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VNIMANIE MARKETINGU
UNIVERZITY KONSTANTINA
FILOZOFA NITRA OCAMI
STUDENTOV

PERCEPTION OF MARKETING CONSTANTINE THE PHILOSOPHER UNIVERSITY
IN NITRA THROUGH STUDENTS' EYES

Vol. 11 (3), pp. 1-15

Diana Melichova?, Erik Selecky?

Diana Melichova je absolventkou Studia na Pedagogickej fakulte UKF v Nitre. Venovala sa
problematike marketingu v prostredi vzdelavacich organizéacii. Erik Selecky je veduci Centra
d’alSieho vzdelavania na Technickej univerzite vo Zvolene. Venuje sa problematike d’alsieho
a seniorského vzdelavania a marketingu na podporu vzdelavacieho procesu.

Diana Melichova is a graduate of studies at the Faculty of Education, UKF in Nitra. She
focused on the issue of marketing in educational organizations. Erik Selecky is the director of
Center of Continuing Education at the Technical University in Zvolen. He focuses on the
issue of adult and senior education and to use marketing for education.

Abstract

The articel is oriented to analyse the marketing of Constantine the Philosopher University
(CPU) in Nitra and the goal is to show options for improving the marketing activities based
on inspiration from universities abroad and also from students* perspectives. In the empirical
part we focused on the marketing of CPU by questionnaire. We were focusing on students*
perception of the current marketing activities realized by the CPU and to find out the students*
opinion of adding the particular marketing activities. The conclusion proved that the students
would like to see some changes and see the current marketing of the university as average so
and want to see improvement.

Key words: education, marketing, marketing of educational organisations, marketing of
university
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Abstrakt

Clanok je zamerany na analyzu marketingu konkrétnej slovenskej vysokej koly (UKF Nitra)
s cielom poukazat na moznosti zlepSenia marketingovych aktivit vych&dzajlic z inSpiracie
roznych univerzit, vratane zahraniénych a rovnako aj z preferencii Studentov danej vysokej
Skoly. V empirickej Casti sme sa zamerali na marketing UKF Nitra s pouzitim dotaznikovej
metody vyskumu. Vyskumna vzorka pozostavala zo Studentov Studujucich na UKF. V
dotazniku sme sa zamerali na vnimanie su¢asnych marketingovych aktivit realizovanych UKF
a na zistenie ndzoru Studentov na konkrétne marketingoveé ¢innosti. Zaver potvrdil, Ze Studenti
vnimaju aktualnu marketingovi ¢innost’ univerzity za priemernd a su otvoreni zmenam.
Kracové slova: vzdelavanie, marketing, marketing vzdeldvacich institacii, marketing
univerzity

Uvod

Marketing v ponimani sucasného hypermoderného sveta predstavuje alfa a omegu kazdej
organizacie, ktord sa snazi dosahovat’ zisk, udrzat’ na trhu a ziskat konkuren¢nu vyhodu.
Prave vd’aka neustale sa rozvijajucej spolocnosti sa marketing stal vel'mi délezitou zlozkou aj
pre vzdelavacie organizécie. Pocet §kol, vzdelavacich organizécii a réznych poskytovatel'ov
vzdelavania kazdym dnom narasta, preto je potrebné budovat’ povedomie svojej ,,znacky*,
prezentovat’ organizéaciu takym Stylom, aby dokézala ziskat’ ¢o najviac Studentov a budovat’
jej dobré meno. Marketing zahfia cely rad Cinnosti, ktoré pri spravnom vyuziti dokazu do
znacnej miery pomoct vzdelavacej organizacii nie len ziskat, ale aj udrzat' si svojich
zakaznikov, v naSom pripade konkrétne Studentov. Prostrednictvom vyskumu sme zist'ovali
ako Studenti vnimaju sucasny marketing univerzity, vnimanie socialnych sieti spravovanych
univerzitou, zdroje na ziskavanie informacii o univerzite a nazory na univerzitné reklamné
predmety.

Marketing vzdelavacich organizacii

»Problematika marketingu a prezentacie vysokych 3kl a rast kvality a hodnoty vzdelania pre
Studenta si v sucasnosti vyzaduje velku pozornost, pretoze vysokoSkolské vzdelanie je
Studentom poskytované bezplatne - v dennej forme Studia* (Sindleryova, 2010, s. 100). So
zretelom na vzdelanie ako sluzbu, ktor ponUkame zakaznikom (Studentom), je potrebné
vymedzit’ si k'ucoveé faktory, ktorymi sa vzdelanie ako sluzba odliSuje od bezne ponukanych
vyrobkov a sluzieb na trhu.

Uplatniovanie marketingového riadenia $kol a aplik&cia marketingovych principov sa
posiliiuja kvoli Cinitelom, ktorymi st masifikacia vysokého Skolstva, rastica konkurencia
§kol, klesajuci pocet zaujemcov o Stadium z dévodu demografického pohybu populacie,
neustale konverzacie o kvalite vzdelavania a pod. (Roubal, 2013, s. 66). ,Rastice Cisla
univerzit sposobuju zvySovanie konkurencie, ¢o sa stupiiuje znizovanim demografickej krivky
Studentov konciacich stredné Skoly. V stcasnosti, nie len sukromné Skoly, ale aj verejne
univerzity musia bojovat’ o Studentov (Malacka, 2015, s. 1311). ,,Marketingové aktivity
vzdelavacich sluzieb, ktoré boli predtym povaZzované za tabu, pretoze zavanali biznisom a
mali tendenciu byt’ orientované na zisk, sa teraz robia otvorene* (Rozi — Arifin, 2020, s. 141).
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S akcentom na vzdeldvacie sluzby mozno demonstrovat’ marketing nasledovne:

» sumécia vSetkych sluZieb, na zaklade ktorych je dopyt a ponuka vzdelavacich sluZzieb v
rovnovéhe;

* vSetky aktivity slUZiace na vytvorenie, udrZanie a rozSirenie trhu;

e vytvorenie podmienok pre uspeSné poskytovanie, o mozeme nazvat aj predajom
relevantnych vzdelavacich sluzieb v spravnom ¢ase s vyuzitim vhodnych distribu¢nych
kanélov;

* kroky, ktoré nielen umoziiuju poskytovanie sluzieb spotrebitelom, ale aj ¢innosti veduce k
zdokonal'ovaniu a skvalitneniu vzdeldvacej sluzby (Matuléikova, 2011, s, 146).

