluprace spolo¢nosti s vysokymi Skolami.

Vybranymi podnikmi s predstavitelmi ktorych boli uskutoCnené poloStrukturované
rozhovory boli Brain:IT, GoodRequest, Kapa studio, Kros, Samsung Electronics, Hyperia
a globalna konzultantska spolocnost, ktora si nezelala byt menovana (z dévodu
internych pravidiel spolo&nosti). Stru¢né prepisy jednotlivych rozhovorov su uvedené v
prilohe.

Rozhovory boli vedené vyskumnikom podfa vopred pripravenych otazok, priCom na
zaklade odpovedi boli respondentovi pokladané dopliujuce otazky, bol mu poskytnuty
priestor na odpoved a vyjadrenie vlastnych nazorov a postojov ku problematike. V
tabulke 27 su uvedené otazky, podla ktorych boli vedené jednotlivé polostruktirované
rozhovory s predstavitemi sukromnych spolo¢nosti.
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Tabulka 27 Otazky polostrukturovanych rozhovorov

1 Aké su klucové ddvody uzatvarania partnerskych a kooperacnych vztahov v
sukromnej sfére?

2 Ma podnik uzatvorené partnerstva aj s akademickou sférou?

3 Aké su kritéria pre vyber vysokej Skoly/fakulty s ktorou by podnik mal
spolupracovat?

4 Kto ma v podniku kompetencie rozhodovat o uzavreti/ukoneni partnerstva
s akademickou sférou?
Ktoré zainteresované strany pdsobiace v akademickej sfére su pre podnik

5 najdélezitejdie? (Studenti, vyuéujuci/vyskumnici, absolventi, vedenie vysokej
Skoly/fakulty...)

6 Aké su rézne oblasti a formy spoluprace podniku s vysokymi
Skolami/fakultami?

7 Z ktorej strany najCastejSie prichadzal prvotny podnet pre uzavretie
partnerstva? (zo strany podniku, alebo vysokej Skoly/fakulty)

8 Aké prinosy podniku prinasa spolupraca s akademickou sférou? Ktoré z
prinosov podnik vnima ako délezité pre pokracovanie spoluprace?

9 Su vysledky spoluprace s akademickou sférou pre podnik dostacujuce?
Uzavreli by partnerstva opakovane?

10 Ma podnik uréené kritéria hodnotenia vykonnosti/efektivnosti/ispesSnosti
spoluprace s akademickou sférou? Ako Casto ich vyhodnocuje?

11 S akymi zavaznymi problémami braniacimi efektivnej spolupraci sa podnik
stretol pri spolupraci s akademickou sférou?

12 Mali tieto problémy nejaké nasledky na pokraCovanie spoluprace?

13 Existuje z pohladu podniku nejaké rieSenie vysSie spominanych problémov?

14 Ma podnik detailne nastavené procesy pre spolupracu s akademickou
sférou? Je v podniku uréena konkrétna zodpovedna osoba za tuto oblast?

15 Co najviac poméha pri budovani dlhodobych dobrych vztahov?
Ma vplyv na rozhodovanie o partnerstve/spolupraci s vysokou

16 Skolou/fakultou aj to, &i v podniku pracuju absolventi danej vysokej
Skoly/fakulty?

17 Spolupracuje podnik s vysokymi Skolami/fakultami aj v oblasti marketingu?

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Jednotlivé otazky rozhovoru su ¢lenené podfa oblasti vyskumu. Medzi jednotlivé oblasti
vyskumu patri:

e riadenie Zivotného cyklu vztahov s akademickou sférou (nadviazanie vztahu,
iniciativa, rozvoj vztahu, ukoncenie vztahu),

e vnimanie potreby vytvarania partnerstiev a ich rozvijania,

o systém hodnotenia UspeSnosti vztahov s akademickou sférou (oCakavania,
kritéria, prinosy),

e miesta vzniku problémov pri budovani vztahov s akademickou sférou,
e procesné riadenie vztahov s akademickou sférou.

V nasledujucej Casti prace su uvedené a popisané vyznamné vysledky na zaklade
kvalitativheho hodnotenia.

Riadenie zivotného cyklu vztahov s akademickou sférou (nadviazanie vztahu,
iniciativa, rozvoj vzt'ahu, ukonéenie vzt'ahu)

V tejto Casti sa rozhovor venoval prioritne tomu, ako prebieha samotny zivotny cyklus
partnerstva a spoluprace podniku s akademickou sférou. Ulohou bolo zistit, ako podniky
pristupuju ku budovaniu vztahov, & maju uréené presné parametre vyberu a kto ma v
podniku kompetencie rozhodovat, ¢i bude dana spolupraca alebo partnerstvo
uzatvorené, popripade ukoncené. Medzi otazky ku tejto Casti patri:

¢ Ma podnik uzatvorené partnerstva aj s akademickou sférou?

o Aké su kritéria pre vyber vysokej Skoly/fakulty s ktorou by podnik mal
spolupracovat?

e Kto ma v podniku kompetencie rozhodovat o uzavreti/ukonCeni partnerstva s
akademickou sférou?

e Z ktorej strany najCastejSie prichadzal prvotny podnet pre uzavretie partnerstva?
(zo strany podniku, alebo vysokej Skoly/fakulty)

e Ma vplyv na rozhodovanie o partnerstve/spolupraci s vysokou Skolou/fakultou aj
to, €i v podniku pracuju absolventi danej vysokej Skoly/fakulty?

Vacsina opytanych podnikov ma v su€asnosti uzavreté oficialne partnerstva s viacerymi
fakultami v rdmci Slovenska. MenSie podniky, ktoré nemaju na partnerstvo urCeny
finanény rozpocet a nemdzu si tak oficialne podpisané partnerstvo so vzdelavacou
inStituciou dovolit, uprednostfiuju individualne dohodnutu formu partnerstva. Jeden z
opytanych podnikov v su€asnosti uz s akademickou sférou oficialne partnerstvo uzavreté
nema (ale v minulosti mal).

Podniky sa rozhoduju o nadviazani spoluprace s vybranou vzdelavacou instituciou na
zaklade réznych kritérii. Medzi najdblezitejSie kritéria vyberu patri prave zameranie
vysokej Skoly, resp. samotnej fakulty. Podniky si vyberaju pre spolupracu len tie fakulty,
ktoré im vedia poskytnut' Studentov s konkrétnym zameranim a ktorych podniky mézu
neskdr zamestnat. Dal$im déleZitym kritériom pre viaceré podniky (ale nie pre v3etky) je
lokalita, v ktorej vzdelavacia institucia pésobi. Aj v ase zvySovania preferencii ku praci
z domu (home office), podniky preferuju partnerstvo s tymi vzdelavacimi institiciami,
ktoré maju sidlo v rovnakej oblasti, ako aj samotny podnik. Velmi délezitym kritériom je
aj to, €i mal podnik uz predoslu dobru skusenost so spolupracou (mensieho rozsahu) s
danou vzdelavacou instituciou, aka je uroven vztahov a komunikacie so vzdelavacou
instituciou pred samotnym uzavretim zmluvného vztahu a samozrejme aj oCakavané
prinosy. OCakavané prinosy takejto spoluprace a partnerstva sa Castokrat davaju do
pomeru s finanénou naro¢nostou partnerstva. Nezanedbatefnym kritériom je aj prestiz
konkrétnej vzdelavacej institucie, nakolko viaceré podniky vyuZivaju tieto partnerstva aj
za ucelom zviditelnenia znacky a budovania svojho dobrého mena.
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Pri otazke rozhodovania o uzavreti alebo ukonéeni partnerstva v podniku opat neexistuje
rovnaka odpoved. Kazdy podnik ma procesy rozhodovania nastavené mierne odlisne,
avSak kostra ostava zhruba rovnaka - rozhoduje vacsinou vysSie vedenie podniku,
Castokrat po diskusii so zamestnancom zodpovednym za spoluprace s akademickou
sférou a vedenim réznych oddeleni (marketing, fudské zdroje a pod.). Rozhodnutie teda
nema v rukach jediny Clovek, ale vychadza z diskusie viacerych fudi, ktori sa danej
problematike venuju.

Prvotny podnet ohladom spoluprace iSiel podla vyjadrenia predstavitelov opytanych
podnikov prevazne zo strany podniku ku vybranej vzdelavacej institucii. Po nadviazani
prvotnej komunikacie a prejaveni zaujmu uz nasledne prebrala komunikaciu vzdelavacia
institucia, ktora pravidelne posiela ponuky tykajuce sa roznych podujati, ktorych sa mézu
podniky zucastnit. Vo viacerych pripadoch sa predstavitelia podnikov vyjadrili, Ze sa
nevedia vyjadrit ku tomu, z ktorej strany priSiel prvotny podnet, kedZe ich spolupraca so
vzdelavacimi instituciami je uz dlhodoba a vychadzala prave z predoslych dihodobejSich
vztahov.

Jedna z otazok v rozhovore sa zaoberala aj tym, & ma nejaky vplyv na rozhodovanie o
uzavreti partnerstva s konkrétnou vysokou Skolou a fakultou aj fakt, Ze v podniku pracuju
jej absolventi, popripade €i ma vplyv, ak je samotny zamestnanec zodpovedny za
rozhodnutie absolventom. Niektori predstavitelia podnikov sa vyjadrili, Ze sa snazia byt
v tejto otazke nezaujati, avdak priznali, Ze to vplyv mbéze mat. Vacsina opytanych sa
vyjadrila, ze tento fakt ma obrovsky vplyv na rozhodovanie, nakofko ludia maiju
prirodzene vybudovany vztah ku svojej alma mater a ¢astokrat sa snaZia prioritne sa
venovat prave partnerstvam s tymi vzdelavacimi in&tituciami, na ktorych sa mi Studovali.
Tento fakt sa potvrdil naprie€ r6znymi velkostami podnikov - vplyva to rovnako v pripade
malych a strednych firiem, tak aj nadnarodnych korporatov. Pre vzdelavacie institucie
tak m6zu byt absolventi pracujuci na vysSich poziciach v podnikoch uspesnou spojkou
pre uzavretie spoluprace.

Vnimanie potreby uzatvarania partnerstiev a ich rozvijania

Ulohou kazdého rozhovoru bolo zistit' aj vieobecny postoj predstavitelov podniku ku
spolupraci, kooperacii a celkovej otvorenosti podniku voéi ostatnym subjektom
pbésobiacim na trhu. V pripade podnikov spolupracujucich s akademickou sférou bolo
potrebné zistit, ktoré zo zainteresovanych stran akademickej sféry su pre podniky
najddlezitejie a aké rdzne formy spoluprace podniky preferuju. Medzi otazky skumajuce
vnimanie podniku potreby uzatvarania partnerstiev a ich rozvijania patri:

o Aké su kluCové dovody uzatvarania partnerskych a kooperaénych vztahov v

sukromnej sfére?

e Ktoré zainteresované strany poOsobiace v akademickej sfére su pre podnik
najdélezitejSie? (Studenti, vyucujuci/vyskumnici, absolventi, vedenie vysokej
Skoly/fakulty...)

o Aké su rézne oblasti a formy spoluprace podniku s vysokymi Skolami/fakultami?

e Spolupracuje podnik s vysokymi Skolami/fakultami aj v oblasti marketingu?

Pre mnohé sukromné podniky a spolo¢nosti je uzatvaranie partnerstiev vSeobecne (nie
len s akademickou sférou) strategické rozhodnutie, ktorym sa snazi vedenie podniku
zabezpecit' dlhodobu udrzatelnost podnikania, nakoflko si v dnednej dobe podniky ¢im
dalej viac uvedomuju prinosy kooperacie, popripade koopeticie, ktoré podnikom
pomahaju sa lepSie vysporiadat s nastrahami trhu a kolisavostou ekonomickej a
politickej situacie.

Medzi najvacsie prinosy spoluprace a uzatvarania partnerstiev sukromnych spolo¢nosti
patri predovSetkym budovanie a rozvoj obchodnych vztahov, budovanie znacky,
vyuzivanie synergickych efektov, zdiefanie know-how a vyrobnych kapacit, o ma z
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dlhodobého hladiska velky pozitivny vplyv na ekonomické prinosy pre vSetky
zucastnené strany takejto spoluprace.

Avsak nie vSetky z opytanych podnikov su spolupracam otvorené. Predstavitel jedného
z podnikov sa vyjadril, ze podnik neuzatvara v su¢asnej dobe nijaké spoluprace, ¢o je
spbésobené predovdetkym obrovskym vplyvom koérejského vedenia podniku a celkovej
nezavislo nastavenej stratégie.

Pohlad podnikov na délezitost jednotlivych konkrétnych zainteresovanych stran v ramci
akademickej sféry nebolo mozné jednoducho zoradit od najviac dblezitej
zainteresovanej strany po tu najmenej doélezitu, nakolko z pohladu réznych procesov
prebiehajucich na pozadi spoluprace s akademickou sférou, vzhladom na réznorodost
foriem spoluprace a aj na zivotny cyklus spoluprace s akademickou sférou ma kazda zo
zainteresovanych stran pre sukromné podniky svoju délezitost.

Z pohladu formalnosti a oficialnosti spoluprace je pre podniky délezité hlavne vedenie
vzdelavacej institicie (predovSetkym do bodu uzavretia spoluprace a pri formalnej
komunikacii). V pripade vyskumnej spoluprace su pre podniky najdélezitejSi samotni
vyskumna pracovnici vzdelavacej institucie, ktori su zodpovedni za vysledky vyskumnej
¢innosti, z ktorej mdze nasledne podnik Cerpat know-how. Niektoré z podnikov vnimali
délezito samotnych vyucujucich, ktori su v roli nazorovych vodcov a vedia
sprostredkovat Studentom rdézne mozZnosti ponukané podnikmi. AvSak pre vdetky
opytané podniky bez vynimky boli najdélezitejSou zainteresovanou skupinou na ktoru
upriamovali svoju pozornost a vSetky aktivity prave suc€asni Studenti konkrétnej
vzdelavacej institucie. Z rozhovorov vyplyva, Ze prave Studenti su pre podniky
najzaujimavejSi a ostatné zainteresované strany vyuzivaju hlavne ako prostriedok ku
tomu, aby mohli komunikovat’ urciti hodnotu prave su¢asnym Studentom, ako (primarne)
potencialnym buducim zamestnancom, alebo (sekundarne) ako zakaznikom podniku.

Oblasti a formy spoluprace opytanych podnikov s akademickou sférou (konkrétne
vysokymi Skolami a fakultami) su velmi Siroké a podnik od podniku velmi rozdielne. V
tomto pripade formy spoluprace ovplyvriuje predovsSetkym velkost podniku a rozpocet,
ktory ma vy&leneny pre takyto typ spoluprace.

V pripade velmi malych podnikov s jednotkami zamestnancov a velmi malym obratom
su rozpocty na spolupracu s akademickou sférou takmer nulové a spolupraca je skér
zamerana na rozne &innosti zamestnancov, ktoré su ¢astokrat mimo pracovného ¢asu a
zameriavaju sa predovSetkym na aktivity ako u€ast v réznych komisiach, porotach,
vedenie zaverecnych prac a pod.

V pripade vacésich podnikov su oblasti a formy spoluprace takmer neobmedzené. Medzi
najCastejSie a klasické formy spoluprace patria prave moznosti zu¢astnenia podnikov na
réznych podujatiach pre Studentov, na ktorych sa mézu podniky prezentovat a
zviditelfovat. Medzi dalSie formy spoluprace patri predovSetkym investovanie do
rézneho vybavenia pre Studentov (HW a SW), budovanie oddychovych zén pre
Studentov a pod. Aj v pripade vacsich podnikov je velky zaujem na aktivhom zapajani
sa vybranych zamestnancov do réznych poradnych rad, komisii a ocenovani prémiovych
Studentov, podpore vzdelavacich aktivit a vedenie zavereCnych prac priamo na tému,
ktoru podnik potrebuje vyrieSit. Podniky si touto cestou dlhodobo snazia budovat vztahy
a zostavat v povedomi Studentov, ktori nasledne po ukonéeni Studia (alebo eSte pocas
neho) vyhladavaju pre svoje zamestnanie prioritne podniky, o ktorych uz poculi a maju
s nimi nadviazany niekolkoro€ny vztah uz pocas svojho Studia na vysokej Skole.

Co sa tyka spoluprace podnikov s akademickou sférou v oblasti marketingu, podniky su
na spolupracu s akademickou sférou hrdé a verejne sa ku tymto spolupracam hiasia,
nakolko ich vyuzivaju aj pre vlastny marketing. Avsak ziadny z opytanych podnikov nema
v sucCasnej dobe nijako premyslenu a spracovanu marketingovu stratégiu, na ktorej by
spolupracoval priamo s nejakou konkrétnou vzdelavacou instituciou. Zmienky o
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spolupraci je mozné najst primarne na webovych strankach podnikov, v ich vyro¢nych
spravach, na socialnych sietach a prilezitostne aj na inych kanaloch.

Systém hodnotenia uspesnosti vztahov s akademickou sférou (oc¢akavania
kritéria, prinosy)

Kazdy z podnikov uzatvara spoluprace (nie len) s akademickou sférou s urcitymi
oCakavaniami, ktoré by tato spolupraca mala podniku priniest. Pre lepSie pochopenie
poziadaviek a oCakavani, systému hodnotenia a pod. sa kazdy rozhovor zaoberal aj
touto problematikou. Medzi otazky skimajuce tuto problematiku patri napriklad:

o Aké prinosy podniku prinasa spolupraca s akademickou sférou? Ktoré z prinosov
podnik vnima ako délezité pre pokraovanie spoluprace?

e Su vysledky spoluprace s akademickou sférou pre podnik dostacujuce? Uzavreli
by partnerstva opakovane?

o Ma podnik urCené kritérida hodnotenia vykonnosti/efektivnosti/ispednosti
spoluprace s akademickou sférou? Ako ¢asto ich vyhodnocuje?

Vacsina opytanych podnikov spolupracuje s akademickou sférou uz niekolko rokov a ma
teda prehlad v tom, aké prinosy im tato spolupraca prinada. NajCastejSie spominanym
prinosom je prave zvySovanie povedomia o podniku a o tom, ¢im sa podnik zaobera.
Podniky postupom ¢&asu zistili, ze je pre ne €asovo aj finanéne vyhodnejSie budovat
dlhodobejsie povedomie a vztahy s konkrétnymi zainteresovanymi stranami (v tomto
pripade Studentmi), ktori nasledne prioritne vyhladavaju pre svoje zamestnanie podniky,
o ktorych uz poculi, popripade maju s nimi vytvoreny dlhodoby vztah. ZvySovanie
povedomia je pre podniky spojené teda aj s dalSim prinosom, ktorym je zvySeny zaujem
novych uchadzacov o zamestnanie v podniku.

Prinosom spoluprace s vysokymi Skolami/fakultami je pre podniky nie len neskorsi
zaujem absolventov o zamestnanie, ale mnohé z podnikov vyuZivaju spolupracu aj na
to, aby dokazali priniest do podniku nové myslienky a napady, popripade nekonvencné
rieSenia vybranych problémov. Za tymto u¢elom spolupracuju nie len so Studentmi, ale
aj prostrednictvom vyuc€ujucich na vypracovavani réznych pripadovych Studii na
konkrétne zadanie od podniku.

V oblasti vyskumu a vyvoja spolupracuje s vysokymi Skolami a fakultami relativne malo
podnikov, av3ak pre tie, ktoré spolupracuiju aj touto formou je prave vyskum a vyvoj velmi
dolezitym prinosom. Podniky sa rozhoduju pre spolupracu s akademickou sférou v
oblasti vyskumu a vyvoja prave z dévodu, Ze samotné podniky Castokrat nedisponuju
potrebnymi vyskumnymi kapacitami a Castokrat ani potrebnym vybavenim. Pre obe
zuCastnené strany ma preto takato forma spoluprace vyznam z dbévodu zdielania
potrebného know-how a kapacit za ucelom dosiahnutia spoloéného technického
pokroku.

Pre samotné podniky je aj samotna spolupraca s prestiznymi vzdelavacimi instituciami
a povedomie o nej prinosom, nakofko vedia tuto skutoCnost dalej komunikovat
verejnosti a zvySovat tak svoju viastnu prestiz a relevanciu. Mnohé z podnikov vidia ako
jednu z vyhod aj to, Ze maju moznost zapojit sa do tvorby ucebnych planov a tym
ovplyvnit' smer vzdelavania a jeho prepojenie s praxou.

V neposlednom rade podniky vnimaju aj potrebu budovania lokalnej komunity a
zvySovania celkovej vedomostnej Urovne spolo¢nosti, preto spolupracu s akademickou
sférou a jej prinos vidia aj v tom, Ze spolupracou so Sirokym spektrom zainteresovanych
stran pdsobiacich na trhu pomahaju prave budovat' komunitu a prinasat realne vysledky
ku jej rozvoju.

Pri otazke dostatoCnosti vysledkov spoluprace podnikov s akademickou sférou sa
vacSina predstavitefov opytanych podnikov vyjadrila vo vefmi podobnom zmysle -
spoluprace s akademickou sférou nie je mozné (a ani by nemali byt) budovat len za
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ucelom finanéného (alebo iného) prospechu pre podnik. Spoluprace, partnerstva,
podporovanie a budovanie vztahov s akademickou sférou by podniky mali vnimat
predovdetkym ako dlhodobu investiciu do spolo¢nosti ako takej, do budovania
spolocného ekosystému a vytvarania synergickych efektov medzi jednotlivymi sférami.

Takmer vSetky z opytanych podnikov chcu tieto vztahy udrziavat dlhodobo a keby mali
moznost’ rozhodnut sa opat, uzavreli by partnerstvo opakovane. Jednou vynimkou je
podnik, ktory mal v minulosti negativne skusenosti so spolupracou s akademickou
sférou, ¢o znacne ovplyvnilo dalSie rozhodovanie o pokraovani spoluprac vSeobecne.

KedZe sa partnerstva a spoluprace aj s akademickou sférou uzatvaraju spravidla na
dobu urcitu, kazdy z podnikov po uréitom obdobi pride do bodu, kedy potrebuje
spolupracu zhodnotit a rozhodnut sa, €i v nej bude pokraCovat, alebo spolupracu na
dalSie obdobie neuzatvori. Ulohou tejto otazky bolo zistit, & majd podniky uréené nejaké
kritéria, podla ktorych spoluprace hodnotia.

Prekvapenim pri rozhovoroch bolo, Ze podniky vo vacSine pripadov nemaju presne
definované kritéria a ich potrebné hodnoty pre hodnotenie UspeSnosti spoluprac.
Hodnotenie je zaloZzené vo vacsine pripadov skér na pocitovom hodnoteni
zodpovednych zamestnancov, ktori sa snazia hodnotit parametre ako navratnost
investicie, uroven komunikacie so vzdelavacou instituciou, osobny pocit z ucasti na
réznych podujatiach a pod. Medzi exaktnejSie meratelné ukazovatele je mozné zaradit
pocCet uchadzacov o zamestnanie (alebo pocet osloveni zo strany Studentov), meranie
navstevnosti webovych stranok a pod.

Kritéria Uspednej spoluprace si podniky vyhodnocuju v pravidelnych intervaloch,
najcastejSie to byva 1-2 krat do roka, niektoré podniky aj CastejSie (kvartalne).

Miesta vzniku problémov pri budovani vzt'ahov s akademickou sférou

Pri dlhodobych spolupracach €astokrat vznikaju rozne problémy, ktoré mézu mat’ vplyv
na dalSie pokraCovanie partnerstva, popripade mdézu mat aj nepriaznivy dopad na
niektord zo zuc€astnenych strab. Tato Cast rozhovorov sa venovala prave identifikacii
najzavaznejsSich problémov, ktoré pri takomto partnerstve najCastejSie vznikaju, na
definovanie ich nasledkov a moznych rieSeni (predchadzaniu vzniku) problémov. Medzi
otazky skumaijuce tuto problematiku patri napriklad:

e S akymi zavaznymi problémami braniacimi efektivnej spolupraci sa podnik stretol

pri spolupraci s akademickou sférou?

e Mali tieto problémy nejaké nasledky na pokracovanie spoluprace?

e Existuje z pohladu podniku nejaké rieSenie vySSie spominanych problémov?
Medzi najvyznamnejSie a najCastejSie spominané problémy, ktoré vznikaju pri spolupraci
sukromnej a akademickej sféry predstavitelia oslovenych podnikov uviedli, Ze zo strany
vzdelavacich institucii pocituju nedostato&nu mieru komunikacie. Tento fakt sa prejavuje
napriklad tak, Ze kontaktnd osoba na vysokej Skole alebo fakulte zodpovedna za
komunikaciu so sukromnou sférou Castokrat nereaguje na e-mailovd komunikaciu,
popripade musia podniky na reakciu velmi dlho ¢akat' a posielat e-maily opakovane. Pri
komunikacii z opacnej strany (napriklad ked vysoka Skola/fakulta posiela ponuky na
ucast na nejakom podujati), komunikacia je opat velmi stroha a podniky maju velmi
kratky Cas, kedy mbzu zareagovat. Nakolko podniky maju nastavené procesy, rozdelenu
pracu pre zamestnancov na tyzdne, niekedy aj mesiace dopredu, nie je Castokrat v ich
moznostiach pripravit sa na takéto podujatie a alokovat fudi len behom niekolkych dni.
Uroveri komunikacie ma tym padom obrovsky vplyv na mozZnosti vyuZivania
dohodnutych moznosti spoluprace a aj na spokojnost’ samotnych predstavitelov podniku
so spolupracou. Nemoznost' vyuzit vietky dostupné moznosti prezentovania sa pre
podniky nasledne ovplyviuje aj rézne kritéria, pomocou ktorych podniky vyhodnocuju
dlhodobu efektivitu spoluprace a ¢o méze mat obrovsky vplyv na jej pokraCovanie.
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Pri spolupraci s vysokymi Skolami a fakultami maju niektori predstavitelia oslovenych
podnikov aj pocit nedostatocnej rovnocennosti vo vztahu s niektorymi fakultami. Svoju
spolupracu by si predstavovali aj v tom zmysle, Ze im bude venovana vac¢sia pozornost
a ich navrhy a napady budu CastejSie a aktivnejSie uvadzané do praxe na vysokych
Skolach a fakultach. V niektorych pripadoch sa predstavitelia firiem vyjadrili, Ze ob¢as
vnimaju fakt, Ze vysoka Skola alebo fakulta vyuziva partnerstva s podnikmi skér ako
prostriedok pre ziskanie finanénych prostriedkov a nie ako obojstranne vyhodné
kooperacné a synergické vztahy.

Problémy v8ak nevznikaju len na strane vzdelavacich inétitacii. Viaceri opytani uviedli,
Ze obCas vznika problém aj na strane samotnych podnikov a to z dévodu &asovej
vytazenosti zamestnancov zodpovednych za komunikaciu a koordinaciu s akademickou
sférou. Vo vaésine pripadov totiz nie je agenda spoluprace s akademickou sférou pre
tychto zamestnancov jedinou naplfiou prace, avSak skér vedlajSou ¢innostou popri inej
prioritnej pracovnej naplni.

Pre vacésinu opytanych podnikov zatial spominané problémy nemali zatial nejaké vacsie
dopady na pokracovanie spoluprace, avsak podniky si to uz zacinaju v priebehu ¢asu
vSimat a uznavaju, ze to méze mat do buducnosti vplyv na pokraCovanie spoluprace.

Medzi opytanymi bol aj podnik, ktory nemal so spolupracou s akademickou sférou
dlhodobo najlepsie skusenosti. V jeho pripade mali tieto skusenosti za nasledok to, Ze
sa predstavitelia podniku rozhodli do buducnosti takéto spoluprace neuzatvarat a
nerozvijat, ale zamerat sa skér priamo na Siroku $kalu Studentov bez toho, aby
spolupracovali s nejakou konkrétnou vysokou Skolou, alebo fakultou.

Viaceré podniky sa pri otazke ako zlepsit najzavaznejSie problémy pri spolupraci s
akademickou sférou zamerali prave na pre nich najzavaznej$i problém a to je
nedostatocna uroven komunikacie. Mnoho z opytanych by v idealnom pripade uvitalo,
keby vedeli vysoké Skoly a fakulty vytvorit pracovné miesta pre ludi, ktorych primarnou
ulohou by bola komunikacia a koordinacia aktivit a budovanie vztahov s jednotlivymi
zainteresovanymi stranami vzdelavacej institucie. Vnimaju totiz, Ze potencial takychto
vztahov je v akademickej sfére naozaj vysoky, avdak podhodnotenim zamestnaneckych
kapacit vysoké Skoly aj jednotlivé fakulty prichadzaju o velké mnozstvo prilezZitosti, ktoré
nedokazu vyuzit. Samozrejme si su podniky vedomé faktu, Zze vytvorenie takychto
pracovnych miest nie je v su€asnej finanénej situacii slovenského vysokého Skolstva
velmi mozné a nie je ani mozné takéto rieSenie v blizkej buducnosti oCakavat.

Procesné riadenie vzt'ahov s akademickou sférou

Posledna &ast sa zaobera procesnym riadenim vztahov s akademickou sférou. Ulohou
tejto Casti bolo zistit, ¢i maju podniky detailne nastavené procesy pri komunikovani a
riadeni vztahov s akademickou sférou. Medzi otazky skumajuce tuto problematiku patri
napriklad:

¢ Ma podnik detailne nastavené procesy pre spolupracu s akademickou sférou? Je
v podniku uréena konkrétna zodpovedna osoba za tuto oblast?

Otazka nastavenia procesov v podniku nemala jednozna¢nu odpoved naprie¢€ vSetkymi
opytanymi podnikmi. MenSie a mladSie podniky pristupuju ku riadeniu vztahov s
akademickou sférou skér menej systematicky a nemaju detailne nastavené procesy,
podfa ktorych sa takato spolupraca riadi. Bud nie je vyCleneny Ziaden konkrétny
zamestnanec a poziadavku rieSi ¢lovek, ktorému prisiel e-mail, alebo je vycleneny jeden
zamestnanec, ktory je pre takuto spolupracu uréeny a nasledne informuje a komunikuje
s konkrétnym zamestnancom, ktorého sa oblast’ tyka.

Vacsie podniky maju relativne detailne nastavené procesy aj rozdelené kompetencie a
zodpovednosti tykajuce sa jednotlivych spoluprac. Vo viacerych podnikoch existuju
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oddelenia zaoberajuce sa spolupracou s akademickou sférou, popripade tuto agendu
prebera oddelenie pre spolo¢ensku zodpovednost.

Zhrnutie vystupov z polostrukturovanych rozhovorov

Polostrukturované rozhovory vedené s predstavitelmi vybranych podnikov a spolo¢nosti
poskytuju velmi cenné a hibkové informécie, resp. nazory priamo zodpovednych oséb
v podnikoch na spolupracu s vysokymi Skolami, pomahaju ziskat podrobné a konkrétne
informacie o skusenostiach a nazoroch predstavitelov podnikov.

Na rozdiel od dotaznikovych prieskumov, polostruktiurované rozhovory neboli nijako
obmedzujuce arespondenti mali moznost vyjadrit sa ku rozoberanym témam do
dostatocCnej hibky.

