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SUMARY

In the hard competitive environment are the teaching institutions standing before a task
quickly react to the changing conditions and to the needs of the society. With the ongoing
interconnection of the Slovak education system with the European education space the
traditional model of the understanding of the university is changing.

The modern type of university needs to be flexible and the fine scholastic programs have a
significant weight in this process. This is mostly important for those universities and colleges,
which are preparing qualified workers for the industry and services in the management.

For the present university it is important to understand the scholastic program in the
meaning of marketing as a product and to develop its adequate image. A strategy for the
development of the positive image, which can attract enough applicants, is the corporate
identity.

UvVoD

S postupnym prepajanim slovenského vysokoskolského vzdeldvania s eurdpskym
vzdelavacim priestorom, globalizaciou vysokého Skolstva a s intenzivnymi procesmi
otvarania sa vonkajSim podnetom dochiddza k premene tradicného modelu chapania
univerzity. Ak chce univerzita nového moderného typu ,,prezit* v dravom konkuren¢nom
prostredi, musi byt’ flexibilnd a musi pohotovo reagovat’ na meniace sa vonkajSie podmienky
a na potreby spolo¢nosti.

V stucasnosti  stoja vzdelavacie institacie pred ulohou reagovat na stupniujuce sa
poziadavky pripravit’ adekvatne kvalifikovant pracovnu silu, ktora sa stane hnacim motorom
rozvoja spolo¢nosti. Dotyka sa to predovSetkym univerzit a vysokych $kol pripravujicich
kvalifikovanych pracovnikov pre priemysel a sluzby v oblasti manazmentu. Ddleziti ulohu tu
zohréavaju kvalitné Studijné programy.

Pre sucasnu univerzitu je dolezité, aby Studijny program chapala v zmysle marketingu ako
produkt a dokéazala vybudovat jeho adekvatny imidz. Prostriedkom na budovanie pozitivneho
imidZzu, ktory prildka dostatocny pocet zdujemcov je firemna identita.

1. STUDIJNE PROGRAMY A ICH FUNKCIA VO VYSOKOM SKOLSTVE

V suvislosti s nadobudnutim ucinnosti zdkona ¢. 131/2002 Z. z. o vysokych Skolach
aozmene adoplneni niektorych zdkonov v zneni neskorSich predpisov doslo od
akademického roku 2005/2006 k zdsadnym zmendm v systéme vysokoSkolského Stadia na
jednotlivych univerzitdich aich fakultach. Podl'a tohto zdkona je vysokoskolské Studium



organizované v troch stupnoch, v ktorych sa poskytuje Studium v akreditovanych Studijnych
programoch.

Jadrom vzdeldvacieho procesu na univerzite je jednoznacne Studijny program. Jeho
cielom je prekonanie rozdielu medzi vstupnymi a vystupnymi poziadavkami na absolventa
programu. Idedlny S$tudijny program je striktne koncentrovany na vystupné parametre
absolventa, transformujuc vstupnu kvalifikdciu Studenta na jasne formulovanu vystupni
kvalifikaciu.

Studijny program je stibor vzdelavacich &innosti, najmi prednasok, seminarov, cvident,
bakalarskej prace, diplomovej prace, dizertacnej prace, projektovej prace, laboratérnych prac,
stazi, exkurzii, odbornej praxe a stibor pravidiel zostavenych tak, zZe uspe$né absolvovanie
tychto vzdelavacich cCinnosti pri  zachovani uvedenych pravidiel umoziiuje ziskat
vysokoskolské vzdelanie.

Studijny program definuje:
a) “vyucovaci proces” - sekvencia vhodne komponovanych prednasok a cviceni, ktoré
prinasaji poznatky,
b) “skusobny proces” - hodnoti Studentove vysledky a
¢) “vycvikovy proces” - pomaha prakticky aplikovat’ ziskané vedomosti a zruénosti”.!

Vsetky Studijné programy, v ktorych univerzity aich fakulty poskytuju vysokoSkolské
vzdelavanie, st v ramci sustavy Studijnych odborov akreditované Akreditacnou komisiou,
poradnym organom vlady SR, a poskytuji komplexné a ucelené vzdeldvanie z ekonomickych
vednych disciplin vo vSetkych troch profilaciach, na zaklade ich dlhodobého rozvoja.

Vnltornymi  protagonistami v jednotlivych procesoch (vyufovacom, skuSobnom
avycvikovom) su Studenti, profesori a ini akademicki a administrativni pracovnici.
Externymi &initelmi s zastupcovia priemyslu a sluZieb. Studenti vykonavaji v priemysle a
sluzbéch prax, pracuju na diplomovej praci alebo tam pracuju pocas prazdnin. Kvalita tohto
procesu zavisi vo velkej miere od koordinacie spoluprdce medzi jednotlivymi
zainteresovanymi Cinitel'mi a na spitnej vizbe medzi univerzitou a pracoviskom priemyslu,
pripadne sluZzieb.