Prvky marketingového mixu determinovaného Skolskym prostredim mdzeme definovat
nasledovne:

* vzdelavacie sluzby,

» komunikécia (PR) Skoly,

* cena vzdelania,

* poloha a fyzicke prostredie Skoly,

« zamestnanci Skoly,

» atmosféra Skoly (Institut rozvoja vzdelanostnej spoloc¢nosti, 2007, s. 5).

Z hradiska efektivity marketingu a marketingovej komunikécie univerzity je rozhodne
potrebné poznat’ prostredie, v ktorom sa univerzita nachddza a rovnako dobre poznat’ aj
»Zakaznikov®, ktorymi su Studenti. Preto je predmetné, aby Skola poznala potreby Studentov,
aktualnu situaciu na trhu a vedela promptne reagovat’ na rychlo sa meniace podmienky.
»~Marketing vzdelavacieho procesu si vyZaduje reSpektovanie odlisnosti, ktoré su typicke pre
sektor sluzieb. Studenti zastavaji aktivnu rolu nielen v priebehu vzdelavacieho procesu, ale
do velkej miery ovplyviiuju aj vyslednii podobu produktu® (Stubiiova, 2020, s. 1). ,,Pojem
zakaznik je nutné chapat’ velmi S$iroko, od najblizSich so $kolou tradi¢ne spojenych
zakaznikov (ziaci, Studenti, rodi¢ia, ulitelia, ostatni pracovnici §kol, vysSie Skoly, podniky a
d’alsie organizacie) aZz po SirSie, kam radime tieZ region prezentovany spravou a samospravou,
ale aj celu spolo¢nost na narodnej Urovni, ale aj Eurdpsku tuniu, ktorej sme sucastou‘
(Pisoniovéa a kol., 2017, s. 142).

Za Specifické znaky marketingovo orientovanej Skoly sa povazuje:

» kontinuadlne monitorovanie sucasnych a buducich potrieb cielového trhu, pre ktoré je
podstatné venovat’ pozornost’ o stalu starostlivost’ Studenta, rodi¢ov, partnerov $koly a i.;

* sUstavny prieskum trhu, na zéklade ktorého su zodpovedané otazky o velkosti trhu,
konkurencii a charaktere;

« kvalifikované vytycenie ciel'ov $koly, ktoré slazi na stanovenie Uloh Skoly a jej poslania;

* dokladné uskutociiovanie funkcii skoly;

* inovacia vSetkych ¢innosti $koly, sO zretefom na neustale zlepSovanie kvality vSetkych
javov a procesov;

» ujasnenie si dlhodobej stratégie v savislosti s existenciou Skoly;

» skvalitnenie imidZu Skoly a neustala kontrola zamerana na sledovanie postavenia Skoly na
trhu, ako ju zakaznici eviduju a aké aktivity pozaduju;

» kombinovanie potrieb a zaujmov zakaznikov s potrebami Skoly (Prukner, 2016, s. 5).

3 http://www.mladaveda.sk
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Propagacia a PR

Najzname;jsia laicka definicia tohto pojmu, ktord sa udomécnila na naSom uzemi je ,,vztahy s
verejnostou PR (skratka public relations) alebo inak povedané tzv. vzt'ahy s verejnostou, je
mozné oznacCit ako podobu marketingovej komunikacie za ucelom ovplyvnit'® vhimanie,
pocity, ndzory zédkaznikov, potencialnych zékaznikov, zamestnancov, akcionarov a Sirokej
verejnosti (Sindleryova, 2010, s. 112). Povazujeme preto za zrejmé, Ze primarnym cielom PR
bude tvorba pozitivneho image institdcie vo vztahu k verejnosti. PR mozno definovat’ ako
,,sirSiu komunikaciu podniku s verejnostou, ktora nie je orientovand na konkrétne produkty,
ale na posilnenie dobrej povesti podniku* (Slavik, 2014, s. 28). ,,V sucasnosti vyznam PR
narasta, ba panuje Coraz vicsie presvedcenie, ze je v mnohych ohl'adoch ucinnejsi i ovela
lacnejSi ako reklama, ba v mnohych pripadoch je takmer zdarma.* (Pravdova, 2015, s. 127).
Ako formu PR vztahujicu sa k Skolskému prostrediu mozno chéapat’ aktivity zahiiajlce
noviny, mesaéniky, rozhlas, vyro¢né spravy, feedback zamestnancov a i. (Rozi — Arifin, 2020,
S. 146).