3.2.7 Verifikacia hypotéz

Nasledujuca ¢ast empirického vyskumu sa zameriava na verifikaciu hypotéz, ktoré boli
Specifikované v kapitole 3.2.1 Pripravna etapa vlastného empirického vyskumu.

Verifikacia hypotézy H1

Prva hypotéza sa zameriavala na spatnu vazbu a uroven Kkvality vztahov so
zainteresovanymi stranami vzdelavacich institucii a mala nasledujuce znenie:

H1: Vzdelavacie institucie, ktoré pracuju so spétnou vézbou od zainteresovanych
stran, maju kvalitnejSie vztahy s tymito zainteresovanymi stranami v porovnani
s instituciami, ktoré praktizuju uzavrety pristup voci zainteresovanym stranam.

Hypotéza bola verifikovana na zaklade vyuzitia metddy zhlukovej analyzy. Zhlukova
analyza sa zaobera tym, ako by mali byt objekty zaradené do skupin tak, aby bola ¢o
najvacsia podobnost vnutri skupiny a &o najvacSia rozdielnost medzi skupinami.
Procedury zhlukovej analyzy prehladavaju udaje a oznacuju respondentov, ktori dali
rovnaké alebo podobné odpovede na urcitu kombinaciu otazok. Tito respondenti su
priradeni do jedného zhluku. Tento proces sa zopakuje, aby sa nasiel dalSi zhluk, ktory
sa liSi od prvého a pokracuje dovtedy, kym sa neurcia vSetky rozdielne zhluky.

Na overenie prvej hypotézy je potrebné utvorit skupiny vzdelavacich institacii podla
vypocitanych sledovanych premennych:

e uroven prace so spatnou vazbou od zainteresovanych stran,
e uroven kvality vztahov vzdelavacej institlcie so zainteresovanymi stranami.

Vysledky zhlukovej analyzy su znazornené graficky na obrazku 42.
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Uroven prace so spatnou vazbou od zainteresovanych
stran
w

0 1 2 3 4 5 6
uroven kvality vztahov so zainteresovanymi stranami

Obrazok 42 Vysledky zhlukovej analyzy
Zdroj: Vlastné spracovanie

Zhlukovou analyzou sa sformovali tri zakladné zhluky (obrazok 42). Prvy zhluk (modra
farba) tvoria vzdelavacie institucie, ktoré sa vyznacuju skdr chaotickou a nepostacujucou
uroviiou prace so spatnou vazbou od zainteresovanych stran a zaroven dosahuju
nepostacujucu alebo prijatelnu uroven kvality vztahov so zainteresovanymi stranami.
Druhy zhluk (zlta farba) tvoria vzdelavacie institacie, ktoré maju urover prace so spatnou
vazbou od ZS na prijatefnej Urovni a dosahuju vysoku uroven kvality vztahov so
zainteresovanymi stranami. Treti zhluk (zelena farba) je z hfadiska velkosti najmensi
a reprezentuje vzdelavacie institacie, ktoré maju uroven prace so spatnou vazbou od ZS
ako aj uroven kvality vztahov so zainteresovanymi stranami na excelentnej urovni. Tento
zhluk predstavuje best practice pre ostatné vzdelavacie institicie, ktoré by sa
postupnymi krokmi (aplikaciou navrhovaného modelu) mali dostat na takuto uroven.

V dalSom kroku bolo zistované, Ci existuje zavislost, resp. nezavislost medzi tymito
skumanymi premennymi. Na overenie nezavislosti bude pouZity test nezavislosti
kvalitativnych znakov (k x m). Vypocitana hodnota testovacieho kritéria (x7,,= 83,73) je
vacsia ako tabulkova hodnota testovacieho kritéria (y2,,= 21,00). To znamena, Ze
v kone€nom pripade mozno prijat hypotézu H; atvrdit, Ze medzi skumanymi
kvalitativnymi znakmi existuje zavislost.

Na zaklade tychto udajov mozno prijat’ prva hypotézu a tvrdit, Ze vzdelavacie institucie,
ktoré pracuju so spétnou vdzbou od zainteresovanych stran, maju kvalitnejSie vztahy

s tymito zainteresovanymi stranami v porovnani s in$tituciami, ktoré praktizuju uzavrety
pristup vocCi zainteresovanym stranam.
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Verifikacia hypotézy H2

Druha hypotéza sa zameriavala na to, ako vplyva zapajanie zainteresovanych stran do
marketingovych aktivit na naplnanie ciefov vzdelavacej institucie.

H2: Aktivne zapajanie zainteresovanych stran do marketingovych aktivit vzdelavacej
in8titucie méze vyznamne vplyvat na dosahovanie jej cielov.

V hypotéze boli analyzované nasledovné premenné:

e Urovet zapajania =zainteresovanych stran vzdeldvacej institicie do
marketingovych aktivit.

¢ Miera ovplyvnenia dosahovania ciefov pomocou zapojenia zainteresovanych
stran.

Zvolena metdda verifikacie hypotézy 2 bola Paretova analyza, ktora bola rozpracovana
pri vyhodnoteni dotaznikového prieskumu zameraného na budovanie vztahov medzi
akademickou sférou a jej zainteresovanymi stranami. Grafické zobrazenie vysledkov
Paretovej analyzy je mozné vidiet na obrazku 30.

Vo vedeckej literature podla roznych autorov a v analyzovanych pripadovych Stadiach
bol preukdzany vztah medzi aktivnym zapajanim zainteresovanych stran do
marketingovych aktivit vzdelavacej institucie a dosahovanim jej ciefov.

Aj na zaklade rozhovoru s dekanom Fakulty riadenia a informatiky UNIZA vyplynulo, Zze
fakulta postupnym zvySovanim zapdjania jej zainteresovanych stran (Studenti, stredné
Skoly, sukromné podniky, samosprava...) do marketingovych aktivit dosiahla zvySenie
napinania jej sledovanych cielov ako napr. narast poétu podanych prihlagok, narast
poctu realizovanych projektov so vztahom na podnikovu prax, zvySenie ucasti Ziakov
strednych 8kdl na vzdelavacich aktivitach fakulty, zvySena spokojnost Studentov
s vybavenim pocitaCovych laboratérii a uspeSné vybudovanie oddychovych zon podla
oCakavani Studentov.

Na zaklade tychto skutonosti mozno tvrdit, Ze hypotéza H2 sa potvrdila.

Verifikacia hypotézy H3

Tretia hypotéza sa zameriavala na to, €i zohrava efektivna komunikacia rozhodujucu
ulohu v pripade spoluprace vzdelavacej institucie so sukromnou sférou.

H3: Efektivna komunikacia zohrava rozhodujucu ulohu pri udrZiavani vzajomne
vyhodnych vztahov medzi vzdelavacimi institiciami a ich partnermi zo stukromnej
sféry (sukromné podniky).

V hypotéze boli analyzované nasledovné premenné:
o Poziadavky kladené na uroven komunikacie.
e Hodnotenie vykonu komunikacie.

Zvolené metddy verifikacie hypotézy 3 bolo hodnotenie pomocou indexu spokojnosti
vychadzajuceho z dat z dotaznikového prieskumu zameraného na budovanie vztahov
medzi akademickou sférou a jej zainteresovanymi stranami. DalSou metédou verifikacie
bola dokladna analyza poloStrukturovanych rozhovorov s predstavitelmi vybranych
sukromnych spolo¢nosti a podnikov a dotaznikovy prieskum zamerany na budovanie
vztahov medzi sukromnou a akademickou sférou.

Z vyhodnotenia vSetkych vysSie spominanych metod vyplyva, Ze hypotéza 3 sa
potvrdila.
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Verifikacia hypotézy H4

Stvrta hypotéza skumala zavislost medzi pristupom k tvorbe marketingovej stratégie
a urovnou kvality vztahov vzdelavacej institucie so zainteresovanymi stranami, pricom
sledovanymi premennymi su:

zvoleny pristup vzdelavacej institucie ku tvorbe marketingovej stratégie,
uroven kvality vztahov vzdelavacej institucie so zainteresovanymi stranami.
e a metdédami vyhodnotenia:

o testovanie nezavislosti kvalitativnych znakov (k x m),

e meranie stupfia asociacie pomocou Pearsonovho kontigenéného koeficientu
a Cramerovho V koeficientu.

Overenie zavislosti medzi pristupom vzdelavacej institicie ku tvorbe marketingovej
stratégie a urovriou kvality vztahov vzdelavacej inétitlcie so zainteresovanymi stranami

Na overenie nezavislosti medzi zvolenym pristupom k tvorbe marketingovej
stratégie a uroviou kvality vztahov vzdelavacej institucie so zainteresovanymi stranami
bude pouzity test nezavislosti kvalitativnych znakov (k x m). Ciefom testovania je
overenie, Ci existuje medzi danymi kvalitativnymi znakmi (pristup k tvorbe stratégie,
uroven kvality vztahov) Statisticky preukazatelna zavislost. Tento test je
zov$eobecnenim y?testu. Prvym krokom testovania nezavislosti kvalitativnych znakov
je vytvorenie tzv. kontingencnej tabulky. Jej prvkami su teoretické poCetnosti o;; dané
vztahom:

ninj

0y =— 1)
kde
n je poc€et respondentov,
n; je poCet respondentov v i - tom riadku,
njje poCet respondentov v j - tom stipci.
Nulovu hypotézu typu H, : p =0 overujeme testovacim kritériom:
(nij—0ij)?
Xza,(k_1),(m=1) = {'(=1 Zﬁle]J (2)

Ak ngp > yZ,,, potom zamietame nulovl hypotézu H, a tvrdime, Ze je zavislost.

Tabulka 28 Zavery z x*2testu

X%y | 51,72
Xab 21,00

Xoyp > Xtap | Hy prijimam = je zavislost

Zdroj: Vlastné spracovanie

Vypoditana hodnota testovacieho kritéria ()(Eypz 51,72) je vacSia ako tabulkova hodnota
testovacieho kritéria (yZ,,= 21,00). To znamena, Ze v kone¢nom pripade mozno prijat
hypotézu H,; a tvrdit, Ze medzi skumanymi kvalitativnymi znakmi existuje zavislost.
V nasledujucom kroku je nutné pokraCovat v Statistickom testovani a zistovat mieru
(stupen asociacie) zavislosti pomocou Pearsonovho kontigenéného koeficientu.
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Nakol'ko ide o tabulku va¢sieho rozsahu ako 2x2, bude pouzity Pearsonov kontigenény
koeficient (C), ktory méze byt pouzity na hodnotenie asociacie v tabulke lubovolnej
velkosti.

Vypocdita sa na zaklade nasledujuceho vzorca:

_ |
€= |Zm 3
Hodnota kontingencného koeficientu sa pohybuje medzi 0 a 1. Hodnota O indikuje nulovu
asociaciu (t.j. premenné su Statisticky nezavislé), avdak maximalna hodnota 1 sa
nedosiahne nikdy. Maximalna hodnota kontigenéného koeficientu zavisi od velkosti
tabulky (poéte riadkov a poéte stipcov). Z tohto dévodu by mal byt pouzity iba na
porovnanie tabuliek rovnakej velkosti. Hodnota kontingenéného koeficientu je

C= o >172 =0,5782
x4+ n o |51,72+103

Tato hodnota C indikuje, Zze asociacia je silna. Nakolko je vSak pocet riadkov a pocet
stlpcov v kontingenc¢nej tabulke rézny (5 riadkov, 4 stlpce), nie je mozné vypocitat
maximalnu hodnotu kontingen&ného koeficientu C.

Vzhladom na tieto tazkosti v interpretacii kontingenéného koeficientu, mozno v tomto
pripade pouzit na vyjadrenie miery vztahu premennych Cramerov V koeficient. Vztah

pre jeho vypocet je nasledujuci:
_ |_x
V= Jm @)

Kde x? a nsu definované ako v koeficiente C a symbol f je mensia hodnota z po&tu
riadkov a stipcov kontingenénej tabulky. Sugin n.(f — 1) je maximalna hodnota, ktord
mobze y? nadobudnut pre lubovolnd kontingenénu tabufku r x c. Preto V = 0 ak medzi
premennymi nie je zZiaden vztah a V = 1, ak je medzi nimi absolutna zavislost. Z tohto
hladiska je V vhodnejSou mierou stupfia asociacie ako kontingencny koeficient C.
Hodnota Cramerovho V koeficientu je

v 222 _ PL72_ 5764 = 0,405
- .103.(4-1) J1053 Y77

Tato hodnota V je v sulade s predchadzajucim zaverom, Zze miera asociacie premennych
je pomerne vysoka.

Diskusia

Na zaklade uskutoCneného testovania nezavislosti kvalitativnych znakov mozno
povedat, Zze existuje pomerne vysoka zavislost medzi pristupom vzdelavacej institucie
ku tvorbe marketingovej stratégie a urovnou kvality vztahov vzdelavacej institucie s jej
zainteresovanymi stranami. Na samotnu uroven kvality vztahov vplyva viacero faktorov,
ktoré sa vo vyznamnej miere podielali na dosiahnutom Statistickom vysledku.
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4 NAVRH RIESENIA

Pri tvorbe modelu, metodiky aimplementaéného planu autor prace vychadzal
z poznatkov ziskanych v predchadzajucich Castiach prace, ktoré podrobne skumaju
problematiku marketingového riadenia vzdelavacej institucie (vysokych $kél a univerzit)
zalozeného na budovani vztahov s jej zainteresovanymi stranami.

4.1 Model marketingového riadenia vzdelavacich institucii
zalozeny na budovani vztahov so zainteresovanymi
stranami

Marketingové riadenie vo vzdelavanej institlcii zalozené na budovani vztahov so
zainteresovanymi stranami je realnym problémom, ktory stoji pred vedenim vzdelavacej
intitucie. Na jeho zabezpelovani sa podiela cely rad faktorov, od teoretickych
konceptov, cez modelové rieSenia az po praktické aplikacie. Najvacsi, resp.
najvyraznejsi problém, mozno vidiet v neexistencii jednotného, resp. komplexného
a zaroveh prehladného modelu marketingového riadenia vzdelavacej institucie
zaloZeného na budovani vztahov so zainteresovanymi stranami. Na zaklade vysledkov
vykonaného vyskumu moznost konStatovat, Ze v su€asnosti sa mnohé vzdelavacie
intitucie snazia riadit svoje marketingové aktivity a procesy intuitivne. NavySe ¢astokrat
nemeraju dopady ich marketingovych kampani a nevyuzivaju kooperacny potencial vo
vztahu k ich zainteresovanym stranam. Vo viacerych pripadoch vzdelavacie institucie
nemaju vypracovanu marketingovu stratégiu a nie su pripravené na systematické
budovanie vztahov so zainteresovanymi stranami, ktoré by mohli byt aktivhe zapojené
do ich marketingovych aktivit. Prave vytvorenie komplexného a zarover prehladného
modelu marketingoveho riadenia vzdelavacej institucie zalozeného na budovani vztahov
so zainteresovanymi stranami mdze byt vyraznou poméckou veducim pracovnikom
vzdelavacich institacii. Prinos tohto modelu by ocenilo nielen vedenie vzdelavacej
institucie, ale najma jej zainteresované strany, ktorym by sa vo vyraznej miere
zjednoduSila komunikacia so vzdelavacou instituciou v otazkach participacie na
spolo¢nych rozvojovych aktivitach.

Zavedenie prvkov marketingového riadenia vzdelavacej institucie zaloZzeného na
budovani vztahov so zainteresovanymi stranami je zloZity proces dotykajuci sa prakticky
vSetkych sucasti vzdelavacej institucie. Zahfha organizatné zmeny, reengineering
procesov, vztahov so zainteresovanymi stranami, rovnako ako zber, analyzu a vyuzitie
dat tykajucich sa nadvazovania, budovania a rozvijania obojstranne vyhodnych vztahov
so zainteresovanymi stranami. V praxi nie je marketingové riadenie vzdelavacej
institucie zalozené na budovani vztahov so zainteresovanymi stranami jednoduchou
ulohou, ktora vo vacsine pripadov narazi na nasledujuce problémy:

o data pre ucely marketingového riadenia su roztriusené medzi réznymi systémami,
priCom neexistuje ich vzajomna integracia,

o Casto nie je jasné, ktoré marketingové aktivity su v kompetencii danej sucasti
vzdelavacej institucie, nie je okamzite zrejmé, akymi kanalmi bude prebiehat
komunikacia pri naplfani marketingovych cielov vzdelavacej institucie
a podobne,

e nie su zname pravidla spoluprace so zainteresovanymi stranami na
marketingovych aktivitach vzdelavacej institucie.

Po zhodnoteni ziskanych poznatkov, dostupnych literarnych zdrojov a najma na zaklade
vykonaného empirického vyskumu a pilotnej Studie, je mozné pristupit k navrhu modelu
marketingového riadenia vzdelavacej institucie zalozeného na budovani vztahov so
zainteresovanymi stranami. Tento model vsebe zahffa informacné, konceptné aj
realizaéné zdroje potrebné pre budovanie, ale aj podporu dlhodobych vztahov
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zainteresovanych stran so vzdelavacou institaciou. Vzdelavacia institicia aplikaciou
navrhnutého modelu dosiahne:

e zabezpecenie budovania dlhodobych UspeSnych vztahov so zainteresovanymi
stranami,

e zvySenie zaujmu o spolupracu so vzdelavacou instituciou (zo strany sukromnych
podnikov),

e zvySenie zaujmu o Studium zo strany potencialnych Studentov,

o ZlepSenie vztahov s verejnou sférou (samospravami),

o zvySenie spokojnosti aspolupatri€nosti su¢asnych Studentov so vzdelavacou
instituciou,

e ZlepSenie postavenia vzdelavacej institucie na trhu,

e ZlepSenie vykonnosti vzdelavacej institucie,

o zabezpecenie dalSich zdrojov financovania vzdelavacej institucie,

o zefektivnenie procesov,

e vytvorenie novych komunikacnych kanalov,

o ZlepSenie pristupu k informaciam,

e ZzlepSenie informacnych tokov vo vzdelavacej organizacii,

o zlepSenie informacnych tokov medzi vzdelavacou indtituciou a zainteresovanymi
stranami.

Navrhnuty model vychadza z modelu budovania riadenia vztahov so zakaznikmi
(Kubina, Lendel, 2018). Model pre potreby marketingového riadenia vzdelavacej
inStitucie  integruje  riadenie  zainteresovanych stran, vytvaranie ariadenie
marketingovych aktivit vzdelavacej institucie svyuzitim vztahového marketingu.
Riadenie vztahov so zainteresovanymi stranami integruje nové strategické iniciativy
komunikacie so zainteresovanymi stranami, vytvara spolo¢nu platformu na rozvoj
spoluprace.

Pre uUspeSné fungovanie navrhovaného modelu je potrebné zabezpecit rovnovahu
aintegraciu informaénych technoldgii, procesov afudi. Tieto prvky uzko suvisia so

stratégiou vzdelavacej institucie, jej dlhodobym zamerom, kultirou vzdelavacej
institucie, ako aj so zabezpec€enim orientacie na zainteresované strany.

Navrhnuty model marketingového riadenia vzdeldvacej institucie zalozeného na
budovani vztahov so zainteresovanymi stranami pozostdva zo siedmich déleZitych
vrstiev:

1. Analyticka vrstva: hodnotenie suCasnej situacie vo vnutri ivonku vzdelavacej
institucie

2. Systémova vrstva: formovanie systému riadenie vztahov so zainteresovanymi
stranami vychadzajuci zo stratégie vzdelavacej institucie

3. Komunikacéna vrstva: komunikatné kanale interakcie, informacné zdroje

adatabaza

InStitucionalna vrstva: vzdelavacia institucia a jej zamestnanci

Procesna vrstva: marketingové, kooperacné a komunikacné procesy

Informacna vrstva: informacné a komunika¢né technolégie

Viykonnostna vrstva modelu: hodnotenie efektivnosti riadenia vztahov so
zainteresovanymi stranami, vyhodnost spoluprace pre vzdelavaciu instituciu
a jednotlivé zainteresované strany

N o oA

Ziskané poznatky o skumanej problematike boli aplikované do modelu, ktory je grafickym
zobrazenim vSetkych vysSie spominanych siedmich délezitych vrstiev.
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Obrazok 43 Model marketingového riadenia vzdelavacich institucii zaloZzeny na budovani
vztahov so zainteresovanymi stranami

Zdroj: Vlastné spracovanie
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V praxi pri implementacii navrhnutého modelu marketingového riadenia zalozeného na
budovani vztahov so zainteresovanymi stranami do vzdelavacej institucie je potrebné
postupne aktivovat jeho jednotlivé vrstvy.

V ramci analytickej vrstvy je potrebné vykonat audit aktualnej situacie. Audit zahffa
identifikaciu aanalyzu spdésobu komunikacie so zainteresovanymi stranami,
nespravnych rozhodnuti azlyhani, potrieb vzdelavacej indtitucie azainteresovanych
stran, sucasnej Urovne prebiehajlucich spoluprac. Stratégia vzdelavacej institucie je
zakladom pre tvorbu a budovanie vztahov so zainteresovanymi stranami.

Systémova vrstva venuje pozornost zdrojom, ktoré vytvaraju hodnoty, tykajuce sa aktivit
so zainteresovanymi stranami ako napriklad kategorizacia partnerov, zhromazdovanie
informacii, rozvoj partnerstva a dovery.

Komunikacné vrstva podporuje vSetky komunikatné kanaly so zainteresovanymi
stranami. Pokial by nebola zabezpefena, vzdelavacia institucia by nedisponovala
kompletnou historiou kontaktu so zainteresovanymi stranami a moznostou ziskania
délezitych udajov o zainteresovanych stranach, ¢i kvalite prebiehajucich spolo¢nych
aktivit.

InStitucionalna vrstva v sebe zahffia samotnu vzdelavaciu instituciu a jej zamestnancov.
Délezity je postoj vzdelavacej institucie k rozvoju vztahov so zainteresovanymi stranami.
Rovnako aj postoj zamestnancov vzdelavacej institucie, ktori sa musia zamysliet’ nad
tym, ako mézu sami prispiet kzlepSeniu arozvoju vztahov so zainteresovanymi
stranami.

V ramci procesnej vrstvy je mozné procesy tykajuce sa zainteresovanych stran riadit' len
vtedy, ak ich vzdelavacia institicia dobre pozna, ma ich popisané, pozna kvalitativne
a kvantitativne parametre procesov, pomocou ktorych procesy vyhodnocuje, napriklad
prostriedkami procesnej analyzy. Procesy musia mat urCenych svojich vlastnikov,
definované vstupy a vystupy.

Informacna vrstva umoznuje rychlu afahkd dostupnost zhromazdenych informacii &i
pristup kinformaciam. Pomaha vprocese udrzania arozvijania vztahu medzi
zainteresovanymi  stranami  avzdelavacou instituciou. Kinterakcii dochadza
prostrednictvom réznych komunikacénych médii, pri€om rychlost a efektivnost' riadenia
vztahov so zainteresovanymi stranami bude zalezat od spravnej volby informaénych
technoldgii.

Viykonnostna vrstva hodnoti efektivnost riadenia vztahov so zainteresovanymi stranami
vo vzdelavacej institucii. Na to, aby mohli byt procesy riadené efektivne, je potrebné,
aby vzdelavacia inStitucia vykazovala urcCité vysledky v oblastiach vplyvajucich na
riadenie vztahov so zainteresovanymi stranami. Preto je potrebné identifikovat su¢asnu
uroven riadenia vztahov, nasledne odhalit slabé miesta/stranky aformulovat
odporucania na ich zlepSenie.

Ugelom navrhnutého modelu je tvorba obojstranne vyhodnych vztahov medzi
vzdelavacou institiciou ajej zainteresovanymi stranami. Nutnou podmienkou je
vypracovanie koncepcie riadenia vztahov so zainteresovanymi stranami vo vzdelavacej
institucii. To znamena, Zze podnik musi mat' vypracovany plan ako bude postupovat voci
svojim zainteresovanym stranam. Musi stanovit cesty, akymi bude budovat vztahy
aspbsoby, akymi bude prebiehat komunikacia medzi vzdelavacou inStituciou
azainteresovanymi stranami. Vzdelavacia institicia by mala mat navrhnuté
arozpracované nasledujuce procesy:

o tvorba ponuky spoluprace podfa potrieb zainteresovanych stran,
¢ nadviazanie vztahu so zainteresovanymi stranami,
e rozvijanie vztahov so zainteresovanymi stranami.
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Kla€ovym prvkom navrhnutého modelu su zamestnanci vzdelavacej institucie. Od ich
vykonu apristupu bude =zavisiet uUspednost budovania dlhodobych obojstranne
vyhodnych vztahov so zainteresovanymi stranami. Su prvymi osobami, s ktorymi
zainteresované strany zvacSa prichadzaju do kontaktu. Na zaklade rozhovoru s nimi si
zainteresované strany utvaraju obraz o celej vzdelavacej institucii.

Navrhnuty model marketingového riadenia vzdelavacej institucie zalozeny na budovani
vztahov so zainteresovanymi stranami je mozné povazovat pre vzdelavacie institicie za
univerzalny. Tieto v8ak musia pred jeho implementaciou zosuladit svoje vnutorné
procesy, nakolko viaceré vzdelavacie indtitiucie nedavaju dbéraz na vztahy so
zainteresovanymi stranami a €asto volia uzavretejsi pristup vo vztahu k ich vonkajSiemu
prostrediu.

V ramci jednotlivych krajin sa mozno stretnut’ s rozdielnymi Skolskymi systémami, ktoré
sa mOzu medzi sebou lisit. Preto je délezité pri implementacii modelu zohfadnit’ aj tuto
skutoCnost' av pripade potreby blizSie Specifikovat poziadavky na jednotlivé vrstvy
modelu.

Vzhlfadom na pocet zainteresovanych strdn mozno vzdelavacej institucii odporucit vyber
kfuCovych zainteresovanych stran anasledne sa naplno venovat ich budovaniu
arozvoju. Vzdelavacia institicia tak bude mat’ dostato&né personalne, finanéné i asové
zdroje na upravu procesov azabezpeCenie spolo¢nych aktivit sjej klacovymi
zainteresovanymi stranami. V pripade vybudovania stabilnych vztahov mdbze
vzdelavacia institucia rozSirit svoje aktivity aj na d'alSie zainteresované strany.

4.1.1 Analyticka vrstva modelu

Pred samotnym budovanim riadenia vztahov so zainteresovanymi stranami vo
vzdelavacej institucii by mal byt vykonany audit aktualnej situacie. Audit zahffia
identifikaciu a analyzu prace so zainteresovanymi stranami, nespravnych rozhodnuti
a zlyhani, potrieb a oCakavani vzdelavacej inStitucie od budovania vztahov so
zainteresovanymi stranami a ich vyuZzitie pri jej marketingovom riadeni.

Marketingova stratégia je zakladom pre uplathovanie marketingového riadenia
vzdelavacej institucie zalozeného na riadeni vztahov so zainteresovanymi stranami.
Analyzu vychodiskového postavenia vzdelavacej institucie mozno rozdelit na dve
zakladné analyzy:

e externa analyza = vonkajSie okolie vzdelavacej institucie,

e interna analyza = interna Struktura vzdelavacej institucie.

Analyza a zhodnotenie vychodiskového postavenia vzdelavacej institucie sa
nezameriava len na identifikaciu slabych stranok a hrozieb, ale aj na popis silnych
stranok a prilezZitosti. Analyza by sa mala zamerat predovSetkym na Styri zakladné
oblasti, a to prostredie a trh, interné procesy, informacné toky a informacné systémy
vyuzivané vo vzdelavacej institucii. Pre ucCely analyzy vychodiskového postavenia
vzdelavacej institucie je mozné vyuzit’ aj metédu SWOT analyzy.

Analyza silnych a slabych stranok by mala vyustit do urcitej formy syntézy, ktorej
vysledkom je stanovenie Specifickych prednosti riadenia vztahov so zainteresovanymi
stranami v procese uplatiiovania marketingového riadenia vzdelavacej institucie.

Vystupy z realizovanej analyzy su€asnej situacie v ramci vzdelavacej indtitucie musia
byt zohladnené pri tvorbe marketingovej stratégie. Identifikované slabé stranky musi
vedenie vzdelavacej institucie v kratkej dobe odstranit, aby bola vzdelavacia institucia
pripravena na budovanie obojstranne vyhodnych vztahov so zainteresovanymi stranami.
V opacnom pripade by mohli do znaCnej miery negativne ovplyvnit prinosy
vybudovaného systému vztahov so zainteresovanymi stranami. Dékladna analyza
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zabrani problémom, ktoré by vznikli poas budovania vztahov so zainteresovanymi
stranami vzdelavacej institucie.

V tomto prvku modelu sa uplatfiuju poznatky predovdetkym strategického manazmentu.
Na analyzu vychodiskového postavenia vzdelavacej institicie mozno vychadzat zo
Sirokého metodologického aparatu strategického manazmentu. Na ucCely analyzy
vonkajSieho a vnutorného prostredia vzdelavacej institicie mozno vyuzit SWOT a
SPACE analyzu (analyza strategického postavenia podniku).

Spominany audit vo vzdelavacej institacii sa zameriava predovsetkym na podrobnu
analyzu hlavnych procesov. Jednotlivé procesy su hodnotené podfa ich obsahu,
organizacie a technickych aspektov. Podrobna analyza musi byt v sulade s planovanou
marketingovou stratégiou. Vystupom je diagndza popisujuca suc¢asnu situaciu vo vnutri
podniku. Je zamerana na identifikaciu slabych stranok podniku v oblasti organizacnej
Struktary, informacného systému a komunikacie. M6Ze dospiet napriklad k nasledujucim
zaverom:

e nepruzna organiza¢na Struktura braniaca v budovani vztahov so zaintereso-
vanymi stranami,

e nedostato¢né informacie o moznostiach nadviazania novych partnerstiev,
e nedostatotna komunikacia medzi jednotlivymi su€astami vzdelavacej institucie,
¢ nedostatoCne integrované IT prostredie,

e nedostatocna prepojenost marketingovych procesov na vztahy so zainteresova-
né stranami,

¢ delenie zodpovednosti neodraza potreby jednotlivych zainteresovanych stran.
Tvorba marketingovej stratégie a vypracovanie marketingového planu

Marketingova stratégia predstavuje suhrn strategickych rozhodnuti, na zaklade ktorych
sa riadi a uskutoCriuje marketing vzdelavacej institucie. Na zaklade marketingovej
stratégie sa uskutoCfiuju dalSie rozhodnutia o potrebe rozvoja vztahov s danymi
zainteresovanymi stranami. K tomuto rozhodnutiu v8ak dochadza len za predpokladu,
Ze suCasny stav riadenia vztahov so zainteresovanymi stranami nezodpoveda
pozadovanému stavu.

Druhym dbélezitym krokom v navrhnutom modeli je vypracovanie planu. V fiom su
definované marketingové ciele a parametre aktivity riadenia vztahov so
zainteresovanymi stranami vo vzdelavacej institucii. K tomu je potrebné, aby vzdelavacia
inStitucia dobre poznala svoje zainteresované strany, ich potreby a o€akavania.

