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Anotacia:
Vtejto praci sa pokusime na zaklade vykonanych analyz trhu

a marketingového programu Vysokej $koly manazmentu (d’alej len VSM) navrhnut
marketingovy plan na obdobie jedného roka, pripadne vytycime aj zopar dlhodobych

cielov.

Kracéové slova:

Ciele, plan, marketing, cena, Student, Skola, tspech, navrh

0 Zhrnutie

Pre marketing existuje cely rad réznych definicii. Spolo¢nym znakom
vSetkych tychto definicii je klient / zdkaznik a uspokojenie jeho potrieb a priani. Ak sa
zameriame na riadenie procesu uplatiovania marketingu moézeme povedat, ze
marketing Skoly je proces riadenia, ktorého vysledkom je poznanie, ovplyviiovanie a
v konec¢nej faze uspokojenie potrieb a zelani zadkaznikov a klientov Skoly efektivnym
sposobom, ktory sucasne zaistuje splnenie cielov Skoly, pricom vychiddzame z
Maslowovej hierarchie potrieb (2008).

V marketingovo riadenej Skole mozeme za priority povazovat’:

» strategické riadenie Skoly - definicia prilezitosti a hrozieb z vonkajSieho prostredia,
analyza silnych a slabych strdnok, stanovenie dlhodobych cielov a formulécia
stratégie pre ich dosiahnutie,

« $tyl riadenia Skoly - rychlej reakcie na nepredvidateI'né zmeny,

« efektivna organizécia - podporovat’ stratégiu rozvoja Skoly,
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 vnutorny, personalny marketing - praca s 'ud'mi, medzil'udské vztahy, motivacia
akademickych pracovnikov, podpora timovej spoluprace, vytvaranie pozitivneho
edukacného prostredia,
+ relaény marketing - participacie odbornikov, nielen z radov akademickych
pracovnikov, na aktivitach skoly,

« analyza faktorov ovplyviiujucich vysledky a rozvoj skoly.

1 Opis podniku

Ako sme uz uviedli v analyze trhu, VSM bola prvou sukromnou vysokou
Skolou v Bratislave. Vznikla 1.12.1999 ako bezfakultna vysoka Skola, ktorej
zakladatel'om je City University of Seattle. Tato Skola na svojich dvoch pdsobiskach
v TrenCine a v Bratislave ponuka dva akreditované S$tudijné programy, Studium
podnikového manazmentu a §tadium znalostného manazmentu. Bakalarske Stadium je
mozné v oboch programoch, magisterské iba v programe znalostny manazment.
Vysoka §kola manazmentu (dalej len ,,VSM*), ma svoje $pecifické postavenie medzi
ostatnymi vysokymi $kolami na Slovensku. V roku 2007 ziskala VSM ako prva
sukromna vysoka Skola prestizne hodnotenie Eurdpskej asociacie univerzit (European
University Association) (2011). Vyznamnou odliSnostou od konkurencie je ponuka

Studia online formou.
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2 Strategicka analyza
Strategické planovanie je v pripade vysokych §kol povinna zélezitost. Musia
spracovat’ takzvany dlhodoby zdmer vzdelavacej, vedeckej, vyskumnej, umeleckej a
d’alSej ¢innosti, ktory sa kazdoroc¢ne aktualizuje. Profesionalita a kvalita timu, ktory
dlhodoby zamer spracuva, urcuje jeho kvalitu. Dlhodoby plan by mal charakterizovat,
kam Skola mieri a aka je jej zdkladna predstava o buducnosti. Ciele Skoly mdzu byt’,
vyssi pocet zdujemcov o jej sluzby, vyssia kvalita prijimanych Studentov, vyssia
kvalita vzdeldvacieho procesu alebo napriklad zlepSenie technologického zdzemia
Skoly a aj zlepSenie pracovného prostredia zamestnancov, od ktorych zavisi kvalita

ponukanych sluzieb.