Primarnym cielom vzdelavacej organizacie by mala byt komunikécia s verejnostou a
z toho vyplyvajlace informovanie 0 jej existencii. Nakol'ko sa v stcasnosti stretivame s
obrovskou ponukou vzdelavacich programov, sme toho nazoru, Ze jednym z kli¢ovych
bodov je informovanost o S$irokej palete vzdelavacich sluzieb pre verejnost a snaha
zlukrativnit pontkané sluzby do takej miery, aby bol o ne skutoény zaujem. ,,Ulohou
marketingovej komunikécie Skoly je komunikovanie so zakaznikmi Skoly v najSirSom slova
zmysle, s d’alsimi vzdelavacimi subjektami a s celym okolim $koly. Podstatou je schopnost,
aby Skola prezentovala svoju viziu, poslanie a ponuku sluzieb, a tym vytvarat’ a podporovat’
SVoju poziciu a svoj imidz*“ (Eger, 2014, s. 167).

Viaceri autori ¢lenia marketingovi komunikdciu na externd marketingovu
komunikaciu a interni marketingovu komunikaciu. Ciel'om internej komunikacie smerom do
vnutra $koly, je motivovat, informovat’ a vytvarat adekvatne podmienky pre vzdelavaci
proces (Eger, 2014, s. 168). Cielom internej marketingovej komunikacie moze byt aj
informovanost’ Studentov a zamestnancov o ciel’'och, Uspechoch, problémoch, ale rovnako aj
neuspechoch vzdelavacej organizacie, vytvarat vhodné podmienky pre pracu a vytvarat’ také
prostredie, ktoré bude stimulovat’ potrebny rozvoj pracovnej iniciativy. Za ciel externej
marketingovej komunikacie sa povazuje informovat’ zakaznikov vzdelavacej organizacie o jej
uspechoch a ¢innostiach, budovat’ vlastny imidZ, uviest’ na prava mieru vSetky informacie
tykajice sa organizacie, taktiez presviedCat’ potencidlnych Studentov o vyhodach
poskytovanych sluzieb, motivovat ich k zapisu, budovat preferencie voci ostatnym
organizaciam podobného zamerania a rovnako pripominat’ svoju existenciu aj mimo obdobia
zapisu (Sindleryova, 2010, s. 110). ,,Ciele vonkajsej komunikécie vysokej $koly st zamerané
predovSetkym na primarne cielové skupiny a je mozné ich identifikovat ako snahu o
zvySovani informovanosti 0 vzdelavacich aktivitach institacie smerom k uchadzacom,
zamestnavatel'om a verejnosti“ (Soukalova, 2008, s. 44). ,,Pozitivny imidz vysokoSkolskej
inStiticie je mozné povazovat za netradiCny zdroj konkurenénej vyhody na trhu
vysokoskolskeho vzdelavania. Ak bude manazment Skoly tento zdroj spravne riadit’ a
vyuzivat’, ziska schopnost’ ovplyviiovat’ svoje okolité prostredie, tak interné ako aj externé*
(Nimrichterova — Lieskovska, 2009, s. 149).

4 http://www.mladaveda.sk
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Vo vysokoskolskej oblasti sa povazuje za kI'i¢ové angazovat' v PR oddeleniach erudovanych
zamestnancov z oblasti zurnalistiky z dovodov:

» znalosti medialnych procesov a mediélneho prostredia;

* schopnosti komunikovat’ s novinarmi,

* schopnost’ vytvarat pribehy;

* vedia pisat’ nie len o tom, ¢o vysoka Skola poskytuje, ale aj o tom, co zdkaznik oCakava
(Pitonakova, 2015, s. 6).

Co viak povazujeme za nutné podotknut’ je, Ze si¢asna situcia spdsobena pandémiou
COVID-19 negativne ovplyvnila aj mnohé marketingové aktivity, nakol'ko realizacia r6znych
podujati s vy$§im poctom l'udi nie je mozna. Do popredia sa preto aktuélne dostdva najméa
online priestor, ktory sa stava akousi ndhradou osobného stretnutia.

Realizacia marketingu vysokych $kél prostrednictvom socialnych sieti

Sucasnost’ je determinovana vyuzivanim technoldgii a rozkvetom online priestoru. Nikdy
predtym neboli socialne siete a internet vyuZivané do takej miery ako je tomu dnes.
Bezpochyby stoji za tym dominancia techniky, bez ktorej si nedokazeme predstavit’ fungovat’
ani den, avSak mdézeme povedat, ze enormné vyuzivanie online médii a nastrojov Vv
poslednych dvoch rokoch ovplyvnila samotna pandemicka situécia, ktorej bohuzial musime
nad’alej celit. Trend popularity online prostredia rastie a rovnako aj nepochybnost’ o jeho
budicom rozvoji (Fedorko, 2016, s. 2). ,,Zatial' o v minulosti si spolo¢nosti kupovali
medialny priestor na billboardoch, v stcasnosti si buduju digitalnu marketingovu stratégiu
zameranU na konkrétnu ciel'ovi skupinu zakaznikov/klientov* (Pisonova a kol., 2021, s. 198).

Vo vSeobecnosti mézeme uviest’ najdolezitejsie poslanie socialnych médii:

* socidlne siete nie st len zdrojom informacii, ale aj ur¢itou metédou vymeny a vyhl'addvania
poznatkov, vytvaraji vizby medzi ¢lenmi socialnych sieti;

* poskytuju spatna vazbu;

 pomahaju ziskavaniu novych spotrebitelov;

* sU miestom pre prezentaciu ré6znych druhov reklamy;

« umoznuju Sirit’ dobré meno reakcie na produkty (Fedorko — Bacik, 2013, s. 117).