Vypracovanie marketingového planu zaloZzeného na riadeni vztahov so
zainteresovanymi stranami sa zameriava na nasledujuce kfu¢ové problémy:

o Aké je sucasna situacia vzdelavacej inétitucie a ¢o chce dosiahnut svojou
marketingovou &innostou?

o Aké su zainteresované strany vzdelavacej inétittcie a ako by mali byt rozdelené?

Prvym krokom vytvorenia marketingovej stratégie a nasledne vypracovanie planu je
preskumanie stratégie vzdelavacej institucie. Ak ma byt vytvorena dobra marketingova
stratégia, je dblezité, aby vedenie vzdelavacej institucie a osoby zodpovedajuce za
marketing boli detailne oboznamené do stratégiou vzdelavacej institacie.

Druhym krokom pri vytvarani marketingovej stratégie a vypracovania planu je
rozhodnutie, ktoré zainteresované strany chce vzdelavacia institucia ziskat a rozvijat pre
ucely marketingového riadenia. Toto rozhodnutie musi vychadzat' zo silnych a slabych
stranok vzdelavacej institucie. Cielom je vytvorenie charakteristickej marketingovej
stratégie pre vzdelavaciu instituciu. Marketingova stratégia musi byt prepojena so
stratégiou vzdelavacej institucie.
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Délezité je, aby vzdelavacia institucia pravidelne prehodnocovala marketingovu stratégiu
z hladiska svojej aktualnosti. Za predpokladu, Ze vzdelavacia indtitucia zisti, Ze jej
stratégia uz nie je aktualna a neplni svoju funkciu, malo by dbjst k zmene marketingovej
stratégie alebo k vytvoreniu novej marketingovej stratégie.

K prehodnoteniu marketingovej stratégie musi dojst’ vzdy, ked dbjde k zmene stratégie
samotnej vzdelavacej institucie. Marketingova stratégia musi totiz za vSetkych okolnosti
podporovat hlavné ciele vzdelavacej institucie.

Prvym krokom pri tvorbe marketingovej stratégie je ujasnenie postupu, akym bude
vytvorena tato stratégia a na jej zaklade budované riadenie vztahov so zainteresovanymi
stranami vo vzdelavacej inStitacii. Marketingova stratégia je uUzko prepojenad so
stratégiou vzdelavacej institucie, preto musi odzrkadlovat zakladné rysy tejto stratégie.

Zakladnym principom marketingovej stratégie je vhodné vyuzZitie vztahov so
zainteresovanymi stranami pri napifani stanovenych marketingovych cielov. Aby takto
vnimana marketingova stratégia mohla napifat’ svoje ciele, musi byt vo vzdelavacej
institucii vytvoreni priestor pre orientaciu na zainteresované strany.

Planovanie v marketingovom riadeni zalozenom na budovani vztahov so
zainteresovanymi stranami predstavuje vyznamnu skupinu ¢innosti, ktorou sa stanovuju
marketingové ciele a urcuju prostriedky a cesty k ich dosiahnutiu. Zlozitost a narocnost
tohto procesu rastie s velkostou vzdelavacej institucie, so zvySovanim hierarchicke;j
Urovne, na ktorej sa uskutodfiuje a s dizkou &asového horizontu. Planovanie
v marketingovom riadeni si vyZaduije:

e predvidat buduci vyvoj externého a interného prostredia a postupnost v nich
prebiehajucich zmien (vyvoj zakaznikov, zmena segmentov, nové komunikacné
nastroje, vyvoj poziadaviek zakaznikov...),

e zohladfiovat zaujmy réznych zainteresovanych subjektov podielajucich sa na
marketingovom riadeni,

o prihliadat na ekonomické, spolotenské a socialne podmienky a ich kritéria,

o hierarchicky usporiadat’ ciele a ulohy marketingového planovania, vytvarajuce
podmienky pre vnutornu harméniu vztahov a procesov a vznik synergickych
efektov, taktiez identifikacia vztahov a procesov tykajucich sa buducej
spoluprace a ich hierarchické usporiadanie,

e brat do uvahy obmedzené zdroje, ich vhodnu alokaciu a efektivne vyuzitie
v marketingovom planovani,

e volit vhodné metody a techniky, umoznujuce tvorbu marketingovych napadov,
ich hodnotenie a vyber, tvorbu marketingovej kampane a jej realizaciu.

Planovanie v marketingovom riadeni mozno definovat aj ako proces vytyCovania
marketingovych cielov vzdelavacej institucie, ich zredalfiovania a stanovovania
prostriedkov a spdsobov ich dosahovania.

Ur¢ovanie marketingovych cielov

Ide o kludovy prvok planovania v marketingovom riadeni vzdelavacej institicie. Uloha
a vyznam tohto procesu je velkd, pretoZe sa s nim kladu zaklady efektivneho riadenia
marketingovych aktivit vo vzdelavacej institucii a dosahovania Uspesnych vysledkov.
Udava sa nim smer vSetkého usilia zameraného na marketingové riadenie zalozeného
na budovani vztahov so zainteresovanymi stranami. Marketingové ciele uréuju priebeh
marketingového procesu a su jednym z predpokladov jeho rozvoja.

Marketingové ciele vo v8eobecnosti predstavuju buduce stavy, ktoré treba dosiahnut
k ur€ittmu Casovo vymedzenému okamihu. Na dosiahnutie tychto stavov by mali byt
v buducnosti smerované vSetky marketingové aktivity vzdelavacej institucie vratane
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vyuzitia vztahov so zainteresovanymi stranami. Dosiahnutie marketingovych cielov sa
uskutoCriuje prostrednictvom splinenia uloh, do ktorych sa ciele rozpracovavaju.

Vedenie vzdelavacej institucie, ktoré sa rozhodne riadit marketingové procesy, musi
vediet, ze ciele ukazuju, kam sa vzdelavacia institucia ubera a ¢o chce dosiahnut.
Marketingové ciele su taktiez zakladom pre cely planovaci proces, su zdrojom pre
motivaciu  zamestnancov  podielajucich sa na marketingovych  aktivitach
a v neposlednom rade marketingové ciele predstavuju zaklad pre kontrolovanie
a hodnotenie realizovanych marketingovych aktivit.

Prostriedky na dosahovanie cielov

Daldim délezitym krokom planovania v marketingovom riadeni je rozvrhovanie zdrojov.
Vyuzivanie prilezitosti z externého prostredia pri hfadani spésobov dosahovania
vyty€enych ciefov je limitované obmedzenymi moZznostami disponibilnych zdrojov.
Stanovené marketingové ciele mézu byt dosahované pomocou nasledujucich zdrojov:

e pracovné (zamestnanci, manazéri, vlastnici...),

o materidlové (material, energia...),

o kapacitné (technoldgia, stroje, pocitatove vybavenie...),

¢ financné (Uvery, zisk...),

e ostatné (informacie, €as, licencie...).

K uvedenym zdrojom je mozné eSte doplnit marketingovu kapacitu vzdelavacej
institucie, ktora je dana suhrnom poznatkov, zdrojov, skusenosti, manazZérskych
schopnosti a zru¢nosti, ktoré su vo vzdelavacej institucii k dispozicii pre potreby riadenia
marketingovych aktivit.

Spbsoby na dosiahnutie ciefov

Velmi délezité je i ur€enie spdsobu, ktorym budu vopred stanovené ciele dosiahnuté.
Existuje oby€ajne niekolko ciest — mozZnosti rieSenia. Hovori sa o tzv. variantoch, ktoré
mdzu tvorit’ kombinaciu vyuzitia réznych zdrojov tak, aby sa optimalne dosiahli vSetky
ciele v ich logickej previazanosti.

Pre €o najpresnejSie zobrazenie a najjednoduch$ie pochopenie analytickej vrstvy
navrhnutého modelu bola tato vrstva detailne rozpracovana do procesnej schémy, ktora
obsahuje jednotlivé navzajom prepojené kroky a rozhodnutia, ktoré je potrebné vykonat.
Schéma obsahuje aj znazornenie navrhovanych podpornych dokumentov (ako zdrojov
informacii) a nasledne aj navrhovany tok informacii (zdroje informacii pre jednotlivé
procesy).

Navrhnutu procesnu schému pre analyticku vrstvu je mozné vidiet na obrazku 44.

136



Rozsiahly
zoznam Z3

Vyselektovany
ZOZNAMZS | e-mmccccccc-aaa

1
I
I
'
|
'

1 L ¥

PoZiadavky.,

Identifikdcia ZS vzdelavacs] . . PN potreby a

O—D inétitlicie a tvorba rozsiahleho P Selekcia Z3 » Deﬂnov‘:;nleog_r:;:\l?‘:szoscakavan ——————— ofakavania
Z0Znamu p Z5

Matica ZS
Kategorizacia ZS (potencial, vplyv)

!

Zoznam
marketingovych
lloh

Urcenie a kaskadovanis
marketingovych ciefov
vzdeldvace] indtitlcie

_| Rozpracovanie marketingovych
ciefov do jednotlivich uloh

|

-~

Rozpoéet na
marketingové Forovnanie a korekcia
akdivity marketingovych uloh

1
1
I
1
1
I I
1 1
I I
| |
: Analyza a hodnotenie z :
) Stanovenie prostriedkov ol dostupnych zdrojov (fudia, = )
| a rozvrhovanie zdrojov technologia, financie, informécie, o |
! materidl, kapacita...) g !
1 :‘,‘ = 1
| 2 5 I
] = § ]
1 e 1
| 5 |
| . . ZvaZovanie predpokladov - . I = |
[ (mﬁg}gﬁﬁg{é’% < a spdsobov na dosiahnutie  — Dostatainé zdroje — dg;:gg{g? = |
: marketingovych cielov : . :
I H l
1 l %‘ 1
1 & 1
I n I
! Stanovenie hodnofiacich kritérii A J '
: (Easova a finanénd naroénost, » Hodnotenie variantov —» \2‘?1;\-?&3229 :
I realizovatelnost...) . 1
I I
1 1
1 1
1 ., . |
| Vyhowujlce 1 I
I I
1 1
! Formulovanie markefingového o " z !
! pl&nu (s ohfadom na 25 * Viyber najvyhodnejsieno variantu :
I I
I i
1 J f_ e e e e e e e e e o 1
i
. v
1
: Stanovenie taktik, postupov Ciselné vyjadrenie o Navrh marketingovych
| a pravidiel b marketingoveho planu i programov
i
!
i
i
I
!
!
i
i
!
i
!

Realizacia

Obrazok 44 Procesna schéma analytickej vrstvy
Zdroj: Vlastné spracovanie

Analyticka vrstva modelu marketingového riadenia vzdelavacej institucie zalozeného na
budovani vztahov so zainteresovanymi stranami navrhuje okrem samotnych procesov
aj tvorbu a vyuzivanie jednotlivych podpornych dokumentov, ktoré su vyuzivané naprie¢
procesmi viacerych vrstiev navrhnutého modelu.
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4.1.2 Systémova vrstva modelu

Formovanie systému riadenie vztahov so zainteresovanymi stranami vychadza zo
stratégie vzdelavacej institucie. Tato vrstva modelu zdéraznuje potrebu vytvorenia
koncepcie riadenie vztahov so zainteresovanymi stranami vo vzdelavacej institucii
a jeho vyuZzitie pri uplatfovani marketingového riadenia. To znamena, Ze vzdelavacia
institicia by mala mat vypracovany akény plan, ako bude postupovat voci svojim
zainteresovanym stranam. Musi stanovit cesty, akymi bude budovat vztahy so
zainteresovanymi stranami a spdsoby, akymi bude prebiehat komunikacia medzi
vzdelavacou instituciou a jej zainteresovanymi stranami. Vzdelavacia institucia by mala
mat navrhnuté a rozpracované nasledujuce procesy:

o tvorba ponuky spoluprace podfa potrieb zainteresovanych stran,
e nadviazanie vztahu so zainteresovanymi stranami,

e zapojenie zainteresovanych stran do marketingovej kampane,

e spracovanie a vyhodnotenie marketingovej kampane,

e rozvijanie vztahov so zainteresovanymi stranami.

Vzdelavacia institucia na znazornenie procesov moze ako pomdOcku vyuZit procesné
mapy a vyvojove diagramy.

Tvorba ponuky spoluprace podla potrieb zainteresovanych stran

Do tejto Casti by mali do zna¢nej miery zasahovat’ predovSetkym poZiadavky, potreby
a oCakavania samotnych kfu€ovych zainteresovanych stran (ktoré vychadzaju
Z analytickej vrstvy). V pripade, Ze jednotlivé aktivity a moznosti spoluprace
nevychadzaju z poziadaviek, potrieb a oCakavani zainteresovanych stran, ale len
z potrieb samotnej vzdelavacej institucie, je pravdepodobné, Ze zainteresované strany
nebudu reflektovat zaujem o spolupracu, nakofko im nebude prinasSat ofakavané
prinosy.

Zaroven je vSak potrebné pristupovat ku kazdej z kfu€ovych zainteresovanych stran
osobitne anavrhovat aktivity a moznosti spoluprace priamo pre konkrétnu
zainteresovanu stranu, nie vSeobecne. A to z dévodu, aby kazda zo zainteresovanych
stran videla €o najvacsi potencial v spolupraci.

Vhodné je aj jednotlivé navrhnuté aktivity pre samostatné zainteresované strany medzi
sebou prepajat, aby sa podporila spolupraca aj medzi samotnymi zainteresovanymi
stranami a budovanie synergického efektu.

Nadviazanie vztahu so zainteresovanymi stranami

Po tom, €o si vzdelavacia institucia navrhne a zadefinuje jednotlivé varianty moznej
spoluprace s jednotlivymi zainteresovanymi stranami, je potrebné, aby si vybrala
konkrétne subjekty, s ktorymi chce uzatvorit’ spolupracu.

Vyber by mal byt podporeny databazou sucasnych, popripade aj potencialnych
partnerov, ktori bud o spolupracu poziadali v minulosti, alebo si ich vzdelavacia inétitucia
vopred vytipovala ako vhodného partnera.

Samotna databaza partnerov vzdelavacej institicie by mala mat vopred definovanu
Struktaru z dévodu, aby praca s fiou bola efektivha a nespdsobovala zbytoénu Casovu
narocnost, Ci dokonca stratu udajov z dévodu nespravnej prace s nimi a nedostatocnej
Strukture.

Pre jednoduchu moznost vyuzitia je mozné pouzit Struktiru karty uddajov
0 zainteresovanych stranach spolu s ukazovatelmi, ktoré by mali vzdelavacej institucii
pomdct pri rozhodovani. Jednotlivé sféry moznych partnerov maju samozrejme rozne
informacie, ktoré su vich pripade dblezité aje potrebné, aby vzdelavacia institicia
zadefinovala, ktoré udaje a ukazovatele su pre fu v pripade ktorej sféry (akademicka,
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sukromna, verejna) dbélezité. Medzi udaje vyuzitelné v karte udajov mébze patrit
napriklad:

o sféra, v ktorej partner pésobi (akademicka, sukromna, verejna),
e oblast pésobenia,

e vnimanie partnera (dobré meno),

e oCakavania partnera,

e mozny prinos pre vzdelavaciu instituciu,

e spatna vazba z predoslej spoluprace,

o definovanie moznych problémov pri spolupraci,

e kontaktné informacie.

Pri vybere partnera pre spolupracu by vzdelavacie institucie mali byt opatrné a to prave
z dévodu, Ze v pripade spoluprace s partnerom (napriklad zo sukromnej sféry), ktorého
dobré meno nie je v spolo¢nosti vnimané na vysokej urovni, mdze takato spolupraca
pokazit dobré meno aj samotnej vzdelavacej institucii, o mdze predstavovat velky
a dlhodoby problém.

Nasledovat by malo kontaktovanie konkrétnych subjektov, predstavenie ponuky
spoluprace a vyjednavanie o podmienkach spoluprace, definovanie konkrétnych
procesov vzajomnej spoluprace, popripade podpisanie zmluvy alebo memoranda
0 spolupraci.

Zapojenie zainteresovanych stran do marketingovej kampane

Zapojenie samotnych zainteresovanych stran do marketingovej kampane by malo
vychadzat zdefinovanych predstav vzdelavacej inStiticie aj samotnych
zainteresovanych stran a malo by byt postavené na dohode medzi tymito subjektami.
Nasledne je na vzdelavacej institucii (zodpovednych osobach), aby priebezne riadili
v8etky procesy zapojenia zainteresovanych stran.

Spracovanie a vyhodnotenie marketingovej kampane

Tato Cast je opat velmi délezitéd pre vzdelavaciu instituciu aj zainteresované strany.
Vyhodnotenie marketingovej kampane totiz poskytuje cenné informacie o tom, Ci
spolupraca s konkrétnymi subjektmi prinaSa pozadované vysledky, popripade poskytuje
cennu spatnu vazbu, ktora pomaha dékladnejSiemu a efektivnejSiemu nastaveniu nie
len samotnych ciefov, ale predovSetkym jednotlivych procesov spoluprace
a marketingového riadenia vzdelavacej institucie.

Hodnotenie zaroven poskytuje cenné podkladové informacie, &i dalej pokradovat
v spolupraci s vybranymi zainteresovanymi stranami a konkrétnymi subjektmi, alebo by
bolo vyhodnejSie spolupracu ukoncit.

Rozvijanie vztahov so zainteresovanymi stranami

V pripade, Ze sa obe zuc€astnené strany (vzdelavacia institucia aj spolupracujuci subjekt)
rozhodntd do buducna pokracovat v spolupraci, mala by vzdelavacia institucia
(zodpovedna osoba) na zaklade spatnej vazby navrhnut dalSie kroky rozvoja vztahov.
Tento proces je velmi dolezity pre dlhodobu udrzatelnost vzajomne vyhodnych vztahov.

Pre €o najpresnejSie zobrazenie a najjednoduchsie pochopenie systémovej vrstvy
navrhnutého modelu bola tato vrstva detailne rozpracovana do procesnej schémy, ktora
obsahuje jednotlivé navzajom prepojené kroky a rozhodnutia, ktoré je potrebné vykonat.
Schéma obsahuje aj znazornenie navrhovanych podpornych dokumentov (ako zdrojov
informécii) a nasledne aj navrhovany tok informécii (zdroje informacii pre jednotlivé
procesy).

Navrhnutu procesnu schému pre systémovu vrstvu je mozné vidiet na obrazku 45.
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Aby mala vzdelavacia institucia prehlad v moznostiach zapojenia zainteresovanych
stran do marketingovych aktivit, ako prvy krok by si mala definovat’ jednotlivé aktivity
a priradit’ ich ku zainteresovanym stranam, ktoré by na nich mohli participovat.

Tento krok je dolezitym pre to, aby vzdelavacia institicia vedela diferencovat’ jednotlivé
¢innosti a procesy spojené s rozdielnymi aktivitami a priradenymi zainteresovanymi
stranami, popripade, aby bolo mozné pri aktivitach vyuzivat viacero zainteresovanych
stran a tak budovat synergicky efekt.

Kazda vzdelavacia institicia by si mala podfa svojich moznosti a potrieb definovat
vlastné marketingové aktivity a nasledne ich pridelit konkrétnym zainteresovanym
stranam, popripade priamo konkrétnym subjektom. Priklady marketingovych aktivit
vzdelavacich institucii priradenych ku jednotlivym zainteresovanym stranam je mozné
vidiet’ nizSie.
Aktivity vhodné pre zainteresovanu stranu sukromné podniky:.

e organizovanie réznych pracovnych veltrhov,

o odborné prednasky z praxe,

e projektova vyucba,

e participacia na vyskumnych aktivitach,

e zapojenie sa do vyucby konkrétneho predmetu,

e podpora Studentského zivota,

e uvedenie medzi partnermi vzdelavacej institucie,

e investicie do priestorov a vybavenia pre Studentov,

e dohoda o zdielani informacii Studentom,

e podcasty,

e vedenie a hodnotenie zavere¢nych prac,

e odmenovanie Sikovnych Studentov,

e organizacia réznych sutazi pre Studentov.
Aktivity vhodné pre zainteresovanu stranu absolventi:

e podcasty,

e PR ¢lanky,

e prednasky uspesnych absolventov,

e Kkariérne sluzby a poradenstvo pre Studentov,

e zapojenie do Alumni klubu.

Aktivity vhodné pre zainteresovanu stranu stredné skoly:
e participacia na DOD,
e distribucia propagacnych materialov,
e propagacné prednasky na strednych Skolach,
e organizacia réznych podujati, taborov a sutazi pre stredoSkolakov,
e spolupraca s vyucujucimi,
e poskytnutie praxe pre stredoskolakov,
o exkurzie a prednasky,
e vzdelavacie kurzy.
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Aktivity vhodné pre zainteresovanu stranu sucasni Studenti:

podpora Studentského Zivota cez Studentské organizacie,
spoluorganizacia poduijati,

zdielanie odporucani,

mentorské programy,

prezentovanie na strednych Skolach,

spravovanie socialnych sieti vzdelavacej institucie,
vytvaranie podcastov,

PR ¢lanky,

Sirenie dobrého mena,

zapajanie sa do online diskusii v ramci komunit,
ucast a podpora dobroginnych akcii.

Aktivity vhodné pre zainteresovanu stranu zamestnanci a vedenie vzdelavacej instittcie:

vzdelavacie podcasty pre Studentov a verejnost,
ucast na prezentaciach na strednych Skolach,
spoluorganizacia sutazi a aktivit pre stredoskolakov,
PR ¢lanky,

Sirenie dobrého mena,

budovanie kultury vzdelavacej institucie,

podpora Studentov aj zamestnancov vo vlastnych napadoch pre marketingové
aktivity.

V pripade, ze vzdelavacia institicia ma predstavu, aké aktivity by chcela s ktorou
zainteresovanou stranou rozvijat, ma v pripade vyjednavania s nerozhodnutym
subjektom vyhodu pripravenych argumentov pre komunikovanie pridanej hodnoty a
podporu spoluprace.
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4.1.3 Komunikaéna vrstva modelu

Na zaklade realizovaného vyskumu mozno konstatovat, Ze komunikacia zainteresova-
nymi stranami vzdelavacich institucii je vnimana ako najdolezitejSi prvok spokojnosti so
vztahmi a zaroven pre dlhodobu udrzatelnost vzajomne vyhodnych vztahov. Prave
z tohto dbévodu je komunikacna vrstva modelu marketingového riadenia vzdelavacich
institucii zalozeného na budovani vztahov so zainteresovanymi stranami velmi délezita
a je potrebné mat detailne zmapované a nastavené procesy komunikacie zalozené na
poziadavkach zainteresovanych stran.

Komunikacné vrstva podporuje vSetky komunikatné kanaly so zainteresovanymi
stranami. Pokial by nebola zabezpeCena, vzdelavacia institicia by nedisponovala
kompletnou histériou kontaktu so zainteresovanymi stranami a moZnostou ziskania
délezitych udajov o zainteresovanych stranach, &i kvalite prebiehajucich spoloCnych
aktivit.

Délezitou Castou komunikacnej vrstvy je aj pravidelné ziskavanie spatnej vazby od
zainteresovanych stran a to prave z dévodu snahy o zlepSovanie nastavenych procesov
v realnom Case.

Pre €o najpresnejSie zobrazenie a najjednoduchsSie pochopenie komunikacnej vrstvy
navrhnutého modelu bola tato vrstva detailne rozpracovana do procesnej schémy, ktora
obsahuje jednotlivé navzajom prepojené kroky a rozhodnutia, ktoré je potrebné vykonat.
Schéma obsahuje aj znazornenie navrhovanych podpornych dokumentov (ako zdrojov
informacii) a nasledne aj navrhovany tok informacii (zdroje informacii pre jednotlivé
procesy).

Navrhnutu procesnu schému pre komunikaénu vrstvu je mozné vidiet na obrazku 46.
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4.1.4 InStitucionalna vrstva modelu

Institucionalna vrstva v sebe zahffia samotnu vzdelavaciu instituciu a jej zamestnancov.
Délezity je postoj vzdelavacej institucie k rozvoju vztahov so zainteresovanymi stranami.
Rovnako aj postoj zamestnancov vzdelavacej institucie, ktori sa musia zamysliet nad
tym, ako moézu sami prispiet kzlepSeniu arozvoju vztahov so zainteresovanymi
stranami.

Hlavnym principom modelu marketingového riadenia vzdelavacej institucie je orientacia
na zainteresované strany. Tym nadobudaju mimoriadnu déleZitost tie €innosti — procesy,
ktoré sa vykonavaju na rozhrani vzdelavacia institucia — zainteresované strany. To
znamena, ze vzdelavacia institucia by mala poznat potreby a oCakavania svojich
zainteresovanych stran a tie premietnut do ponuky na spolupracu.

Ludsky prvok je $pecifickou su€astou modelu marketingového riadenia vzdelavacej
institucie zaloZzeného na budovani vztahov so zainteresovanymi stranami, ktorého
nositelia (zamestnanci) su najcitlivejsi voéi prebiehajicim zmenam, ktoré si vyzaduje
budovanie vztahov so zainteresovanymi stranami. Aktivhe zapojenie sa zamestnancov
vzdelavacej institucie do kooperaénych procesov je kfu€ovym predpokladom uspechu.
Délezitu ulohu tu zohrava zaujem zo strany vedenia vzdelavacej institucie, oboznamenie
zamestnancov s potrebnymi zmenami, tzn. podrobné vysvetlenie, uvitanie nametov.

Zamestnanci vzdelavacej institucie zohravaju délezitu ulohu v modeli marketingového
riadenia zaloZeného na budovani vztahov so zainteresovanymi stranami. Pripravuju
analyzu vychodiskovej €innosti, zapajaju sa do formulovania marketingovej stratégie,
vypracovavaju marketingové plany, ako aj systém kontroly efektivnosti a ucinnosti
marketingového riadenia. Prichadzaju do kontaktu s jednotlivymi zainteresovanymi
stranami, a preto sa najvac¢Sou mierou podiefaju na budovani dlhodobych obojstranne
vyhodnych vztahov so zainteresovanymi stranami.

Pre Co najpresnejSie zobrazenie a najjednoduchS$ie pochopenie indtitucionalnej vrstvy
navrhnutého modelu bola tato vrstva detailne rozpracovana do procesnej schémy, ktora
obsahuje jednotlivé navzajom prepojené kroky a rozhodnutia, ktoré je potrebné vykonat.
Schéma obsahuje aj znazornenie navrhovanych podpornych dokumentov (ako zdrojov
informacii) a nasledne aj navrhovany tok informacii (zdroje informacii pre jednotlivé
procesy).

Navrhnutu procesnu schému pre institucionalnu vrstvu je mozné vidiet na obrazku 47.
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4.1.5 Procesna vrstva modelu

V ramci procesnej vrstvy je mozné procesy tykajuce sa zainteresovanych stran riadit’ len
vtedy, ak ich vzdelavacia institucia dobre pozna, ma ich popisané, pozna kvalitativhe
a kvantitativne parametre procesov, pomocou ktorych procesy vyhodnocuje, napriklad
prostriedkami procesnej analyzy. Procesy musia mat uréenych svojich vlastnikov,
definované vstupy a vystupy.

Na uspesné riadenie procesov tykajucich sa zainteresovanych stran je potrebné vo
vzdelavacej institucii uskutocnit' tieto kroky:

o identifikacia kooperacnych procesov vo vzdelavacej institucii,
e vymedzenie kooperacnych procesov,

e vytvorenie mapy kooperacnych procesov,

o optimalizacia kooperacnych procesov.

Zakladnym krokom je identifikacia kooperacnych procesov v podniku. Na zaklade
dokladnej identifikacie moéze vzdelavacia institicia odhalit chybajluce a neprepojené
procesy, ktoré by mohli v buducnosti spbsobovat zlyhanie spoluprace so
zainteresovanymi stranami. Pre odhalenie chybajucich kooperaénych procesov je
potrebné vychadzat najma z nazorov vlastnych zamestnancov a zastupcoch danych
zainteresovanych stran. V tomto kroku je potrebné taktiez stanovit a urcit' hierarchiu
procesov (strategické, operativne, resp. manazérske, hlavné a pomocné). Zakladom
neustaleho zlepSovania kooperaénych procesov je prave ich poznanie a popis, resp.
vymedzenie.

V druhom kroku dochadza k vymedzeniu kooperacnych procesov. Tu je potrebné dbat
na to, aby kooperaény proces splfial vSetky atributy procesu, tzn. mal definované vstupy
a vystupy, identifikovaného vlastnika, ur¢ené rozhrania, definované ukazovatele a bol
popisany.

Tretim krokom je vytvorenie mapy kooperacnych procesov. V najjednoduchSej forme ide
0 znazornenie hrubej procesnej schémy. V zavislosti od velkosti vzdelavacej institucie
a poCtu zainteresovanych stran méze byt tato hruba schéma rozpracovana aj do
podrobného popisu vybranych kooperacnych procesov. V tomto podrobnom opise je
mozné pre kazdy takyto kooperaény proces popisat jej spustaC (konkrétnu udalost)
a konkrétny vystup.

Poslednym krokom je optimalizacia koopera¢nych procesov, ktord mozno povazovat za
taktiez dolezitu sucast riadenia vztahov so zainteresovanymi stranami. Na zaklade
predchadzajucich krokov mézZe podnik uskutoénit v pripade potreby reinziniering
kooperacnych procesov, reorganizaciu kooperacnych procesov alebo zaviest systém
vykonnosti kooperaénych procesov, ktorym by bolo zabezpecené neustale zlepSovanie
tychto kooperaénych procesov.

Neustale zlepSovanie kooperacného procesu je mozné dosiahnut realizovanim
nasledujucich €innosti (Grasseova a kol., 2008):

o zistenie dévodu pre zlepSovanie: identifikacia problému v kooperacnom
procese a oblasti pre vybrané zlepSovanie s uvedenim ciela (dévodu) pre pracu
na tomto zlepSovani,

e popis suc€asnej situacie: vyhodnotenie efektivnosti a uc€innosti existujuceho
koopera&ného procesu na zaklade informacii o jeho vykonnosti, stanovenie ciela
pre zlepSovanie,

¢ uskuto€nenie analyzy: identifikacia a overenie zakladnych pricin problému,

o identifikdcia moznych rieSeni: definovanie a hodnotenie alternativnych
variantov rieSenia a nasledny vyber najlepSieho riesenia,
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e vyhodnotenie vplyvov: zistenie &i doSlo k odstraneniu problému a jeho
zakladnych pri€in a tym k naplneniu ciefa pre zlepSovanie,

e uplatnovanie a standardizacia nového rieSenia: nahradenie ,starého*
procesu zlepdenym procesom, t. j. predchadzanie opakovanému vyskytu
problému a jeho zakladnych pricin,

¢ hodnotenie efektivnosti a uc¢innosti kooperaéného procesu s ukonéenym
opatrenim pre zlepSovanie: vyhodnotenie efektivnosti a u€innosti projektu
zlepSovania, zvazenie moznosti vyuzitia tohto rieSenia na inom mieste vo
vzdelavacej institucii.

