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Abstract: Cielom ¢lanku je popisat’ $pecifické aspekty problematiky online komunikaéného procesu, jednak zo
strany vysokoskolskych vzdelavacich subjektov a na strane druhej zo strany samotnych uchadzacov o studium. V
ramci  hodnotenia smerovania danej problematiky ¢lanok sumarizuje teoretické vychodiska problematiky
internetového marketingu, marketingu vzdelavacich institticii. Na zaklade analyz popisuje ¢lanok stcasny globalny
stav komunikaénych preferencii uchadzadov o vysokoskolské vzdelanie. Dal$im zdmerom ¢lanku je zhodnotit
moznosti, ktoré online prostredie internetu a nové nastroje marketingovej komunikacie s tym spojené pontikaju pre
marketingové aktivity vysokoskolskym vzdelavacim ingtitiicidm a zarovei ambiciou €lanku je poukdzat’ na uskalia,
ktoré sa s touto problematikou spéjaju.
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Uvod

Sancu na tispech na trhu vzdelavacich sluzieb maju intittcie, ktoré aplikuju marketing na vietkych trovniach,
kde vsetci zamestnanci Skoly s v kontakte so zdkaznikom a ovplyviuju jeho vztah k organizacii. Tento pristup
prinasa predpoklad, ze vsetky subjekty budu so sluzbami vzdelavacej institacie dlhodobo spokojné. Néasledne
spokojnost’ vytvara dobry imidz, vedie k vysSej lojalite Studentov ako aj zamestnancov vzdelavacej instittcie. Lojalita
a spokojnost’ prispievaju k zlepSeniu klimy vo vnutri institicie a k niz§im nakladom na ziskavani novych
zamestnancov a Studentov, taktiez podporuji budovanie siete vztahov s rodiémi, praxou a verejnostou (Svétlik
2009).

Vyuzivanie online technologii prostrednictvom online marketingovych nastrojov prenika do takmer vsetkych
dimenzii fungovania organizacii poskytujucich svoje tovary a sluzby na spotrebitel'skych trhoch. Prostredie
vzdelavacich, konkrétne vysokoskolskych vzdelavacich institicii nie je vynimkou. Tak ako sa tieto nové trendy
uspesne aplikuju v klasickom biznise, je mozné ich efektivne vyuzit pre tucely marketingovych aktivit
vysokoskolskych vzdelavacich institacii, konkrétne v podmienkach ich fakult univerzit ¢i vysokych $kol.

1.  Zakladné teoretické vychodiska

Marketing v oblasti vzdelavacich institcii sa stdva Coraz viac diskutovanou problematikou. Je mozné sa
stretn(it’ s ndzormi, Ze marketing do tejto oblasti nepatri, nakol’ko prirovnavat’ vzdelavacie institicie k na zisk
orientovanym organizaciam je prinajmensom neetické. Na druhej strane existuje nazor, ktory vyslovuje kladny postoj
a potrebu marketingovému riadeniu organizacie. Vyvoj spoloCnosti, ako aj rozvoj manazmentu a marketingu
vzdelavacich organizacii spdsobil, Ze v sucasnosti si nielen sikromné ale aj verejné vzdelavacie institicie uvedomuju
potrebu marketingu. A prave online prostredie internetu s jeho nepopieratelnymi vyhodami v rovine marketingovej
komunikécie sa javi ako vyznamny nastroj pre marketingové aktivity subjektov v akademickom prostredi (Eger et al.
2010).

Autori Nondek a Rencova (2000) chapu problematiku internetového marketingu a samotny pojem ako proces.
Marketing na internete nasledne definuju ako kvalitativne novi formu marketingu, ktord moze byt’ charakterizovana
ako riadenie procesu uspokojovania 'udskych potrieb informaciami, sluzbami alebo tovarom pomocou internetu.

Vyhoda internetu ako komunika¢ného média spociva taktiez v tom, ze umoznuje zacielit' vysielané informacie
na presne $pecifikovany segment publika (Phillips 2003).

Pragmatickejsi pristup k definicii pojmu internetovy marketing mé autor Sedlacek (2006), ktory ho definuje ako
vyuZivanie internetu k dosiahnutiu marketingovych cielov. Vo v8eobecnosti je potrebné pripomenut’, Ze v praxi je sa
mozné stretnit’ s pojmami ako e-marketing, online marketing, ktoré sa pouzivaju ako d’alSie synonyma pre pojem
internetovy marketing. V pripade tohto SirSieho ponatia je mozné o e-marketingu hovorit’ ako o vyuzivani internetu a
dalsich informa¢nych a komunikaénych technologii k dosiahnutiu marketingovych cielov organizacie.

Premenné public relations ako reputdcia, ¢i imidz vzdelavacej institucie je ovplyvnitelny objektivnymi a
subjektivnymi charakteristikami danej institicie. V pripade objektivnych charakteristik je ich zmena vel'mi naro¢na,
pripadne si vyzaduje vynalozenie zna¢nych finanénych nakladov. Za subjektivne charakteristiky povazujeme
vnimanie inStitucie jednotlivymi skupinami respondentov. Sucasny imidz institucie je najastejSie zalozeny na
predoslej povesti a zaroven vykazuje relativnu stabilitu. Z toho vyplyva, Ze u mnohych faktorov je zmena dosiahnuta
len dlhodobou a trpezlivou pracou (Svétlik 2009).

