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Abstract

The paper deals with the utilisation of the marketing mix tools for the improvement of the
educational services in the area of continuing education. The individual elements of the
marketing mix are described with the special focus on the continuing education services. The
recommendations for the continuing education practitioners are included as well.

Uvod

V sucasnosti si vzdeldvanie a odborna priprava prioritnym zaujmom Eurdpskej tnie, aby sa
umoznilo zapojenie vSetkych obcanov do spolo¢enského, ekonomického a politického Zivota.
Aby sa to mohlo dosiahnut, musi byt vzdeldvanie dostupné nielen v prvej etape zivota, ale
v priebehu celého Zivota a to spdsobom, ktory zavisi od osobnych a profesiondlnych potrieb
jednotlivca. Vysledky, ciele, obsah, metéody a cely postup riadenia cinnosti systémov
vzdelavania a odbornej pripravy musia byt Uplne prehodnotené. Prave preto bolo zdmerom,
aby clenské Staty museli zaradit’ celozivotné ucenie ako ciel’ svojich politickych programov
a Eurdpska komisia zabezpecuje posilnenie celoeurdpskej spoluprace v tejto oblasti
(www.eurydice.org/Documents/LLL/Sk/FrameSet, 2000).

V désledku uvedeného narasta vyznam institucii poskytujucich celozivotné vzdeldvanie. Tieto
institucie musia aplikovat’ zékladné pravidla marketingu na to, aby ziskali a uspokojili
potreby zdkaznikov v oblasti celozivotného vzdelavania.

Univerzity majui svoje Specifické ulohy v spolo¢nosti a hospodarstve krajiny. Ich postavenie
nie je zdaleka zalozené iba na vychove absolventov rdéznych odborov a akademickom
vyskume. Priamo alebo nepriamo zasahuji do d’alSich sfér a vice versa, univerzitny zivot je
ovplyviiovany dianim vich okolitom prostredi. NajCastejSou formou spoluprace s inymi
inStiticiami je vyskumnd cinnost, poradenstvo a vzdelavacie aktivity. Preto je uloha
univerzit ako jedného zmoZnych poskytovatelov celozivotného vzdeldvania nesporné
(HUDEC, 2002).

I. Marketingovy mix pre organizacie poskytujuce celoZivotné vzdelavanie

Na zaklade identifikdcie zdkaznickych potrieb, organizacie vytvaraji marketingovy mix.
Marketingovy mix pozostava zo Styroch zikladnych komponentov: produkt, cena, podpora
predaja a miesto (JOBBER, 2001). Tieto prvky maji rozhodujici vplyv na marketingova
stratégiu organizacie. Su to kl'icové oblasti, ktoré musia marketingovi pracovnici riadit,, aby
zabezpecili resp. prevysili spokojnost’ zakaznika a priniesli organizacii zisk. Jednotlivé prvky
marketingového mixu je mozné namiesat’ v roznej intenzite a v roznom poradi. Rozumné
rozhodnutie o marketingovom mixe méze byt realizované iba v pripade, Ze bola dokladne
pochopena cielova skupina. Je nutné pozriet' sa na produkt jej oCami a porozumiet’, okrem
inych faktorov, kritéridm vyberu, ktoré pouziva.
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Znaky efektivneho marketingového mixu su (KOTLER, ARMSTRONG, 1999):

Zodpovedé poziadavkam zakaznika

Vytvéra tzv. konkurencnu vyhodu

Pozostava zo spravneho pomeru jeho jednotlivych zloziek
Zodpoveda zdrojom organizacie

Nasledne st popisané jednotlivé zakladné komponenty marketingového mixu pre oblast
celozivotného vzdelavania.