Pre €o najpresnejSie zobrazenie a najjednoduch3ie pochopenie procesnej vrstvy
navrhnutého modelu bola tato vrstva detailne rozpracovana do procesnej schémy, ktora
obsahuje jednotlivé navzajom prepojené kroky a rozhodnutia, ktoré je potrebné vykonat.
Schéma obsahuje aj znazornenie navrhovanych podpornych dokumentov (ako zdrojov
informacii) a nasledne aj navrhovany tok informacii (zdroje informacii pre jednotlivé
procesy).

Navrhnutu procesnu schému pre procesnu vrstvu je mozné vidiet na obrazku 48.
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4.1.6 Informacna vrstva modelu

Praca s informaciami ja pri spolupraci viacerych subjektov vefmi délezitym faktorom,
ktory dokaze vyrazne ovplyvnit vysledok vzajomnej spoluprace. Prave z tohto dévodu je
potrebné mat detailne rozpracovanu aj informacnu vrstvu modelu marketingového
riadenia vzdelavacej institucie zalozeného na budovani vztahov so zainteresovanymi
stranami.

Informacna vrstva umoziuje rychlu alahkd dostupnost zhromazdenych informacii i
pristup k informaciam. Pomaha v procese udrZania arozvijania vztahu medzi zaintere-
sovanymi stranami avzdelavacou instituciou. Kinterakcii dochadza prostrednictvom
réznych komunikacnych médii, priCom rychlost aefektivnost riadenia vztahov so
zainteresovanymi stranami bude zalezat' od spravnej volby informacnych technologii.

Pre Co najpresnejSie zobrazenie a najjednoduchsie pochopenie informacnej vrstvy
navrhnutého modelu bola tato vrstva detailne rozpracovana do procesnej schémy, ktora
obsahuje jednotlivé navzajom prepojené kroky a rozhodnutia, ktoré je potrebné vykonat.
Schéma obsahuje aj znazornenie navrhovanych podpornych dokumentov (ako zdrojov
informacii) a nasledne aj navrhovany tok informacii (zdroje informacii pre jednotlivé
procesy).

Navrhnutu procesnu schému pre informaénu vrstvu je mozné vidiet na obrazku 49.
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4.1.7 Vykonnostna vrstva modelu

Viykonnostna vrstva hodnoti efektivnhost riadenia vztahov so zainteresovanymi
stranami vo vzdelavacej institucii. Na to, aby mohli byt procesy riadené efektivne, je
potrebné, aby vzdelavacia institicia vykazovala urcité vysledky v oblastiach vplyvajucich
na riadenie vztahov so zainteresovanymi stranami. Preto je potrebné identifikovat
sucasnu uroven riadenia vztahov, nasledne odhalit slabé miesta/stranky aformulovat
odporucania na ich zlepSenie.

Pri komplexnom hodnoteni kvality vzdelavacej institucie zainteresovanymi stranami tvori
riadenie vztahov so zainteresovanymi stranami jednu z hodnotiacich oblasti. Tato
metodika je ur€ena vedeniu vzdelavacej institucie na hodnotenie kvality. Hodnotenie
realizuje vopred urleny hodnotiaci tim. Cely proces hodnotenia kvality vzdelavacej
institucie zainteresovanymi stranami mozno rozdelit do troch zakladnych faz:

1. pripravna faza,
2. realiza¢na faza,
3. zavere€na a hodnotiaca faza.

V prvom kroku je potrebné pristupit k tvorbe systému hodnotenia kvality vzdelavacej
institcie. V ramci pripravnej fazy musi vzdelavacia institdcia nastavit vhodné kritéria
a vypracovat koncepciu. Vytvoreny systém hodnotenia je potrebné v nasledujucom
kroku zaclenit do marketingovej stratégie. Doraz je potrebné klast na zostavenie
hodnotiaceho timu a vyber hodnotitelov. Tu je potrebné prizvat aj predstavitelov
z danych zainteresovanych stran. Na zaklade vopred stanovenych charakteristik su
identifikovani vhodni zamestnanci a predstavitelia zainteresovanych stran na poziciu
hodnotitefa. V dalSom kroku sa pristupuje kich priprave, kde sa stanovia ich role
a vymedzia sa ich kompetencie.

Na zaklade zohladnenia prebiehajucich marketingovych aktivit vzdelavacia institucia
vytyCi ciele hodnotenia a stanovi k nim prostriedky a spésoby akymi sa dosiahnu. Po
uvedenych pripravnych €innostiach mozno pristupit k navrhu hodnotiaceho programu.
V prvom rade je potrebné vybrat metodiku, ktord sa pouZije pri hodnoteni a stanovit
hodnotiace ukazovatele. Taktiez je potrebné zohfadnit' viaceré marketingové faktory.
Okrem spominanych ¢&asti by mal hodnotiaci program obsahovat aj Casovy
harmonogram, vecny obsah. Taktiez by mali byt stanovené pravidla hodnotenia,
pripadne vymedzené organizacné aspekty. Navrh hodnotiaceho programu je nasledne
prekonzultovany s vedenim vzdelavacej institucie, resp. s prisluSnym zodpovednym
zamestnancom. Po jeho schvaleni za€ina priprava hodnotiaceho timu na hodnotenie
podrobnym oboznamenim sa s prijatym hodnotiacim programom.

V realizatnej faze dochadza k zhromazdeniu a nasledne k analyze podkladovych
materialov ziskanych z réznych informaénych zdrojov. V tejto faze hodnotenia je mozné
Cerpat’ udaje aj z informacného systému. Néasledne prebieha hodnotenie jednotlivymi
hodnotitefmi, v ramci ktorého je vhodné uskutoénit rozhovory so zamestnancami
a zainteresovanymi stranami vzdelavacej institucie, ktori poznaju marketingové aktivity
a vedia poukazat nielen na nedostatky, ale aj na mozné zlepSenia.

ZavereCna a hodnotiaca faza sa zameriava na spracovanie vysledkov a finalizaciu
hodnotenia, ktoré obsahuje zhodnotenie efektov spolocnych marketingovych aktivit
a navrhy odporucani. Vypracovana hodnotiaca sprava sa poskytne vedeniu vzdelavacej
inStitucie a zaCne sa diskusia k pripadnym vzniknutym rozdielom. Po schvaleni
hodnotiacej spravy sa pristupi k implementacii navrhnutych zlepSeni. Tym v8ak proces
hodnotenia kvality vzdelavacej institucie nekonli. Na zaklade diskusie s vedenim
vzdelavacej institucie sa stanovia aj opatrenia na vylepSenie hodnotiaceho programu
i samotného systému hodnotenia. V poslednej d&asti procesu su zamestnanci
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vzdelavacej institucie i zastupcovia zainteresovanych stran oboznameni so zavermi
celého hodnotiaceho procesu, ku ktorym sa mozu vyjadrit.

Pre €o najpresnejSie zobrazenie a najjednoduchsie pochopenie vykonnostnej vrstvy
navrhnutého modelu bola tato vrstva detailne rozpracovana do procesnej schémy, ktora
obsahuje jednotlivé navzajom prepojené kroky a rozhodnutia, ktoré je potrebné vykonat.
Schéma obsahuje aj znazornenie navrhovanych podpornych dokumentov (ako zdrojov
informacii) a nasledne aj navrhovany tok informacii (zdroje informacii pre jednotlivé
procesy).

Navrhnutu procesnu schému pre vykonnostnu vrstvu je mozné vidiet na obrazku 50.
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Délezitou Cinnostou v ramci procesu hodnotenia kvality vzdelavacej institucie je volba
hodnotiacich ukazovatelov. Délezité je zohfadnit pri vybere tychto hodnotiacich
ukazovatelov podmienky danej vzdelavacej institucie, stav, resp. mieru vybudovanych
vztahov so zainteresovanymi stranami. Sustavu vhodnych ukazovatelov na hodnotenie
kvality vzdelavacej institucie znazorfiuje tabulka 29.

Tabulka 29 Sustava vhodnych ukazovatelov pre hodnotenie kvality vzdelavacej indtitucie (vysoka
Skola/fakulta)

Hlavny proces Hodnotiace ukazovatele

Kvalita vzdelavania
Vzdelavanie Prepojenie Studia s praxou
Zapajanie Studentov do riadenia VS/fakulty

Budovanie inovacnych a technickych centier, inkubatorov...

Ved. /Sk
eda a vyskum Podpora kvality vyskumu a jeho aplikécie

Zahranicné vztahy | Internacionalizacia a zlepSovanie zahrani¢nych vztahov

Propagacia Studia

ZlepSenie zazemia pre Studentov (vybavenie, priestory...)
ZlepSovanie pracovnych podmienok pre zamestnancov
Vytvaranie priestoru pre spolupracu

Rozvoj

Zdroj: Vlastné spracovanie

Pri vybere vhodnych hodnotiacich ukazovatelov je taktiez mozné zohfadnit zakladné
manazérske funkcie vyuZivané pri marketingovom riadeni. Sustavu vhodnych
ukazovatelov podla tohto hladiska znazorfiuje tabulka 30.

Tabulka 30 Sustava vhodnych ukazovatelov pre hodnotenie kvality vzdelavacej institucie

Manazet_‘ska Hodnotiace ukazovatele
funkcia
Priemerny Cas potrebny na realizaciu marketingovych aktivit
Planovanie Naplnenie vyty¢enych marketingovych cielov za prislusné

obdobie

Zapojenie zainteresovanych stran do procesu tvorby
a realizacie marketingovych aktivit

Organizovanie

Podiel zamestnancov zapojenych do procesu tvorby

Praca s fudmi a realizacie marketingovych aktivit

Vyska uspor dosiahnuta realizaciou marketingovych aktivit

Kontrolovanie . . .. .
v spolupraci so zainteresovanymi stranami

Zdroj: Vlastné spracovanie

Uroven marketingového riadenia vzdelavacej institicie zalozeného na budovani
vzt'ahov so zainteresovanymi stranami

Na to, aby mohli byt procesy marketingového riadenia vzdelavacej institicie zalozené
na budovani vztahov so zainteresovanymi stranami riadené efektivne, je potrebné, aby
vzdelavacia inStitucia vykazovala vysledky v oblastiach tykajucich sa danej
problematiky. Kazda zo vzdelavacich institlcii vykazuje inu uUroveh marketingového
riadenia a budovania vztahov so zainteresovanymi stranami a preto je potrebné,
identifikovat tuto udroven, odhalit slabé miesta a naformulovat odporicéania pre
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zlepSenie. Z tohto dévodu je potrebné navrhnut hodnotiaci program, ktory méze byt
vyuzity vzdelavacimi instituciami pre hodnotenie ich su€asnej situacie.

Pre ucely hodnotenia urovne kvality procesov marketingového riadenia zaloZzeného na
budovani vztahov so zainteresovanymi stranami bolo navrhnutych pat stupriov ¢lenenia:

e chaoticka uroverni,

e nepostacujuca uroven,
e prijatelna droven,

o vysoka uroven,

e excelentna uroven.

Chaoticka uroven marketingového riadenia a budovania vztahov so zaintereso-
vanymi stranami zodpoveda vzdelavacej institucii, ktora nema primarny zaujem riadit
svoje marketingoveé aktivity a vztahy so zainteresovanymi stranami v Ziadnom smere.
Vedenie vzdelavacej institicie nema konkrétnu predstavu o tom, ako by mali tieto
procesy vo vzdelavacej institucii prebiehat. Vzdelavacia inétitucia nijakym spésobom
nepodporuje a nerozvija procesy marketingového riadenia a budovania vztahov so
zainteresovanymi stranami, ktoré by mohli institucii poméct dalej sa rozvijat. Zarover vo
vzdelavacej institucii nefunguje ani komunikacia so zainteresovanymi stranami
a ziskavanie spatnej vazby. KoneCnym vysledkom tejto situacie je skutoCnost, Ze
vzdelavacia institucia nijakym spésobom nekomunikuje s internymi ani externymi
zainteresovanymi stranami a neprispésobuje svoje marketingové riadenie.

Nepostacujuca uroven marketingového riadenia a budovania vzt'ahov so zaintere-
sovanymi stranami zodpoveda takej vzdelavacej institucii, v ktorej je mozné pozorovat
snahy o nasStartovanie aktivit veducich ku marketingovému riadeniu a budovaniu
vztahov so zainteresovanymi stranami. Vedenie vzdelavacej institucie sice nema
ucelenu predstavu o problematike, ale uz si zaCina uvedomovat jej délezitost. Vo
vzdelavacej inStitucii su zbierané napady a spatna véazba, avS8ak procesy ich
spracovavania a uchovavania nie su nastavené. Komunikacia vzdelavacej institucie
s internymi aj externymi zainteresovanymi stranami je na lepSej urovni, avSak zdaleka
nepostacujucej pre jej rozvoj. Napady a namety tykajuce sa marketingového riadenia
a budovania vztahov so zainteresovanymi stranami su spracovavané, ale zavadzané
nesystematicky abez vyuzivania vhodnych metodickych nastrojov a blizSieho
zmapovania procesov. Cely proces prebieha nahodne a za u€asti viacerych problémov,
ktoré vznikaju po€as implementacie a brania tak uspeSnému zavedeniu nového systému
a potrebnym vysledkom.

Prijatel'na uroven marketingového riadenia a budovania vzt'ahov so zaintere-
sovanymi stranami zodpoveda vzdelavacej institdcii, ktora spifia minimalnu Groveri
a marketingové riadenie a budovanie vztahov so zainteresovanymi stranami sa méze v
indtitucii  prejavit. Vedenie vzdeldvacej inStitucie si  uvedomuje dbélezZitost
marketingového riadenia aj budovania vztahov so zainteresovanymi stranami, ktoré
zahffa do svojich dlhodobych planov a vyc€leriuje potrebné zdroje pre ich riadenie. Su
zbierané napady a spatna vazba od identifikovanych zainteresovanych stran institdcie,
ktoré sa nasledne zaznamenavaju a spracovavaju. ZlepSenie je mozné vidiet aj
v procesoch zavadzania marketingového riadenia a budovania vztahov so
zainteresovanymi stranami, kedy je mozné badat aplikovanie systémového pristupu, aj
ked metodické nastroje su vyuzivané len v minimalnej miere. Vedenie vzdelavace;j
intitucie sa snaZi eliminovat vznik problémov poCas samotného marketingového
riadenia a budovania vztahov so zainteresovanymi stranami.

Vysoka urovein marketingového riadenia a budovania vztahov so zaintereso-
vanymi stranami zodpoveda vzdelavacej institucii, ktora v tejto oblasti napreduje
a marketingové riadenie a budovanie vztahov so zainteresovanymi stranami vyuZiva
systematicky s vyuzitim niektorych metodickych nastrojov. Tieto procesy su do velkej
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miery podporované vedenim vzdelavacej institucie a s vnimané ako klucovy faktor pre
rozvoj institucie. Napady a spatna vazba su ziskavané od internych aj externych
zainteresovanych stran, je vedena ich evidencia a vyhodnocovanie. Vedenie
vzdelavacej institucie aktivne pristupuje k marketingovému riadeniu a budovaniu
vztahov so zainteresovanymi stranami, €o sa prejavuje v minimalnom pocéte vznikajucich
problémov v tejto oblasti.

Excelentna udrovein marketingového riadenia abudovania vztahov so
zainteresovanymi stranami zodpoveda vzdelavacej institucii, ktora efektivne riadi
svoje marketingové aktivity aj vztahy so svojimi zainteresovanymi stranami.
Marketingové riadenie a budovanie vztahov so zainteresovanymi stranami je naplno
podporované vedenim vzdelavacej institucie. V institlcii existuje prepracovany systém
pre pracu s napadmi a spatnou vazbou, ktoré prichadzaju zo vSetkych zdrojov. VSetky
napady aj podnety zo spatnej vazby su dékladne evidované, analyzované a zavadzané
do praxe. Samotné riadenie procesov prebieha systematicky, priCom su vyuzivané
metodické nastroje. Problémy sa takmer vébec nevyskytuju, popripade su hned
eliminované.

V ramci hodnotenia Urovne marketingového riadenia a budovania vztahov so
zainteresovanymi stranami bola vypracovana metodika, ktora zahffa dva podrobné
spbésoby hodnotenia:

e hodnotenie prostrednictvom indexu kvality vztahov so zainteresovanymi
stranami,

e Dbodovaci systém hodnotenia urovne riadenia vztahov so zainteresovanymi
stranami.

Vypracovana metodika mdze byt zakladom pre dalSie spracovanie hodnotenia aj v inych
realizovanych vyskumoch. Metodika bola vytvorena na zaklade ziskanych informacii,
skusenosti, podrobnej analyzy a syntézy poznatkov v skiumanej oblasti, ktoré boli
ziskané z vedeckej literatury a realizovaného vyskumu.

Jednotlivé urovne marketingového riadenia a budovania vztahov so zainteresovanymi
stranami boli navrhnuté tak, aby jasne zadefinovali a pomenovali odliSné stavy
efektivneho riadenia marketingovych a kooperacnych procesov.

Navrh hodnotenia prostrednictvom indexu kvality vzt'ahov so zainteresovanymi
stranami

Pre interné ucely je vhodné mat k dispozicii hodnotu, ktora dokaze tuto skimanu oblast
vo vzdelavacich instituciach reprezentovat.

Pri stanoveni metodiky vypocCtu indexu kvality vztahov je mozné vychadzat' z rovnakych
principov, ktoré sa uplatriuju aj pri vypocte indexu spokojnosti zakaznikov. Do vypoctu
vstupuju dve merané hodnoty — miera dolezitosti, ktori vedenie vzdelavacej institucie
pripisuje jednotlivym definovanym prvkom kvality vztahov a vykon, ktory vzdelavacia
inStitucia v tychto prvkoch dosahuje.

Prvym krokom je definovanie a formulovanie vhodnych prvkov (kritérii). Nasledne na
z&klade definovanych kritérii, ich dolezitosti a hodnotenia ich naplnenia je mozné zistit,
do akej miery vzdelavacia institucia riadi procesy budovania vztahov so
zainteresovanymi stranami a ich skvalitfiovania, kde sa nachadza priestor pre zlepSenie,
aké su priority vzdelavacej institucie a aké prvky su najdélezitejSie z pohfadu vedenia
vzdelavacej institucie.
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Pre vypocet indexu kvality vztahov so zainteresovanymi stranami je potrebny vypocet
jednotlivych vah (v). Pri vypocte vah sa vychadza zo stupna déleZitosti:

v = 2{": o ®)
kde
v; - vaha i-tého prvku,
w; - miera dblezitosti i-tého prvku,
N - pocet prvkov ovplyvaujucich kvalitu vztahov.

Index kvality vztahov so zainteresovanymi stranami mozno vypocitat nasledujucim
vzorcom:

T = EEL2EL 4 100 [9] (6)
kde
Ly - index kvality vztahov so zainteresovanymi stranami vzdelavacej institlcie,
v; - vaha i-tého prvku,
X; - vykon dosahovany pri i-tom prvku,
k - maximalna hodnota pouzitej Skaly,
N - pocet prvkov ovplyviujucich kvalitu vztahov.

Celkovy index kvality vztahov je mozné vypocitat ako priemer vSetkych individualnych
indexov a mdéze nadobudat hodnoty 0-100 %. Ciefom pouzivania tohto indexu je
postupné zlepSovanie prostrednictvom zmensSovania rozdielu medzi mierou délezitosti
jednotlivych prvkov a hodnotenia ich vykonu.

Pre zistenie konkrétnej urovne vztahov je mozné pouzit porovnavaciu tabulku (tabulka
31). V8etky urovne su vymedzené intervalom miery urovne vztahov.

Tabulka 31 Porovnavacia tabulka (index kvalita vztahov)

Uroven riadenia Index kvality vzt'ahov (v %)
chaoticka 0-40
nepostacujuca 41 - 60
prijatelna 61 -80
vysoka 81-90
excelentna 91 -100

Zdroj: Vlastné spracovanie

Tento spOsob hodnotenia je vhodny predovdetkym v pripade potreby rychlej diagnostiky
situacie. Ide totiz o velmi rychly, avSak nie az tak podrobny nastroj, ktory je mozné
odporucit vedeniu vzdelavacich inétitucii pre zakladnu diagnostiku, zistenie prvkov, pri
ktorych je vykon na nedostatoCnej urovni a nasledne sa zamerat na podrobnejSiu
analyzu nedostatkov v ramci vybranych prvkov.
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Navrh bodovacieho systému hodnotenia Urovne riadenia vztahov so zaintere-
sovanymi stranami

Uspesnost riadenia vztahov so zainteresovanymi stranami je do velkej miery
determinovana viacerymi prvkami, ktoré uz boli predmetom analyzy a vyskumu tejto
dizertanej prace. Su€asny stav klu¢ovych prvkov riadenia vztahov so zainteresovanymi
stranami méze viest k rozhodnutiu, Ze pre zniZzenie rizika neuspechu realizacie je
nevyhnutné najprv zmenit stav niektorych klucovych prvkov a az potom pristupit
k riadeniu vztahov so zainteresovanymi stranami vzdelavacej institucie.

Je mozné rozlidit Styri vyznamné oblasti klu€ovych prvkov riadenia vztahov so
zainteresovanymi stranami vzdelavacej institucie:

e stav informaéného zabezpecenia ziskavania spatnej vazby,

e stav procesov podporujucich participaciu zainteresovanych stran,

e pravidelnost ziskavania spatnej vazby,

e miera implementacie podnetov zo spatnej vazby od zainteresovanych stran do
praxe.
Jednotlivé vysSie vymenované oblasti klu€ovych prvkov maju velmi vyznamny vplyv na
efektivnost riadenia vztahov so zainteresovanymi stranami vzdelavacej instittcie. Kazdu
z oblasti je mozné vyjadrit jednoduchou maticou, ktora popisuje stavy oblasti kfu€ovych
prvkov a bodové hodnotenie kazdého stavu. Pridelené body su vyuzité pre stanovenie
urovne riadenia vztahov vzdelavacej institicie s jej zainteresovanymi stranami.
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Matica stavu informaéného zabezpecenia ziskavania spétnej vazby

Matica stavu informacného zabezpelenia ziskavania spatnej vazby sa zaobera
schopnostou vedenia vzdelavacej inétitucie pristupovat ku informaénému zabezpeceniu
ziskavania spatnej vazby a rieSit vzniknuté problémy v oblasti prace so spatnou vazbou
s cielom zabezpecit' plynulé informacné toky spatnej vazby vo vzdelavacej institucii.
Matica zaroveh sleduje schopnost vedenia vzdelavacej indtitucie prace so spatnou

vazbou a informacnej podpory tychto procesov.

Pokial je vo vzdelavaj institucii zabezpecené efektivne ziskavanie spatnej vazby, riziko

dlhodobého nepozorovania problémov je velmi nizke.

Tabulka 32 Matica stavu informacného zabezpeclenia ziskavania spatnej vazby

Stav

Body

Fakulta nema formalny proces ziskavania spatnej vazby od zainteresovanych
stran (Studenti, absolventi, podniky stredné Skoly...). Spatna vazba sa ziskava
nestandardizovanym spbésobom, Casto ad hoc, bez jasne definovanych
postupov alebo nastrojov.

Fakulta ma zakladny proces ziskavania spatnej vazby od niektorych
zainteresovanych stran. Proces nie je Uplne integrovany do pravidelnych
¢innosti fakulty a méze byt povazovany skér za vynimocnu aktivitu.

Fakulta ma& systematicky proces ziskavania spatnej vazby od
zainteresovanych stran (Studenti, absolventi, podniky stredné S3koly...).
Existuje definovany postup, ktory je pravidelne aplikovany, aby sa ziskala
spatna vazba od rbéznych zainteresovanych stran (Studenti, absolventi,
podniky stredné Skoly...). Je pouzivanych viacero nastrojov a metdéd na
ziskavanie spatnej vazby.

Fakulta ma integrovany proces ziskavania spatnej vazby do svojich hlavnych
¢innosti. Spatna vazba je povazovana za dolezity nastroj na zlepSovanie
vykonu fakulty a je systematicky pouzivana na réznych urovniach. PouZiva
sa Siroky rozsah metod a nastrojov na ziskavanie spatnej vazby a ziskana
spatna vazba je pravidelne analyzovana a vyuzivana na zlep3enie €innosti
fakulty.

Na fakulte existuje prepracovany systém prace so spatnou vazbou podporeny
efektivnym informa&nym systémom. Ziskavanie spatnej vazby je povazované
za kriticky proces, ktory je integrovany do relevantnych oblasti innosti
fakulty.

10

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Matica stavu procesov podporujtcich participaciu zainteresovanych stran

Tato matica sleduje stav procesov, ktoré su napomocné pri zapdjani kfu€ovych
zainteresovanych stran do aktivit vzdelavacej institucie (predovSetkym vSak do aktivit
marketingového riadenia vzdelavacej institucie). Podpora participacie zainteresovanych
stran totiz vyraznou mierou podporuje aktivitu a mieru zapojenia, ¢o vie nasledne
vedenie vzdelavacej institucie vyuZzit' (nie len) pre marketingové ucely.

Tabulka 33 Matica stavu procesov podporujucich participaciu zainteresovanych stran

Stav Body

Procesy pre participaciu zainteresovanych stran (Studenti, absolventi,
podniky, stredné Skoly...) nie su nijako nastavené.

Fakulta ma neformalne procesy a postupy pre zapajanie zainteresovanych
stran (Studenti, absolventi, podniky, stredné Skoly...), avS8ak nie su 1
integrované do systematického pristupu.

Fakulta ma formalne Struktdrované procesy, postupy aj zodpovedné osoby
na podporu participacie zainteresovanych stran (Studenti, absolventi, 3
podniky, stredné Skoly...).

Fakulta ma integrované Struktury a postupy, ktoré systematicky podporuju
participaciu zainteresovanych stran (Studenti, absolventi, podniky, stredné 6
Skoly...).

Fakulta ma detailne spracované dlhodobé plany a procesné mapy pre
podporu participacie zainteresovanych stran (Studenti, absolventi, podniky, 10
stredné Skoly...) a tieto procesy aktivne vyuziva.

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Matica pravidelnosti ziskavania spétnej vazby

V pripade spatnej vazby ziskavanej vzdelavacimi instituciami od zainteresovanych stran
nie je dolezité len jej informacné zabezpecCenie, ale aj pravidelnost jej ziskavania,
nakolko prostredie tychto institucii je vzhladom na diferenciaciu zainteresovanych stran

velmi rychlo meniace sa.

Tato matica sa teda zaobera hodnotenim pravidelnosti a frekvencie ziskavania spatnej

vazby, ako aj jej podpornymi procesmi a systémami.

Tabulka 34 Matica pravidelnosti ziskavania spatnej vazby

Stav

Body

Fakulta ziskava spatnu vazbu nahodne a nepravidelne, bez Strukturovaného
pristupu k ziskavaniu spatnej vazby. Spatna vazba sa ziskava spontanne,
bez definovanych ¢asovych ramcov alebo postupov.

Fakulta ma urcity Standardizovany proces ziskavania spatnej vazby, avSak
frekvencia ziskavania spatnej vazby je sporadicka a zavisi od konkrétnych
situacii alebo prileZitosti.

Fakulta ma pravidelny proces ziskavania spatnej vazby, kde sa spatna vazba
ziskava na pravidelnych ¢asovych intervaloch. Frekvencia ziskavania spatnej
vazby je planovana a systematicka.

Fakulta ma systematicky a pravidelny proces ziskavania spatnej vazby, kde
sa spatna vazba ziskava pravidelne podla definovanych postupov a planov.
Frekvencia ziskavania spatnej vazby je integrovana do kazdodennych
¢innosti a zodpovedné osoby pravidelne vyhodnocuju ziskanu spatnu vazbu.

Fakulta ma kontinualny proces ziskavania spatnej vazby, kde sa spatna
vazba ziskava pravidelne a systematicky ako sucCast kazdej relevantnej
Cinnosti. Fakulta ma nastaveny systém na ziskavanie spatnej vazby od
v8etkych zainteresovanych stran (Studenti, absolventi, podniky, stredné
Skoly...) kontinualne a pouZziva ju ako suc€ast svojho kazdodenného riadenia
a zlepSovania.

10

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Matica miery implementacie podnetov zo spétnej vézby od zainteresovanych stran do
praxe

Faktor, ktory zainteresované strany pri spolupraci so vzdeldvacou instituciou velmi
pozorne sleduju je, €i sa s ich prezentovanymi navrhmi, napadmi a nametmi zo spatnej
vazby dostato€ne pracuje a i su implementované do praxe. Prave tento faktor do velke;j
miery vplyva na dlhodobu udrzatelnost vzgjomne vyhodnych vztahov, nakolko ak
vzdelavacia institucia so spatnou vazbou nijako nepracuje a neimplementuje ju do praxe,
zainteresované strany stracaju zaujem o dalSiu spolupracu.

Tato matica sa teda zaobera tym, ako vedenie vzdelavacej institucie (resp. zodpovedné
osoby) implementuju navrhy, napady a namety zo spatnej vazby do praxe a aku ulohu
maju zainteresované strany pri formovani stratégii vzdelavacej institucie.

Tabulka 35 Matica miery implementacie podnetov zo spatnej vazby od zainteresovanych stran
do praxe

Stav Body

Podnety ziskané zo spatnej vazby od zainteresovanych stran zatial' nie su
nijako implementované. Spatna vazba je zbierana a evidovana, ale zatial nie 0
je systematicky analyzovana ani implementovana do praxe.

Fakulta zaCina systematicky analyzovat’ a kategorizovat zozbieranu spatnu
vazbu. ldentifikuju sa hlavné trendy, vzory a hlavné problémy ziskané zo
spatnej vazby od zainteresovanych stran. Tieto informacie su nasledne
pouzité na identifikaciu oblasti, ktoré je potrebné zlepSit a upravit v praxi.

Zodpovedné osoby na zaklade analyzy spatnej vazby navrhuju konkrétne
zmeny a zlepSenia v praxi. Tieto zmeny mézu zahffiat' Upravy procesov,
postupov, systémov alebo inych aspektov, ktoré su identifikované ako 3
potencialne zlepSenia na zaklade spatnej vazby od zainteresovanych stran
(Studenti, absolventi, podniky, stredné Skoly...). Tieto zmeny su potom
implementované a monitorované, aby sa zabezpedilo, Ze su u&inné.

Zainteresované strany (Studenti, absolventi, podniky, stredné Skoly...) su
aktivne zapajané do rozhodovacieho procesu tykajuceho sa implementacie
zmien. Ich nazory a napady su zohladnené pri navrhovani zmien a ich
implementacii, o zvySuje uroven ich angazovanosti.

Spatna vazba od zainteresovanych stran (Studenti, absolventi, podniky,
stredné Skoly...) je integrovanou sucastou stratégie a planovania fakulty.
Spatna vazba je pouzivana na vytvaranie dlhodobych stratégii a rozhodnuti
a je zohladnena vo vyvoji Studijnych programov, projektov, vedy a vyskumu 10
a inych Cinnosti fakulty. Zainteresované strany (Studenti, absolventi, podniky,
stredné Skoly...) maju aktivnu Ulohu pri formovani a realizacii tychto stratégii,
Co zvysuje ich zapojenie a zaujem o vysledky.