Organizacie by podla autorov Medlenidk a Zboranova (2007) mali pri aplikacii nastrojov e-marketingu
dodrziavat’ zadsady ako zameranie sa na zdkaznika, pontikat’ najvyssiu kvalitu, neustéle a v sprdvnom ¢ase inovovat’
svoje produkty a sluzby.

2. Aktualny stav rieSenej problematiky

Trend popularity online prostredia internetu ma v stéasnosti rastuci charakter a je nepochybné, ze tento trend
a samotny vyznam tohto média v buducnosti s rozvojom komunikaénych technolégii bude narastat’. Tieto tvrdenia je
mozné opriet’ o vysledky analyzy spolo¢nosti WeAreSocial (2017), ktora poukazuje na niekol’ko podl'a nagho ndzoru
vyznamnych zisteni. Vychadzajuc z publikovanych dat predmetnej analyzy globalny podiel pouzivatelov internetu na
celkovej populécii predstavoval v auguste 2017 hodnotu 51 %. Analyza poukazuje na skutodnost, Ze socialne siete
vyuziva 40 % celkovej populacie. Publikovana analyza zamerala svoju pozornost’ taktiez na vyuzivanie mobilnych
zariadeni u globalnej populacie. Z vysledkov je mozné konstatovat, ze 67 % globalnej populacie je mozné
identifikovat’ ako unikatnych pouZivatelov mobilnych komunikaénych zariadeni. V pripade mobilnych pouzivatelov
pristupujucich k socialnym sietam tento podiel predstavuje hodnotou 37 %.
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Graf 1. Vyznam zdroja informécii ovplyviiujiiceho rozhodovanie v sdvislosti so vzdelavanim
Zdroj: WeAreSocial 2017

Detailnej$i pohlad na vyuzivanie nastrojov internetového marketingu pontka analyza organizacie Top
Universities (2015). Vysledky vyssie popisanej analyzy v pripade skiimania vyznamu informa¢nych kanalov (online a
offline zdoje) prostrednictvom ktorych respondenti &erpaju informacie potrebné pre nasledné rozhodovanie sa o
vybere vzdelavacieho subjektu naznacuju skutoCnost’, ze online zdroje tak aj klasické — offline zdroje su u vsetkych
sledovanych vekovych skupin respondentov porovnatel'ne povazované za rovnocenné (Graf 2). Z vysledkov analyzy
je mozné taktiez konstatovat’, ze respondenti v pripade vsetkych sledovanych vekovych kategorii uprednostiuju
online informa¢né zdroje. Online komunika¢né kanaly nadobudli najvys$si podiel v pripade vekovej kategorie
respondentov 30 a viac rokov, podiel v tomto pripade predstavoval hodnotu 29 %. Za vyznamné zistenie povaZujeme
skuto¢nost’, ze pomery vyznamu jednotlivych komunika¢nych kanalov je mozné u vsetkych sledovanych vekovych
kategorii povazovat’ za relativne zhodné.
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Graf 2. Vyznam zdroja informéacii ovplyviiujuceho rozhodovanie v stvislosti so vzdelavanim
Zdroj: Top Universities 2015
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Graf 3. Podiel zariadeni vyuzivanych na vyhl'adavanie informacii spojenych so studiom
Zdroj: Top Universities 2017

Analyza spoloénosti Top Universities (2017) vroku 2016 skumala okrem iného taktieZ podiel jednotlivych
zariadeni, ktoré uchadzaéi o $tidium vyuzivaju k vyhl'adavaniu informacii online. Ako uvadza Graf 3, najvyssi podiel
dosiahol notebook s podielom 90 %, klasické PC dosiahlo podiel 35 %. Najvyssi rast zaznamenal smartphone, kde
vroku 2016 identifikujeme podiel na drovni 62 %. V roku 2013 len 48 % oslovenych respondentov vyuzivalo
smartphone na vyhl'adavanie informécii so §tadiom. V pripade porovnania obdobi rokov 2013 a 2016 klesajtci podiel
zaznamenal tablet, ktory v roku 2016 na vyhl'adavanie informacii vyuZivalo len 25 % oslovenych respondentov.
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Graf 4. Vyuzivané sposoby komunikéacie s organizaciou
Zdroj: Top Universities 2017

V pripade komunikaénych preferencii vychadzajic z predmetnej analyzy spoloénosti Top Universities (2017),
uchadzaci o Stadium vyuzivaji na komunikdciu so vzdeldvacim subjektom dominantne e-mail. Porovnatel'ny podiel
bol identifikovany ako uzien (67 %), tak umuzov (65 %). Druhou najvyuzivanej$ou formou komunikacie je
telefonickd komunikécia, kde taktiez medzi rodmi identifikujeme minimalne rozdiely (Graf 4). Taktiez relativne
preferovanou formou komunikécie je zaslanie spravy prostrednictvom kontaktného formularu na webovej stranke
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organizacie. Na strane druhej, najnizsi podiel ako uzien (5 %), tak u muzov (6 %) bol identifikovany v pripade
listovej korespondencie ako formy komunikacie.
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Graf 5. Preferované sposoby komunikécie s organizaciou
Zdroj: Top Universities 2017