I.1. Produkt

Pod produktom rozumieme vSetko, o organizacia ponuka spotrebitelovi k uspokojeniu jeho
hmotnych aj nehmotnych potrieb. Existuje vel'a aspektov, ktoré treba brat’ do uvahy pocas
navrhu a marketingu produktu. Jednym zhlavnych je motivacia. Primarna motivacia
organizécie je zvycajne zlepsSenie a rozvoj organizacie. Motivacia jednotlivca mdze byt viac
komplexna. Identifikovalo sa Sest’ faktorov motivacie jednotlivca kucasti na procese
celozivotného vzdeldvania:

1. Socialne vztahy

2. Socialna prosperita

3. Vonkajsie o¢akavania/tlaky
4. Osobny postup

5. Unik/stimulacia

6.

Moznost’ uéenia sa

Dobre navrhnuty produkt v oblasti celozivotného vzdeldvania berie do tvahy potreby
zakaznika, spravne metddy vzdelavania dospelych a motivaciu zdkaznika. Jednou
z prekvapujucich zloziek zainteresovanosti zakaznika je ¢as. Vyskum ukézal, e dizka kurzu
je kritickejsi element nez cena kurzu. Vo vseobecnosti, ¢im je kurz krat$i, tym viac
potencialnych zakaznikov ma onl zdujem. Je potrebné navrhnut’ sice ¢o najkratsi kurz, ktory
vSak zéaroven naplni ciele kurzu. Lektor teda musi prezentovat iba relevantné, na tému
zamerané¢ informacie. Napr. v §tadii, ktor uskuto¢nili na Kennesaw univerzite v State
Georgia, USA zistili, ze 97% vSetkych kurzov ponuky malo rozsah od 4 do 40 hodin, pricom
kurzy v trvani 12, 16 a 20 hodin predstavovali 50 percent celkovej ponuky. Tieto kurzy boli
este rozdelené do dvoch alebo troch &asti. Ucastnici preferovali kurzy v pondelok a utorok,
v skorych ve¢ernych hodinach (URBANCIKOVA, N., 2002).

Iny kIiCovy moment je ,,mix produktu®. Organizdcia celozivotného vzdeldvania, ktora
ponuka viac rieSeni pre potreby cielovej skupiny ma lepSiu moznost’ vytvorit’ si a udrzat’ si
zakaznicku lojalitu. Tento pristup moZze spdsobit’, Ze niektoré kurzy generuji minimalny zisk
a iné zase vynikajuci zisk, priCom je dolezité uvedomit’ si, ze réznorodost’ ponuky zlepsSuje
vzajomné vzt'ahy so zdkaznikmi.

Pri zmene vzdelavacich technologii a zmene v poziadavkach zakaznika sa produkt stdva
zastaralym amenej hodnotnym z hladiska konkurencie. Rozhodnutie o produkte

celozivotného vzdelavania tiez zahffia vol'bu ohl'adne nazvu kurzu, spésobu vyucby, pouzitej
vzdelavacej technologie a sluzieb, ktoré musi organizacia ponukat’ spolu s produktom.
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I. 2. Cena

Pod cenou rozumieme (DRUCKER,1999) mnozstvo penazi zaplatenych za vyrobok resp.
(ROSENBERG, 1983) dohodnutt hodnotu pri vymene medzi kupujucim a predavajacim.

Ukézalo sa, ze efektivne stanovenie ceny je jednou z najtazSich tloh manazérov centier
celozivotného vzdelavania. Cena totizto ovplyvni potencidlnych zakaznikov a velkost’ trhu
a tym aj dlhodobu dostupnost’ programu. Naviac cena marketingu musi byt zaloZend na cene
programov. Cena je ovplyvilovana viacerymi faktormi:

e cenova politika
e rozpoctova politika
e politika stanovenia ceny

e ocCakavania zdkaznika

Vicsina poskytovatelov sluzieb celozivotného vzdelavania povazuje celozivotné vzdeldvanie
za tovar, pri ktorom pri ndraste ceny klesd dopyt. Argumentuje tym, Ze ekonomicky model
uréitych tovarov znamend, Ze tieto tovary maju uréeny cenovy rozsah v ramci horného
a doln¢ho limitu. V ramci daného cenového limitu budi iba malé rozdiely v mnozstve.
Zakaznici odmietnu kurzy, u ktorych je stanovena cena nad horny limit a pod dolny limit. Vo
vSeobecnosti platia nasledujiice doporucenia:

a) Cena sa nesmie povazovat ako vyluny determinant kapy. Pri vyvoji marketingovej
stratégie pre rozlicné kurzy by si mal poskytovatel’ celozivotného vzdeldvania uvedomit,
ze cena kurzu je iba jednym z faktorov, ktoré rozhodujui o kupe produktu. Dlzka kurzu,
napr. sa moze javit’ ako dolezitejsia.