Na zaciatku vysokoskolského vzdelavacieho procesu je Student surcitou uroviiou
vstupného kvalifikaéného profilu. Na prvom stupni vysokoskolského Studia je tato vstupna
urovein formovana strednou Skolou. Na druhom stupni sa zalina stavat na vysledkoch
dosiahnutych v prvom stupni. Univerzita (fakulta) musi jasne definovat’ vstupné kvalifikacné
predpoklady a poziadavky pre vsetky pontkané programy, Specifikovat’ potrebné poznatky,
zrucnosti a schopnosti, ktoré by mali uchadzac¢i mat’.

Vstupné poziadavky, ak existuju, by mali odrazat’ stratégiu a politiku univerzity a fakulty
v tejto oblasti, ako aj ciele programov. Mali by tiez zohl'adiiovat’ redlnu vykonnost’ strednych
§kol, ich ¢innost’ predchddza univerzitnému vzdelavaciemu procesu. Hlavni Cinitelia tu st
univerzitni ucitelia, ucitelia strednych a zdkladnych $kol, ministerstvo Skolstva, ziaci a ich
rodicia.

" JASENEK,J., JANICEK, F., SMIESKO, V.: Zasady tvorby moderného $tudijného programu, ACADEMIA,
ro¢. XV, ¢. 1/2004



Ako vidno, univerzitny vzdelavaci proces je vel'mi zlozity. Kvalita vystupného produktu
je merana na zaklade uspechu absolventov v zamestnani. Tento uspech zavisi od vSetkych
ucastnikov procesu vzdeldvania ako celku, a to ako vo vnutri univerzity, tak aj v praxi. Preto
by mali byt vSetci tito ucastnici svojim podielom zahrnuti do procesu navrhu Studijného
programu, jeho riadenia a fungovania.

2. IDENTITA ORGANIZACIE AKO NASTROJ NA TVORBU IMIDZU

ImidZz je dnes pomerne frekventovany pojem Vv jazyku manazérov a podnikatelov.
V odbornej literatiire sa objavuje od Sest'desiatych rokov minulého storocia. Predmetom
vyskumného zdujmu sa v intenzivnejSej miere stdva predovsetkym v 80. a 90. rokoch
minulého storoCia, ato v suvislosti shladanim moznosti cieleného a efektivneho
ovplyviiovania spotrebitelov.'

V konkuren¢nom prostredi uz nie je tak vel'mi dolezité ponukat’ len kvalitny produkt, mat’
pekny vzhlad tlaCovin alebo mat velky rozpoCet na marketingovi komunikéciu.
Rozhodujtcim faktorom pre prezitie organizacii, institacii, ¢i firiem sa stale viac stdva imidz.

Dolezitost’ imidzu pre institiciu vyplyva z toho, ze
» nahradzuje vedomosti a umoZznuje orientaciu a
= ovplyviiuje vnimanie a spravanie pre univerzitu relevantnych skupin.

Na to, aby sme pochopili imidz, je potrebné si uvedomit’, Ze sa v iom prelinaji tri
dimenzie:*
1. afektivna zloZka, ktord predstavuje posudzovanie daného predmetu citovo
2. kognitivna zlozka, ktora ponima stav poznatkov a vedomosti o0 danom predmete
3. konativna zlozka, ktord sa tyka pripravenosti rozvijat’ aktivity, ktoré maju vztah
k danému predmetu

Jednym z prostriedkov, vd’aka ktorym mozno odlisit’ svoj imidz od ostatnych subjektov na
trthu je firemna identita. T4 predstavuje manazérsku stratégiu, sluziacu na aktivne
ovplyvilovanie imidZu, teda vonkajSieho pohl'adu na organizaciu.

Pojem Corporate Identity sa do slovenciny preklada zvdcsa ako firemna identita alebo
podnikova identita. Tieto dva pojmy vSak moézu posobit’ mylne, ked’Zze programy Corporate
Identity sa daju pouzivat’ aj pre neziskové organizacie, jednotky regionu, politické strany, t. j.
pre vSetky produkty v zmysle marketingu, vratane vzdeldvacich institacii. Preto je vhodnejsie
pouzivat’ vyraz identita organizacie, ktory zastreSuje tak sukromny ako aj verejny sektor.