a. Poslanie / Vizia

Viziou Skoly by malo byt budovanie dobrého imidzu a pozicia lidra na trhu
vysokych §kol. Poslanim by zase malo byt poskytovanie kvalitného plnohodnotného
Stadia, ktoré spiha stidasné poziadavky trhu. Toto vietko by malo byt zahrnuté
v marketingovom plane a dlhodobych ciel'och skoly. Zaroven by mali byt vizie Skoly

uzko spité s viziami jej zamestnancov.

b. Ciele

Ciel'om skoly je uspokojovat priania a potreby Studentov a ako odplatu za tito
snahu dosahovat’ zisk. Priania a potreby Studentov st rovnaké pojmy. Postdenie
potrieb a priani Studentov patri medzi najtazSie rozhodnutie v marketingovom riadeni
Skoly. Priania Studentov byvaju Casto v rozpore s potrebou kvalitného vzdeldvania,
ktoré je Standardne hlavnym cielom Skoly. Hlavnym cielom Skoly je efektivne

uspokojovat’ potreby vzdelania svojich Studentov. Aby mohla $kola tento ciel’ plnit,
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prichadza do tzkeho kontaktu s radom d’alSich subjektov. Tieto subjekty (pravnicke i

fyzické osoby) tvoria marketingové mikroprostredie skoly. Ide o priame okolie skoly,

ktoré Skolu vyrazne ovplyviuje.

i

ii.

Financ¢né

zamerat’ sa na finanénl podporu od buducich zamestnavatelov a vychovavat
Studentov priamo pre nich, tym ziskat’ exkluzivitu a priame investicie od nich,
zabezpeCit vicsiu informovanost’ v oblasti pomoci financovania Skolného
odchodu uz existujicich Studentov, ktorych financna situacia sa docasne
zmenila k horSiemu,

ponukat’ zvyhodnené kurzy na zéklade splnenia urcitych kritérii, ¢i sa

zabezpeci vyss§i zaujem zo strany verejnosti a zo strany zamestnavatel'ov.

Nefinan¢né (vratane marketingovych)

budovat’ dobré meno $koly a imidz Skoly,

zabezpecit’ Skole dostato¢nu propagaciu v cielovom segmente trhu, teda u I'udi
vo veku 18 az 27 rokov,

neustale zlepSovat’ pracovné podmienky zamestnancov Skoly

motivovat nielen Studentov ale aj profesorov, k dostatoénym vykonom
rozs$irit’ posobnost’ Skoly v rdmci SR

aktivne sa zaoberat’ prieskumom trhu a public relations
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3 Situacna analyza
Aby skola uspela v konkurenénom prostredi, musi sa snazit’ o vysoku kvalitu
svojich produktov (ponukané vzdeldvacie programy), Sirokdl ponuku Studijnych
programov a ich realizaciu v priaznivom edukacnom prostredi a klime. VSetko vyssie
spomenuté vedie k lepSiemu uspokojeniu potrieb klientov a zékaznikov Skoly,
vacsiemu imidzu Skoly a lojalite Skoly na verejnosti. Toto sa spitne premietne do

vyssieho zaujmu o ponuku skoly.

a. SWOT analyza

silné stranky slabé stranky

- Online forma $tadia

Vysoké poplatky za Stadium

- Moznost’ ziskat’ aj anglicky titul - Absencia Standardného systému
- Zahrani¢nd akreditacia vedenia predmetov pri online
- Kuvalita §tadia forme

- Kuvalifikacia personalu skoly - Absencia opravnych terminov
- Technické vybavenie skoly v ramci skusky

- Rozdiely vkvalite rovnakych

predmetov na pobockach

prilezitosti hrozby
- S informatizaciou spolo¢nosti - Konkurencia Statnych §kol
mdze rast pocet zdujemcov - Konkurencia sukromnych §kol
o online Studium s podobnym zameranim
- Roz8irenie Studijnych programov - Slaby zaujem zo strany Statu

so zameranim na IT o sukromné skolstvo
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- Pri celoploSnom  spoplatneni - Tvorba zlého imidzu
externého Stadia na Statnych
Skolsch sa VSM dostane do