b) VSeobecna prijatelnost’ ceny vzdelavacieho kurzu tiez rozSiruje marketingovy rozsah
poskytovatel'ov celozivotného vzdeldvania. Nemusia viac lipnut na predstave, ze
»lacnejsie je lepSie”. V skuto¢nosti prave opak moze byt pravdou. Ucastnici Castokrat
tvrdia, Ze pokial je cena kurzu prili§ nizka, obavaju sa o kvalitu kurzu.

¢) Za vicsinu ucastnikov kurzov celozivotného vzdeldvania v oblasti d’alSiecho profesného
vzdelavania plati ich kurzové poplatky niekto iny, zvycajne zamestnavatel. Tento element
podporuje agresivnejSiu cenovu stratégiu.

d) Marketingova stratégia by mala vychadzat z krivky dopytu. Je potrebné neurcit’ iba jeden
akceptovatel'ny kurzovy poplatok. Rozsah medzi stanovenym hornym a dolnym limitom
umoznuje Sir$i cenovy rozsah a vacsiu prilezitost’ na zvySenie celkového zisku.

e) Jednostrannd cenova stratégia, ktord zavisi vylucne na principe spatného stanovenia ceny
moze viest’ k dvom hlavnym chybam:

e mobze vytvorit’ cenovu Strukturu, ktord nezapadne do pasma cien, ktoré zdkaznik
akceptuje

e moze sa stat, ze nedovoli institicii ziskat’ najvy$si mozny prijem z kurzov

I. 3 Podpora predaja

Podpora predaja sa realizuje viacerymi spdsobmi. Propagacny mix zahfna reklamu, osobny
predaj, vztahy s verejnostou, priamy marketing, Internet a on-line marketing. Pomocou
tychto nastrojov cielovd skupina je informovand o existencii produktu a uzitku
(ekonomickom aj psychologickom), ktory tento prinasa zékaznikovi.

Reklama a osobny predaj sa zvycajne pouZivaju a st vS§eobecne zndme. Vzt'ahy s verejnostou
su zamerané na podporu prestize alebo dobrého mena organizacie. Specidlna podpora moze
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zahtnat’ stimul na zavedenie napr. skupinovych zliav alebo darovanie darov ako napr. triciek,
pier, ¢apic s logom centra. Podpora predaja je zaroven sposobom ako sa oboznamit’ s centrom
celozivotného vzdelavania a jeho produktmi.

Inou cestou ako pochopit’ marketing celozivotného vzdelavania je preskimat’ rozli¢né typy
médii, ktoré sa na tento ucel pouzivaju. AvSak treba poznamenat’, Ze jednotlivé typy sa
navzdjom nevylucuju. Patri sem podpora predaja v podobe tlatenych materidlov (brozury,
letdky, reklamy, clanky...), vyuzitia slova aobrazu: radio, televizia, telemarketing,
videozéznam, elektronicky marketing v podobe WEB stranok, E-mail, reklama na Internete.
Vyber najlepsich pristupov zahriiuje analyzu prinosu kazdého typu pomocou otazok:

e Ako presne dokdze dosiahnut’ ciel'ovy trh?
e Ako ekonomicky je?
e Nakolko je efektivny ?