V imidzi sa spdjaju predstavy, ndzory, skisenosti a pocity, ktoré sa davaju do stvislosti ¢i

uz s firmou, inStituciou, osobnostou, urCitym predmetom, v nasom pripade Studijnym
. W . r . 4 /4 . 4 b b ~ 3
programom. Identitou sa oznacuje vlastny dojem, kym cudzi dojem sa chépe ako imidz.*

" LUKASOVA, R. — URBANEK, T.: Image firmy: vymezeni, vyznam, interdisciplinarni souvislosti, in:
Psychologie v ekonomické praxi, 1-2/2003, s. 1

2BALAZOVA, E. - PAPCUNOVA, V. — JARABKOVA I.: Cestovny ruch a samosprava, Nitra: SLOVENSKA
POINOHOSPODARSKA UNIVERZITA, 2007, s. 90

? http://www.marketing-marktplatz.de/Grundlagen/CLhtm (11/2001)



Identita je tym, aka organizacia je alebo chce byt’, zatial’ ¢o imidz je verejnym obrazom
identity. Budovanie identity priblizuje prostrednictvom jej jednotlivych nastrojov — dizajnu,
komunikacie a spravania, ktoré organizacia pouziva na dosiahnutie pozitivneho imidzu. Tu
vSak treba upozornit na to, Ze imidz vznika aj bez programu identity organizacie.

Schéma 1: Vztah firemnej identity a firemného imidzu
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Obrazok: http://www.ci-portal.de (5/2004)

Podl’a tejto schémy sa na l'avej strane nachadzaju firemna identita a jej jednotlivé nastroje,
pricom v niektorych inych schémach st v centre néstrojov umiestnené aj prvky, teda firemna
kultra a firemna filozofia (misia avizia firmy). Na pravej strane sa nachadza imidz
uroznych prvkov prostredia trhu, predovSetkym v chapani ako ciel' dlhodobej stratégie
firemnej identity.

Firemna identita obsahuje celkové vyjadrovanie organizacie, institicie, ¢i firmy navonok
ado wvnutra. Zakladd sa na spravani (Corporate Behaviour) aje sprostredkovana
komunikaciou (Corporate Communications) avizualnym S$tylom  (Corporate Design).
Zakladom identity je vyraznd firemna kultura.

Zakladom firemnej identity je vSetko, ¢o je pre spolocnost’ dblezité. Zakladné postoje,
normy a pravidla vo firme sa oznacuju ako firemna kultara. Okrem nej medzi prvky firemne;j
identity patri aj filozofia firmy, ktora vymedzuje zmysel podnikania a sprostredkava viziu.
Zmysel vyjadruje v zakladnych vyhlaseniach a definuje v motte firmy. Ini autori prvky
firemnej identity formuluji ako viziu, firemnu kultiru, zmysel firmy, filozofiu/misiu firmy
a historiu firmy.

Rovnako ako v pripade marketingu aj v oblasti firemnej identity teoreticki autori radi
pouzivaju pre subor jej nastrojov pojem ,,mix““. Podl'a ndzorov viacerych expertov predstavuje
tento mix stbor nastrojov na aktivne ovplyviovanie firemného imidzu. Obsahuje firemny
dizajn, firemnt komunikaciu a firemné spravanie.

Ak chceme pouzit' teoriu firemnej identity a firemného imidZzu pouzit' na univerzitu
a Studijny program, musime v oboch pripadoch v prvom rade vidiet produkt v zmysle
marketingu. Podobne ako vinych pripadoch itu mozZeme najst naznaky komunikacie,
distribucie a hoci je denné vysokoskolské studium zatial’ bezplatné, aj cenu.



,P. Kotler vjednej zo svojich viacerych definicii uvadza, ze produktom je hocico, ¢o
mdze byt inym ponutknuté na trhu na ziskanie, pouzitie, spotrebu alebo iba na pritiahnutie
pozornosti.*!

Pri porovnani rozdielov vo vztahu identity univerzity aimidzu Studijného programu
mozno dojst’ k zaveru, Ze identita predstavuje to, ako sa univerzita prezentuje prostrednictvom
komunikacie, personalu, publikécii, Studentov a imidz predstavuje to, ako tito prezentaciu
vnimaju jednotlivé zlozky marketingového makro- a mikroprostredia.

3. UPLATNENIE FIREMNEJ IDENTITY AKO NASTROJA NA TVORBU
FIREMNEHO IMIDZU STUDIJNEHO PROGRAMU MANAZMENTU

Absolventov so Siroko zalozenymi poznatkami a zrunostami potrebuji  vSetci
zamestnavatelia, zatial’ o s hlboko Specidlnymi znalostami a zru¢nostami sa mozu uplatnit’
iba v $pecializovanych oblastiach. Vyzaduje sa systémové myslenie. Nevyhnutnym atribitom
je schopnost’ komunikovat na rdzne témy. Schopnost’ nachadzat’ systémové rieSenia
a iniciativne riesit’ problémy je zdkladnym ukazovatel'om kvality absolventa.

Doélezité je zistit, preo sa potencialny Studenti s ukon¢enym stredoskolskym vzdelanim
zaujimaju o dany Studijny odbor. Faktorov, ktoré ovplyviiuja vyber buduceho odboru Studia,
atym aj vlastnej Specializdcie je viacero. Patria sem napriklad vlastné zédujmy, skusenosti
rodic¢ov a starSich priatel'ov, platové podmienky v ur¢itom odvetvi a pod.