SirSieho vyberového ramca

b. Analyza odvetvia

Skolstvo ako odvetvie sa opiera o uspokojovanie jednej zo zékladnych
Pudskych potrieb, potreby vzdeldvania sa a osobnostného rastu. Ako sme uz uviedli
v nasej analyze marketingového programu, rozvoj l'udského kapitalu uzko suvisi
s ekonomickym rastom nielen jedinca, ale aj celej spolo¢nosti. Ludsky kapital je
podla M. Dobesa charakterizovany ako subor praktickych vedomosti, ziskanych
zru¢nosti a nauc¢enych schopnosti jedinca, ktoré zvysuju jeho potencidlnu produktivitu
a umoziuju mu tak ziskat’ prijem vymenou za pracu (2001). Takze prave l'udsky
kapital je nastroj ktory sposobuje ekonomicky, hospodarsky ale aj socidlny rozvoj

(SVETLAK M., 2011, 5.2).

c. Analyza konkurencie

Na analyzu konkurencie pouzijeme fakty uvddzané v nasej analyze trhu.
V Bratislave ma VSM dvoch velkych konkurentov v sfére sukromnych vysokych
Skol. Vysoka skola ekondmie a manazmentu verejnej spravy v Bratislave je jednym z
nich. Aj ked jej poslanie ako aj naznacuje jej ndzov je priprava odbornikov pre
verejnu spravu, hlavnym odborom je ekonomika a manazment a jej absolventi najdu s

danym vzdelanim uplatnenie nielen vo verejnej sprave. Skola ma priznané ministrom




Marketingovy plan 8
Skolstva SR od roku 2004 pridelovat’ tituly bakalar v Studijnych programoch verejna
sprava a manazment malého a stredného podnikania v regionoch a magistersky titul v

programe verejna sprava (2010).

Paneurdpska vysoka Skola v Bratislave je druhym vyznamnym konkurentom
VSM. Statny sthlas bol tejto $kole udeleny v roku 2004 a v su¢asnosti pontka az 15
akreditovanych Studijnych programov. Na fakulte prava, ekondmie a podnikania,
masmédii a informatiky je mozné Studovat’ bakalarske, magisterské a doktorandské
Studium (2011). Tato skola svojou ponukou predstavuje najvacsiu konkurenciu pre

VSM na bratislavskom trhu denného $tadia.

Oproti obom §koldm méa VSM neprekonatelni vyhodu v ponuke kvalitného a
proaktivneho online Stidia, ktoré je vyhl'addvané hlavne skupinou I'udi, ktory osobné
a pracovné vytazenie neumoziuje navStevovat Skolu cez vikendy alebo mimo
pracovnej doby. Dalej je to jedina moznost’ §tudia zo zahrani¢ia a pritom sa aktivne
zapajat’ do vyu¢ovania. Okrem konkurencie sikromnych vysokych §kol su pre VSM

oponenti aj Statne vysoké Skoly ako napriklad Ekonomicka Univerzita v Bratislave.

d. Analyza podniku
VSM je institicia, ktordA ma svoj podnikatel'sky zamer ajej cielom je
dosahovat  zisk. O prezentdciu  Skoly a o komunikaciu s marketingovym
makroprostredim Skoly sa stard marketingové oddelenie $koly. Dianie na akademicke;j
pdde podliecha presne definovanym pravidlam, ¢im si Skola udrzuje pozadované

postavenie vo vztahu k Studentom.
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e. Analyza zakaznikov

Studenti st z pohl'adu klientov stiéastou makroprostredia $koly, ale zaroveti st
aj neoddelitel'nou sucastou vnutorného prostredia Skoly a podielaju sa na jeho
utvarani. Dal3imi zdkaznikmi $koly st rodi¢ia (aj ked’ u vysokoskolského vzdelavania
v ovela mensSej miere ako u vzdelavania zikladného alebo stredoSkolského),
zamestnavatelia absolventov a aj verejnost’, ktora sa zaujima o efektivitu vzdelavania.
Za klientov / zdkaznikov Skoly musime povazovat’ aj jej absolventov, ktori az v praxi
spoznéavaju, aku hodnotu ma diplom ich alma mater a ako ich Skola pripravila pre
prakticky zivot.