Zdroj: Vlastné spracovanie

Medzi uroviiou riadenia vztahov so zainteresovanymi stranami vzdelavacej institucie
a bodovym hodnotenim oblasti jeho kluCovych prvkov existuje vztah. Aby vzdelavacia
institicia dokazala do ¢o najvacSej miery obmedzit rizika a uspesne riadit vztahy so
zainteresovanymi stranami, mala by dosiahnut pocet bodov zodpovedajuci aspon
prijatefnej urovni. Podla poétu stavov anim priradenych bodov bola zostavena
porovnavacia tabulka, na zaklade ktorej sa urli uroven riadenia vztahov so
zainteresovanymi stranami vzdelavacej institucie, v ktorej sa dana vzdelavacia institucia
momentalne nachadza.
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V navrhovanej tabulke ma kazda uroven urCeny bodovy interval. V pripade, ze
vzdelavacia institucia nedosahuje aspor prijatefnu urovefi, malo by vedenie tejto
inStitucie uskutoCnit’ kroky veduce k dosiahnutiu aspon tejto urovne.

Tabulka 36 Porovnavacia tabulka pre bodovaci systém

Uroven riadenia Bodovy interval
chaoticka 0-16
nepostacujuca 17-24
prijatelna 25-32
vysoka 33-36
excelentna 37 -40

Zdroj: Vlastné spracovanie

V pripade, ze sa vzdelavacia institucia na zaklade ziskanych bodov nachadza v inej ako
excelentnej urovni, stale existuje priestor pre zlepSenie urovne riadenia vztahov so
zainteresovanymi stranami.

Tento spbsob hodnotenia urovne riadenia vztahov so zainteresovanymi stranami
vzdelavacej institucie je vhodny pre rychlu diagnostiku situacie, ale s poziadavkou na
ziskanie podrobnejSich informacii. Ide o rychly a z pohladu ziskania informacii podrobny
nastroj, ktory poskytne vedeniu vzdelavacej inStitucie profil riadenia vztahov so
zainteresovanymi stranami.

4.2 Implementacia rieSenia do praxe vzdelavacej institucie

Implementacia metodiky marketingového riadenia vzdelavacej institucie zalozeného na
budovani vztahov so zainteresovanymi stranami méze byt pre vedenie vzdelavacich
institucii vyzvou, ktoru je vSak potrebné zvladnut. Vyznamnym problémom je, Ze
neexistuje jednotny navod, ako takuto metodiku zaviezt do proces vzdelavacej institucie.

Kazda zo vzdelavacich institucii ako do znacnej miery nezavisla institicia mbéze mat
nastavené vlastné interné procesy a pravidla, ktoré su medzi r6znymi institiciami vefmi
rozdielne. Tento fakt je treba zohladnit ako jeden z kritickych bodov formulacie
implementacie rieSenia do praxe.

Implementacia navrhnutej metodiky marketingového riadenia vzdelavacej institucie
zalozeného na budovani vztahov so zainteresovanymi stranami by sa mala vo
vzdelavacej institucii realizovat ako projekt. Medzi zasady implementacie patri najma
organizacné, personalne a finanéné zabezpecenie takéhoto projektu. V ramci realizacie
projektu by sa mali vo vzdelavacej institucii zriadit nasledovné riadiace a vykonavacie
organy:

e Vykonny alebo riadiaci vybor, ktory je vrcholovym organom projektu, dohliada
na cely priebeh projektu a jeho prioritu. Jeho ¢lenmi by malo byt najma vedenie
vzdelavacej institucie.

¢ Realizaény tim by mal byt zamerany predovSetkym na realizaciu projektu a je
podriadeny riadiacemu vyboru. Clenmi by mali byt $pecializovani zamestnanci
vzdelavacej institucie (predovSetkym so zameranim na marketing
a zainteresované strany). Povereny manazér (prodekan pre rozvoj, vztahy
s verejnostou alebo ina zodpovedna osoba) by mal byt vediucim projektu aj
¢lenom a aj ¢lenom riadiaceho vyboru.

e Pracovné skupiny by sa mali vtakomto pripade vo vzdelavacej institucii
vytvarat' prave z dévodu, aby mali participaciu na projekte aj vSetky podriadené
urovne vo vzdelavacej institucii (na fakulte su to katedry). Vyberom
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zamestnancov z katedier a suc€asti fakulty sa zaisti, ze vSetky sucasti budd mat
moznost vyjadrit sa ku nastaveniu procesov a zaroven budu mat moznost
distribuovat informacie dalSim zamestnancom. Okrem zamestnancov by mali byt
¢lenmi pracovnych skupin aj zastupcovia jednotlivych zainteresovanych stran,
aby sa zabezpecilo vypoCutie a pripadna implementacia nazorov a napadov
v8etkych zainteresovanych stran priamo pri tvorbe a implementacii rieSenia do
praxe vzdelavacich institucii.
Vy&Sie uvedené vykonavacie ariadiace organy sa podielaju réznou mierou na
zabezpeCovani jednotlivych procesov implementacie marketingového riadenia
vzdelavacej institdcie zalozeného na budovani vztahov so zainteresovanymi stranami.
Pre blizSiu identifikaciu a Specifikaciu ich zodpovednosti boli vytvorené matice
zodpovednosti pre jednotlivé irovne modelu a im prisluchajuce procesné schémy.

V analytickej vrstve modelu zodpoveda riadiaci vybor za uréenie marketingovych cielov
a uloh a za stanovenie prostriedkov a zdrojov. V ostatnych &innostiach spolupracuje
s realizatnym timom, popripade je ucastnikom. Realizaény tim zodpoveda za
identifikaciu a selekciu zainteresovanych stran, definovanie a analyzu oc€akavani
a poziadaviek a kategorizaciu zainteresovanych stran. Zodpovednost nesie aj za
stanovenie kritérii, hodnotenie a vyber jednotlivych variantov, formulovanie
marketingového planu, stanovenie praktik, postupov a pravidiel. Pracovné skupiny
spolupracuju pri definovani a analyze ofakavani a poZiadaviek zainteresovanych stran,
stanovovani praktik, postupov a pravidiel.

Tabulka 37 Matica zodpovednosti - analyticka vrstva modelu

. , Riadiaci Realizaény Pracovné
Cinnost ., . :
vybor tim skupiny
Identifikacia a selekcia ZS U Z
Definovanie a analyza oCakavani U ~ s
a poziadaviek ZS
Kategorizacia ZS S Z
UrCenie marketingovych ciefov
. z S
a uloh
Stanovenie prostriedkov a zdrojov z U
Stanovenie kritérii, hodnotenie
. , S z U
a vyber variantov
Formulovanie marketingového S 7
planu
Stanovenie pralgtl.k, postupov S ~ S
a pravidiel

Vysvetlivky: Z — zodpovednost, S — spolupraca, U — Ggast

Zdroj: Vlastné spracovanie

V systémovej vrstve zodpoveda riadiaci vybor za navrh variantov spoluprace, vyber
konkrétnych subjektov pre spolupracu, prvotnd komunikaciu a vyjednavanie. RealizaCny
tim je priamo =zodpovedny za navrh jednotlivych aktivit avyber vhodnych
zainteresovanych stran, zapojenie vybranych zainteresovanych stran do marketingove;j
kampane, priebeznd komunikaciu a ziskavanie spatnej vazby, spracovanie
a vyhodnotenie vysledkov kampane a hodnotenie spokojnosti. Pri viacerych tychto
Cinnostiach spolupracuje riadiacim vyborom aj pracovnymi skupinami.
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Tabulka 38 Matica zodpovednosti - systémova vrstva modelu

x. , Riadiaci Realizacny Pracovné
Cinnost ., . :
vybor tim skupiny
Navrh aktivit pre spolupracu
a vyber vhodnych .
, . . U z S
zainteresovanych stran pre
jednotlivé aktivity
Navrh variantov spoluprace 7 S
(urovne partnerstva)
Vyber konkrétnych subjektov pre 7 S
spolupracu
Komunikéacia a vyjednavanie Z U
Zapojenie ZS do kampane S Z U
Priebezna komunikacia so ZS -
. ) T U z
a ziskavanie spatnej vazby
Spracovanie a vyhodnotenie
. S z S
vysledkov kampane
Hodnotenie spokojnosti
. . . S z S
s vysledkami a spolupracou

Vysvetlivky: Z — zodpovednost, S — spolupraca, U — Ggéast’

Zdroj: Vlastné spracovanie

V komunikacnej vrstve modelu nesie zodpovednost za kazdu definovanu cinnost
realiza¢ny tim, priCom spolupracuje s riadiacim vyborom aj pracovnymi skupinami. Pri
viacerych Cinnostiach je riadiaci vybor len ucastnikom.

Tabulka 39 Matica zodpovednosti - komunika&na vrstva modelu

. , Riadiaci Realizacny Pracovné
Cinnost . . .
vybor tim skupiny
Analyza poziadaviek ZS pre .
P U Z S
komunikaciu
Definovanie kanalov, frekvencie, ]
obsahu, zodpovednych oséb U Z S
a dalSich poziadaviek
Definovanie parametrov
o . S Z S
hodnotenia urovne komunikacie
Priebezna komunikacia so ZS .
. , RO U Z
a ziskavanie spatnej vazby
Vyhodnotenie spatnej vazby
oo S Z S
a parametrov komunikacie

Vysvetlivky: Z — zodpovednost, S — spolupraca, U — Ggast

Zdroj: Vlastné spracovanie
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V institucionalnej vrstve modelu je riadiaci vybor zodpovedny za analyzu postoja vedenia
vzdelavacej institucie k marketingovému riadeniu a pripadnému bodovaniu vztahov so
zainteresovanymi stranami, definovanie oCakavani vedenia a ciefov, definovanie
hodnotiacich a odmenovacich parametrov, hodnotenie naplnenia cielov aj hodnotenie
a odmenovanie zamestnancov. Zodpovednost realizatného timu je na definovani
procesov, identifikacii osdb, ktorych sa jednotlivé aktivity tykaju, informovani
a motivovani zamestnancov, prideleni zodpovednosti a pravomoci.

Tabulka 40 Matica zodpovednosti - institucionalna vrstva modelu

x. , Riadiaci Realizacny Pracovné
Cinnost , . :
vybor tim skupiny
Analyza postoja vedenia VI )
k marketingovému riadeniu z U
a rozvoju vztahov so ZS
Definovanie o¢akavani vedenia .
Z U
VI
Definovanie cielov Z S
Definovanie procesov, S 7
identifikacia osob
Definovanie hodnotiacich .
. , Z U
a odmefovacich parametrov
Informovanie a motivovanie
S Z S
zamestnancov
Pridelenie ,zodpove,zdnostl S 7 U
a pravomoci
Hodnotenie naplnenia cielov
marketingového riadenia z S S
a budovania vztahov so ZS
Hodnotenie a odmeriovanie Z s
zamestnancov

Vysvetlivky: Z — zodpovednost, S — spolupraca, U — G&ast
Zdroj: Vlastné spracovanie

V pripade procesnej vrstvy modelu za vSetky definované Cinnosti zodpoveda realizaény
tim s vyraznou podporou a spolupracou s riadiacim vyborom aj pracovnymi skupinami.
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Tabulka 41 Matica zodpovednosti - procesna vrstva modelu

. ) Riadiaci Realizacny Pracovné
Cinnost ., . .
vybor tim skupiny
Identifikacia a detailny popis .
. S z U
kooperacnych procesov VI
Diskusia a verifikacia procesov S Z S
Urcenie hierarchie procesov S Z

Definovanie vstupov a vystupov, ]
identifikacia vlastnikov, rozhrani U Z S
a ukazovatelov

Znazornenie procesnej schémy S Z
Optimalizépig, .reiniiniering S 7 U
a reorganizacia procesov
Zber nametov na zlepSenie S Z S
Identifikacia moznych rieseni S S
Vyber vhodného variantu S Z U

Vysvetlivky: Z — zodpovednost, S — spolupraca, U — ugast
Zdroj: Vlastné spracovanie

Rovnako ako aj pri predoslej vrstve, aj v pripade informacnej vrstvy modelu nesie
zodpovednost za definované d&innosti realizaény tim. Pri kazdej z Cinnosti vSak
spolupracuje realizacny tim aj s riadiacim vyborom av niektorych pripadoch aj
s pracovnymi skupinami.

Tabulka 42 Matica zodpovednosti - informaéna vrstva modelu

. , Riadiaci Realizacny Pracovné
Cinnost . . ,
vybor tim skupiny
Definovanie poziadaviek pre
X . S S z S
pracu s informaciami
Vofba informaénych technoldgii
. : S Z S
a priradenie obsahu
Zabezpecenie funkénosti S ~
potrebnych inf. technoldgii
Definovanie pravidiel pouzivania -
X : P S z v
a prace s inf. technologiami
Identifikacia moznych zmien S Z S
Vyber variantu S Z U

Vysvetlivky: Z — zodpovednost, S — spolupraca, U — Ggast
Zdroj: Vlastné spracovanie

V €innostiach vykonnostnej vrstvy modelu je riadiaci vybor zodpovedny za zacClenenie
systému samohodnotenia kvality vztahov so stratégie vzdelavacej institicie. Za vSetky
ostatné €innosti je zodpovedny realizacny tim v spolupraci predovSetkym s riadiacim
vyborom a v niektorych pripadoch aj s pracovnymi skupinami.
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Tabulka 43 Matica zodpovednosti - vykonnostna vrstva modelu

x. , Riadiaci Realizacny Pracovné
Cinnost ., . :
vybor tim skupiny
Definovanie kritérii a koncepcie S Z U
Tvorba systému samohodnotenia s ~ U
kvality vztahov VI so ZS
Zaclenenie do stratégie VI Z S

Stanovenie charakteristik,
identifikacia a selekcia S Z
hodnotitelov

Informovanie a motivovanie
potencialnych hodnotitelov

Zostavenie timu, stanovenie roli
a kompetencii, priprava S Z
hodnotitelov

VytyCenie cielov hodnotenia S Z
Navrh hodnotiaceho programu S Z U
Priprava timu a podkladovych s ~
materialov
Realizacia hodnotenia S Z S
Spracovanie vysledkov,
zhodnotenie efektov a navrhy S Z S
odporucani
Reporting a implementacia S 7 U

ZlepSeni

Vysvetlivky: Z — zodpovednost, S — spolupraca, U — Ggéast’
Zdroj: Vlastné spracovanie

Samotny Casovy harmonogram implementacie metodiky marketingového riadenia
vzdelavacej institucie zalozeného na budovani vztahov so zainteresovanymi stranami
nie je mozné takto vSeobecne urcit, nakolko do tohto vstupuje mnoho ovplyviujucich
faktorov, ako napriklad velkost vzdelavacej institucie, zloZitost' jej procesov, velkost
realizatného timu, uroven skusenosti participujucich zamestnancov, vytazenost
a Casova dotacia pre zamestnancov na projekt a pod. V kazdom pripade by vSak mala
byt vzdelavacia institucia schopna zaviest tuto metodiku do svojich internych procesov
do jedného roka a nasledne by mala byt schopna ju vyuZivat v praxi.

Faza implementacie metodiky obsahuje rad procesov, ktoré by malo vedenie
vzdelavacej institucie planovat, riadit, organizovat a kontrolovat. Tieto procesy su
nevyhnutné pre uspesné zapracovanie implementovanej metodiky do sucasnej Struktury
vzdelavacej institucie. Implementacia prebieha pocas ,plnej prevadzky“ vzdelavacej
inStitucie auz vramci existujucich internych procesov a postupov, Co je dost
obmedzujuci faktor. Tento fakt kladie na vedenie vzdelavacej institucie zvySené naroky
najméa v oblasti vedenia a motivovania zamestnancov. Castokrat totiz bude potrebné
pracovat po oficialnej pracovnej dobe a zladit harmonogramy celého realizacného timu,
¢o je vzhladom na vytazenost vysokoSkolskych zamestnancov naro€na uloha.
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Implementacia metodiky prinasa do vzdelavacej institacie aj urCité organizatné zmeny
a reinziniering vybranych procesov. V praxi méze implementacia narazit na viacero
nasledujucich problémov:

e podkladové data adokumenty su roztrusené a nachadzaju sa vrdznych
informacnych systémoch vzdelavacej institucie, alebo neexistuju vébec,

e vzdeladvacia institucia nedostatoCne pozna modely spravania, ocakavania
a potreby svojich zainteresovanych stran

e je problematické vyhladat informacie a komunikaciu z predoSlej spoluprace
vzdelavacej institucie so zainteresovanymi stranami,

e neexistencia stalych zodpovednych osdb za danu oblast a jednotného know-
how,

¢ neexistencia databazy su¢asnych a minulych partnerov,
e nesystematické nastavenie procesov.

Aby sa zamedzilo vzniku problémov (alebo sa asporfi zmenSila pravdepodobnost
nastania niektorého z problémov), mala by vzdelavacia institicia (a predovSetkym jej
vedenie) postupovat podla definovanych procesnych schém, ktoré su detailne
spracované pri kazdej zo siedmich urovni modelu marketingového riadenia vzdelavacej
institucie zalozeného na budovani vztahov so zainteresovanymi stranami (analyticka,
systémova, komunikac¢na, institucionalna, procesna, informacna a vykonnostna vrstva).

Kazda z definovanych vrstiev modelu je zamerana na inu ¢ast implementacie modelu
ametodiky do procesov vzdelavacej institucie. Schémy poskytuju uceleny
implementaény postup a jednotlivé kroky procesov, rozhodovacich blokov, ako aj
zobrazenie podpornych dokumentov, skladov a databaz spolu so znazornenim toku
informacii.

Nie je vyhradne nutné, aby sa kazda vzdelavacia institucia striktne drzala
zadefinovanych procesnych schém - tie slizia primarne ako vSeobecny navrh.
Vzdelavacia institucia méze (a je to aj zelany stav) upravovat jednotlivé kroky podfa
svojich potrieb, av8ak celkovy koncept modelu by mal ostat nezmeneny.

PocCas celej doby implementacie metodiky marketingového riadenia vzdelavace;j
institucie zalozeného na budovani vztahov so zainteresovanymi stranami by mala
vzdelavacia institucia dbat’ na neustale monitorovanie priebehu a stavu implementacie.
Castou chybou pri implementécii projektov byva nezaistenie ziskavania spatnej vazby,
popripade nedostatoCne nastavené kontrolné procesy implementacie. Je potrebné, aby
bol trvalou kontrolou oSetreny cely proces od analyz az po ukoncenie implementacie
projektu.

Implementacia modelu a metodiky marketingového riadenia vzdelavacej institucie
zalozeného na budovani vztahov so zainteresovanymi stranami je narocna uloha, ktora
vyZaduje  kvalitnu  pripravu  vzdeldvacej institucie, vyClenenie potrebnych
a pozadovanych zdrojov, a najma vysoko motivovany implementacny tim. Je vefmi
dolezité, aby Clenovia timu vytvarali detailnu dokumentaciu poc€as celej doby trvania
projektu implementacie. Dokumentacia je potrebna predovSetkym z dévodu
neoCakavanych zmien v zloZeni implementaéného timu, ¢o mdze mat v niektorych
pripadoch negativne dopady na uspesnu realizaciu celého projektu.

167



5 VYSLEDKY A DISKUSIA

Pre lepSiu pracu s navrhnutym modelom boli zosumarizované obmedzenia navrhu
rieSenia, identifikované hlavné problémy vratane formulacie odporu€ani a zobrazené
kfuCové prvky vplyvajuce na uspeSné marketingové riadenie vzdelavacej institdcie
zalozené na budovani vztahov so zainteresovanymi stranami.

5.1 Obmedzenia navrhu rieSenia

Témou dizertanej prace je marketingové riadenie vzdelavacej institucie zaloZzené na
budovani vztahov so zainteresovanymi stranami. Samotna téma je velmi rozsiahla a
zaroven je sucCastou vacSieho celku, ako je riadenie vzdelavacej inétiticie. Z tohto
dbvodu je potrebné vysledky vyskumu obmedzit na najdélezitejSie oblasti, aby sa autor
prace mohol problematike venovat do dostatoénej hibky. MnoZstvo zainteresovanych
stran vzdelavacich institucii je velké mnozZstvo a v jednej dizertaénej praci nie je mozné
venovat' sa detailne kazdej z nich, preto sa autor primarne zameral na vyskum tykajuci
sa samotnej vzdelavacej intitucie a dvoch zainteresovanych stran - sukromné podniky
a stredné skoly. Autor sa v dizertacnej praci zameral na zistenie preferencii tychto
zainteresovanych stran, ich ocakavani a definovanie procesov pri spolupraci so
vzdelavacimi instituciami (v tomto pripade s vysokymi Skolami a fakultami).

Obmedzenim je aj samotna moznost aplikacie a implementacie modelu a metodiky do
procesov riadenia vzdelavacej institucie. Vzhladom na fakt, ze vyskum v dizertacnej
praci bol zamerany na respondentov v ramci Slovenskej a Ceskej republiky, nemusi byt
mozné ho implementovat’ univerzalne do procesov riadenia vzdelavacich institucii po
celom svete. Jednotlivé krajiny maju natolko rozdielny systém vzdelavania (na vSetkych
arovniach), Ze nie je mozné vytvorit univerzalny model a metodiku uplatnitelna
celosvetovo. Rovnako tak je potrebné pocitat aj s moznostou rozdielnych preferencii
samotnych zainteresovanych stran, popripade rozdielnym vnimanim déleZitosti
jednotlivych zainteresovanych stran vzdelavacimi instituciami.

Je potrebné brat do uvahy, Ze zainteresované strany Castokrat nie je mozné brat ako
homogénne skupiny s rovnakymi oCakavaniami. Napriklad v pripade zainteresovane;j
strany zo sukromnej sféry (sukromné podniky) je potrebné vnimat ocakavania,
poziadavky a podmienky do znaCnej miery individualne, nakolko jednotlivé
zainteresované strany o€akavaju urcitu mieru individualneho pristupu (hlavne v pripade,
ak si za partnerstvo so vzdelavacimi institiciami musia zaplatit).

Rovnako aj kazda jedna vzdelavacia institucia (Ci uz vysoka Skola ako celok, alebo
samotné fakulty), resp. jej vedenie ma isté oCakavania a podla toho nastavenu aj
marketingovu stratégiu. Model a metodiku marketingového riadenie vzdelavacich
institucii zalozeného na budovani vztahov so zainteresovanymi stranami je potrebné v
prvom rade zosuladit so stratégiou a ofakavaniami vedenia vzdelavacej institucie a
nasledne upravit interné procesy.

Model a metodika marketingového riadenia vzdelavacej institucie a zamerania sa na jej
zainteresované strany navrhnuta v tejto dizertaénej praci vyzaduje od vedenia
vzdelavacich institacii dékladné pochopenie dblezitosti jednotlivych vztahov a procesov
pri spolupraci so zainteresovanymi stranami a potrebu ich implementacie do ich
internych procesov. V niektorych pripadoch sa vSak aj vzhladom na nedostatoné
zamestnanecké kapacity moéze vedenie vzdelavacich institicii implementacii
rozsiahlejSich zmien do procesov vyhybat, o mbéze mat za nasledok nedostatocné
vyuzivanie kooperaéného potencialu a stagnéciu tejto vzdelavacej institticie. Uginnost je
teda zavisla predovSetkym na ochote vedenia vzdelavacich institucii prispésobit sa
zmenam a poziadavkam jednotlivych zainteresovanych stran.
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Oblast vzdelavania v kontexte spoluprace a kooperacie so zainteresovanymi stranami
sa v sucasnej dobe dostava ¢im dalej, tym viac do popredia a je potrebné neustale
sledovat zmeny a trendy, nastavené interné procesy vzdelavacich inétitucii menit a
prispOsobovat tymto trendom. Tento fakt vyzaduje od zodpovednych pracovnikov
vzdelavacich institucii za spolupracu s jednotlivymi zainteresovanymi stranami neustale
sledovanie zmien a proaktivne implementovanie tychto zmien do internych procesov.

5.2 ldentifikacia hlavnych problémov a formulovanie
odporucani
Okrem vysSie spominanych obmedzeni navrhu rieSenia je potrebné identifikovat aj

mozné miesta vzniku problémov a formulovat odporucania, ktoré pomdzu zabranit
vzniku problémov (obrazok 51).

Systém riadenia vzt'ahov so zainteresovanymi stranami

Zainteresované strany

Hodnotenie kvality
. c e f a e vzdelavacej institcie
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=
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Riadenie vztahov so zainteresovanymi stranami

Marketing | ’ Vystupy | | Starostlivost o ZS

A y [
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———
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—_—d
—— =
| P2 |
Analyza sucasnej Marketingova strat I_\a'— -
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Stratégia vzdelavacej institicie

Kultdra vzdelavacej

Orientécia na zainteresované strany indfiticie

Obrazok 51 Problémy vznikajuce pri marketingovom riadeni vzdelavacich institacii
zaloZzenom na budovani vztahov so zainteresovanymi stranami
Zdroj: Vlastné spracovanie
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Problém 1: Nespravny plan

NedostatoCne vypracovany plan, popripade uplne absentujuci plan marketingu a
marketingového riadenia je ¢astym problémom mnohych vzdelavacich institucii, v tomto
pripade vysokych $kél a samotnych fakult. Vedenie jednotlivych vzdelavacich institacii
Castokrat nema dostatok Casu, kapacit a moznosti venovat sa navrhu dostato¢ne
vypracovaného planu marketingu. Aby mohla vzdelavacia institucia rozvijat svoje
marketingové riadenia a aktivity, budovat vztahy so zainteresovanymi stranami,
potrebuje mat" dostatocné podklady a informacie o oCakavaniach, poziadavkach aj
internych procesoch, informacnych tokoch zainteresovanych stran. Ak vzdelavacia
institucia nevenuje dostatok ¢asu a pozornosti tejto ¢innosti a pri vypracovavani planu
vychadza z nedostato¢nych informacii, popripade nema k dispozicii ziadne informacie,
potom snaha budovania vztahov so zainteresovanymi stranami vzdelavacej institucie
nema Sancu na uspech, popripade su jednotlivé zainteresované strany nespokojné s
vysledkami spoluprace, kooperacie a dalSich spolo¢nych ¢innosti.

Odporucéania pre problém 1:

Vedeniu vzdelavacich institucii, popripade zodpovednym pracovnikom je pre
zamedzenie tohto problému mozné odporudit’

e vykonanie podrobnej analyzy sulasného stavu a situacie vo vzdelavacej
instituacii,

e vykonanie podrobnej analyzy oCakavani, potrieb a poziadaviek jednotlivych
zainteresovanych stran,

e zameranie pozornosti na kfu€ové zainteresované strany vzdelavacej institucie.

Problém 2: Chyba pri stanoveni ciela

Ku vzniku problémov méze dochadzat’ aj pri stanovovani jednotlivych ciefov vzdelavacej
institucie, ktoré sa snazi pomocou marketingového riadenia a budovania vztahov so
zainteresovanymi stranami dosiahnut. Castokrat vzdeléavacim institiciam nie st zname
v8etky moznosti a vyhody marketingovej komunikacie a budovania vztahov s ich
zainteresovanymi stranami, €0 ma nasledne za nasledok aj nedostato¢né stanovenie
cielov, popripade vzniku chyb pri ich stanovovani. Je potrebné, aby si vysoké Skoly a
fakulty uvedomovali prinos tejto témy a dokazali premietnut jej poziadavky do
stanovenych ciefov.

Odportcania pre problem 2:
Vedeniu vzdelavacich institucii, popripade zodpovednym pracovnikom je pre
zamedzenie tohto problému mozné odporudit:

e spravne chapanie podstaty marketingového riadenia a budovania vztahov so
zainteresovanymi stranami vzdelavacich institucii,

e vyjasnenie situacie kam sa chce vzdeldvacia institucia budovanim vztahov
dostat,

e porozumenie oCakavanym prinosom a spdsobom veducim k ich uskuto€neniu,
e vytvorenie spoloCnej vizie.

Problém 3: Ludsky faktor

V pripade zavadzania zmien do procesov a riadenia je potrebné uvedomit’ si aj to, ze
zmenou budu musiet' prejst aj samotni zamestnanci vzdelavacej institicie. Zmeny sa
totiz nedotykaju len vedenia vzdelavacej institicie a zamestnancov zodpovednych za
marketing, ale v istej miere aj ostatnych zamestnancov vysokych $kol a fakult.
Zamestnanci, ktori nie su poriadne oboznameni s dévodmi na zmenu, nepodielali sa na
formulovani samotnej koncepcie zmeny, nedostali dostato¢né informacie o zmene alebo
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nepresli kvalitnym Skolenim a pripravou na realizované zmeny, ¢asto budu nepriatel'sky
vystupovat vo i realizovanym zmenam.

Délezitym faktom je aj to, Ze samotni zamestnanci su kfu€ovym prvkom systému
budovania vztahov so zainteresovanymi stranami. Pokial je nizka uroven motivacie
zamestnancov ku prispésobeniu sa novému systému a internym procesom, vzdelavacia
intitucia nemo&zZe dosahovat prostrednictvom marketingového riadenia a budovania
vztahov oCakavané vysledky.

Odporucéania pre problém 3:

Ddélezité je, aby manazment vzdy interpretoval v dostato¢nej miere a Strukture informacie
tykajuce sa zmeny. Vedeniu vzdelavacich institucii, popripade zodpovednym
pracovnikom je pre zamedzenie tohto problému mozné odporucit:

e pravidelna komunikacia so zamestnancami prostrednictvom schédzi a stretnuti,
e uvazovat o dopadoch zmien na fudi, individualne i kolektivne,
e dovolit zamestnancom podielat sa ha zmene,

o vysvetlit zamestnancom potrebu a délezitost aktivheho zapajania sa do
marketingovych aktivit a budovania vztahov so zainteresovanymi stranami,

o zaistenie kooperacie aktivit medzi vedenim vzdelavacej inStitucie a
zamestnancami,

e zabezpecenie motivacie zamestnancov ku aktivnej participacii na aktivitach,
e zbieranie spatnej vazby od zamestnancov a jaj implementacia do procesov,
e komunikacia prinosov pre samotnych zamestnancov vzdelavacej institucie,
e stanovenie vhodnych postupov a nastrojov manazmentu zmien.

Problém 4: Ignorovanie obmedzeni

Marketingové riadenie vzdelavacich indtitacii a budovanie vztahov s ich
zainteresovanymi stranami neméze byt uspesné, ak vedenie, popripade zodpovedni
zamestnanci nevnimaju viditefné aj skryté obmedzenia. Ignorovanie obmedzeni
implementacie danej problematiky do akademickej sféry méze viest ku vzniku viacerych
zavaznych problémov.

Odporucania pre problém 4:

Vedeniu vzdelavacich institucii, popripade zodpovednym pracovnikom je pre
zamedzenie tohto problému mozné odporucit’:

e uvedomenie si vyplyvajucich obmedzeni a moznosti implementacie marketingu
a budovania vztahov do procesov vzdelavacich institucii.

