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Abstract

The paper deals with some aspects of marketing aonwation process of educational
institution (faculty of university) with focus omé using media from point of view selected
target group (high school student as potential estua@f faculty). The sharing of required
information and effective marketing communicatiore aletermined by several factors,
including the knowledge of the customer's view dbthe importance of information
communicated through selected media and informasonrces. The results underline
a position of personal communication and theirganlthe context of possibilities of using of
impersonal forms and classical and modern media. attention is necessary to focus on
chosen target group and her connection on othdicgudd educational institution.
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Abstrakt

Prispevok sa zaobera vybranymi prvkami procesu etiagovej komunikacie vzdelavacej
institucie (fakulty vysokej Skoly) s dérazom na ¥ixané média z pdadu vybranej cikovej
skupiny (Studenta strednej Skoly ako potencialnedicaznika vysokej Skoly). Zrozumite
zdig'anie pozadovanych informéacii a efektivha marketdgkomunikacia vzdelavacej
inStitlicie su podmienené viacerymi faktormi, medktoré patri aj poznanie ptédu
zékaznika na dolezitogednotlivych informacii komunikovanych prostrednimm vybranych
médii a informanych zdrojov. Vysledky vyskumu zdbéiagl postavenie osobnej
komunikacie a nastrojovi®u spajanych v kontexte s moZtiasi vyuzivania neosobnych
foriem a klasickych i modernych méditozornos je zarové potrebné orientovaaj na
zvolenu ci€éovu skupinu a jej prepojenia na ostatné publikéelédhcej institlcie.

Kruéové slova:Vzdelavacia institicia. Inforndaé zdroje. Marketingova komunikéacia.

Uvod

Subor marketingovych nastrojov pozostavajucich Po(grodukt, cena, distribacia
a marketingova komunikéacia) je pre potreby vzdetésha institlcii dofnany odalsie
nastroje ((osobnosti — wvyujuci a manazéri vzdelavacich organizacii (Persties),
procesualne pedagogické pristupy (Process), gt aktivizacia (Participation), hmotné
predpoklady (Physical Evidence; Stefko, 2003Judia (People; Silik, 2006)), ktoré
zohadhuju Specifika a odliSnosti aplikovanej oblasti.

Jednym z najviac akcentovanych néstrojov v3ak dpmto pripade ostava
marketingova komunikacia, ktora sluzi na odliSepoauky danej vzdelavacej institdcie od
ponuky konkurencie a na ovplwvanie zaujmu vybranych devych skupin. Ginnog’
jednotlivych nastrojov marketingovej komunikacienmzné docieti za pomoci vyuzivania



vhodnej kombinacie prostriedkov komunik&ho systému a jednej alebo viacerych foriem
komunikéacie (Labskéa, 2006) v kombinacii s poznapoiradu oslovovanej cifevej skupiny
na délezitos jednotlivych informacii komunikovanych prostrednfmm vybranych médii
a informa&nych zdrojov.

Prispevok sa orientuje na prezentovanie vysledkealizovaného vyskumu
zameraného na vyuzivané inforna zdroje Studentmi strednych Skol (zaujemcov digm
na vysokej Skole) pri vybere vysokoSkolského vzdmida ako produktu poskytovaného
fakultami vysokych Skél s akcentom na tvorbu efeteho komuniké&ného mixu.

Material a metédy

Cielom prieskumu bolo identifiko¥a vyuZivané informé&né zdroje pri vybere
vysokoskolského vzdelavania poskytovaneho fakultarsokych skél na zaklade prislusnych
Studijnych odborov.

Predmetom skumania boli uvedené infoémazdroje ¢alej ako 121 — 1212):

» webova stranka vysokej Skoly (1Z1),

* znami a kamaréti (122),

» kniha o vysokej sSkole (1Z23),

» letaky a brozury vysokej Skoly (1Z4),

» rbzne internetové portaly (1Z5),

» Studenti danej vysokej Skoly (1Z6),

» vychovna poradkya Vasej strednej Skoly (127),
» vedenie a titelia VaSej strednej Skoly (1Z8),

» dei otvorenych dveri (129),

» prezentacia vysokej Skoly na strednej Skole (1210),
. tlag (1211),

e iné (1212).