Zakaznici a klienti Skoly teda su:
* Studenti

* rodicia

* absolventi

 zamestnavatelia

* verejnost’

4 Cieleny marketing

a. Segmentacia trhu

Geograficka segmentacia
Bratislavsky kraj

Trenciansky kraj

Demografick4 segmentécia
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18 — 20 rokov — zaujemcovia o $tadium, ktori v blizkom ¢asovom obdobi ukoncili
svoje vzdelanie maturitnou skuiskou
21 — 27 rokov — potencidlni Studenti, ktorych povolanie si vyzaduje vyssie vzdelanie /
ti, ktori potrebovali ziskat’ financné zazemie / ti, ktori vzdali Stidium na inej vysoke;j

Skole a snazia sa zacat’ odznova popripade prestipit’ z inej vysokej Skoly

Nad 27 rokov — zaujemcovia, ktori rozsiruji svoje vzdelanie o d’alSiu vysoku Skolu /

ti, ktori doteraz nemali potrebu vysokoskolského vzdelania

Psychograficka segmentécia

Deti rodi¢ov — kde rodi¢ zastava ulohu financovatela stidia

Zamestnanci — ti, ktori si zarabaj na §tadium pracou

Zamestnanci — ti, ktorym §tadium hradi zamestnavatel’

b. Vyber ciel’ového trhu

Zamerat' sa na spravny trh zabezpecuje stret ponuky s dopytom z coho vyplyva
spokojnost na strane dopytu a finanéna odmena na strane ponuky. Pre VSM je
z demografického hl'adiska najvhodnejsi segment trhu s 18 az 27 ro¢nymi
zakaznikmi, ktory maji potrebu vysokoSkolského vzdelania. Z hladiska
geografického sa musi VSM zamerat’ na trhy kde je redlnost’ predaja ponukanych
sluzieb. Sem patria v prvom rade mesta v ktorych sa nachadzajii pobocky Bratislava

a Trenéin. Dal§im, $pecifickym trhom je internet, ktory funguje ako virtualny priestor
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na ktorom VSM dokaze ponuknut’ svoje §tidium takmer neobmedzene. Dalej je pre
VSM rozhodujiica skupina $tudentov, ktorym $tadium platia rodi¢ia, si to viésinou
denny Studenti. A pre online formu st dolezity zamestnany l'udia, ktory si sami

financuju svoje Stadium.

c. Strategicka odliSnost’

Formatu VSM sa na Slovensku nepodoba Ziadna z konkurenénych 3kol.
Strategicka odliSnost’ zarucuje jedinecnost’ na trhu o sa v urcitych oblastiach ponuky
mdze povazovat' za vel'ku vyhodu a skoro monopolné postavenie. Tymto znakom je
prave ponukané online Studium a podpora zahranicnou univerzitou. Medzi d’alSie
odliS$nosti patri Stidium rozdelené na trimestre a Specificka forma hodnotenia, ktoré
zabezpecuje kvalitu Stadia. Strategickd odliSnost’ zabezpecuje urcita exkluzivitu
a cielom Skoly by malo byt udrzat’ si ju. Ako ndstroj mozno v tomto pripade pouzit

spolupracu s City University of Seatle a aplikéciu jej postupov a praktik.