S akcentom na vysoké Skoly a marketing za elementarny prvok povazujeme uvedomit’ si, kto
su ,,konzumenti“, resp. kto su zékaznici vzdelavania. Jedna sa o SirSie spektrum, nakol’ko to
moézu byt Studenti, ich rodi¢ia, finan¢ni podporovatelia, darcovia, zamestnavatelia a
vSeobecna komunita, ktord je ¢innostou univerzity ovplyvilovana. Za elementarny prvok sa
pritom povaZuje spravna segmentécia s akcentom na diferencidlny targeting, ¢o znamena,
uvedomit’ si, ze zakaznikmi vysokoSkolského vzdelavania su: zreli Studenti, absolventi
strednych $kél, medzinarodni Studenti, a kazdy z tychto skupin ma rézne ofakavania (Alexa —
Alexa — Stoica, 2012, s. 2).

,Prostrednictvom socidlnych médii sa organizacia snazi podporovat svoje znacky
vytvaranim a Sirenim obsahu, ktory je zakaznikom a dalSim potencialnym zaujemcom
pozitivne predstavovany. V otvorenej obojsmernej komunikacii potom moézeme opéat’ ziskat
informécie o potrebach a prianiach nasich cielovych skupin a tie potom lepSie uspokojovat’
poskytovanim sluZieb, ktoré budi pre ne hodnotné* (Eger, 2021, s. 164). ,,Na rozdiel od off-
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line prostredia poskytuje charakter internetu moznost’ rychleho pripojenia bez akychkol'vek
geografickych obmedzeni skupiny l'udi, ktori majii zdujem diskutovat’ o organizacii a jej
Castiach“ (Stefko et. al., 2014, s. 432). Podstatna vyhoda spoéiva v ziskani rychlej spitnej
vizby, ¢o vSak moéze byt povazované za nevyhodu je nemoznost’ ovladat kazdy aspekt
obojsmernej komunikéacie (Alexa — Alexa — Stoica, 2012, s. 2).

»S0cidlne siete m6Zu vzdelavacie institucie vyuzivat najmid na ucely poskytovania
pravidelnych a aktualnych informacii svojim klientom* (Pisoniova a kol., 2021, s. 200).
»Vytvaranie komunit ziakov, uditelov, rodiCov, absolventov a dalSich uZivatelov je
nesmierne délezite” (Eger, 2021, s. 150). V publikécii od autora Hlavatého sa uvddza na
zaklade dat z prieskumu #Digital2020, Ze najviac pouZivanymi socialnymi médiami na
Slovensku su YouTube, Facebook a Instagram (Hlavaty, 2020, s. 54) .

Dovolujeme si uviest’ pat najviac vyuzivanych meédii dneSnou populéciou v kontexte na
vyuZitie marketingu Skoly:
» Facebook — jedna sa o najpouzivanejSiu socialnu siet, ktori sa oplati pouzivat v ramci
Skolského marketingu, nakol’ko ma potencial prepojit mnoho existujucich skupin a zaroven
generovat’ novych ,zakaznikov“. Za vyhodu sa povaZuje podporovanie réznych formatov
prispevkov a taktieZ moznost’ merat’ dosah obsahu, ktory sa zverejiuje.
* Instagram — je d’alSou z oblibenych sieti a jej nevyhodou je vizualna forma platformy.
Avsak Instagram je skvely na zdiel'anie obrdzkov Skoly obsahovo je nenaro¢ny pre I'udi, ktori
nemaju vela ¢asu hl'adat’ informaécie a Citat’.
* YouTube — s viac ako jednou miliardou hodin spotrebovaného obsahu kazdy den, je jeho
hlavnou vyhodou host'ovanie video obsahu Skoly. NavySe vel'mi kvalitna podpora platformy
je takmer bez rizika vypadku.
* Twitter — esencialnym formatom obsahu tejto platformy su kratke textové prispevky. Ak sa
pren Skola rozhodne, mala by sa venovat’ spojeniu s ostatnymi 'ud’'mi v oblasti vzdelavania a
informovat’ sledovatel'ov o aktudlnych informéaciach. V naSich konéinach je vsak platforma
Twitter veI'mi malo pouzivana, preto vac¢sina §kol od platformy Twitter upustila.
* LinkedIn — jedna sa predovsetkym o platformu orientovanu na profesionalov, ktori chcu
rozsirit' svoje kontakty a ziskat’ pracovné prilezitosti. Skola preto potrebuje aspon zakladny
LinkedIn profil, aby si ju zamestnanci a absolventi mohli pridat’ do svojho profilu (Digistorm,
2021).

Nakol’ko ciel'ovou skupinou, na ktoru sa $koly zameriavaju su Studenti a teda vacSinou
mladi dospeli povazujeme za kI"iCové, aby Skola vyuzivala plny potencial socialnych médii a
internetu na zvidite'nenie sa a prildkanie Studentov. Sme toho nazoru, Ze napriek tomu, aka
rapidna je digitalizacia stiCasného sveta a takmer vSetky aspekty Zivota ovladaju socialne
siete, vzdeldvacie institlcie, vratane vysokych 8kdl nevyuZivaja 100%-ny potenciél
socidlnych sieti vo vztahu k marketingu. Nadvézujiuc na tito myslienku je mozné poukézat
na bezny jav slovenskych univerzit — t. j. fakulty sa dostato¢ne neprezentuju v prostredi
internetu (Stefko et. al., 2014, s. 437).
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Metodika
Hlavnym cielom vyskumu je zistit’ efektivnost’ sucasnych marketingovych aktivit Univerzity
Konstantina Filozofa v Nitre a nasledne spracovanie odporucani pre prax (nielen pre UKF).