Broziry su pravdepodobne najpouzivanejSim marketingovym nastrojom v oblasti
celozivotného vzdeldvania. Dokézu popisat’ jeden kurz alebo cely program pozostavajici
z viacerych kurzov. Efektivne brozary odpovedaji na 6 otdzok: Kto, Co, Kedy, Kde, Preco
a Ako?

e Kto? — sponzori programu, definicia posluchacov, predstavenie re¢nikov, predstavenie
planovacej a spravnej rady

e Co? — nazov programu, prehl'ad programu, ¢asovy harmonogram, nadzov prezentacie,
popis obsahu

e Kedy? — datum a cas

e Kde? - umiestnenie

e Preco? — prinos programu

e Ako? — ako sa ucastnici zapoja do programu

Treba si vSak pamitat, ze cena reklamy by mala byt zhrnutd vcene kurzu. Preto
napr. televizia nezvykne byt prvou volbou pri propagacii kurzu. Radio vsSak, je Castokrat
cenovo pristupnejSie a moéze umoznit' cielené zameranie sa na danti skupinu potencidlnych
zaujemcov (VAKRATSAS, D. - AMBLER, T., 1999)

Telemarketing mdze predstavovat’ efektivny typ marketingu pre celozivotné vzdeldvanie.
Proces moze byt realizovany vyuzitim najatého personalu, ktory je lacnejsi ako permanentny
personal. Musime ho vSak ucinne vytrénovat. Oslovenie zdkaznika musi prebehnut’
minimalne dva tyzdne pred aktivitou. Uspech bude zavisiet na vyvoji planu, ktory oslovi
zékaznikov, vybere klientov a tréningu personalu.

WEB stranky zvycajne kombinuju marketing organizacie s marketingom produktu a zahriiuja
aj informéacie o registracii. Poziadavkou tspechu je to, Ze stranka je 'ahko pristupnd, 'ahko sa
v nej orientuje a obsahuje Specifické informacie, o ktoré maju ucastnici kurzov celozivotného
vzdelavania zaujem. Podstatné je, aby ju Studenti l'ahko naSli pomocou rdznych
vyhladavacich nastrojov. WEB stranky potrebuji samostatné marketingové metody
a vyzaduju plan publicity, ktory navedie I'udi na ich umiestnenie. Jednym z najzévaznejsich
nedostatkov je to, ze sa WEB stranky neaktualizuji podl'a potreby. Wall Street Journal tvrdi,
ze pokial sa stranka nezmeni v priebehu hodiny, stagnuje. E-mail slizi ako ind forma
priameho kontaktu, ktora umoziuje zaslanie informdacii vopred Specifikovanej cielovej
skupine. Zaslany odkaz moéze obsahovat bud’ kompletnu ponuku alebo odkaz na WEB
stranku.
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1.4 Miesto

Miesto neznamena len fyzické umiestnenie ponuky, ale v pripade nehmotnych produktov
(medzi ktoré patria aj sluzby celozivotného vzdelavania) zahfiia tiez informacny tok,
propagacny tok, prevody vlastnickych vztahov a platby za sluzby. Miesto realizacie kurzov
moze byt budova organizacie poskytujucej celozivotné vzdeldvanie, sidlo univerzity, miestna
lokalita ¢ivzdialené miesto. Niektoré vyskumy ukazuju, Ze umiestnenie organizacii
poskytujucich celozivotné vzdeldvanie v rdmci univerzit je vel'mi preferované, nakolko si
I'udia castokrat spdajaji univerzitu s najvysSou kvalitou v oblasti vzdelavania a meno
univerzity tak predstavuje urcitu zaruku kvality poskytnutého kurzu. V stcasnosti sa stava
kritickym elementom cas a preto vela zdkaznikov zacina uprednostiiovat ucenie sa doma
alebo na mieste blizko ich prace. Tento trend sa bude urcite prehlbovat’ a je nutné prisposobit’
mu ponuku miesta, kde sa kurzy organizuju. Zarovein je nutné zvysSit flexibilitu
poskytovanych sluzieb v zmysle pouzitej vzdeldvacej technologie (napr. zavadzanim
distan¢nych kurzov). Ocakéva sa, ze organizacie, ktoré neposkytni vol'bu miesta vzdelavania
sa, nebudu v budicnosti schopné obstat’ v konkurencnom boji. Prave diStanéné vzdelavanie
vyrazne zmeni vSetky doteraz vzité predstavy o mieste a Case Studia. Zmeny v ponimani
miesta a casu zaroven kladu zvySené naroky na vyber aumiestnenie zariadeni, vyber
a pripravu vyucujucich na distancné formy vzdeldvania, ndkup zariadeni.