Problém 5: Chybajtca spétna védzba

Ak vzdelavacia institucia nema stanovené meratelné ciele, vedenie tejto institucie nema
moznost posudit’ a zhodnotit' vysledky a prinosy zavedeného systému budovania a
riadenia vztahov so zainteresovanymi stranami. Vefmi Castou chybou, ktorej sa
vzdelavacie institucie dopustaju je, Zze nezabezpeCuju spatnu vazbu od
zainteresovanych stran a tym padom nevedia vyhodnotit, do akej miery je marketingové
riadenie efektivne ako su jednotlivé zainteresované strany spokojné s udrovriou
budovania a riadenia vztahov s nimi. Je potrebné, aby bol kontrolou a spatnou vazbou
oSetreny cely proces riadenia vztahov, od jeho nadviazania az po ukoncenie.
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Odporucéania pre problém 5:
Vedeniu vzdelavacich inétitucii, popripade zodpovednym pracovnikom je pre
zamedzenie tohto problému mozné odporudit’

e jasné definovanie cielov a meratelnych ukazovatelov,

e zabezpecenie priebezného hodnotenia vysledkov marketingového riadenia a
budovania vztahov so zainteresovanymi stranami,

¢ volba vhodnych metrik na posudenie naplnenia definovanych ciefov,

e priebezny zber spatnej vazby od zainteresovanych stran a implementacia
napravnych opatreni.

Problém 6: Chybajlca stratégia orientovana na jednotlivé zainteresované strany

V tomto pripade ide o situaciu, kedy sa vzdelavacia institlcia sice rozhodne vyuzivat
nastroje marketingového riadenia a budovania vztahov, avSak nema jasne definovanu
stratégiu, ako postupovat’. Za kriticky faktor uspechu je mozné povazovat prispésobenie
sa vzdelavacej institucie novym podmienkam a uspokojeniu potrieb kfu¢ovych
zainteresovanych stran.

Odporucéania pre problém 6:
Vedeniu vzdelavacich institucii, popripade zodpovednym pracovnikom je pre
zamedzenie tohto problému mozné odporudit’

o prehodnotenie cielov a stratégie vzdelavacej institucie,

e premietnutie oCakavani a poZiadaviek kluCovych zainteresovanych stran do
stratégie vzdelavacej institucie.

Problém 7: Chyby pri komunikacii so zainteresovanymi stranami

Chyby pri komunikacii so zainteresovanymi stranami mézu vznikat hned z niekolkych
dbévodov. Méze to byt napriklad uréenie nespravneho komunikaéného kanalu pre
konkrétnu zainteresovanu stranu, velmi slaba aktivita vyvijana zo strany vzdelavacej
institucie ¢i nedostatoCna praca so spatnou vazbou.

Odporucania pre problém 7:

Vedeniu vzdelavacich institucii, popripade zodpovednym pracovnikom je pre
zamedzenie tohto problému mozné odporudit:

e detailna analyza nazorov zainteresovanych stran z dévodu urcCenia spravnych
komunikacnych kanalov,

e urCenie obsahu komunikovaného cez jednotlivé komunikacné kanaly konkrétnym
zainteresovanym stranam,

e urCenie kritérii a pravidelné meranie vykonu v kritériach komunikacie so
zainteresovanymi stranami.

Problém 8: Nedostato¢né poznanie zainteresovanych stréan

Nepoznanie predstav, oCakavani a potrieb jednotlivych zainteresovanych stran moéze byt
zakladnym krokom k neuspechu snahy o riadenie vztahov s tymito zainteresovanymi
stranami. Snaha o implementaciu a efektivne pouzivanie modelu a metodiky
marketingového riadenia vzdelavacich institucii zalozeného na budovani vztahov so
zainteresovanymi stranami bez dostatoéného poznania a hlavne zohlfadnenia oCakavani
a potrieb kfu€ovych zainteresovanych stran nema velku Sancu na Uspech.
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Odporucéania pre problém 8:
Vedeniu vzdelavacich institucii, popripade zodpovednym pracovnikom je pre
zamedzenie tohto problému mozné odporudit’:

¢ detailna analyza zainteresovanych stran, ich diferenciacia,

e analyza predstav, oCakavani a potrieb jednotlivych zainteresovanych stran,

e pravidelné opakovanie analyzy (z dévodu moznosti zmeny preferencii v Case).

Problém 9: Nedostatoéna praca s databazami

V pripade, Ze vzdelavacia institucia ma vytvorené a disponuje potrebnymi databazami,
je potrebné aj nastavit pravidla pre pracu s nimi aich udrzbu. Ak sa totiz vytvorené
databazy v pravidelnych intervaloch neaktualizuju, su pre pouzivanie a efektivne
riadenie vztahov so zainteresovanymi stranami nedostato¢né.

Odporucéania pre problém 9:
Vedeniu vzdelavacich institucii, popripade zodpovednym pracovnikom je pre
zamedzenie tohto problému mozné odporudit’:

e pravidelna aktualizacia a vyuzivanie zvolenych databaz.

Problém 10: Nedostatoéne nastavené interné procesy

Problematika marketingového riadenia zalozena na budovani vztahov so
zainteresovanymi stranami je pre vzdelavacie institucie velmi komplexna téma a kazda
Z organizacii méze mat nastavené interné procesy rozdielne, ¢o mbdze do znacnej miery
obmedzovat implementaciu aj pouzivanie metodiky. Je potrebné, aby kazda z institucii
mala detailne spracované procesné a implementacné modely, ktoré budu prispésobené
konkrétnym internym procesom.

Odporucéania pre problém 10:
Vedeniu vzdelavacich institucii, popripade zodpovednym pracovnikom je pre
zamedzenie tohto problému mozné odporucit’

e detailna analyza internych procesov,

e prispdsobenie procesov,

e vypracovanie detailnych procesnych modelov,

e pravidelné kontrolovanie a hodnotenie procesov a zodpovednych oséb.

5.3 Vytvorenie Sesthranného hviezdicového modelu

Sucastou teoretickych vystupov rieSenia problematiky v ramci dizertaCnej prace je
snaha o zobrazenie poznatkov v podobe Sesthranného hviezdicového modelu (obrazok
52), ktory obsahuje kfu€ové prvky ovplyviiujuce marketingové riadenie vzdelavacej
inStitucie zaloZzené na budovani vztahov so zainteresovanymi stranami. Sklada sa
z dvoch trojuholnikov, kde kazdy obsahuje prvky predstavujuce vyznamné faktory
ovplyviiujuce marketingové riadenie vzdelavacej institucie zalozené na budovani
vztahov so zainteresovanymi stranami:

o manazment vzdelavacej institucie,
¢ marketingova stratégia,

e kooperacéné procesy,

e vzgjomna ddbvera,

e vzajomna informovanost,

e aktivne zapojenie (angazovanost).
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Délezité je, aby vSetky vazby a vztahy medzi jednotlivymi prvkami modelu prebiehali
S orientaciou na zainteresované strany.

Manazment
vzdelavacej
instittcie

Vzajomna

Aktivne
zapojenie
(angazovanost)

Marketingova
stratégia

Vzajomna
informovanost’

Kooperacné
procesy

Obrazok 52 Sesthranny hviezdicovy model marketingového riadenia vzdelavacej institicie
zaloZeného na budovani vztahov so zainteresovanymi stranami
Zdroj: Vlastné spracovanie

V zmysle Sesthranného hviezdicového modelu je marketingové riadenie vzdelavacej
institucie zaloZené na budovani vztahov so zainteresovanymi stranami chapané ako

uceleny systém, priCom vystupom modelu je vytvorena hodnota, ktora prinasa
zainteresovanym stranam oCakavané uZzitky.

Prvy trojuholnik obsahuje klu€ové prvky, ktoré tvoria ramec modelu marketingového

riadenia vzdelavacej institucie zaloZzeného na budovani vztahov so zainteresovanymi
stranami, a to:

¢ manazment vzdelavacej institucie,
e marketingova stratégia,
e kooperacné procesy.

Manazment
vzdelavacej
institlcie

Ramec
(model)

Marketingova
stratégia

Kooperacné
procesy

Obrazok 53 Zakladny ramec modelu
Zdroj: Vlastné spracovanie

Manazment vzdelavacej inStitucie predstavuje hlavny c&lanok na spojnici medzi
vzdelavacou inétiticiou a zainteresovanymi stranami. Od miery zaujmu vedenia
vzdelavacej institucie bude zavisiet’ zakladné nastavenie vztahov so zainteresovanymi
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stranami. Dobre naformulovana marketingova stratégia obsahuje spravne vytyCené
marketingové ciele, ur¢ené disponibilné zdroje a stanovené spdsoby ako ich dosiahnut
prostrednictvom zapojenia spolupracujucich zainteresovanych stran. To umoZznia dobre
nastavené kooperacné procesy. Vdaka nim vzdelavacia institicia méze pristupit k
bezproblémovému budovaniu vztahov s jej zainteresovanymi stranami.

Druhy trojuholnik obsahuje prvky, ktoré su vyznamné z pohladu zabezpecenia pevnosti
vztahu vzdelavacej institucie s jej zainteresovanymi stranami. Vytvaraju prostredie,
v ktorom mdzu byt vztahy so zainteresovanymi stranami rozvijané. Ide o nasledujice
prvky:

e vzajomna ddvera,

e vzajomna informovat,

e aktivne zapojenie (angazovanost).

Vzajomna
dévera

Aktivne
zapojenie
(angazovanost)

Vztah
(pevnost)

Vzajomna
informovanost

Obrazok 54 Prvky nevyhnutné pre pevnost vztahu vzdelavacej inétitucie s jej zainteresovanymi
stranami
Zdroj: Vlastné spracovanie

Pre budovanie pevnych vztahov so zainteresovanymi stranami je délezitda vzajomna
dbévera. Jej Ulohou je vytvorenie takého prostredia vo vzdelavacej institucii, ktoré bude
podporovat spolupracu. To znamena predovSetkym déveru zainteresovanych stran ku
kooperacii, dodrziavanie podmienok a dohodnutych pravidiel, zodpovedny pristup
k rieSeniu vzniknutych uloh v ramci vztahu vratane spolahlivosti jednotlivych aktérov.

Aby mohla spolupraca skutoCne fungovat, je potrebné dosiahnut aj vzajomnu
informovat. To znamena, Ze vSetci aktéri maju dostupné tie informacie, ktoré potrebuju
v realnom cCase. Tieto informacie nie su skryté pred niektorymi zainteresovanymi
stranami, ani neprichadzaju k nim s urCitym oneskorenim. Prave vzajomna informovat
a komunikacia posilfiuje vznik synergickych efektov. K tomu je potrebné, aby boli vo
vzdelavacej intitucie spravne nastavené informacné toky a implementované informacné
technolégie umozriujuce spolupracu a zdielanie informacii.

Rozhodujucim prvkom v popisujuicom modeli je aktivnhe zapojenie (angaZovanost)
zamestnancov vzdelavacej institucie. Bez toho, aby zamestnanci aktivne nevyhladavali
prilezitosti pre rozvijanie vztahov so zainteresovanymi stranami a ich vhodné zaclenenie
do marketingovych aktivit vzdelavacej institicie, nemohli by byt dosiahnuté ofakavané
vysledky. Preto je dblezité, aby vedenie vzdelavacej institicie v ramci manazérske;j
funkcie organizovanie obsadilo na pracovné miesta zodpovedné za budovanie a rozvoj
vztahov so zainteresovanymi stranami angazovanych zamestnancov.
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6 TEORETICKE, PRAKTICKE A VZDELAVACIE

PRINOSY

Dizertacna praca na zaklade analyzy domacich aj zahrani¢nych zdrojov zaoberajucich
sa problematikou marketingového riadenia, budovania vztahov a zainteresovanych
stran, analyzy su€asného stavu, analyzy o€akavani a prinosov pre sukromné podniky a

stredné Skoly formou dotaznikového prieskumu,

analyzy polostrukturovanych

rozhovorov s predstavitemi siukromnych podnikov a spolo¢nosti a samotnych navrhov
prispieva ku teoretickym poznatkom témy budovania vztahov so zainteresovanymi
stranami a ponuka mnohé praktické prinosy pre akademicku sféru.

Tabulka 44 Teoretické prinosy dizertaénej prace

Sumarizacia teoretickych
poznatkov v oblasti riadenia
vzdelavacich institucii

Vnimanie manazmentu a riadenia vzdelavacich
institacii réznymi autormi.

Zakladné definicie riadenia vzdelavacich institucii
a ich vzajomné porovnanie.

Rozdelenie jednotlivych typov udrovni riadenia
vzdelavacich institucii, ich zodpovednosti a
pravomaoci.

Rozdelenie typov pristupov, modelov a Struktur
riadenia vzdelavacej institucie a ich vzajomné
porovnanie.

Zhrnutie historickych  pristupov  ku
vzdelavacich institacii.

riadeniu

Sumarizacia teoretickych
poznatkov v oblasti
marketingu vzdelavacich
institacii

Zakladné definicie a pohlady réznych autorov na
marketing a marketingové riadenie.

Definovanie  zakladnych rozdielov  medzi
marketingom  vSeobecne a  marketingom
vzdelavacich institucii.

Sumarizacia teoretickych
poznatkov v oblasti
kooperacie a spoluprace so
zainteresovanymi stranami

Zakladné definicie a pohlady réznych autorov na
problematiku.

Zakladné pravidla identifikacie zainteresovanych
stran a definovanie pravidiel spoluprace.

Identifikacia zainteresovanych stran vzdelavacich
indtitucii a ich klasifikacia.

Definovanie riadenia vztahov so zainteresovanymi
stranami a kooperaéného manazmentu.

Systemizacia pojmov v oblasti
marketingového riadenia a
budovania vzt'ahov so
zainteresovanymi stranami

Definovanie indikatorovn merania a

jednotlivych procesov.
Vysvetlenie pojmov vyskumu.

prvkov

Vytvorenie modelu
marketingového riadenia
vzdelavacej institucie
zalozeného na budovani
vzt'ahu so zainteresovanymi
stranami

Vytvorenie modelového rieSenia s ohladom na

zasady modelovania spolu s popisom a
jednotlivymi  odporuaniami pre vzdelavacie
institucie.

Rozdelenie a popis jednotlivych arovni modelu.

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Zakladom pre zabezpecenie prinosu dizertacnej prace bolo postupovanie a stavanie na
zakladnych teoretickych vychodiskach danej problematiky. Na zaliatku prace boli
analyzované teoretické podklady, na ktoré bolo nasledne mozné priniest novy pohfad,
vlastné rieSenie a prepojenie vlastnych myslienok.

Tabulka 45 Praktické prinosy dizertacnej prace

Identifikacia stavu Zistenie suCasnej situacie marketingového riadenia
marketingového riadenia a | a budovania vztahov v slovenskych vzdelavacich
budovania vzt'ahov so instituciach.
za|nteresovanyml'stranaml Zistenie priorit a preferencii slovenskych
v slovenskych vzdelavacich institucii v danej oblasti.

vzdelavacich instituciach

Identifikovanie a definovanie oCakavani a potrieb
jednotlivych zainteresovanych stran.

Hodnotenie kritérii efektivnej spoluprace.
Identifikacia a definovanie | !dentifikacia problémov a ich vzniku.

potrieb a o¢akavani Zistenie preferovanych foriem spoluprace a
jednotlivych komunikacnych kanalov.
zalnteresovanych stran od | pefinovanie procesov spoluprace a zodpovednych
spoluprace so zamestnancov z pohladu zainteresovanych stran.

vzdelavacimi instituciami ) . N . .
Definovanie kritérii vyberu a hodnotenia spoluprace
zo strany zainteresovanych stran.

Zistenie odporu¢ani pri spolupraci a budovani
vztahov od zainteresovanych stran.

Prepojenie zisteni vyskumu | Napojenie vysledkov a zistenych informacii na
s predchadzajucimi predchadzajuce vyskumy v oblasti riadenia vztahov

realizovanymi vyskumami v | so zainteresovanymi stranami.
danej oblasti

Prehladny popis metodiky za pomoci procesnych
modelov a jednotlivych urovni.

Vytvorenie metodiky Praktické zameranie rieSenia s moznost'ou praktickej
marketingového riadenia | implementacie do internych procesov vzdelavacich
vzdelavacej institucie institacii.
zalozeného na budovani | MozZnost vyuzitia metodiky pri dalSich vyskumnych
vztahu so aktivitdach zameranych na danu problematiku.

zainteresovanymi stranami |\, 1 orenie priestoru pre zlepéenie internych procesov

a zefektivnenie vyuzivania partnerskych vztahov
vzdelavacich institucii.

Zdroj: Vlastné spracovanie

Praktické prinosy prace su orientované predovSetkym na prostredie vzdelavacich
indtitucii (vysokych 8kél a fakult). V celkovom ponimani su pre vzdelavacie institucie
dolezité samotné ziskané informacie a to predovSetkym z polostrukturovanych
rozhovorov a dotaznikovych prieskumov. Praktické prinosy je teda mozné rozdelit na
tie, ktoré identifikuju sucasny stav a nasledne navrhové, ktoré prinaSaju komplexné
rieSenie formulované pre vzdelavacie institucie.
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Tabulka 46 Edukaéné prinosy dizertacnej prace

Sumarizacia novych zisteni a informacii, z ktorych je
mozné tvorit edukaéné materidly na skdmanu
problematiku.

Podklad pre nadvazujuci vyskum v oblasti riadenia
vzdelavacich institucii.

Prinos pre tvorbu
edukaénych materialov

Poznatky a informacie spracované v dizertanej praci
poskytujd mozny prinos pre rozvoj viacerych
Prinos pre vyucbu predmetov aich vyuCovania na vysokych Skolach.
Prikladom méZe byt napriklad predmet marketingové
riadenie, alebo projektova vyucba.

Zdroj: Vlastné spracovanie

Vzdelavacim prinosom tejto dizertacnej prace je predovSetkym mozZnost vyuZitia novych
informacii a zisteni pre nadvazujuci vyskum a tvorbu edukaénych materialov na
skumanu problematiku.

178




ZAVER

Konkurenéné prostredie na trhu vzdelavacich institacii stavia v dnednej dobe
vzdelavacie institucie do pozicie, v ktorej je potrebné aktivhe vyuzivat nastroje
marketingového riadenia pri boji o zakaznikov — Studentov. Pri tomto boji zohravaju velku
ulohu hlavne zainteresované strany, s ktorymi dobré vztahy vedia tieto inStitucie
vyuZivat pre svoju konkurenénu vyhodu. Na to, aby vedenie vzdelavacich institucii
vedelo spravne vyuzivat potencial budovania vztahov so zainteresovanymi stranami, je
nevyhnutné poznat zainteresované strany, ich potreby a poziadavky a tomu prispdsobit
aj samotné procesy v riadeni vzdelavacich institucii.

Na zaklade analyzy teoretickych poznatkov v oblasti marketingového riadenia
vzdelavacich institucii a budovania vztahov so zainteresovanymi stranami je mozné
tvrdit, Ze pohlady a nazory autorov na tuto problematiku sa r6znia a nie su jednoznacné.
Nie su jasne definované procesy a postupy pri riadeni vztahov so zainteresovanymi
stranami vzdelavacich institucii.

V kapitole su€asny stav rieSenej problematiky v praxi boli skumané viaceré sekundarne
vyskumy, ktoré sa zaoberali problematikou zainteresovanych stran vzdelavacich
institucii a ich ¢lenenim. Tieto Studie popisovali ulohy zainteresovanych stran a ich dopad
na celkovy rozvoj vzdelavacej institucie. Aj pri tychto studiach je badatelny nesulad pri
klasifikacii zainteresovanych stran a ich déleZitosti pre vzdelavacie institucie. Méze to
byt dané aj rozdielnostou prostredia vyskumu, €o len potvrdzuje potrebu zamerat
vyskum priamo na podmienky konkrétnej krajiny.

Praca obsahovala vyskum zamerany na marketingové riadenie a budovanie vztahov so
zainteresovanymi stranami vzdelavacich institucii vykonavany prostrednictvom
rozhovorov a dotaznikovych prieskumov.

V praci bol navrhnuty model a metodika marketingového riadenia vzdelavacej institucie
zaloZeného na budovani vztahov so zainteresovanymi stranami. Vytvoreny model sa
sklada zo siedmich vrstiev, a to analytickej, systémovej, komunikacnej, institucionalnej,
procesnej, informacnej a vykonnostne;j.

Riedenie problematiky v ramci dizertalnej prace bolo zamerané na marketingové
riadenie vzdelavacej institucie zalozené na budovani vztahov so zainteresovanymi
stranami. Jej zmyslom bolo reagovat na ziskané poznatky z uskutoCnenych analyz
(odborna literatura a realizovany vyskum) a pom&ct odstranit’ zistené nedostatky.

Marketingové riadenie vzdelavacich institucii zalozené na budovani vztahov so
zainteresovanymi stranami prinaSa vysokym Skoldam a samotnym fakultdm mnoho
moznosti, ako sa presadit na su€¢asnom trhu vzdelavacich institucii a ako zvysit nie len
zaujem potencialnych Studentov, ale aj prestiz vzdelavacej institucie. Mnohé zo
vzdelavacich institucii nedostatoCne vyuzivaju moznosti marketingového riadenia
a budovania vztahov so zainteresovanymi stranami, o ma za nasledok pokles zaujmu
a nasledne aj stagnaciu institucie.

Metodika marketingového riadenia vzdelavacich institicii zalozeného na budovani
vztahov so zainteresovanymi stranami poskytuje navod aj moznosti implementacie do
internych procesov vzdelavacich institucii.

Navrhnuty model a metodika poskytuju priestor pre dalSie skimanie, otvaraju moznosti
pre hibSiu analyzu jednotlivych zainteresovanych stran, Ci vyuzivanie viacerych metéd
v oblasti marketingového riadenia. Vysledkami tejto dizertaCnej prace je mozné vyrazne
prispiet k schopnostiam vzdelavacich institucii riadit vztahy s ich zainteresovanymi
stranami.
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Priloha A | Prirodzeny subor k definovanému problému

Tabulka 47 Prirodzeny subor k definovanému problému (¢ast 1)

Oblast’

Podskupina

Faktor

Partneri VI

Potencialni
partneri

miera ochoty spolupracovat

miera ochoty komunikovat

miera ochoty prispdsobenia procesov

naklady spoluprace

C¢asova naroc¢nost’ spoluprace

miera ochoty poskytnutia vlastnych zdrojov

obava, Ze partnerstvo nema vyznam

Sucasni partneri

miera dodrziavania stanovenych terminov

miera dodrziavania podmienok platieb

miera dodrziavania zmluvnych podmienok

spolupraca s konkurenciou

uroven komunikacie

finanéna situacia

dostatok/nedostatok zdrojov

vysledky

VonkajsSie
prostredie

Konkurencia

konkurencény boj

uroven vzdelania (sluzieb)

reputacia

uroven spoluprace s externym prostredim

Legislativa

zakony

predpisy

byrokracia

financie (rozpocet)

Demografia

vyvoj demografickej krivky

starnutie obyvatelstva

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Tabulka 48 Prirodzeny subor k definovanému problému (East 2)

Oblast’

Podskupina

Faktor

Vzdelavacia
inStitucia

Imidz VI

uroven PR

uroven marketingovych aktivit

pocet zamestnancov marketingu

rozpocCet na marketingové aktivity

Zamestnanci

finanéné ohodnotenie

miera ochoty zamestnancov

dalSie vzdelavanie

miera vytazenosti

miera byrokracie

vekové zlozenie

pracovné prostredie

miera odbornosti

uroven motivacie

uroven pripravy

Informacéné systémy

uroven IT podpory

uroven SW a HW vybavenia

uroven internetového pripojenia

ManazZment

rozdelenie kompetencii

uroven komunikacie

nastavenie organizacnej struktury

planovanie

organizacia prace

kontrolovanie

miera ochoty nadvazovat a budovat vztahy

Studenti

stereotyp vyucby

aktualnost udiva

miera narocnosti Studia

prepojenie s praxou

miera vedomosti zo SS

miera samostatnej pripravy

miera ochoty cestovat za Studiom

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Priloha B | Charakteristika postupu pri vybranych indikatoroch
Tabulka 49 Charakteristika postupu pri vybranych indikatoroch (Gast 1)

Cislo
otazky

Indikator

Informaéna potreba

Pouzité metody

Konkretizacia metod

Vyuzitie pre navrhovu cast’

Kto vytvara
marketingovu
stratégiu
vzdelavacich
institacii?

Cielom identifikatora je
identifikovat a
Specifikovat, kto je
zodpovedny za tvorbu
marketingovej stratégie VI
(popripade, Ci je pristup
v pripade vSetkych VI
rovnaky, alebo rozdielny).

Pozorovanie

Analyza dokumentov

Rozhovory s vedenim
VI

Pozorovanie prace
marketingového timu,
pozorovanie prace vedenia
VI, analyza dlhodobého
zameru/stratégie VI,

polostruktirované rozhovory.

Ziskané informacie je nasledne
mozné spracovat do navrhovej Casti
vo forme matic zodpovednosti
a aktivity diagramu.

Vyuzivanie
nastrojov pri
budovani vztahov
SO zainteresovanymi
stranami
vzdelavacich
institacii.

Cielom identifikatora je
zistit, aké jednotlivé
nastroje vyuzivaju VI pre
budovanie vztahov so
zainteresovanymi
stranami.

Pozorovanie

Analyza dokumentov

Dotaznikovy prieskum

Rozhovory s vedenim
VI

Pozorovanie prace
marketingového timu,
pozorovanie prace vedenia
VI, dotaznikovy prieskum
medzi VI, polostruktirované
rozhovory.

Ziskané informéacie umoznia urcit
portfélio najcastejsich
a najefektivnejsich nastrojov
vyuzivanych vzdelavacimi
institiciami, nasledne je mozné
spracovat procesnu analyzu
s vybranymi nastrojmi.

Identifikacia
najdolezitejSich
zainteresovanych
stran vzdelavacich
institucii.

Cielom identifikatora je
identifikovat’ a Specifikovat
tie zainteresované strany,

ktoré maju na VI kriticky
vplyv a ktoré aj samotné VI

vhimaju ako
najdéleZitejSie.

Pozorovanie

Pozorovanie prace
marketingového timu,
pozorovanie prace vedenia
VI, dotaznikovy prieskum
medzi VI, polostrukturované
rozhovory.

Ziskané informacie umoZznia urcit
funkénu Specifikaciu (celkovu a aj
osobitne kazdej zainteresovanej
strany) a bude mozné zostavit’ profil
vykonu.
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Zdroj: Vlastné spracovanie

Tabulka 50 Charakteristika postupu pri vybranych indikatoroch (Cast 2)

Cislo
otazky

Indikator

Informaéna potreba

Pouzité metody

Konkretizacia metod

Vyuzitie pre navrhovu ¢ast’

Vnimanie
marketingovej
komunikacie
vzdelavacej institucie
samotnymi
zainteresovanymi
stranami.

Cielom indikatora je zistit,
¢i zainteresované strany
vnimaju marketingovu
komunikéaciu VI a ak ano,
tak ako ich ovplyvriuje.

Dotaznikovy prieskum

Rozhovory
s predstavitelmi
vedenia viacerych
spolo¢nosti

Dotaznikovy prieskum
(podniky), polostrukturované
rozhovory, vyhodnocovanie

dat.

Zistené informacie umoznia
identifikovat, ktoré faktory najviac
vplyvaju na mieru povedomia medzi
ZS a ktoré vplyvaju na budovanie
znacky a imidzu.

Definovanie kritérii
vykonnosti
vzdelavacich
institacii.

Cielom indikéatora je
definovanie kritérii, podla
ktorych sa da vSeobecne

merat vykonnost' VI.

Dotaznikovy prieskum

Analyza dokumentov

Rozhovory s vedenim
VI

Dotaznikovy prieskum medzi
VI, polostruktiurované
rozhovory s vedenim VI.

Ziskané informéacie umoznia v dalsom

priebehu prace stanovenie potrebnych

metrik pre kritéria a nasledne zostavit
maticu kritérii.

Identifikacia
problémov na
jednotlivych
urovniach riadenia
vzdelavacich
institacii.

Cielom indikéatora je zistit,
ake jednotlivé problémy
vznikaju na jednotlivych

urovniach riadenia VI
(z pohladu

marketingového riadenia a

budovania vztahov).

Dotaznikovy prieskum

Dotaznikovy prieskum medzi
VI, polostruktiurované
rozhovory s vedenim VI.

Informacie ziskané vyskumom budu
moct byt neskér spracované do GAP
analyzy a matice rizik (zavaznost
a pravdepodobnost nastania).

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Priloha C | Polostrukturované rozhovory s predstavitelmi
sukromnych podnikov

Tabulka 51 Text polostrukturovaného rozhovoru - Brain:IT

Nazov spolo¢nosti Brain:IT
Oblast podnikania IT
Pocet zamestnancov Do 70

Klra€ové dovody partnerstva
v sukromnej sfére

Zdielanie know-how, zdielanie kapacit,

,,,,,,

spolupraca na réznych projektoch.

Ma podnik partnerstva aj
s akademickou sférou

Ano, dlhodobé partnerstva s dvoma fakultami
UNIZA, kratkodobejSie partnerstva s viacerymi
fakultami po celom Slovensku.

Aké su kritéria pre vyber VS
pre spolupracu?

Zameranie VS, resp. fakulty, dlhodobejsie
vztahy, predosla spolupraca, sidlo a pésobenie
VS (lokalna spolupraca), cena spoluprace
(partnerstva), navratnost’ investicie, uroven
komunikacie a prezentacia vysledkov,
profesionalne vystupovanie, prestiz a
hodnotenie VS/fakulty.

Kto ma kompetencie rozhodnut o
uzavreti a ukonéeni partnerstva?

Zatial najvyssi manazment spolo¢nosti
(spolumajitelia a COQ) v komunikacii s
vybranymi zamestnancami spolo¢nosti (HR,
obchodné oddelenie, marketing, zamestnanec
pre koordinaciu aktivit s VS, popripade
absolvent konkrétnej VVS/fakulty). Partnerstva s
VS st vnimané ako strategicka zaleZitost'.

Ktoré ZS su pre spolocnost' v
pripade spoluprace s VS
najdblezitejSie?

Zalezi podla situacie — pri oficialnej Casti
spoluprace vedenie VS alebo fakulty, pri
vyskumnej spolupraci su najdélezitejsi vyskumni
pracovnici, pri propagaénych akciach a
Studentskych podujatiach samotni Studenti.

Aké su oblasti spoluprace
spoloCnosti a VS?

Spolupraca na vyskume a vyvoji, podpora
Studentskych podujati (Studentsky zZivot),
podpora vzdelavacich aktivit, financovanie
vybavenia pre Studentov (HW a SW),
investovanie do priestorov pre Studentov, ucast
na prezentacnych podujatiach, moznost ponuky
prace/staze/brigady Studentom, ocefovanie
najlepSich zavere€nych prac a semestralnych
prac, vedenie bakalarskych a diplomovych prac.

Z ktorej strany najCastejSie
prichadza prvotny podnet pre
uzavretie spoluprace?

Prvotny podnet priSiel zo strany spolo¢nosti, uz
konkrétne pravidelné navrhy na spolupracu na
réznych podujatiach samotné VS/fakulty.

Aké prinosy spolo¢nosti prinasa
spolupraca s VS?