d. Volba trhovej pozicie

Zaujmom Skoly by malo byt miesto lidra na trhu sukromnych vysokych $kol.
Uloha lidra s vyhodnou poziciou prinasa aj povinnosti. Skola, ktora uréuje smer a celé
fungovanie trhu, cenotvorbu a ponuku sortimentu, je sledovand z kazdej strany a preto
musi vsetky svoje kroky a zdmery dokladne zvazit. Vyhodnym postavenim na trhu
teda mozeme aj chépat’ nielen poziciu lidra ale aj miesto v rebricku hodnotenia

v prvych poziciach.
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5 Marketingovy program
Klasickéd koncepcia Skolského marketingu povazuje Studenta za klienta Skoly.
Potreby a Zelania Studentov tykajice sa vzdelania musi teda Skola uspokojit' ¢o
najlepsie. Pretoze st medzi Studentmi znacné rozdiely v ich sprévani, zaujmoch a
potrebach, musi sa Skola snazit' uplatnit’ segmentaciu svojich zakaznikov, podla
ktorej budu potreby jednotlivych skupin Studentov uspokojované roznym sposobom.
Pouzitie marketingového mixu sa preto zameriava hlavne na:
* prispdsobenie Studijnej ponuky skoly potrebam Studentov
* kladenie primeranej Studijnej zataze na Studentov (podla starej pedagogickej
sktsenosti by mala byt vzdy mierne neprimerand)
* dodanie vzdelavacich sluzieb Skoly v spravnom mieste a v dobrom eduka¢nom
prostredi
* zvolenie vhodnych nastrojov propaga¢ného mixu pre podporu sluzieb skoly
» zvySovanie urovne, zlepSovanie vnutornej klimy Skoly, kultivaciu jej kultary s

pomocou vnutorného personalneho marketingu a i€¢innti motivaciu pracovnikov.

a. Produktova stratégia

Orientacia na znalostny a podnikovy manazment je odrazom stcasnej doby.
Skola by podl'a nasho nazoru mala prehodnotit’ tito ponuku, ktori uZ poniika viac ako
10 rokov avhodnym spdésobom ju doplnit’ alebo inovovat. Popri programoch
manazmentu je mozné rozvinut’ aj programy zamerané na informacné technologie,
ktoré st v sucasnosti jedny znajziadanejSich apre ktoré mé Skola dostatocné

technické a technologické zazemie.
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Cenova stratégia

Kvalitna skola, ktora prisposobi svoj produkt nielen potrebdm Studentom, ale

aj budicim zamestnavatel'om, Skola s priaznivym podnebim a dobrou vnutornou

kultarou, dobre komunikujiica so svojim prostredim a majiica s nim vybudovanu

efektivnhu vztahovu siet’ je atraktivnejSia pre iné zdroje financovania rozvojovych

potrieb Skoly. NavysSe je tym Skola uznavana verejnostou ako kvalitnd a tym sa

zvysuje pocet zaujemcov o Studium a s tym spojeny vyssi prijem zo statnych zdrojov.

C.

Hlavné nédklady st na mzdy lektorov, rasti priamotmerne — ¢im viac
Studentov, tym viac lektorov.

Samotna cena sa urcuje v rozdielnosti ¢i ide o slovensky ¢i anglicky program
vyucby.

Hlavnou myslienkou stanovenia ceny je, aby odpovedala prinosu, aky bude
mat’ poskytnuté vzdelanie pre Studentov.

Cena je v porovnani s ostatnymi sukromnymi Skolami na slovenskom trhu
vys$sia, avSak opodstatnene vzhl'adom na poziciu na trhu a kvalite sluzieb
(online Stadium, st tym zvySené ndklady na IT vybavenie a podporu, pristup

ucitel'ov ku ziakom je individualny).