II1. Zaver

Pre oblast’ sluzieb je vyznacné, Zze tu dochadza k relativnej prevahe nehmotnych znakov pri
realizécii ,,vyrobku sluzieb®. Sluzby su Specidlnym druhom vyrobku. Preto si vyZaduji
osobité marketingové usilie (Lovelock Ch., Wrigh L., 2002).

Poskytovanie celozivotného vzdeldvania obsahuje prvok hmotného aj nehmotného. Pre
uspesny manazment celozivotného vzdelavania je potrebné:

e uistit’ sa, Ze marketing prebieha na vSetkych trovniach organizécie t.j od marketingového
oddelenia cez vSetky oddelenia, ktoré poskytuju sluzby

e uvazovat o zavedeni flexibility v poskytovani sluzby tym, Ze prisposobite sluzby
potrebam zakaznikov

e ziskat' vysoko kvalifikovanych a kvalitnych zamestnancov a spravat’ sa a komunikovat’
s nimi tak, aby mali pocit, ze st najcennejSou devizou organizacie. Ich postoje a spravanie
sa si kI'i€om k vysoko kvalitnym sluzbam a k moznosti diferenciacie

e pokusit’ sa oslovit’ uz existujucich zédkaznikov tak, aby zvysili pocetnost’ vyuzitia vaSich
sluzieb, alebo zaujat’ ich novymi ponukami

e vytvorit’ podmienky na rychle rieSenie problémov zdkaznikov a ich st'aznosti

e zavadzat nov¢ technologie, ktoré umoznia poskytnut’ lepsie sluzby pri nizsich nakladoch

160



Literat

1)
2)
3)

4)

5)

6)

7)

8)

9)

ura
DRUCKER, P. F.: The practice of Management. London :Heinemann, .1999
JOBBER, D.: Principles and Practice of Marketing. McGraw Hill, 2001

HUDEC, O.: Univerzity a ich uloha v regione, konferencia Narodny rozvojovy plan — vyzva pre
Slovensko, m4aj 2003, Banska Bystrica

KOTLER P., - ARMSTRONG G. - SAUNDERS J. - WONG V.: Principles of Marketing, Prentice
Hall Europe, 1999

Lovelock Ch., Wrigh L.: Principes of Service Marketing and Management, Prentice Hall, 2nd edition,
2002

ROSENBERG, L. J. - CZEPEIL, J. A.: A Marketing approach to Customer Retention. Journal of
Consumer Marketing, 2, 45-51. 1983

URBANCIKOVA, N.: Marketing celozivotného vzdeldvania, distanény ucebny  text, august 2002
ISBN 80-7099-877-6

VAKRATSAS, D. - AMBLER, T. How Advertising Works: What Do We Really know? Journal of
Marketing, 63, January 1999, 26-43

www.eurydice.org/Documents/LLL/Sk/FrameSet.html:CeloZivotné vzdelavanie:prispevok vzdelavacich
systémov v Clenskych Statoch Eurdpskej unie, vysledky prieskumu EURYDICE, Eurépska kancelaria
Eurydice s financnou podporou Eurdpskej, 2000

Kontaktna adresa:

Ing. Na

taSa Urbancikova, PhD.

Ekonomicka fakulta Technickej univerzity v KoSiciach,

Letna 9
040 01

Kosice,

Slovenska republika

E-mail:

natasa.urbancikova@tuke.sk,

Tel/fax: +421 55 602 3294

Recenzovala: doc. Ing. Ivana Kraftova, CSc., Ustav ekonomie, FES, UPa

161


mailto:natasa.urbancikova@tuke.sk

	Abstract
	I. Marketingový mix pre organizácie poskytujúce celoživotné 
	I.1. Produkt

	I. 2. Cena
	I. 3 Podpora predaja
	I.4 Miesto