Povedomie o spolo¢nosti, spolupraca na
vyskume, obojstranné zdielanie know-how, nové
napady, moznost prezentovania sa a
spoluprace so Studentmi, novi potencialni
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zamestnanci, prestiz, moznost ovplyvnit
vzdelavanie.

Su vysledky spoluprace s VS
dostacujuce?

Vysledky takejto spoluprace je tazké
kvantifikovat, avSak urcite bude v takejto
spolupraci a partnerstvach pokracovat, nakolko
v nich vidi strategicku a konkurenénu vyhodu.

Su urene kritéria hodnotenia
vykonnosti/efektivnosti/uspesnosti
spoluprace s VS?

Zatial neexistuju konkrétne kritéria, ktoré by sa
pravidelne hodnaotili, je to zatial zalozené na
pocitovom hodnoteni — hodnotenie navratnosti
investicie a prinosov pre spolo¢nost, ale aj pre
VS/fakultu, vzajomné porovnanie medzi
VS/fakultami, Groven komunikacie s VS/fakultou.

Aké su najzavaznejSie problémy
braniace efektivnej spolupraci s
VS?

Casova vytazenost zamestnancov na oboch
stranach, dlha odozva zo strany VS/fakulty, nie
je naplno vyuzity potencial spoluprace (z dovodu
vytazenosti zamestnancov VS/fakult).

Mali takéto problémy nejaké
nasledky na pokraCovanie
spoluprace?

Zatial spominané problémy nemali nejaky vacsi
vplyv na pokraCovanie spoluprace.

Existuje nejaké rieSenie (z pohladu
spoloc¢nosti) na rieSenie vyssie
spominanych problémov?

Vytvorenie pracovnych pozicii na VS/fakultach,
ktorych primarnou naplfiou prace bude prave
komunikacia a budovanie vztahov, pravidelné
stretnutia s predstavitelmi VS/fakulty a
odprezentovanie moznosti spoluprace na
najblizSie obdobie, prezentacia vysledkov.

Ma spolo¢nost’ detailne nastavené
procesy pre spolupracu s VS? Je v
podniku ur€ena konkrétna

zodpovedna osoba za tito oblast?

Je uréeny koordinator pre spolupracu s
akademickou sférou, ktory zastreSuje
komunikaciu a spolupracu medzi spolo¢nostou
a Skolami (nie len VS, ale aj SS). Ten uz dalej
rozdeluje ulohy konkrétnym zamestnancom a
zabezpecuje procesnu stranku spoluprace.

Co najviac poméha pri budovani
dlhodobych dobrych vztahov?

Otvorena a priama komunikacia, blizSie vztahy s
VS/fakultami, bez ,obchodnych praktik®.

Ma vplyv na rozhodovanie o
partnerstve alebo spolupraci s VS
aj to, &i v podniku pracuju
absolventi danej VS?

Urcite ano. Spolo¢nost sa prioritne zameriava
naVs a fakulty, odkial ma osvedc¢enych
zamestnancov a velku ulohu hra aj to, Ze
absolventmi akej VS a fakulty s ludia
rozhodujuci o nadviazani spoluprace v
spolo¢nosti.

Spolupracuje podnik s VS aj v
oblasti marketingu?

Ano, pre podnik a aj samotné VS a fakulty je
prestiZ spolupracovat’ s overenym, spolahlivym
a zodpovednym partnerom. Podnik spomina
mena partnerskych VS a fakalt pri kazdej
vhodnej prileZitosti pri komunikacii cez rézne
kanaly.

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Tabulka 52 Text polostrukturovaného rozhovoru — Kapa studio

Nazov spoloc¢nosti

Kapa studio

Oblast podnikania

Online marketing

Podet zamestnancov

10

Kra€ové dovody partnerstva
v sukromnej sfére

Ekonomické.

Ma podnik partnerstva aj
s akademickou sférou?

Ano, spolupraca s VS aj SS.

Aké su kritéria pre vyber VS
pre spolupracu?

Zameranie, oCakavany prinos spoluprace.

Kto ma kompetencie rozhodnut o
uzavreti a ukonceni partnerstva?

Maijitel, resp. konatel podniku.

Ktoré ZS su pre spolocnost v
pripade spoluprace s VS
najdblezitejSie?

Pre potreby spoluprace podniku su
najdblezitejSie zainteresované strany veduci
katedier, s ktorymi podnik spolupracuje a
vedenie fakulty.

Aké su oblasti spoluprace
spolo¢nosti a VS?

Vzdelavanie (participacia na vzdelavacich
kurzov pre Studentov VS aj SS).

Z ktorej strany najCastejSie
prichadza prvotny podnet pre
uzavretie spoluprace?

Bol to skor taky prirodzeny proces a vyvoj v
Case, tazko povedat, ktora strana spravila prvy
krok.

Aké prinosy spoloCnosti prinasa
spolupraca s VS?

Novy pohlad na problematiku, spojenie s
mladou generaciou, moznost prezentovania sa
ako partner, skusenosti s vyu¢bou, potencialni
novi zamestnanci.

Su vysledky spoluprace s VS
dostacujuce?

Pre podnik je Eest spolupracovat’ s vybranymi
fakultami, aj ked vysledky nie su vzdy
hmatatelné.

Su ur€ené kritéria hodnotenia
vykonnosti/efektivnosti/ispesnosti
spoluprace s VS?

Nie, nie su uréené zZiadne kritéria hodnotenia.
Hodnotenie je skér zamerané na pocit zo
spoluprace.

Aké su najzavaznejSie problémy
braniace efektivnej spolupraci s
VS?

Zatial ziadne problémy v ramci spoluprace
neboli.

Mali takéto problémy nejaké
nasledky na pokraCovanie
spoluprace?

Existuje nejaké rieSenie (z pohladu
spolo¢nosti) na rieSenie vyssie
spominanych problémov?
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Ma spolo¢nost detailne nastavené
procesy pre spolupracu s VS? Je v
podniku uréena konkrétna

zodpovedna osoba za tuto oblast?

Nie, v podniku na tom nie su uréené Ziadne
zvlastne procesy. Podnik je na to prili§ maly, aby
mal zmapované procesy pre tento pripad.
Spolupracu riedi konkrétny zamestnanec, ktory
ma ku konkrétnej spolupraci najbliz3ie.

Co najviac poméaha pri budovani
dlhodobych dobrych vztahov?

Vzajomna dévera, spolahlivost a uroven
komunikacie.

Ma vplyv na rozhodovanie o
partnerstve alebo spolupraci s VS
aj to, &i v podniku pracuju
absolventi danej VS?

Ano, osobné vztahy s ludmi z konkrétnych fakuilt
velmi pomahaju pripadnej spolupraci.

Spolupracuje podnik s VS aj v
oblasti marketingu?

Do istej miery ano — napriklad vzajomna
prezentacia spoluprace na webovych strankach
a vzajomné odkazovanie.

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Tabulka 53 Text polostruktirovaného rozhovoru — Kros

Nazov spoloénosti Kros
Oblast podnikania IT
Pocget zamestnancov 240

Kra€ové dovody partnerstva
v sukromnej sfére

Budovanie synergie, pokrytie Sirokej skaly
poziadaviek zakaznikov.

Ma podnik partnerstva aj
s akademickou sférou?

6 vysokych $kél a 90 strednych Skol.

Aké su kritéria pre vyber VS
pre spolupracu?

Partnerstva dvoch druhov — s fakultami, ktoré sa
zaoberaju ekonomickou a stavebnou €innostou
(ako pouzivatelia produktov) a partnerstva s IT
fakultami ako zdroj buducej pracovnej sily.
Kritériom je teda hlavne zameranie VS/fakulty.

Kto ma kompetencie rozhodnut o
uzavreti a ukonceni partnerstva?

Je to vzdy kolektivne rozhodnutie uréenych
zamestnancov podniku zameranych na
konkrétnu oblast.

Ktoré ZS su pre spolocnost v
pripade spoluprace s VS
najdblezitejSie?

Studenti, vedenie fakulty (prispdsobovanie
Studijnych programov...), pedagoégovia (pre
pouzivanie softvéru podniku).

Aké su oblasti spoluprace
spolo¢nosti a VS?

Ugast na podujatiach pre $tudentov, veltrhy
prace, DOD, ucast na réznych poradnych
radach, poskytovanie softvéru, budovanie
oddychovych zén, spolupraca na vyucbe
vybranych predmetov.

Z ktorej strany najCastejSie
prichadza prvotny podnet pre
uzavretie spoluprace?

Prvotny podnet vo vacsine pripadov prichadza
zo strany podniku ku vybranym vzdelavacim
instituciam, ktoré zapadaju svojim zameranim
do stratégie podniku.

Aké prinosy spoloCnosti prinasa
spolupraca s VS?

Povedomie, znalost znacky a produktov, novi
zamestnanci, novi pouzivatelia produktov
podniku.

Su vysledky spoluprace s VS
dostacujuce?

Z pohladu biznisu takato spolupraca zatial nema
velky vyznam. Spolupraca ma vyznam hlavne
(sekundarne) z dévodu zvySovania urovne
vedomosti u Studentov, aby nasledne mohol
podnik pracovat' s kvalitnejSimi zamestnancami.

Su ur€ené kritéria hodnotenia
vykonnosti/efektivnosti/ispesnosti
spoluprace s VS?

Nie, presné kritéria hodnotenia stanovené nie
su. Jediné Co je stanovené je rozpocet. Je to
skor na pocite zo spoluprace.

Aké su najzavaznejSie problémy
braniace efektivnej spolupraci s
VS?

Pocit nerovnocennosti partnerstva s fakultami,
komunikacné problémy, nedostatok reakéného
Gasu.
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Mali takéto problémy nejaké
nasledky na pokraCovanie
spoluprace?

Firmy sa rozhodli zIU€it' do klastra, aby mali
vyraznejSie slovo a dopad.

Existuje nejaké rieSenie (z pohfadu
spoloc¢nosti) na rieSenie vyssie
spominanych problémov?

Spoloéné stretnutia ku vzdelavaniu, pravidelné
stretnutia predstavitelov firiem s vedenim fakult,
spolo¢né budovanie cielov, prezentacie
vysledkov...

Ma spolo¢nost’ detailne nastavené
procesy pre spolupracu s VS? Je v
podniku uréena konkrétna

zodpovedna osoba za tuto oblast?

Nie je presne definovany proces, dblezité je, aby
sa informacie dostali ku konkrétnemu ¢loveku,
ktorého sa dana vec tyka.

Co najviac pomaha pri budovani
dlhodobych dobrych vztahov?

Osobny vztah, budovanie dovery, vzajomny
reSpekt.

Ma vplyv na rozhodovanie o
partnerstve alebo spolupraci s VS
aj to, €i v podniku pracuju
absolventi danej VS?

Ma to obrovsky vplyv, hlavne citovy vztah ku
svojej alma mater.

Spolupracuje podnik s VS aj v
oblasti marketingu?

Vzdy, ked je moznost, tak samotnu spolupracu
dava najavo nie len podnik, ale aj samotni
zamestnanci a majitelia (primarne spolupracu so
svojou alma mater). Castokrat spolupracuiju aj
na réznych propagacénych videach a pod.

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Tabulka 54 Text polostrukturovaného rozhovoru — GoodRequest

Nazov spoloénosti GoodRequest
Oblast podnikania IT
Pocet zamestnancov 100

Kra€ové dovody partnerstva
v sukromnej sfére

VyhodnejSie postavenie, budovanie komunity.

Ma podnik partnerstva aj
s akademickou sférou?

Ano, 3 fakulty a jedna stredna $kola.

Aké su kritéria pre vyber VS
pre spolupracu?

Zameranie, predos$lé skusenosti, uroven
komunikacie.

Kto ma kompetencie rozhodnut o
uzavreti a ukonceni partnerstva?

Momentalne je to spolo¢né rozhodnutie po
konzultacii zodpovedného pracovnika
marketingu a vedenia marketingu. VysSie
vedenie do toho nevstupuije.

Ktoré ZS su pre spolocnost v
pripade spoluprace s VS
najdélezitejSie?

Studenti a zamestnanci $koly, z pohladu
procesu aj vedenie fakulty.

Aké su oblasti spoluprace
spolo¢nosti a VS?

Vzdelavanie, bootcampy, staze, finanéna

podpora, podujatia pre Studentov, prednasky z
praxe, veltrhy prace, u€ast v réznych porotach,
podpora sutazi, zadania z praxe pre Studentov.

Z ktorej strany najCastejSie
prichadza prvotny podnet pre
uzavretie spoluprace?

Tazko povedat, partnerstvo astokrat vychadza
z dlhodobejsieho vztahu.

Aké prinosy spoloCnosti prinasa
spolupraca s VS?

Pomoc komunite, va¢si zaujem novych
zamestnancov, nové myslienky a napady.

Su vysledky spoluprace s VS
dostadujuce?

Je potrebné sa na tuto problematiku pozerat' z
dvoch uhlov pohladu. Pre komunitu ako taku to
vyznam urcite ma a rovnako tak aj pre samotnu
firmu — vzdelanejSi zamestnanci.

Su urcené kritéria hodnotenia
vykonnosti/efektivnosti/uspesnosti
spoluprace s VS?

Pocet ludi, navratnost investicie, ale aj pocit zo
spoluprace a pod.

Aké su najzavaznejSie problémy
braniace efektivnej spolupraci s
VS?

Nedostatocna uroven komunikacie,
nedostato¢na ochota, neskoré informacie.

Mali takéto problémy nejaké
nasledky na pokraCovanie
spoluprace?

Nedostato¢na uroven komunikacie ma velky
dopad na buducnost spoluprace.
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Existuje nejaké rieSenie (z pohfadu
spolo¢nosti) na rieSenie vysSie
spominanych problémov?

Vyclenenie kapacit na strane vzdelavacich
institucii (zamestnancov), ktori by mali ako svoju
primarnu naplf prace komunikaciu s podnikmi a
koordinaciu aktivit.

Ma spolo¢nost’ detailne nastavené
procesy pre spolupracu s VS? Je v
podniku uréena konkrétna

zodpovedna osoba za tuto oblast?

Detailné procesy Specifikované nie su, agendu
ma prideleny konkrétny zamestnanec, ktory
dalej koordinuje cely proces.

Co najviac pomaha pri budovani
dlhodobych dobrych vztahov?

Férova komunikacia na urovni.

Ma vplyv na rozhodovanie o
partnerstve alebo spolupraci s VS
aj to, €i v podniku pracuju
absolventi danej VS?

Mbze to mat nejaky skryty vplyv, avSak firma sa
snazi byt neutralna a nezaujata a rozhodovat' sa
skér na zaklade o¢akavanych prinosov.

Spolupracuje podnik s VS aj v
oblasti marketingu?

Momentalne skoér v obmedzenej miere.

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Tabulka 55 Text polostrukturovaného rozhovoru — Globalna konzultantska spolo¢nost

Nazov spoloc¢nosti

/globalna konzultantska spolo¢nost’/

Oblast podnikania

Consulting

Podet zamestnancov

Slovensko 2700, celosvetovo 580 000

Kra€ové dovody partnerstva
v sukromnej sfére

Partnerstva su vnimané skor strategicky, z
pohladu dlhodobych vztahov, dlhodobych
prijmov. Ma to aj zmysel z pohladu budovania
znacky a povedomia a hlavne pre budovanie
ekosystému.

Ma podnik partnerstva aj
s akademickou sférou?

Ano, viacero fakult po celom Slovensku.

Aké su kritéria pre vyber VS
pre spolupracu?

Zameranie, poloha, absolventi pracujuci vo
firme.

Kto ma kompetencie rozhodnut o
uzavreti a ukonceni partnerstva?

Rozhoduje veduci marketing recruitingu.
Formalne vSetky zmluvy podpisuje veduci
business entity / konatel.

Ktoré ZS su pre spolocnost v
pripade spoluprace s VS
najdblezitejSie?

Kazda zo zainteresovanych stran vystupujucich
na vysokej Skole/fakulte ma pre podnik svoju
délezitost a je potrebné kazdej venovat
dostato¢nu pozornost. Prioritne je to vedenie
fakulty a Studenti.

Aké su oblasti spoluprace
spolo¢nosti a VS?

Workshopy, prednasky, veltrhy prace, podujatia
pre Studentov, DOD, ucast v r6znych porotach,
podpora sutazi, podpora vzdelavania, podcasty
pre Studentov a dalSie podobné aktivity.

Z ktorej strany najCastejSie
prichadza prvotny podnet pre
uzavretie spoluprace?

Tazko povedat, nakolko to bolo uz velmi davno,
ale Castokrat je firma oslovovana zo strany nie
len vysokych Skol a fakult, ale aj Studentskych
organizacii a nasledne tato spolupraca Castokrat
prejde aj ku oficialnej spolupraci s fakultou,
alebo vysokou Skolou.

Aké prinosy spoloCnosti prinasa
spolupraca s VS?

Zvysovanie povedomia, meno znacky, vacsi
zaujem novych zamestnancov, priprava na
kariéru vo firme, nové myslienky a napady,
diverzita, efektivita prace a prinos pre
spolo¢nost.

Su vysledky spoluprace s VS
dostadujuce?

Je potrebné, aby kazda firma, ktora chce
dlhodobo prezit na trhu investovala aj do
ekosystému, v ktorom pdsobi. Je velfmi délezité,
aby sa sukromna a akademicka sféra spajali a
vytvarali synergické efekty.

Su urené kritéria hodnotenia
vykonnosti/efektivnosti/uspesnosti
spoluprace s VS?

Napr. poCet oslovenych Studentov a pocet
Studentov, ktori sa v danom obdobi zamestnalo
vo firme. Navratnost investicie.
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Aké su najzavaznejSie problémy
braniace efektivnej spolupraci s
VS?

Neskoré informacie, komunikacia.

Mali takéto problémy nejaké
nasledky na pokracovanie
spoluprace?

Zatial problémy vplyv nemali, avSak nakolko sa
pravidelne vyhodnocuju kritéria (spomenuté
vyssie), je mozné, ze poklesom efektivnosti
spoluprace (vzhfadom na problémy vysS8ie) sa
moze ¢asom prehodnocovat aj objem financii
investovanych do spoluprace s konkrétnou
vysokou Skolou, resp. fakultou.

Existuje nejaké rieSenie (z pohladu
spolo¢nosti) na rieSenie vyssie
spominanych problémov?

Poskytovanie informacii v dostato¢nom
predstihu, aby mala spolo¢nost ¢as zareagovat.

Ma spolo¢nost’ detailne nastavené
procesy pre spolupracu s VS? Je v
podniku urCena konkrétna

zodpovedna osoba za tuto oblast?

V podniku existuje pre kazdu univerzitu jeden
ambasador, ktory je zodpovedny za kooperaciu
aktivit s konkrétnou univerzitou.

Co najviac pomaha pri budovani
dlhodobych dobrych vztahov?

Win-win kooperacia (pre kazdu zainteresovanu
stranu kooperacie).

Ma vplyv na rozhodovanie o
partnerstve alebo spolupraci s VS
aj to, &i v podniku pracuju
absolventi danej VS?

Ano, ma to obrovsky vplyv aj v takejto
nadnarodnej spolocnosti.

Spolupracuje podnik s VS aj v
oblasti marketingu?

Len prezdiefavanie spolo¢nych eventov a aktivit
na socialnych sietach.

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Tabulka 56 Text polostrukturovaného rozhovoru — Samsung Electronics

Nazov spoloc¢nosti

Samsung Electronics

Oblast podnikania

Obchod

Podet zamestnancov

200

Kra€ové dovody partnerstva
v sukromnej sfére

Podnik je skoér uzavrety, preto neuzatvara
partnerstva so sukromnou a verejnou sférou.

Ma podnik partnerstva aj
s akademickou sférou?

Momentalne podnik nema uzatvorené
partnerstva s akademickou sférou, v minulosti
v8ak spolupracoval s vysokymi aj strednymi
Skolami.

Aké su kritéria pre vyber VS
pre spolupracu?

Zameranie, ochota spolupracovat, predosla
spolupraca na mensich projektoch, ochota
vzdelavacej institucie prispOsobit sa predstavam
podniku, sulad s globalnou stratégiou podniku
pre podporu vzdelavania.

Kto ma kompetencie rozhodnut o
uzavreti a ukonéeni partnerstva?

Prvotne rozhoduje CSR manazér, nasledne
schvalenie vyS$sim vedenim slovenskej pobocky,
ale aj suhlas centraly podniku.

Ktoré ZS su pre spolocnost' v
pripade spoluprace s VS
najdblezitejSie?

Vedenie vzdelavacej institucie (formalna stranka
spoluprace), osoba zodpovedna za rieSenie
spoluprace/projektu (vyuéujuci/vyskumnik),
Studenti.

Aké su oblasti spoluprace
spolo¢nosti a VS?

Budovanie vzdelavacich centier na Skolach,
poskytovanie HW a vzdelavacieho SW,
vzdelavanie, zadania pre Studentov.

Z ktorej strany najCastejSie
prichadza prvotny podnet pre
uzavretie spoluprace?

Zodpovedna osoba v podniku si robi prieskum,
ktoré vysoké/stredné Skoly zapadaju do
mysSlienky a projektu, ktoré momentalne podnik
rieSi a nasledne oslovi s ponukou spoluprace
vybrané vysoké a stredné Skoly.

Prichadza aj velmi vela ponuk na spolupracu aj
zo strany 8kol, avdak podnik sa nezapaja do
klasickych foriem spoluprac, nakolko ma inak
nastavenu stratégiu.

Aké prinosy spoloCnosti prinasa
spolupraca s VS?

Nové myslienky a napady, moznost formovania
mladych ludi.

Su vysledky spoluprace s VS
dostadujuce?

Je to rozdielne projekt od projektu — v pripade
vyberovych projektov pre velmi malo Studentov
su vysledky nadpriemerné, av8ak v pripade
masovejSich projektov pre vacsie mnozstvo
Studentov v8ak uz pridana hodnota nie je az
taka velka, nakolko sa neda venovat kazdému
Studentovi zvIast.
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Projekty su vS8ak robené hlavne z dévodu
spolo¢enskej zodpovednosti.

Su urcené kritéria hodnotenia
vykonnosti/efektivnosti/uspesnosti
spoluprace s VS?

Velmi malo dat v pripade CSR projektov sa da
kvantifikovat, preto je hodnotenie skér
zamerané na kvalitu a pocit.

Aké su najzavaznejSie problémy
braniace efektivnej spolupraci s
VS?

Nepochopenie potrieb podniku, rigidné a pomalé
Skolstvo, nedostato¢na a pomala komunikacia,
byrokracia a formalizovanost.

Mali takéto problémy nejaké
nasledky na pokraCovanie
spoluprace?

Ano, problémy mali velky dopad na spolupracu
— momentalne podnik uz nechce spolupracovat
s akademickou sférou (do buducna to nie je
uplne vyluéené, avsak podnik je uz obozretny a
skor pesimisticky pri takychto spolupracach).

Existuje nejaké rieSenie (z pohladu
spolo¢nosti) na rieSenie vysSie
spominanych problémov?

Spolo¢né stretnutia zainteresovanych stran
vzdelavacich institucii, aby mohla kazda zo
stran prezentovat svoje oCakavania, aby bola
moznost diskusie a hlavne aby boli sféry
(akademicka aj sukromna) zladené a mali
rovnaky pohlad na problematiku.

Ma spoloénost detailne nastavené
procesy pre spolupracu s VS? Je v
podniku ur€ena konkrétna

zodpovedna osoba za tuto oblast?

Ano, existuje definovany proces. Osoba

zodpovedna za tuto problematiku spracuje
podklady, vyselektuje a nasledne poskytne
dalSim urovniam vedenia na odsuhlasenie.

Co najviac pomaha pri budovani
dihodobych dobrych vztahov?

Aktivna a otvorena komunikacia.

Ma vplyv na rozhodovanie o
partnerstve alebo spolupraci s VS
aj to, ¢i v podniku pracuju
absolventi danej VS?

V tomto podniku momentalne nie.

Spolupracuje podnik s VS aj v
oblasti marketingu?

Momentalne nie.

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Tabulka 57 Text polostrukturovaného rozhovoru — Hyperia

Nazov spoloénosti Hyperia
Oblast podnikania IT
Pocget zamestnancov 130

Kra€ové dovody partnerstva
v sukromnej sfére

Rozvoj znacky, budovanie biznisovych
partnerstiev.

Ma podnik partnerstva aj
s akademickou sférou?

Ma, ale este len par mesiacov.

Aké su kritéria pre vyber VS
pre spolupracu?

Zameranie, vzdialenost, ochota a zaujem
vysokej Skoly, cena, prienik tém.

Kto ma kompetencie rozhodnuat
o uzavreti a ukonceni partnerstva?

Nie je ur€ena jedna osoba, ktora ma pravomoc,
ale rozhodnutie je na diskusii s HR,
marketingom a vedenim podniku.

Ktoré ZS su pre spolocnost v
pripade spoluprace s VS
najdblezitejSie?

Studenti.

Aké su oblasti spoluprace
spolo¢nosti a VS?

Kariérne podujatia, podujatia pre Studentov
prednasky z praxe.

Z ktorej strany najCastejSie
prichadza prvotny podnet pre
uzavretie spoluprace?

Podnet prichadzal zo strany podniku, kedy si
vytipovali viaceré univerzity a konkrétne fakulty
a oslovili ich s moznostou spoluprace.

Aké prinosy spoloCnosti prinasa
spolupraca s VS?

Povedomie o podniku a znacke, povedomie o
produktoch, vy§si zaujem novych
zamestnancov, zvySenie poctu sledovatelov na
socialnych sietach.

Su vysledky spoluprace s VS
dostacujuce?

Velmi tazko hodnotit, nakolko podnik
spolupracuje s vysokymi Skolami len velmi
kratku dobu.

Su ur€ené kritéria hodnotenia
vykonnosti/efektivnosti/ispesnosti
spoluprace s VS?

Vyvoj poctu sledujucich na socialnych sietach,
navstevnost’ webovej stranky, poCet
kontaktovani HR, poéet zaujemcov o
zamestnanie a ich uroven.

Aké su najzavaznejSie problémy
braniace efektivnej spolupraci s
VS?

Nedostatok ¢asu Studentov (vzhfadom na
vyucbu) pocas kariérnych podujati, horSia
komunikacia.

Mali takéto problémy nejaké
nasledky na pokraCovanie
spoluprace?

Zatial nie.

Existuje nejaké rieSenie (z pohladu
spolo¢nosti) na rieSenie vyssie
spominanych problémov?
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Ma spolo¢nost detailne nastavené
procesy pre spolupracu s VS? Je v
podniku uréena konkrétna

zodpovedna osoba za tuto oblast?

Ano, je zodpovedna osoba, ktora koordinuje
procesy, pri rozhodovani sa zapajaju aj vyssie
urovne manazmentu.

Co najviac poméaha pri budovani
dlhodobych dobrych vztahov?

Pravidelna komunikacia na urovni, osobny
kontakt, ukazat priestory Skoly, predstavit
v8etky moznosti spoluprace, dihodobejsia
komunikacia na individualnej baze.

Ma vplyv na rozhodovanie o
partnerstve alebo spolupraci s VS
aj to, €i v podniku pracuju
absolventi danej VS?

Ano, urgite to ma vplyv na rozhodovanie (aspori
niekde v podvedomi), ale dblezZitejSia je stratégia
podniku.

Spolupracuje podnik s VS aj v
oblasti marketingu?

Zatial nie, ale podnik ma v plane tuto oblast do
buducnosti rozvijat.

Zdroj: Vlastné spracovanie
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Priloha D | Dotaznikovy prieskum (Budovanie vztahov
medzi akademickou sférou a jej
zainteresovanymi stranami)

(Uvod)
Vazena respondentka, vazeny respondent.

V ramci vyskumu zameraného na budovanie vztahov vysokych $kél/univerzit s ich
zainteresovanymi stranami nas zaujimaju Vase nazory, skusenosti a prax so spolupracou,
budovanim a udrziavanim obojstranne vyhodnych vztahov. Pre tento ucel bol
vypracovany nasledujuci dotaznik. Rad by som Vas poziadal o chvilu Vasho €asu pre jeho
vyplnenie.

Vyplnené data su anonymné a vysledky tohto vyskumu budu sluzit ako podklad pre
zefektivnenie budovania stalych vztahov s najddlezitejSimi zainteresovanymi stranami
vysokych $kél a pre ucely vypracovania dizertaCnej prace.

Za Vasu ochotu, Cas a ustretovost Vam vopred dakujeme.

Za vyskumny tim s pozdravom

Ing. Marian Sotek
Student doktorandského studia
Fakulta riadenia a informatiky, UNIZA

1. Oznacte prosim, na akej vysokej Skole pésobi Vasa fakulta. (Vyberte jednu moznost)
o Verejna vysoka Skola
o Statna vysoka $kola
o Sukromna vysoka Skola

2. Kde sidli vysoka skola, na ktorej pdsobi Vasa fakulta? (Vyberte jednu moznost)
o Na Slovensku
o V Ceskej republike
o V zahrani&i (okrem Ceskej republiky)
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3. Aku délezitost’ prikladate nasledujucim kritériam pre kvalitu vztahov Vasej fakulty s
jej zainteresovanymi stranami ($tudenti, absolventi, podniky, stredné $koly...)? (Skala
1-5)

Nie je Velmi
doélezité doélezité
1 2 3 4 5

Vzajomna dévera (flexibilita,
seridznost, zodpovedny pristup, o o o o o
spolahlivost...)

Pravidelnd, otvorena, jasna a
efektivna komunikacia zalozena

L. . o o le) le) o
na vzajomnom reSpekte a
porozumeni
Angazovanost zainteresovanych
stran (ucast na stretnutiach,
O O O O O

zapajanie sa do aktivit, uroven
zaujmu a podpory...)

Uroveni spolupréace (rieSenie
spoloénych problémov, zdielanie o o o o o
zdrojov a informéacii...)

Udrzatelnost, stabilita a
zivotaschopnost vztahov

Prinos, vysledky a napinanie
stanovenych cielov spoluprace

Dodrziavanie zmluvnych
podmienok (plnenie terminov, o o o o o
ochota spolupracovat...)

4. Ohodnotte prosim vykon, ktory dosahuje Vasa fakulta v nasledujucich kritériach kvality
vztahov so zainteresovanymi stranami fakulty (Studenti, absolventi, podniky, stredné
skoly...). (Skala 1-5)

Nie je Velmi
ddlezité délezité
1 2 3 4 5

Vzdjomna dovera (flexibilita,
serioznost, zodpovedny pristup, o o o o o
spolahlivost...)

Pravidelna, otvorena, jasna a
efektivna komunikacia zalozena
na vzajomnom respekte a
porozumeni
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Angazovanost zainteresovanych
stran (Ucast na stretnutiach,
zapajanie sa do aktivit, troven
zaujmu a podpory...)

Uroven spolupréace (rieSenie
spolo¢nych problémov, zdielanie o o o o o
zdrojov a informacii...)