Ciastkové ciele:

1. Zistit nazor Studentov na aktivitu manazmentu UKF na socialnych siet’ach.

2. Zistit nazor Studentov na reklamné predmety UKF.

3. Zistit' akym spdsobom ziskavaju informécie o univerzite/Stadiu.

4. Zistit’ akym sposobom by mala UKF vylep$it’ svoju marketingovt ¢innost’.

Vyskumnu vzorku tvorili Studenti aktudlne Studujdci na Univerzite Konstantina Filozofa v
Nitre (denni aj externi), navstevujuci vietky fakulty, ktorych je na univerzite pat’.

Na realizaciu vyskumu sme pouZzili dotaznik, ktory bol elektronicky vytvoreny a
rozposlany do Studentskych skupin UKF na Facebooku a rovnako zdielany aj
prostrednictvom e-mailu Studentskym parlamentom UKF. Elektronicky dotaznik sme si
vybrali z dévodu rychleho zhromazd’ovania udajov od relativne velkej skupiny respondentov,
ktori mézu svoje ndzory, ndpady a postoje vyjadrovat’ absolutne anonymne. Dotaznik sme
zhotovili v programe Microsoft Office Word a néasledne vytvorili jeho elektronick( podobu
prostrednictvom Google Formulér. Dotaznik bol koncipovany z 15 otazok, z ktorych 8 malo
jednoduchy vyber, 3 otazky boli vahového typu, 2 otdzky mali viachasobny vyber a 2 otazky
boli otvoreného typu, priCom otazka tykajlca sa veku bola povinnd, aviak 15-ta otadzka bola
otvorend a bez nutnosti odpovede. Pri tvorbe dotaznika sme dbali na dve hlavne kritéria: aby
bol ¢o najviac zrozumitelny a jednoduchy pre respondentov a rovnako, aby bol svojim
rozsahom neodradzal od vyplnenia. V tivode dotaznika sem stru¢ne informovali respondentov
0 jeho cieli a zdoraznili fakt, ze moze byt’ pouzity na podporu Medialneho oddelenia UKF,
¢im sme chceli zdoraznit’ benefit jeho vyplnenia. Prvé otazky boli socialno-demografického
charakteru, akymi su pohlavie, vek, najvysSie dosiahnuté vzdelanie, kraj, v ktorom Zija,
fakulta UKF ktora navStevuji. V druhej casti dotaznika sme sa zamerali na dosah
marketingovych aktivit manazmentu UKF na Studentov a ich hodnotenie. A v tretej Casti sme
sa zamerali na vyjadreniec nazoru na nové marketingové ¢innosti, ktoré by UKF mohla v
budicnosti realizovat. Vystupy dotaznika sme matematicko-Statisticky spracovali a
interpretovali v programe Microsoft Office Excel. Pri uzavretych otazkach sme Udaje
interpretovali prostrednictvom grafov a tabuliek, ktory nam zrozumitel'ne poskytuju Udaje o
pocte jednotlivych odpovedi. Pri otvorenych odpovediach sme odpovede zatriedili a na ich
zaklade jednotlivych odpovedi vytvorili tabul’ku a graf.

Sumarizacia vyskumu

Data, ktoré sme ziskali sme spracovali pomocou matematicko-Statistickej metody v programe
Microsoft Office Excel. Vysledky su zobrazené prostrednictvom kolacovych grafov a slovne
interpretovane. Pocet odpovedi v dotazniku bolo vo vyske 89.
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@ Fakulta prirsdnych vied a informatiky
@ Fakulta socidlnych vied a zdravotnictva
@ Fakulta stredoeurdpskych Stidil

@ Filozoficka fakulta

@ Pedagogicka fakulta

Graf 1 — Ktoru fakultu na UKF navstevujete?
Zdroj: Vlastné spracovanie

Z odpovedi sme zistili, Ze najviac respondentov navstevuje Pedagogickd fakultu, az 55%

o4

zucastnenych. Moéze to vyplyvat’ aj z faktu, Zze disponujeme va¢sim poctom kontaktov na
Pedagogickej fakulte a tak sa vyskum najviac rozsiril prave na ne;j.

@ OdporGtanie od Znamych

@ Papierova informatna broZarma
@ Reklama v regionalnom médiu
@ Reklammy banner

@ Socidine siels

@ Webstranka univerzity

® Od psycholiga

@ Som z Nitry

12 ¥

Graf 2 — Ktoru fakultu na UKF navstevujete?
Zdroj: Vlastné spracovanie

O stadiu na UKF sa najviac respondentov dozvedelo prave prostrednictvom odporti¢ania od
zndmych, konkrétne 38,20%. Druhou najcastejSou odpoved’ou bola webstranka univerzity,
konkrétne 31,50%. Odpovede ako reklama v regionalnom médiu alebo reklamny banner
neboli oznaené ani raz. Co povazujeme za prinos, e sme sa dozvedeli aj iné zdroje, ktoré
sme neuvadzali ako napriklad Portal VS, od psychologa, ¢i e-mail od univerzity.

60
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Graf 3 — Hodnotenie webstranky UKF v porovnani s webstrankami inych univerzit
Zdroj: Vlastné spracovanie

Velka vacsina respondentov vnima webstranku univerzity v porovnani s inymi univerzitami
priemerne, teda dobre, ¢o predstavuje akysi stred, priemer. Co povazujeme za pozitivum je
fakt, Ze len jeden respondent oznacil webstranku UKF ako nedostato¢nu.
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Graf 4 — Citate pravidelne newsletter posielany univerzitou na e-mail?
Zdroj: Vlastné spracovanie

Z odpovedi sme sa dozvedeli, Ze vacSina Studentov necita newsletter na pravidelnej baze, az
73% uviedlo odpoved nie. Odpovede v tejto otazke moézu predstavovat’ prinos do budicna
azmenu Vv stratégii s newsletter-om, nakolko aktualne véacSina Studentov nesleduje -
neprejavuje zaujem o ,,novinky* v podobe newsletter-a.