Miesto

Celkom casto sa stava, ze Skoly reagujii len na kratkodobé potreby a zmeny

miestneho charakteru, pritom nevenuji dostatoni pozornost’ SirSiemu rozmeru

prepojenia svojich aktivit a prostredia, v ktorom funguju. Skola je vo velkej miere

ovplyviiovana prostredim, v ktorom posobi. Vplyvy pdsobiace na Skolu prichddzaju

ako zvnutra Skoly, tak i z vonkajSieho prostredia. V statickom prostredi sa zmeny daju
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vCas predvidat’ a dd sa im celkom jednoducho prisposobit. Sucasné prostredie $kol
vsak nie je statické (zmeny politické, ekonomické, demografické ¢i legislativne) a v
tomto meniacom sa prostredi musia Skoly celit’ nepredvidatelnym, castym a obcas
vel'mi zadsadnym zmenam. Bratislava ako hlavné mesto Slovenka, ako sucast’ regionu,
kam st smerované najvécsie investicie v oblasti podnikania a zahrani¢nych investicii,
je vel'mi dobre zvolené miesto na ispesné fungovanie a rozvoj Skoly. Domnievame sa
vSak, ze mesto Trencin, nie je prave najvhodnejSie zvolené miesto podnikania kvoli
blizkej vzdialenosti od Bratislavy. Podla nésho ndzoru by zo strategického
arozlohového hladiska bolo efektivnejSie mat d’al§ie pracovisko na Vychodnom
Slovensku napr. v KoSiciach. I ked” d’alSou pravdou je, Ze pri online §tidiu zanika

podstata umiestnenia prevadzky jednotlivych vyucbovych stredisk.

d. Komunikaéna stratégia

Zakladnou komunikacnou stratégiou je informovanost’ klientov a zakaznikov
Skoly o aktivitach a uspechoch Skoly. Skrytym tmyslom je zvysit’ dopyt po sluzbach
a vytvorit’ silny imidz Skoly. A to nasledovnymi krokmi:
* neustale povzbudzovanie potencidlnych Studentov na podanie prihlasky
 pripominanie existencie S$koly i mimo obdobia podadvania prihldSok (zvySovat
povedomie o existencii Skoly po cely rok)
* tvorba reklamy, pri ktorej musime dbat na:
* reSpektovanie ciel'ovej skupiny - musime brat’ na vedomie, ze ciel'ova skupina
st mladi 'udia vo veku okolo dvadsat’ rokov
* profesiondlne spracovanie - propagaéné materidly musia byt kvalitne

spracované
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* vol'ba médii - je dolezité volit’ také médium, ktoré oslovi ¢o mozno najvyssi
pocet Studentov so zaujmom o dany Studijny program alebo odbor, vicSinou
nema zmysel davat’ inzerat do novin, za prvé to byva zbytocne drahé a za
druhé to znizuje imidz Skoly v ociach verejnosti i potencidlnych Studentov.
Odportcame reklamu v hlasovych médiach, ktoré pocuvaji prave potencidlni
Studenti - FunRadio, Radio FM, Eurdpa?2.

* nacasovanie a frekvenciu - reklamné oznamenie najlepSie pdsobi v case, ked’
je pre potencialneho klienta (Studenta) aktudlne, teda v dobe pred podédvanim
prihlasok. Dalej je velmi délezité ako dlho chceme inzerdt v danom médiu
udrzat’. Dat’ inzerat do odborného Casopisu, ktory vychadza kazdy tyzden, iba
do dvoch ¢isiel nebude pravdepodobne tak efektivna ako umiestnit’ ho do radia
s opakovanim dvakrat za den cely mesiac pred ukoncenim terminu poddvania

prihlaSok.

Ak sa zameriame Cisto na marketingovu komunikiciu zamerani na nabor novych
Studentov, potom marketingovy mix vac¢Sinou obsahuje:

Pasivnu komunikaciu - $kola sa po vytvoreni aktivne nezcastituje

* Reklama

* Tvorba brozir a informa¢nych materialov

Aktivnu komunikéciu - je potrebna aktivna ucast’ Skoly

* Navstevy na Skolach

* Dni otvorenych dveri

« Ukast’ na veltrhoch
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Ako je zname dopyt uz zdaleka neprevysuje ponuku tol'ko ako predtym. Vo vicSine
pripadov to je skor naopak a preto je nutné aby o sebe Skola davala vediet’ a podarilo

sa jej presvedcCit’ o najvyssi pocet Studentov.

e. DalSie prvky rozsireného marketingového mixu

Vel'mi dolezita sucast’ Skolského marketingu tvori vnitorny personalny marketing
zamerany na pracu s lud'mi vo vnutri organizdcie. Je vel'mi dodlezité aby
zamestnanci uznavali rovnaké alebo podobné hodnoty, ktoré su v sulade s
poslanim Skoly. Ak tomu tak nie je, potom je vel'mi tazké presvedcit’ okolity svet

o pravdivosti a uprimnosti komunikécie skoly a jej konania.