Pri spracovani boli vyuZité primarne (daje ziskadépytovanim. Studenti
zaverenych ranikov strednych skél na tzemi KoSického kraja poedenti odpovedali na
uzatvorené otazky. Pre Sk&lovanie bola vyuzZitagpdmova Likertova Skala (1 — suhlasim az
5 — nesuhlasim).

Z&kladny subor tvorili vSetky stredné Skoly situogana Uzemi KoSického kraja
aich Studenti v zavetaych ranikoch. V¢ase realizovania vyskumu na strednych Skolach
v danej lokalite pobh Gdajov Ustavu informacii a prognoz 3kolstva Statto celkom 8 204
Studentov. Vyberovy subor bol ziskany na zakladeewy'ahkej dostupnosti. Oslovenych
bolo spolu 462 Studentov strednych $kél (zarademgclskupiny ISCED 3 — Stredné Skoly
S maturitou), ptiom vSetci z oslovenych prejavili zaujem o Studiuarvgsokej Skole.

Struktdru respondentov ptal typu strednej Skoly, na ktorej Studuji (gymnézium
stredna odborna skola) a rodu (muz, Zena) prezeimalka 1.

Tabu’ka 1 Struktira vzorky pdd typu strednej $koly a rodu respondentov

Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent
gymnazium 365 79,00 79,00 79,90
stredné odbornéa Skola 97 21,00 21,00 100,00
muz 177 38,31 38,31 38,31
Zena 285 61,69 61,69 100,00
Spolu 462 100 100 X

Prame: vlastné spracovanie



Vzorku teda tvori spolu 462 Studentov, ¢prn najp@etnejSie zastupenie vo
vyberovom subore maju Studenti gymnazii (365; 7900 Vyskumu sa ztastnilo aj 97
(21,00 %) Studentov strednych odbornych Skol (odoljoh akadémii, strednych
priemyselnych 3kdl a ostanych), gmn zastupenie vo vzorke malo 177 (38,31 %) muzZov
a 285 (61,69 %) Zien.

Struktara vzorky v grafickej podobe je zobrazerdgsprednictvom Grafu 1.

rod muE; 38.31%

typ 55 S08; 21,00%

Graf 1 Struktura vzorky pdd typu strednej Skoly a rodu respondentov
Prame: vlastné spracovanie

Vysledky a diskusia
Marketingova komunikacia vzdelavacej institucie

Podstatou trhovej komunikacie je ovpipwanie, ktoré sa uskutuje za pomoci
prostriedkov komuniktného systému, pfom jeho zakladom suU nastroje komuwriké@ho
mixu, medzi ktoré sa zaradzuje reklama, podpoealga, public relations, osobny predaj
a priamy marketing (Kotler — Keller, 2007). Prengbly vzdelavacich institacii a najma fakult
vysokych Skol je zloZenie komunik@&ho mixu ciastaine modifikované (Obrazok 1).
Komunikany mix vzdelavacej institucie je tvoreny z osobre&munikécie, v#ahov
s verejnogou (public relations) a reklamy (&lik, 2006). S nim sa stottidje aj Stefko
(2003), ktory tieto néstroje diifm o podporu predaja, direct marketing a sponzoring.

osobnéa komunikéacia

vztahy s verejna®u (public relation)
reklama

podpora predaja

direct marketing

sponzoring
Stefko
Svédik
osobna public ’ i podpora direct . i
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Obrazok 1 Marketingova komunikécia
Prame: vlastné spracovanie

V pripade vzdelavacej institucie pod pojmom osokmiunikacia je mozné vnimia
priamu formu komunikacie¢i uz vo forme osobnych navstev na strednych Skolach