@ pravidelne
@ obias
& vibec

Graf 5 — VyuZivate socialne siete UKF na ziskavanie informécii o univerzite/fakulte?
Zdroj: Vlastné spracovanie

Vicsina respondentov vyuziva socialne siete spravované manazmentom UKF na ziskavanie
informdcii len obcas, teda nie na pravidelnej baze. Odpoved obcas uviedlo 51,70%
respondentov. Az 36% respondentov uviedlo, Ze vyuZiva pravidelne socialne siete UKF na
ziskavanie informécii o svojej fakulte alebo vSeobecne o univerzite. Z tychto zisteni vyplyva,
Ze socialne siete zohravaju délezitu rolu pre marketing univerzity.
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Graf 6 — Hodnotenie aktivity manazmentu UKF na Facebooku
Zdroj: Vlastné spracovanie
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Vic¢sina Studentov vnima aktivitu na socidlnej sieti Facebook priemerne a to konkrétne az
42,70%. Co je vsak pozitivum je fakt, 7e 34,80% respondentov vnima aktivitu ako
dostato¢nt. Z vysledkov v8ak vyplyva, Ze aktivita na socialnej sieti Facebook by sa mala
Zvysit.
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Graf 7 — Hodnotenie aktivity manazmentu UKF na Instagrame
Zdroj: Vlastné spracovanie

Rovnako ako aj pri otazke tykajlcej sa Facebook-u, aj v pripade socialnej siete Instagram,
vnima vicSina respondentov aktivitu ako priemernti. Hodnotenie 3 uviedlo az 48,3%
respondentov. Z odpovedi teda vyplyva, Ze univerzita by mala posilnit’ svoju ¢innost’ na
socialnej sieti Instagram, aby sa vnimanie respondentov zmenilo.

tinnast’ padagogov
reklamné predmety UKF
Studijné programy
Shudentskd aktivity
wyskumng Ginnosti
univerzitu a jej EGinnost
uspednych absolventoy
0 20 40 B0 B0

Graf 8 — Co by ste cheeli, aby UKF propagovala na socialnych sietach?
Zdroj: Vlastné spracovanie

Respondenti najcastejsie oznacili tri odpovede. Najviac oznadili odpoved’ Studentské aktivity,
a to predstavuje az 74,20% . Respondenti oznacili dve odpovede v rovnakom pomere a to az
67,40% - univerzitu a jej ¢innost’ a Studijné programy. Zo zisteni vyplyva, ze Studenti by
chceli viac vidiet' informacie o Studentskom Zzivote, nie len v ramci Studia, ale rovnako aj
aktivity organizované Studentmi, rézne Studentské spolky, moznost’ trdvenia vol'ného ¢asu v
Nitre a pod. Co je prijemnym prekvapenim je zdujem o vyskumné &innosti a to konkrétne
oznacilo 50,60% respondentov. V rovnakom pomere 43,80% respondentov ma zaujem o
sledovanie ¢innosti pedagdgov a sledovanie tispeSnych absolventov.
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Graf 9 — Pacilo by sa vam, keby univerzita disponovala vlastnym podcastom?
Zdroj: Vlastné spracovanie

Vysoké percento, ktoré oznacili respondenti déva signél, ze UKF by sa mala vaZzne zaoberat’
tymto druhom trendovej marketingovej komunikéacie.

LIKF Ciapka E

UKF déaXdnik
UKF mikina

UKF pero |
UKF taska
LIKF fricke
UKF rigko
Nic:

KhsGenka, zodil
didr, zodit |
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Graf 10 — Akymi reklamnymi predmetmi (s logom UKF) by ste chceli disponovat™?
Zdroj: Vlastné spracovanie

Z odpovedi sme zistili, Ze najviac respondentov ako reklamny predmet s logom UKF, ktory
by chceli vlastnit’ oznacili UKF pero, az 55,10% respondentov. Za perom najviac viedli UKF
mikina — 50,60%, UKF taska 41,60% a UKF rasko s 40,40% pomerom odpovedi. Co
povazujeme za benefit otvorenej odpovede je, Ze sme sa dozvedeli, Ze je zaujem aj
univerzitny diar, pripadne zosit.

Co by ste vylepsili na marketingu/marketingovych cinnostiach UKF (aké cinnosti pridat, aké
prispevky publikovat a pod.?)
V poslednej otdzke sme sa zamerali na odporicania od respondentov, ich navrhy na
vylepSenie marketingovej cinnosti UKF. Otdzka bola na dobrovolnej baze, t. z., ze
respondenti mohli a nemuseli odpovedat’. Pre tto otazku sme zvolili otvoreny typ odpovede.
Odpovedi sme ziskali celkovo 28, avSak neuviedli sme ich vsetky, nakol’ko niektoré odpovede
sa opakovali, iSlo najma o odpovede typu neviem, dizajn a reklamné predmety.

> Ziakom reklamné predmety — my sme hrdi na nasu Alma Mater.
Dat’ prec¢ informécie o tom, kto mé kazdy deii meniny v stories fakulty.
Budovat’ univerzitnu identitu (vid’. mikiny Harvard, univerzitné spolky a pod.).
Ako bolo spomenuté posilnit’ ¢innost’ na socialnych sietach. Pre ne/Studentov by boli
lakave aj ,,zakulisné* informacie ohl'adom $koly, jej okolia, ¢lenov.
Sledovat’ ako ucitelia aj Studenti dosahuju pekné vysledky.

YV V V

Y
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Publikovat’ ¢innost’ $tudia (zakulisie hodin), aktivity, Skolské akcie.