So ziskanymi informaciami z takéhoto vyskumu je mozné dalej upravovat Studijny
program a zacat’ s budovanim programu firemnej identity, pripadne ak ho univerzita uz ma
prisposobit’ ho.

Ak chceme hodnotit’ firemnu identitu Studijného programu treba predovsetkym zhodnotit’
program firemnej identity celej univerzity, ktord zastreSuje vSetky Studijné programy.
Personalne, hoci sa tato stratégia tyka celej univerzity, by firemnd identita mala byt’ najlepsie
zabezpeCena zamestnancom, ktory je zaradeny do marketingu respektive vztahov
s verejnostou.

Ako uz bolo spomenuté v teoretickej Casti firemnu kultiru mé kazda organizacia. Vac¢sina
vysokych 8§k6l auniverzit ma za sebou dlhorocna histériu a napriek horSim platovym
podmienkami v porovnanim s inymi sektormi aj lojalnych zamestnancov. To vytvéara dobré
podmienky na vytvorenie silnej firemnej kultiry.

Horsie st podmienky v pripade firemnej filozofie, ktora potrebuje vlastnu stratégiu a Casto
je zanedbavana u slovenskych univerzit. Vizia a misia nie st dostato¢ne vypracované a tym
dochadza k naslednym problémom pri tvorbe firemnej identity, ktord je zodpovedna za
firemny imidz.

Pri jednotlivych nastrojoch firemnej identity je najviditelnejSou sucast'ou firemny dizajn.
Slovenské vysoké Skoly a univerzity sa snazia tvorit’ tento nastroj vacsinou vlastnymi silami
a st pritom uspesné, hlavne co sa tyka odlisenia od konkuren¢nych organizécii.

" URBAN, E. - FERENCIKOVA, S. — ZORKOCIOVA, O.: Medzinarodny marketing, Bratislava, EKONOM,
1999, s. 142



Firemna komunikacia je zodpovednd za kontakt s cielovou skupinou a vSeobecne
s verejnostou. Na rozdiel od komerénej sféry Statne institicie nemaji dostatoéné financné
prostriedky na silny rozpocet. Preto sa komunikacia obmedzuje zvécSa na pracu s verejnostou
a internetova komunikaciu.

V oblasti firemného spravania je situdcia najobtiaznejSia. Netyka sa to vSak len Statnych
inStitacii, ale aj firiem. Zmena firemného spravania trva zvdcSa velmi dlho atreba si
uvedomit’, Ze tento nastroj ovplyviuje kazdy zamestnanec organizacie.

ZAVER

Rychly vyvoj novych poznatkov vyvoldva rozpor medzi poziadavkami trhu pracovnych
sil na kvalitu pracovnej sily a parametrami absolventov, ktori vychadzaju zo sucasnych
univerzit. Univerzity st nutené modernizovat Studijné programy alebo navrhovat’ celkom
nové. Vzhl'adom na globalizdciu vyvoja vo vzdeldvani je potrebné zvazovat' pri navrhu
novych univerzitnych Studijnych programov nielen regionalne potreby, ale aj celoeurdpske,
ba celosvetové trendy vyvoja v oblasti vedy a ekonomiky.

Sucasny stav v oblasti firemného imidzu sa da oznacit’ za pomerne chaoticky. Vo vécsine
pripadov univerzity avysoké Skoly prepracovany program firemnej identity nemaju,
respektive nie je systematicky a uceleny.

Zaverom treba konstatovat’, Ze slovenské vysoké Skolstvo ma v oblasti firemnej identity
v kazdom pripade ¢o dohanat’, ak ho porovname s ostatnymi hlavne vyspelymi krajinami
Europskej unie. Je potrebné, aby si vysoké Skoly a univerzity uvedomili potrebu imidzu
a zacali ho systematicky budovat’.
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Abstrakt

S postupnym prepajanim slovenského vysokoskolského vzdeldvania s eurdpskym
vzdeldvacim priestorom dochddza k premene tradicného modelu chapania univerzity.
Univerzita moderného typu musi byt flexibilna, pricom v danom procese dolezitu tlohu
zohravaju prave kvalitné Studijné programy. Dotyka sa to predovsetkym univerzit a vysokych
§kol pripravujucich kvalifikovanych pracovnikov pre priemysel asluzby v oblasti
manaZmentu.

Pre sucasnu univerzitu je dolezité, aby Studijny program chapala v zmysle marketingu ako
produkt a dokéazala vybudovat jeho adekvatny imidz. Prostriedkom na budovanie pozitivneho
imidZzu, ktory prildka dostatocny pocet zdujemcov je firemna identita.
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