(komunikacia s riaditemi, vychovnymi poradcami,ditel'mi, Studentmi strednych 5kol) alebo
kontaktu s ciBovymi publikami pri dioch otvorenych dveri (komunikacia s vedenim Skoly,
Studentmi vysokej Skoly, absolventmi). Vyhodou jesolony kontakt, vytvaranie
a posihiovanie vrahov a moznas ponuknutia a prezentovanidialSich sluzieb. Druhym
akcentovanym nastrojom marketingovej komunikécie peiblic relations (vgahy

s verejnogou). Ulohou tohto nastroja je najmé udrZiavaniéatwv medzi vysokou $kolou
a Sirokou verejna®u reprezentovanou réznymi typmi keych publik. Aktivity public
relations si zamerané viac na vysoku Skolu akdtiiesit, ako na samotné produkty vysokej
Skoly. V oblasti vysokoSkolského vzdelavania suzpeané ré6zne Specifické nastroje public
relations. Ku Standardnym nastrojom public relaiopatria usporiadanie konferencii
a seminarov, €88’ na medzinarodnych projektoch, vyskumoch, grant@db, aj debnice
ad’alSie publikacie vysokej Skoly (Deék, 2005)¢taé konferencie, spravy, udalosti, verejné
vystUpenia zastupcov vysokej Skoly,cdaé materialy Skoly a jej dizajn (8lik, 2006).
Dal3im nastrojom komunikaého mixu vysokej skoly je reklama. Jejlcim je informovanie
zékaznikov, ovplyiovanie ich spravania a pripominanie existencie kgs8koly, préom
vyuziva Siroku Skalu médii (novingasopisy, rozhlas, televiziu, internet a iné). Moi&
tiez podobu propagaych materialov alebo informovania o Studijnom pewvge Skoly,

o z&iatku kurzu ¢i termine prijimacieno konania. &#ou komunik&nej politiky
vzdelavacich institucii je aj podpora predaja, dimarketing a sponzoring.

Vzdelavacia institucia uvedenymi nastrojmi reakzupnkajSiu komunikaciu, ktora
je zamerana na dievé skupiny vzdelavacej institlucie, predovSetkym pwencialnych
Studentov, rodiov, partnerov a Siroku verejnbds

Jednym z ciBovych publik vysokej Skoly ako vzdelavacej institige Student
strednej Skoly (potencialny uchadza Stadium na vysokej Skole), ktory stoji pred
rozhodovanim v momente uvedomenia si potreby vy&akekého vzdelania. Pri vybere
vysokej Skoly potrebuje uchadza Stadium na vysokej Skole informacie, ktoré sé peho
zrozumiténé, maju pridand hodnotu #alnuju mu jeho rozhodovanie tykajluce sa vyberu
konkrétneho produktu (vzdeldvania poskytovanéhomkgs Skolou na zéklade Studijného
odboru).

Pre &innu marketingovl komunikaciu je nevyhnutné, ahiymrbe komunik&aného
programu vysoka Skola poznala nielen infokm@azdroje, ktorym je venovana pozoroasle
tiez bazu informacii, ktoré su ndpomocné pri vybgreokej Skoly u Studenta strednej Skoly
ako potencialneho zakaznika vysokej Skoly (bliz&iekova, 2011). Pochopenie hlavnych
zésad efektivnej komunikcie strhom aich ueénie je v zaujme upevnenia pozicie
a rozvoja vzdelavacej institacie na trhu i budogadihodobych wahov s jej ciovymi
publikami.

Informa ¢né zdroje — polPad vybranej cid’ovej skupiny

Polradu vybranej cigovej skupiny (Studenta strednej Skoly) na déleZitgdranych
meédii a informanych zdrojov je predmetom prezentovaného prieskumormainy zdroj
webova stranka vysokej Skoly (1Z1; 1,210) je nawvieyuZivanym zdrojom pri vyiladavani
informacii napomocnych pri vybere vysokosSkolskéhrodelavania. Medzi akcentované
informatné zdroje je mozné zar@dkamaratov a znamych (122; 1,892). Pri rozhodovani
u Studentov strednych Skél v zavargch ranikoch zohravaju udlohu aj informéacie ziskané
z knih o vysokych Skolach (123; 2,002), ktoré pdsky komplexné informécie
0 moznostiach Studia na vSetkych vysokych Skolach.