E-shop.

Nepouzivat’ stock-photo na v3etky reklamné ¢innosti, vyzeré to amatérsky.

Viac odbornych ¢lankov, viac informacii o diani na $kole a uplatneni po Studiu.
Napriklad zoznam literatdry aktualne vydanej profesormi UKF.

Napriklad na Instagrame spravit’ z kazdej fakulty, Ze by Studenti ukazovali svoj den,
hlavne ak by to bolo v $kole a nie distancne.

Viac zo zivota Studentov — z ich praxe.

Viacej komunikovat’ a zdiel'at’ informacie cez socidlne siete — Studenti viac pouzivaju
Instagram a Facebook.

YVVVVYVY

vV VY

Z otvorenych odpovedi respondentov sme ziskali pomerne cenné informécie, ktoré je mozné
zuzitkovat’ aj v sti¢asnosti a rovnako aj budiicom marketingovom riadeni.

Diskusia

Vytvorit' spravnu marketingova stratégiu predstavuje zlozity proces, ktory si vyZzaduje
participaciu nie len riadiacich pracovnikov, ale v naSom pripade by vhodna alternativu
predstavovali aj samotni Studenti. Samotny ,,predaj*“ produktu, ktory Skola poniuka —
vzdelanie, predstavuje vaésiu vyzvu, nez snaha o predaj klasickych konzumnych vyrobkov.
Aj v ramci naSho posobenia na UKF pocas Studentskych rokov sme si vSimli urcité
nedostatky tykajace sa marketingovych aktivit vedenych univerzitou. Od vyskumu sme
ocakévali, ze nam potvrdi naSe predoslé domnienky, ¢o vysledky skutocne dokazali. Vd’aka
vyskumu sme poukézali aj na slabSie stranky marketingovych ¢innosti, ktoré sa eventualne
daju zlepsit’ a zmenit’. A prave to povazujeme za najvacsi prinos pre prax, pretoze na zaklade
naSich vysledkov sa moze vedenie univerzity, konkrétne Mediélne centrum UKF inspirovat’ a
vyskusat’ - pridat, resp. zmenit’ nie¢o v aktuadlnom marketingovom riadeni univerzity. Preto
uvadzame niekol’ko navrhov a odportacani pre prax, na ktoré sme v ramci celej vyskumne;j
¢innosti prisli.

Podcast predstavuje zvukovy zaznam, ktory je zvacsa vol'ne dostupny na internete vo
forme mp3 a to bud’ na webovej stranky alebo v aplikdciach. Zmyslom podcastu je moznost,
ze zvukové zaznamy (inak nazyvané aj epizddy) si poslucha¢ mdze vypocut’ kedykol'vek,
podrla svojich preferencii, pretoze dané zd&znamy su na stranke alebo v aplikécii uz nahrané. V
rdmci marketingového prieskumu univerzit na Slovensku aj v zahrani¢i sme zistili, Ze
napriklad Trnavskd univerzita v Trnave je aktivha v aplikacii Spotify, ktord je online
platformou sliZiacou na pocuvanie hudby a rovnako aj na pocuvanie podcastov. TaktieZ
Univerzita Mateja Bela, Univerzita Komenského a rovnako aj zahrani¢né univerzity a ich
fakulty nahravaju podcasty na rozne dostupné platformy pre Studentov. Prave vd’aka
zaloZeniu vlastného podcastu sa mo6ze univerzita, ale aj jej Studenti, pripadne zaujimaveé
0soby, ktoré spolupracuju s univerzitou, vyjadrit’ na rézne témy a vzniknuté epizody st vol'ne
dostupné nie len pre Studentov, ale rovnako aj pre buducich Studentov a Sirokt verejnost’. Z
nasho vyskumu je jasné, Ze viac nez 50% Studentov by uvitalo zaloZenie vlastneho podcastu
Univerzitou KonS$tantina Filozofa v Nitre, ¢im by sa jednoduchSie mohli dozvediet nové
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informécie prostrednictvom poctvania epizdd pri rdznych €innostiach, nakol’ko v dneSnom
svete sa do popredia dostavaju stéle viac audiozaznamy ako zdroj ziskavania informacii.

ALUMNI - databaza absolventov. ALUMNI doslova v preklade znamené absolventi
univerzity alebo Skoly. Alumni predstavuje akysi klub absolventov univerzity, vd’aka ktorému
mOzu absolventi ostat’ v kontakte, nad’alej sledovat novinky univerzity, maju pristup k
roznym publikdciam. Vytvorenie Alumni klubu univerzity a ¢lenstvo v klube v podstate
predstavuje akysi nastroj na udrZanie ,vztahu“ s univerzitou aj po absolvovani
vysokoSkolského s$tadia a Clenstvo v klube moéze byt rovnako napomocné v otazke
celoZivotného vzdeldvania, taktiez vytvéara priestor pre vedecke diskusie a ziskanie poznatkov
z praxe absolventov. Univerzita zriadenim klubu dava najavo svojim absolventom, Ze na nich
mysli aj po absolvovani $tudia, zostava s nimi v kontakte a tym padom obe strany mézu zo
vzajomnej spoluprace tazit. V ramci marketingového prieskumu sme zistili, ze Alumni klub
je na zahrani¢nych univerzitach ako su University of Bedfordshire, University of Malta a
taktiez Masarykova univerzita v Brne, je suCastou univerzitnej kultary a disponuje vel'kym
poctom absolventov. Taktiez sme zistili, Ze aj Trnavska univerzita v Trnave ma zaloZeny klub
Alumni, ktory sa tesi vel'kému zaujmu.