6 Finan¢né udaje a vyhlady

Po finanénej stranke je potrebné urcite objem penazi, ktoré je firma ochotna
investovat’ do reklamy a celého procesu marketingu. Na zéklade financ¢nej analyzy
stanovit’ predpokladané vydavky a z nich vyplyvajice zisky. Pisat’ teraz o presnych
Cislach by bolo nad ramec tohto projektu. Moézeme len povedat’ ze na marketing
odpora¢ame VSM vyélenit sumu, ktora by predstavovala 30% celkového rozpoétu

Skoly. S tym Ze oakdvame minimalne dvojnasobné zhodnotenie investicie.

7 Organizacia
Rozdelenia uloh v ramci plnenia marketingového planu treba dokladne zvazit'.

Prezentaciu Skoly na trhu akompletni agendu reklamy navrhujeme ponechat

v rukach externej firme. Tu treba vybrat’ na zaklade konkurzu, kde ddlezitti tlohu
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hraju referencie a realizacie marketingovych kampani. Rozdelenie internych uloh, by

malo byt’ v kompetencii marketingového oddelenia Skoly.

8 Implementicia (Casovy plan realizacie navrhovanych opatreni)

Navrhované opatrenia sa delia na kratkodobé a dlhodobé. Medzi dlhodobé
mozno zaradit' rozSirenie pdsobnosti Skoly pomocou novej pobocky, rozsirenie
pontkanych vzdelavacich programov o programy zamerané na IT ainé. Tieto
potrebuju vel’ké mnozstvo priprav a skimani pre ich samotnou realizéciu. Pre potreby

tohto projektu sa zameriame na ¢asovy plan kratkodobych opatreni.

Casovy plan

NajdolezitejSie opatrenia marketingového planu sme rozvrhli na jednotlivé mesiace

nasledovne:

- Marec a april — obdobie podéavania prihlaSok na $tudium na vysokych skolach,
intenzivna reklama v médiach

- Maj — August — reklama s dérazom na to Ze na zadatie §tidia na VSM nie je
nikdy neskoro

- September — Oktober — prostrednictvom PR budovat’ imidz Skoly, informovat’
verejnost’ ale aj $tudentov VSM o tispechoch §tudentov a profesorov

- November — Decmeber — postavit' reklamnu kampan zamerani na zimny

trimester a moznost’ zacat’ Stidium v zime



Marketingovy plan 18
Januar — Marec — intenzivna reklamna kampan, ponuka mozZnosti ziskat
zvyhodnené Skolné, Stipendid. Vypracovat® Specifické ponuky pre
zamestnavatelov, ktory maji zdujem financovat Studium svojim
zamestnancom (skupinové zl'avy)
Celoro¢ne — motivovat’ Studentov moznost'ou zvyhodneného skolného
Celoro¢ne — motivovat’ zamestnancov Skoly finanénym ohodnotenim, na

zaklade vysledkov priebeznych online hodnoteni

9 Vyhodnotenie a kontrola

Medzi nastroj kontroly uspechu alebo neuspechu marketingového planu treba

zaradit’;

Spatnu vdzbu od Studentov
Spétnt vizbu od zamestnavatel'ov byvalych Studentov
Reakcie verejnosti na imidz skoly

Hospodarsky vysledok skoly

Uspechom navrhnutého marketingového planu bude kladné hodnotenie vyssie

spomenutych bodov. A na druhej strane tieto zistenia poslizia ako ndstroje spétnej

kontroly.
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