V Tabu’ke 2 sU uvedené priemerné hodnoty vyuZivania inénych zdrojov
Studentmi zavermych ranikov strednych Skdl so sidlom Uzemi KoSickéhoraj



Tabu’ka 2Informané zdroje

N Mean Min Max Std. Dev.
1Z1 462 1,209957 1,000000 4,000000 0,494293
1Z2 462 1,891775 1,000000 5,000000 1,003885
1Z3 462 2,002165 1,000000 5,000000 1,164364
14 462 2,729437 1,000000 5,000000 1,184846
1Z5 462 3,465368 1,000000 5,000000 1,122580
1Z6 462 3,283550 1,000000 5,000000 1,127313
1Z7 462 4,075758 1,000000 5,000000 1,072581
1Z8 462 4,147186 1,000000 5,000000 0,976948
129 462 4,082251 1,000000 5,000000 1,289768
1710 462 4,253247 1,000000 5,000000 1,185021
1z11 462 4,824675 1,000000 5,000000 0,586912
1Z12 462 4,987013 3,000000 5,000000 0,131090

Prame: vlastné spracovanie

Respondentmi (Studentmi strednych Skol) vyuzivariérinainé zdroje 1Z1 — 1212
a ich preferetné usporiadanie prezentuje Graf 2.
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Graf 2 Inform&né zdroje
Prame: vlastné spracovanie

Medzi priemerne vyuzivané inforfr@é zdroje je mozné zaradietaky a brozuary
vysokej Skoly (1Z24; 2,729), rbzne internetove plytdz5; 3,465) a Studentov danej vysokej
Skoly (1Z6; 3,284). Na zaklade vysledkov je mozZnén$tatovd, Zze ako vEmi malo
vyuzivané zdroje informacii boli oz&eni pracovnici strednych Skol (zdroje: vychovna
poradkyia strednej Skoly (1Z7; 4,076) a vedeniedatalia VaSej strednej Skoly (1Z8; 4,147),
prezentacie vo forme dni otvorenych dveri na vysbk§kolach (1Z9; 4,082) a prezentacia
vysokych Skél na strednej Skole (1Z10; 4,253). Napej vyuzZivané su informacie
publikované v tlai (1Z11; 4,825) a ostatné (1Z12; 4,987).

Vplyv na rozhodovanie o vybere vysokej Skoly magda zdroje informécii, ktoré
predstavuju nastroje nepersonalnej formalnej ai@kptj formy marketingovej komunikacie
(napr. internetové stranky vysokych Skol a kazdoeovydavana publikacia o vysokych



Skolach), ale aj inforntmé zdroje, ktoré je mozné prirédk personalnym neformélnym
nastrojom komunikacie (napr. kamarati a znami).

Na zéklade faktorovej

analyzy bolo 12 skdamanychorminych zdrojov

redukovanych na 5 faktorov. & faktorov bol uteny za pomoci vilastnychisel, ktoré
vysvetl'uju kumulativne cez 60 % celkového rozptylu. Presmtenie bol pouzity aj sutinovy

graf (Graf 3).
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Prame: vlastné spracovanie

P& v pozadi stojacich faktorov vysvejucich 12 premennych uvadza T#aB.

Tabu’ka 3Faktorova analyza — informiaé zdroje

Component
1 2 3 4 5
1Z1 -0,275065 0,201188 -0,632902 -0,049925 -0,149385
1z2 0,009443 0,209691 0,091051 -0,018347 0,676241
1Z3 -0,053410 -0,085546 -0,088457 0,000501 0,753535
1Z4 0,363743 -0,272836 -0,278744 0,393099 0,092801
1Z5 0,076490 0,094215 -0,020369 0,823670 0,174184
126 0,052943 0,024496 0,186112 0,763781 -0,270305
1z7 -0,022659 0,856727 0,015106 0,047555 0,055519
1Z8 0,217107 0,829228 -0,035903 0,046446 -0,015905
129 0,844259 0,039890 0,056458 0,039629 0,012624
1210 0,829542 0,156251 0,096681 0,093286 -0,064459
1711 0,201413 0,072668 0,657918 0,203251 -0,206653
1212 -0,130767 0,051685 0,644758 -0,029610 0,020966
VyKI. roz 1,725794 1,631239 1,392051 1,476030 12210
Prp. celk 0,143816 0,135937 0,116004 0,123002 83400