Udrzatelnost, stabilita a
zivotaschopnost vztahov

Prinos, vysledky a napinanie
stanovenych cielov spoluprace

5. Ohodnotte prosim uroven stavu informacného zabezpeCenia ziskavania spatnej
vazby na Vasej fakulte. (Vyberte jednu moznost)

o Fakulta nema formalny proces ziskavania spatnej vazby od
zainteresovanych stran (Studenti, absolventi, podniky stredné Skoly...).
Spatna vazba sa ziskava nestandardizovanym spdsobom, ¢asto ad hoc,
bez jasne definovanych postupov alebo nastrojov.

o Fakulta ma zakladny proces ziskavania spatnej vazby od niektorych
zainteresovanych stran. Proces nie je uplne integrovany do pravidelnych
¢innosti fakulty a méze byt povazovany skér za vynimo&nu aktivitu.

o Fakulta ma systematicky proces ziskavania spatnej vazby od
zainteresovanych stran (Studenti, absolventi, podniky stredné S3koly...).
Existuje definovany postup, ktory je pravidelne aplikovany, aby sa ziskala
spatna vazba od réznych zainteresovanych stran (Studenti, absolventi,
podniky stredné Skoly...). Je pouzivanych viacero nastrojov a metdéd na
ziskavanie spatnej vazby.

o Fakulta ma integrovany proces ziskavania spatnej vazby do svojich
hlavnych &innosti. Spatna vazba je povazovana za délezity nastroj na
zlepSovanie vykonu fakulty a je systematicky pouzivana na réznych
urovniach. Pouziva sa Siroky rozsah metdod a nastrojov na ziskavanie
spatnej vazby a ziskana spatna vazba je pravidelne analyzovana a
vyuZivana na zlepSenie Cinnosti fakulty.

o Na fakulte existuje prepracovany systém prace so spatnou vazbou
podporeny efektivnym informaénym systémom. Ziskavanie spatnej vazby
je povazované za kriticky proces, ktory je integrovany do relevantnych
oblasti ¢innosti fakulty.
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6. Ohodnotte prosim stav procesov podporujucich participaciu zainteresovanych stran
na Vasej fakulte (pracovné skupiny, diskusie...) (Vyberte jednu moznost)

o Procesy pre participaciu zainteresovanych stran (Studenti, absolventi,
podniky, stredné Skoly...) nie su nijako nastavené.

o Fakulta ma neformalne procesy a postupy pre zapajanie zainteresovanych
stran (Studenti, absolventi, podniky, stredné Skoly...), avS8ak nie su
integrované do systematického pristupu.

o Fakulta ma formalne Strukturované procesy, postupy aj zodpovedné osoby
na podporu participacie zainteresovanych stran (Studenti, absolventi,
podniky, stredné Skoly...).

o Fakulta ma integrované Struktary a postupy, ktoré systematicky podporuju
participaciu zainteresovanych stran (Studenti, absolventi, podniky, stredné
Skoly...).

o Fakulta ma detailne spracované dlhodobé plany a procesné mapy pre
podporu participacie zainteresovanych stran (Studenti, absolventi, podniky,
stredné Skoly...) a tieto procesy aktivne vyuziva.

7. Ohodnotte prosim pravidelnost ziskavania spatnej vazby na VaSej fakulte. (Vyberte
jednu moznost)

o Fakulta ziskava spatnu vazbu nahodne a nepravidelne, bez
Strukturovaného pristupu k ziskavaniu spatnej vazby. Spatna vazba sa
ziskava spontanne, bez definovanych ¢asovych ramcov alebo postupov.

o Fakulta ma urcity Standardizovany proces ziskavania spatnej vazby, avdak
frekvencia ziskavania spatnej vazby je sporadicka a zavisi od konkrétnych
situacii alebo prilezitosti.

o Fakulta ma pravidelny proces ziskavania spatnej vazby, kde sa spatna
vazba ziskava na pravidelnych ¢€asovych intervaloch. Frekvencia
ziskavania spatnej vazby je planovana a systematicka.

o Fakulta ma systematicky a pravidelny proces ziskavania spatnej vazby,
kde sa spatna vazba ziskava pravidelne podla definovanych postupov a
planov. Frekvencia ziskavania spatnej vazby je integrovana do
kazdodennych ¢innosti a zodpovedné osoby pravidelne vyhodnocuju
ziskanu spatnu vazbu

o Fakulta ma kontinualny proces ziskavania spatnej vazby, kde sa spatna
vazba ziskava pravidelne a systematicky ako sucast kazdej relevantnej
Cinnosti. Fakulta ma nastaveny systém na ziskavanie spatnej vazby od
vSetkych zainteresovanych stran (Studenti, absolventi, podniky, stredné
Skoly...) kontinualne a pouziva ju ako suc€ast svojho kazdodenného
riadenia a zlepSovania.
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8. Ohodnotte prosim do akej miery implementuje Vasa fakulta podnety zo spatnej vazby
od zainteresovanych stran do praxe. (Vyberte jednu moznost)

o Podnety ziskané zo spatnej vazby od zainteresovanych stran zatial nie su
nijako implementované. Spatna vazba je zbierana a evidovana, ale zatial
nie je systematicky analyzovana ani implementovana do praxe.

o Fakulta zaCina systematicky analyzovat a kategorizovat zozbieranu
spatna vazbu. ldentifikuji sa hlavné trendy, vzory a hlavné problémy
ziskané zo spatnej vazby od zainteresovanych stran. Tieto informacie su
nasledne pouZité na identifikaciu oblasti, ktoré je potrebné zlep3it a upravit
Vv praxi.

o Zodpovedné osoby na zaklade analyzy spatnej vazby navrhuju konkrétne
zmeny a zlep$enia v praxi. Tieto zmeny mdzu zahffiat’ Upravy procesov,
postupov, systémov alebo inych aspektov, ktoré su identifikované ako
potencialne zlepsSenia na zaklade spatnej vazby od zainteresovanych stran
(Studenti, absolventi, podniky, stredné Skoly...). Tieto zmeny su potom
implementované a monitorované, aby sa zabezpecilo, Ze su uéinné.

o Zainteresované strany (Studenti, absolventi, podniky, stredné 3koly...) su
aktivne zapajané do rozhodovacieho procesu tykajuceho sa implementacie
zmien. Ich nazory a napady su zohladnené pri navrhovani zmien a ich
implementacii, ¢o zvySuje uroveri ich angazovanosti.

o Spatna vazba od zainteresovanych stran (Studenti, absolventi, podniky,
stredné Skoly...) je integrovanou sucastou stratégie a planovania fakulty.
Spatna vazba je pouzivana na vytvaranie dlhodobych stratégii a rozhodnuti
a je zohladnena vo vyvoiji Studijnych programov, projektov, vedy a vyskumu
a inych cginnosti fakulty. Zainteresované strany (Studenti, absolventi,
podniky, stredné Skoly...) maju aktivhu ulohu pri formovani a realizacii
tychto stratégii, Co zvySuje ich zapojenie a zaujem o vysledky.
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9. Do akej miery zapaja Va$a fakulta zainteresované strany do aktivit marketingového
riadenia? (Skala 1-5)

Vébec Dom\lleerl kej
nezapajame zapéja)r/ne
1 2 3 4 5

Sucasni Studenti (prezentacie
Uspesnych prac, studentského o o o o o
Zivota, ziskavanie spatnej vazby...)

Sukromné podniky (prezentacie

N , . e} ¢} o e} e}
spoluprace, vyskumu, projektov...)
Absolventi (PR ¢lanky, podcasty...) o o o o o
Stredné Skoly (zapojenie do DOD...) o o o o o
Vyucujuci a ostatni zamestnanci
(spoluorganizacia podujati na o o o o o

fakulte, Skoly a kurzy pre
stredoskolakov...)
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10. Do akej miery mézZze podlfa Vas prispiet zapojenie zainteresovanych stran do
marketingového riadenia pre uspe$né dosiahnutie cielov Vasej fakulty? (Skala 1-5)

. Velky
Maly vplyv vplyv
1 2 3 4 5
Kvalita vzdelavania o o o o o
Prepojenie Studia s praxou o o o o o
Zapajanie Studentov do riadenia
v o O O O O
VS/fakulty
Propagacia Studia o o o o o
ZlepSenie zazemia pre Studentov
. . (©] @) @) @) O
(vybavenie, priestory...)
Budovanie inovacnych a
. ’ . . , (©] ) O O O
technickych centier, inkubatorowv...
Po<.jp’or.a kvality vyskumu a jeho o o o o o
aplikacie
Internacionalizacia a zlepSovanie
. o le) le) o o
zahrani¢nych vztahov
ZlepSovanie pracovnych podmienok R R o o
pre zamestnancov
Vytvaranie priestoru pre spolupracu o o o o o

11. Ohodnotte prosim doélezitost’ nasledujucich kritérii efektivnej komunikacie medzi
akademickou a stukromnou sférou (podniky). (Skala 1-5)

Velmi
Nedolezité vermi
doélezité
1 2 3 4 5
Ugelnost komunikacie o o o o o
Frekvencia a pravidelnost
0 s (@] O O (@] O
komunikacie
Komplexnost komunikacie o o o o o
Aktualnost informacii o o o o o
Doévernost komunikacie a informacii o o o o o
Komunikacia zalozena na
otvorenom dialdégu a vzgjomnej o o o) o o

spolupraci
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Vyuzivanie dohodnutych
komunikacnych kanalov

12. Ohodnotte prosim su€asny vykon v efektivnej komunikacii medzi Vasou fakultou a
sukromnymi podnikmi. (Skéala 1-5)

. . Vysoky
Nizky vykon vykon
1 2 3 4 5
Ugelnost komunikacie o o o o o
Frekvencia a pravidelnost
s O O O (@] (@]
komunikacie
Komplexnost komunikacie o o o o o
Aktualnost informacii o o o o o
Dévernost komunikacie a informacii o o o o o
Komunikacia zalozena na
otvorenom dialogu a vzajomne;j o o o o o
spolupraci
Vyuzivanie dohodnutych
(@] (@] (@] (@] (@]

komunikacnych kanalov

13. Existuju podla Vas este nejaké poziadavky na komunikaciu medzi akademickou a
sukromnou sférou (podniky)? (Otvorena otazka)

14. Ktory z pristupov vyuziva Vas$a fakulta pri tvorbe marketingovej stratégie? (Vyberte
jednu moznost)

o Nasa fakulta nema vytvorenu marketingovu stratégiu

o Pristup zamerany na Studentov (skvalitfiovanie vyucby, podpora nadanych
Studentov...)

o Pristup zamerany na diferenciaciu pristupu ku zainteresovanym stranam
o Pristup zamerany na budovanie dobrého mena fakulty

o Pristup zamerany na zvySovanie prijmov do rozpo¢tu fakulty

o Iné

Zaver (Pod’akovanie)
Vazena respondentka, vazeny respondent,
dakujem za Vas$ Cas, ktory ste venovali vyplneniu tohto dotazniku.

Prajem Vam pekny den.
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Priloha E | Dotaznikovy prieskum (Budovanie vztahov
medzi sukromnou a akademickou sférou)

1.Sekcia (Uvod a uvodna otazka)

Vazena respondentka, vazeny respondent.

V ramci vyskumu zameraného na spolupracu sukromnych spoloénosti a vysokych
Skol/univerzit nas zaujimaju VaSe nazory, skusenosti a prax so spolupracou s
akademickou sférou. Pre tento ucel bol vypracovany nasledujuci dotaznik. Rad by som
Vas poziadal o chvilu Vasho €asu pre jeho vyplnenie.

Vyplnené data su anonymné a vysledky tohto vyskumu budu sluzit ako podklad pre
zefektivnenie budovania stalych vztahov medzi sukromnou a akademickou sférou a pre
ucely vypracovania dizertaCnej prace.

Za Vasu ochotu, Cas a ustretovost Vam vopred dakujeme.

Za vyskumny tim s pozdravom

Ing. Marian Sotek

Student doktorandského studia
Fakulta riadenia a informatiky UNIZA

1. Spolupracuje VaSa spoloCnost s niektorou vysokou Skolou alebo univerzitou?
(Vyberte jednu moznost)

o Ano spolupracuje (pokraduje na sekciu 2 — Sekcia spoluprace)

o Nie, nespolupracuje (pokraduje na sekciu 3 — Sekcia potencialngj
spoluprace )

o Zatial nie, ale uvaZzujeme o nadviazani spoluprace (pokracuje na sekciu 3
— Sekcia potencialnej spoluprace)

2.Sekcia (Sekcia spoluprace)

2. S kolkymi vysokymi Skolami Va$a spolo¢nost spolupracuje? (Vyberte jednu
moznost)
o Sjednou vysokou Skolou
o S dvoma alebo troma vysokymi Skolami
o So Styrmi a viacerymi vysokymi Skolami
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3. Aké prinosy Vam tato spolupraca prinasa? (Vyberte jednu alebo viac odpovedi)

O

O

O O O O O O

O

4. Ako vnimate dblezitost’ nasledujucich kritérii pre efektivnhu spolupracu

Zvysovanie povedomia o spolo¢nosti

Efektivnejsi technicky vyvoj a pokrok (podpora vyskumu)
Zvysovanie urovne vedomosti a zruénosti u zamestnancov
ZlepSenie atmosféry a kultury spoluprace v spolo¢nosti
Vac&si zaujem novych uchadzacov o zamestnanie
ZvySovanie vykonnosti zamestnancov/podniku

Nové myslienky a napady

Zvysovanie prestize spoloCnosti

Financné benefity

Zvysovanie inovacnej urovne v spolo¢nosti

ZvysSovanie konkurenc¢nej vyhody

Ziskanie aktualnych informacii a trendov

Ziadne

spolognosti s vysokymi kolami? (Skala 1-5)

Neddlezité

1 2 3

Vzajomna dévera (flexibilita,

serioznost, zodpovedny pristup, o o o
spofahlivost...)

Prinos spoluprace (cena,

konkurencieschopnost, vzajomné o o o
vyuzivanie vyhod...)

Dodrziavanie zmluvnych podmienok

(pInenie terminov, ochota o o o
spolupracovat...)

Uroveri komunikéacie (ochota

komunikovat, informovanost...)

Informacna podpora spoluprace

(zdielanie dokumentov...)

vo VasSej

Velmi
dolezité

5

5. Co sa Vam najviac osved¢ilo a pomaha Vam pri budovani stabilnych vztahov

medzi Vasou spoloCnostou a vysokymi Skolami? (Otvorena otazka)

6. Stretli ste sa s nejakymi tazkostami pri spolupraci s vysokymi Skolami? (Vyberte
jednu alebo viac odpovedi)

O

o O O O

Nie, nestretli sme sa s problémami
Neochota vysokej 8koly o spolupracu
Komunikaéné problémy s vysokou Skolou

Nizka ochota manazmentu spolo¢nosti ku spolupraci s vysokou Skolou

Finan¢éna naroénost
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Otazna kvalita spoluprace

O O O O

Vysledky nezodpovedajiuce vynakladanému usiliu

Neochota/nezaujem zo strany zamestnancov spolo¢nosti

Casova zaneprazdnenost zodpovednych zamestnancov spolognosti

7. Aké formy spoluprace s vysokou $kolou Vasa spoloénost preferuje? (Skala 1-5)

Nepreferujeme

1
Finané&na podpora (vybavenie
u€ebni, vybavenie do o
oddychovych zén pre Studentov...)
Podpora vyuc€by (spolupraca pri
vyuc€ovani urcitého predmetu)
Odborné prednasky z praxe o
Moznost prezentacie spoloCnosti
na podujatiach organizovanych
pre Studentov
Bliz8i kontakt so Studentmi
(ponuka prace, brigady, staze...)
Uvedenie spolo¢nosti medzi
partnermi vysokej Skoly
Kooperacia a spolupraca v oblasti
vyskumu a vyvoja
Spolupraca pri rieSeni projektov
a vyuzivani fondov EU

o

3

4

Preferujeme

5

8. Aké komunikacné kanaly vyuZzivate pri komunikécii s vysokymi Skolami? (Skala 1-

5)
NevyuzZivame
vObec
1
Osobna komunikacia o
E-mailova komunikacia o
Telefonicka komunikacia o

Online komunikacia (MS Teams,
Zoom, Webex, Skype...)

o

Vyuzivame
pravidelne

5
o
o

o

o

9. Je vo Vasej spolo€nosti na komunikaciu s vysokymi Skolami urCeny konkrétny

zamestnanec? (Vyberte jednu z moznost)

o Ano, je uréeny konkrétny zamestnanec, ktory méa na starosti komunikéaciu

aj agendu spoluprace

o Nie je urCeny konkrétny zamestnanec, vzdy to rieSi ten zamestnanec,

ktorého sa dana oblast tyka

o Nemame nastavené procesy ani Cloveka pre takuto spolupracu
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3.Sekcia (Sekcia potencialnej spoluprace)

10. V pripade potencialnej spoluprace s vysokymi Skolami, aké by boli Vase
oCakavania? (Vyberte jednu alebo viac odpovedi)

O O O O

o O O O O

O

Zvysovanie povedomia o spolo¢nosti

Efektivnejsi technicky vyvoj a pokrok (podpora, vyskum)
Zvysovanie urovne vedomosti a zruénosti u zamestnancov
ZlepSenie atmosféry a kultury spoluprace v spolo¢nosti
Vac&si zaujem o novych uchadzaCov o zamestnanie
ZvySovanie vykonnosti zamestnancov/podniku

Nové myslienky a napady

ZvySovanie prestize spolo¢nosti

Finan&né benefity

ZvysSovanie inovacnej urovne v spolo¢nosti

ZvysSovanie konkurenc¢nej vyhody

Ziskanie aktualnych informacii a trendov

Ziadne

11. Ako vnimate délezitost nasledujucich kritérii pre efektivnu potencialnu spolupracu
Va$ej spoloénosti s vysokymi $kolami? (Skala 1-5)

Nedblezité velmi
doélezité
1 2 3 4 5

Vzajomna dévera (flexibilita,

seri6znost, zodpovedny pristup, o o o o o
spofahlivost...)

Prinos spoluprace (cena,

konkurencieschopnost, vzajomné o o o o o
vyuzitie vyhod...)

Dodrzanie zmluvnych podmienok

(pInenie terminov, ochota o o o o o
spolupracovat...)

Uroveri komunikéacie (ochota

komunikovat, informovanost...)

Informacna podpora spoluprace

(zdielanie dokumentowv...)

12. Poznate nejaky dobry priklad spoluprace vysokej Skoly a sukromnej spolo¢nosti?
(Otvorena otazka)
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13. Su nejaké faktory, ktoré Vam brania v spolupraci s vysokymi Skolami? (Vyberte
jednu alebo viac odpovedi)

O

O O O O O

o

o

Nie, zatial Ziadne nie su

Neochota vysokej 8koly o spolupracu

Komunikacné problémy s vysokou Skolou

Nizka ochota manazmentu spolocnosti ku spolupraci s vysokou Skolou
Finan¢na narocnost

Casova zaneprazdnenost zodpovednych zamestnancov spolognosti
Neochota/nezaujem zo strany zamestnancov spoloénosti

Otazna kvalita spoluprace

Vysledky nezodpovedajuce vynakladanému usiliu

14. Aké formy v pripade potencialnej spoluprace s vysokou Skolou by ste preferovali?

(Skéla 1-5)
Nepreferujeme Preferujeme
1 2 3 4 5
Finan¢na podpora (vybavenie
u€ebni, vybavenie do oddychovych o o o o o
z6n pre Studentov...)
Podpora vyucby (spolupraca pri o o o o o

vyu€ovani urcitého predmetu)
Odborné prednasky z praxe o o o o o
Moznost prezentacie spoloCnosti

na podujatiach organizovanych pre o o o o o
Studentov

BlizSi kontakt so Studentmi (ponuka o o o o
prace, brigady, staze...)

Uvedenie spolo¢nosti medzi

partnermi vysokej Skoly ° ° ° ° °
Kooperacia a spolupraca v oblasti o o o o
vyskumu a vyvoja

Spolupraca pri rieSeni projektov o o o o o

a vyuzivani fondov EU

15. Aké komunikacné kanaly by ste preferovali pri komunikacii s vysokou Skolou?

(Skala 1-5)
Nepreferujeme Preferujeme
1 2 3 4 5
Osobna komunikacia o o o o o
E-mailova komunikacia o o o o o
Telefonicka komunikacia o o o o o
Online komunikacia (MS Teams,

O (@] (@] O

Zoom, Webex, Skype...)
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16. Uvazovali ste nad uréenim konkrétneho zamestnanca pre komunikaciu s vysokymi
Skolami? (Vyberte jednu moznost)

O

O

O

Ano, mame v plane takuto poziciu v nasej spolognosti vytvorit/alokovat
Nie, nemame to v plane
Zatial sme sa tym nezaoberali

4.Sekcia (Informacie o spolo€nosti)

17. Aky pocet zamestnancov ma Vasa spolo¢nost? (Vyberte jednu moznost)

O

@)

@)

O

O

Menej ako 19
20-49

50-149
150-249

250 a viac

18. Kolko rokov pésobi Vasa spolo€nost na trhu ? (Vyberte jednu moznost)

o O O O O

o

Menej ako rok
2-4 roky

5-9 rokov
10-19 rokov
20-39 rokov
40 a viac rokov

19. Aky je Vas$ primarny sektor podnikania? (Vyberte jednu moznost)

O

o o o O O o o o o o

O

IT

Cestovny ruch, kultdra a Sport
Energetika

Financné sluzby
Polnohospodarstvo

Pravne a poradenské sluzby
Stavebnictvo

Vychova a vzdelavanie
Vyroba

Socialne sluzby a zamestnanost
Zivotné prostredie

Zaver (Pod’akovanie)

Vazena respondentka, vazeny respondent,

dakujem za Vas$ Cas, ktory ste venovali vyplneniu tohto dotazniku.

Prajem Vam pekny den.
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Priloha F | Dotaznikovy prieskum (Budovanie vztahov
medzi strednymi a vysokymi skolami)

1.Sekcia (Uvod a Givodna otazka)

Vazena respondentka, vazeny respondent,

v ramci vyskumu zameraného na spolupracu strednych a vysokych Skol/univerzit nas
zaujimaju VaSe nazory, skusenosti a prax. Pre tento ucel bol vypracovany nasledujuci
dotaznik. Radi by sme Vas poZziadali o chvilu Vasho ¢asu pre jeho vyplnenie.

Vyplnené data su anonymné a vysledky tohto vyskumu budu sluzit ako podklad pre
zefektivnenie budovania stalych vztahov medzi sukromnou a akademickou sférou a pre
ucely vypracovania dizertacnej prace.

Za Vasu ochotu, Cas a ustretovost Vam vopred dakujeme.
Za vyskumny tim s pozdravom
Ing. Marian Sotek

Student doktorandského Studia
Fakulta riadenia a informatiky, UNIZA

1. Spolupracuje VaSa stredna Skola s nejakou vysokou Skolou alebo univerzitou?
(Vyberte jednu moznost)

o Ano spolupracuje (pokraduje na sekciu 2 — Sekcia spoluprace)

o Nie, nespolupracuje (pokraduje na sekciu 3 — Sekcia potencialngj
spoluprace)

2. Sekcia (Sekcia spoluprace)

3. S kolkymi vysokymi Skolami VaSa stredna Skola spolupracuje? Vyberte jednu
moznost)

o S jednou vysokou Skolou
o S dvoma alebo troma vysokymi Skolami
o So Styrmi alebo viacerymi vysokymi Skolami

4. Aké prinosy Vam tato spolupraca prinasa? (Vyberte jednu alebo viac odpovedi)
Vys$8i zdujem o absolventov strednej Skoly

VyS§Sia prestiz strednej Skoly

VyS§Si zaujem o Studium na strednej Skole

VyS§Sia motivacia stredoskolskych Studentov

O O O O O

Moznosti zvySovania kvalifikacie vyucujucich
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o Vys$Sia motivacia vyucujucich
o Nové myslienky a napady

o Ziskanie aktualnych informacii a trendov
O

5. Ako vnimate délezitost nasledujucich kritérii pre efektivhu spolupracu Vasej
strednej koly s vysokymi $kolami? (Skala 1-5)

Nedolezité velmi
dolezité
1 2 3 4 5

Vzajomna dévera (flexibilita,

seriéznost, zodpovedny pristup, o o o o o
spolahlivost...)

Prinos spoluprace (cena,

konkurencieschopnost, vzajomné o o o o o
vyuzivanie vyhod...)

Dodrziavanie zmluvnych podmienok

(plnenie terminov, ochota o o o o o
spolupracovat...)

Urover komunikéacie (ochota

komunikovat, informovanost...)

Informadna podpora spoluprace

(zdielanie dokumentov...)

6. Co sa Vam najviac osvedgilo a pomaha Vam pri budovani stabilnych vztahov
medzi Vasou strednou Skolou a vysokymi Skolami? (Otvorena otazka)

7. Stretli ste sa s nejakymi tazkostami pri spolupraci s vysokymi Skolami? (Vyberte
jednu alebo viac odpovedi)

Nie, nestretli sme sa s problémami

Neochota vysokej Skoly o spolupracu

Komunikacné problémy s vysokou Skolou

Nizka ochota vedenia strednej Skoly ku spolupraci s vysokou Skolou

Finanéna naro€nost

Casova zaneprazdnenost zodpovednych zamestnancov strednej $koly

Neochota/nezaujem zo strany zamestnancov strednej Skoly

0O O O O O O O O

Otazna kvalita spoluprace
Vysledky nezodpovedajuce vynakladanému usiliu

o
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8. Aké formy spoluprace s vysokou $kolou Va$a stredna $kola preferuje? (Skala 1-5)

Nepreferujeme Preferujeme
1 2 3 4 5
Vzdelavacie kurzy pre Studentov o o o o o
Vzdelavacie kurzy pre ucitelov o o o) o o
Aktivna u€ast’ vysokej Skoly na o o o o o
DOD strednej Skoly
Exkurzie a prednasky o o o o o
Tvorba Studijnych materialov o o o o o
Zdi’el’anie ;’)edagogickych o o o o o
skusenosti
Poskytnutie praxe pre Studentov
- O ) @) (@) (@)
strednej Skoly
Organizacia IT taborov pre
. e} o} o o o
Studentov
Spolupraca pri zdielani technického
. O O O O
vybavenia
Participacia na priprave novych o o R R o

Studijnych programov/odborov

9. Aké komunika&né kanaly vyuZivate pri komunikacii s vysokymi $kolami? (Skala 1-

5)
NevyuzZivame Vyuzivame
vbbec pravidelne
1 2 3 4 5
Osobna komunikacia o o o o o
E-mailova komunikacia o o o o o
Telefonicka komunikacia o o o o o
Online komunikacia (MS Teams,
O (@] O (@] O

Zoom, Webex, Skype...)

10. Je vo VaSej strednej Skole pre komunikaciu s vysokymi Skolami uréeny konkrétny
zamestnanec? (Vyberte jednu z moznost)
o Ano, je uréeny konkrétny zamestnanec, ktory méa na starosti komunikéaciu
aj agendu spoluprace
o Nie je urCeny konkrétny zamestnanec, vzdy to rieSi ten zamestnanec,
ktorého sa dana oblast tyka
o Nemame nastavené procesy ani Cloveka pre takuto spolupracu

3. Sekcia (Sekcia potencialnej spoluprace)

11.V pripade potencialnej spoluprace s vysokymi Skolami, aké by boli Vase
oCakavania? (Vyberte jednu alebo viac odpovedi)
o Vy3&Si zaujem o absolventov strednej Skoly
o VysSia prestiz strednej Skoly
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O O O O

o

o

VyS§Si zaujem o Stidium na strednej Skole
VyS§Sia motivacia stredoskolskych Studentov
Moznosti zvySovania kvalifikacia vyucujucich
Vy$§Sia motivacia vyuéujucich

Nové myslienky a napady

Ziskanie aktualnych informacii a trendov

12. Ako vnimate ddlezitost nasledujucich kritérii pre efektivnu potencialnu spolupracu
Vasej strednej 8koly s vysokymi $kolami? (Skala 1-5)

Nedolezité velmi
doblezité
1 2 3 4 5

Vzajomna dovera (flexibilita,

seriéznost, zodpovedny pristup, o o o o o
spolahlivost...)

Prinos spoluprace (cena,

konkurencieschopnost, vzajomné o o o o o
vyuzitie vyhod...)

Dodrzanie zmluvnych podmienok

(plnenie terminov, ochota o o o o o
spolupracovat...)

Uroveri komunikéacie (ochota

komunikovat, informovanost...)

Informadna podpora spoluprace

(zdielanie dokumentov...)

13. Poznate nejaky dobry priklad spoluprace strednej a vysokej Skoly? (Otvorena

otazka)

14. Su nejaké faktory, ktoré Vam brania v spolupraci s vysokymi Skolami? (Vyberte
jednu alebo viac odpovedi)

0O O O O O O O O

Nie, zatial ziadne nie su

Neochota vysokej Skoly o spolupracu

Komunikacné problémy s vysokou Skolou

Nizka ochota vedenia strednej Skoly ku spolupraci s vysokou Skolou
Casova zaneprazdnenost zodpovednych zamestnancov strednej Skoly
Neochota/nezaujem zo strany zamestnancov strednej Skoly

Otazna kvalita spoluprace

Vysledky nezodpovedajuce vynakladanému usiliu
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15. Aké formy v pripade potencialnej spoluprace s vysokou Skolou by ste preferovali?
(Skala 1-5)

Vzdelavacie kurzy pre Studentov

Vzdelavacie kurzy pre ucitelov
Aktivna ucast vysokej Skoly na
DOD strednej Skoly

Exkurzie a prednasky

Tvorba Studijnych materialov
Zdielanie pedagogickych
skusenosti

Poskytnutie praxe pre studentov

strednej Skoly

Organizacia IT taborov pre
Studentov

Spolupraca pri zdielani technického
vybavenia

Participacia na priprave novych

Studijnych programov/odborov

Nepreferujeme

1
o

o

Preferujeme
5
o

o

16. Aké komunikacné kanaly by ste preferovali pri komunikacii s vysokou Skolou?
(Skala 1-5)

Osobna komunikacia

E-mailova komunikacia

Telefonicka komunikacia

Online komunikacia (MS Teams,

Zoom, Webex, Skype...)

Nepreferujeme

1
o
o

o

o

Preferujeme
5
o
o

o

o

17. Uvazovali ste nad urCenim konkrétneho zamestnanca pre komunikaciu s vysokymi

Skolami? (Vyberte jednu moznost)

O

O

O

O

Ano, mame v plane takuto poziciu v nasej spolognosti vytvorit/alokovat

Nie, nemame to v plane

Zatial sme sa tym nezaoberali

4.Sekcia (Informacie o Skole)

18. Akym typom je VaSa Skola (Vyberte jednu moznost)

O

O

O

Gymnazium
Stredna odborna skola
Konzervatérium
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19. Kolko Studentov navstevuje Vasu strednu Skolu? (Vyberte jednu moznost)
o Menej ako 99
o 100 - 299
o 300-499
o 500 aviac

Zaver (Pod’akovanie)
Vazena respondentka, vazeny respondent,
dakujem za Vas &as, ktory ste venovali vyplneniu tohto dotazniku.

Prajem Vam pekny dern.
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