E- shop je oznaCovany ako internetovy obchod, t. z., Ze sa jednd o nakup tovaru cez
internet na rozdiel od nakupovania v kamennych predajniach. V sucasnosti sa jedna o vel'mi
popularny a rozsireny sposob nakupovania, nakol'’ko samotné nakupovanie je velmi rychle,
prichladné a aj situdcia spdsobena pandémiou COVID-19 posilnila miesto internetovych
obchodov na trhu. Pri prieskume marketingovych aktivit slovenskych a zahrani¢nych
univerzit sme viackrat narazili na vlastny univerzitny e-shop, kde mali Studenti moznost’
objednat’ si rézne univerzitné reklamné predmety. Aj v samotnom dotazniku, ktory bol
poskytnuty Studentom UKF niekolkokrat odznel zaujem o vytvorenie e-shopu, kde by si
Studenti mohli kapit’ rézne reklamné predmety ako napriklad UKF mikinu, UKF tasku, UKF
pero a pod. Napriklad Masarykova univerzita v Brne disponuje samostatnou sekciou ,,E-shop
MUNI*, na ktoru je mozné sa dostat’ priamo z hlavnej stranky univerzity. Vo svojom e-shope
ponlkaju na predaj naozaj obrovské mnoZstvo univerzitnych predmetov, od tri¢iek, rasok,
mikin, taSiek az dokonca vonné sviecky MUNI. Rovnako sme zistili, ze napriklad aj
PreSovska univerzita v PreSove ma svoj e-shop, kde okrem publikacii ponuka na predaj
reklamné predmety ako su napriklad raska, tricka, kl'a¢enky, pera, dazdnik, bylinkové Caje a
I.

Radio moézeme oznalit za pomerne stile sa vyuZzivajice médium. Radio, inak
nazyvané aj rozhlas predstavuje zariadenie, ktoré prenaSa zvuk na dialku, jednd sa o
masovokomunikacny prostriedok, ¢o znamena, Ze je dostupné velkému mnozstvu l'udi bez
obmedzeni. Vacsina radii spravidla vysiela 24 hodin denne so striedanim hudby a réznymi
Zivymi vstupmi na réznorodé témy. Pri skimani marketingu UKF sme zistili, Ze aj naSa
univerzita mala vytvorené vlastné radio (Radio Plus) a to konkrétne pod vedenim Medialneho
centra Filozofickej fakulty. Na priprave a realizacii radia sa podiel'ali aj Studenti, ¢im prinasali
radiu aktualnost’ a rovnako mali moznost’ vyskuSat' si praktické pouzivanie systémov. V
sucasnosti sa nam k fungujucemu Radiu Plus nepodarilo dopatrat’, z coho vyplyva, Ze stanica
nevysiela. Pri skimani marketingovych aktivit slovenskych a zahrani¢nych univerzit sme
napriklad zistili, Ze Trnavska univerzita v Trnave vytvorila Studentské rozhlasové réadio pod
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menom Aetter, ktoré vysiela nazivo, formou pradového vysielania. Radio je mierené najma na
mladych l'udi, 24 hodin denne, 7 dni v tyzdni, pricom sa venuje informécidm z prostredia
Trnavy, Sportu, pocasiu, filmom, vSetko so zameranim na aktudlne témy. Vlastnym radiom sa
taktiez moze pochvalit aj Katolicka univerzita v Ruzomberku, aj zahrani¢na University of
Bedfordshire a iné.

Zaver

Stcasny demograficky pokles, zvySovanie sa poctu $kol a rovnako aj odliv Studentov do
zahranicia sposobuju, Ze Skoly a vzdelavacie organizécie sa musia intenzivnejsie snazit’ ziskat’
Studentov. Konkurencia je skuto¢ne velka, preto sa marketing stava kI'u¢ovym nastrojom. Je
nutné, aby si bolo riadenie $koly vedomé tohto faktu a marketing a jeho Cinnosti dokézalo
vyuzit’ vo svoj prospech. Obzvlast, ked’ sa zameriame na vysoke Skoly, konkurencia je naozaj
silna a univerzity by mali marketing prisposobit’ aktudlnym poziadavkdm pre svojich
zakaznikov — studentov. Vdaka vyskumu sme zistili, Ze Studenti UKF naozaj pozorne
vnimaju marketingové aktivity vedené manazmentom univerzity. Vysledky su vel'mi dobre
aplikovatel'né v praxi, ¢o umoznuje univerzite vyskasat’ zmeny, ktoré si priamo podloZené na
nazoroch Studentov. Vyskum nam ukdazal, Ze Studenti vnimajt si¢asnu aktivitu na oficialnych
socialnych sietach univerzity za priemernd, pricom by ocenili moznost' vlastnit’ reklamné
predmety UKF a pripadne d’al$ie zmeny. Z vysledkov vyskumu sa nam taktieZ potvrdilo, Ze
Studenti by radi videli viac prispevkov tykajdcich sa univerzity, Studentského Zivota, z
akéhosi ,,zakulisia“ univerzity, prednasok a praxe a rovnako prejavuju aj zaujem o ¢innost’
ucitelov. V zavere mozZzeme konStatovat’, Ze marketing moéze pomahat’ uspokojovat’ potreby
Studentov a rovnako méze pomodct’ dosahovat’ vytycené ciele univerzity. Riadenie Skoly by
preto nemalo podcenit’ tvorbu marketingovej stratégie, pricom pri tvorbe by sa malo
vychadzat' z aktudlnych poznatkov a nazorov svojich zakaznikov — v naSom pripade
Studentov.

Tento c¢lanok odporucal na publikovanie vo vedeckom casopise Mlada veda:
doc. PhDr. Martin Javor, PhD.
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