Prame: vlastné spracovanie



Osobny predaj realizovany prostrednictvom prezé@nt@sokych Skol na strednych
Skolach podporeny distriblciou pozvanok na dni wmgch dveri sa javi ako jeden
z moznych nastrojov pre komunikaciu so Studentnmedstych Skol. Rozhodovanie
respondentov diadom vyberu vysokoskolského vzdelavania je reafimévaj s ofadom na
informacie od Studentov danej vysokej Skoly, kt@é& komunikované osobne, ale aj
prostrednictvom rdéznych internetovych portalov ym komunik&nych kanalov (napr.
socialnych sieti). Informmy zdroj kamarati a znami je kombinovany s publi@ac
o vysokych Skolach, ktora poskytuje pratl o vysokoSkolskom vzdelani a jeho ponuku pre
dany akademicky rok. Komunikacia s uchasmao Stuadium je Uzko prepojena na Studentov
i absolventov vzdelavacej insStiticie. Komunika kampa zamerana na potencialnych
Studentov by s diadom na tento fakt nemala tbpddéovana od komunikaych aktivit
orientovanych na iné dievé skupiny, ale mala by Byich integrdlnou stag’ou. Poda
nazoru respondentov je akcentovanym nastrojom abowke stranka fakulty, ktoré
reprezentuje nepersonalnu medidlnu formalnu formuarketingovej komunikacie.
Sprostredkovanie pozadovanych informacii je mozpépmstrednictvom pracovnikov
strednych Skél. Vzdelavacie inStitlcie by sa teddi mamera aj na distriblciu aktualnych
informacii pre uvedenu dieva skupinu.

Na zaklade vysledkov je mozné pre vzdelavacietirdé odpordat’ zamerd ich
pozornog nielen na osobné, ale i neosobné formy komunikadéah kombinacie s dadom
na zvolené ciové skupiny a ich prepojenia.

Zaver

Tvorba aponuka hodnoty pre Boeé skupiny v konkurgmom prostredi je
podmienena vhodnou kombinaciou v3etkych nastrojoarkatingového mixu. Ulohou
vzdelavace] insStitucie je uspokbjicielové trhy prostrednictvom konkrétnej ponuky
vzdelavacich programov s vyuzitim cenovej, distfit®l i komunik&nej politiky, ktorej
podstatou je informovao existencii vzdelavacej institacie na trhu vzdaldia a prezentova
svoje ciele a ponuku dievym zakaznikom.

Studenti strednych $kél medzi najviac vyuzivanépdmformacii oznéili webové
stranky fakult vysokych 3Skol, kamaratov a znamyctkagdor@éne vydavanu publikaciu
o vysokych Skolach. Na zaklade ich odpovedi je rdogtruktaru komunikaého mixu
orientova na komunikaciu prostrednictvom osobnej komunikapiecovnikov strednych
Skol, oficialnej webovej stranky fakulty, osobnycéferencii od Studentov vysokych Skol
sprostredkovanych osobne alebo prostrednictvormrhimyédii (napr. socialnych sieti a pod.)
a printovych materialov vo forme publikacie o vygok Skolach v kombinéacii s rozhovormi
s kamaratmi, zndmyngi spoluziakmi.

Analyza marketingovej komunikacie fakult vysokydkbEzamerana na uchadza
o Studium na vysokej Skole poukazala na potrebulkteda svoju ponuku ciBovym
zékaznikom prostrednictvom marketingovej komunigésivyuzitim celej Skaly nastrojov
komunika&ného mixu a vhodne zvolenej kombinacie komu&ikah prostriedkov. Vysledky
vyskumu zdoéraiquju postavenie osobnej komunikacie a nastrojagwsspajanych v kontexte
S moznosami vyuZivania modernych médii ako kanélov pre sipedkovanie spravy pre
zvolené ci€ové publikum. Kombinacia klasickych nastrojov maikgove]j komunikacie
s modernymi  formami marketingu predpokladd zvySenédektivnosti a &innosti
marketingovej komunikacie vzdelavacej institacieytvorenie priestoru pre interaktivnu
komunik&ciu s ciBovymi skupinami.



Prispevok je vysledkom rieSenia grantovej ulohy GaB/4/2012 Marketing
vzdelavacich institucii v kontexte spotrebsieeho spravania ich zakaznikov.
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