Pri komunikacii so vzdelavacimi institticiami sa zda, Ze niektori potencialni uchadzaci o stidium stale preferuju
tradi¢né a formalne spdsoby komunikacie — listova kore$pondenciu a telefonickd komunikaciu (Graf 5). Na druhej
strane takmer 80 % respondentov uviedlo, Ze ich preferovanym komunikaénym nastrojom je e-mail. Predmetna
analyza zaznamenala taktie? niekolko rodovych rozdielov vo vnimani jednotlivych nastrojov komunikacie. Zeny
Vv tomto pripade preferuju viac na rozdiel od muzov e-mailovi komunikéciu, ako aj st skor pristupné ku klasickej
listovej korespondencii. Na strane druhej muzi preferuji telefonickt komunikaciu viac ako Zeny. Zardzajucim
zistenim je nizky podiel socialnych médii ako komunikaéného nastroja (Top Universities 2017).
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Graf 6. Vyznam prisudzovany uchadzadmi vybranym zdrojom informécii
Zdroj: Top Universities 2017

Ako uvadza Graf 6, uchadzaci o Stdium vnimaju jednotlivé online zdroje informécii z pohladu ich vyznamu
jednozna¢ne rozdielne. 63 % uchadzacov o §tadium za nevyhnutny zdroj informécii oznacilo domovska webova
stranku vzdelavacej intiticie. Na druhom mieste s podielom 31 % sa umiestnili portaly zamerané na hodnotenie
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subjektov vysokoskolského vzdelavania. Za vyznamné povazujeme zistenie, ze len 13 % uchadzacov o Stadium
oznacilo socidlne média za nevyhnutny online zdroj informacii. V pripade SirSieho pohladu je mozné konstatovat’, ze
medzi vyznamné online zdroje informacii z pohladu uchadzacov je mozné zaradit’ taktieZ ostatné webové stranky
0 vzdelavacom subjekte. Na strane druhej uz spominané socidlne média a Studentské diskusné féra st vnimané ako
malo vyznamné, az nepodstatné.
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Graf 7. Socialne média vyuzivané uchadza¢mi o $tudium
Zdroj: Top Universities 2017

Ako uvadza Graf 7, vysledky analyzy organizacie Top Universities (2017) poukazuji na skuto¢nost’, ze socialna
siet’ Facebook v porovnani srokom 2013, vroku 2016 oslabila svoje postavenie. Konkrétne jej podiel naprie¢
spektrom sledovanych socialnych sieti klesol z 44 % na 35 % uchadzacov 0 $tadium, ktori tito socidlnu siet’ aktivne
vyuzivaju. Socidlna siet’ YouTube zamerana primarne na zdiel'anie video obsahu si so 31 % udrzala svoje postavenie
druhej najvyuzivanejSej socialnej siete. Pokles podielu v medzirotnom porovnani zaznamenala aj socialna siet’
Twiter, ¢i Tumblr. Prekvapujucim zistenim analyzy je pre nas 19 % podiel, ktory zaznamenala socialna siet’ Google+.
Predmetna socialna siet’ je vieobecne povazovana za ,,mitvu* z pohl'adu aktivneho poctu pouZivatel'ov.

3. Zaver

Online komunikacia predstavuje oblast’, ktora vyraznym spdsobom napomaha pri oslovovani ako existujucich,
tak novych cielovych skupin zadkaznikov. Je potrebné zdoraznit, Zze taktiez napomaha k budovaniu pozitivneho
imidzu organizacie, jej reputacii. Online komunikacia sa vo vSeobecnosti vyznaCuje uritymi pozitivnymi
charakteristikami.

V tejto shvislosti je vhodné spomenit’ moznosti presného zacielenia reklamného posolstva, moznosti
personalizacie, interaktivity a v neposlednom rade jednoduchého meratel'nosti u¢innosti realizovanych aktivit a to za
relativne nizkych nakladov v porovnani s klasickymi nastrojmi propagacie. V praxi Casto kvalita fakult a univerzit nie
je dostato¢ne prejavena v ich marketingovej propagécii, o to viac podl'a nasho nazoru to plati pre online komunikaciu.
Stotoziiujeme sa s nazorom autora Stefka (2003), podla ktorého vysoko kvalitndg a uznavana vysoka $kola je
produktom predovsetkym dobrého manazmentu, ktory sa neboji zmenit' zabehané stereotypy a chape $kolu ako
subjekt, ktory sa musi v trhovom prostredi spravat’ marketingovo a efektivne.

Na zaver je mozné dodat’, Ze online prostredie internetu subjektov vysokoskolského vzdelavania ponuka Sirokt
paletu prileZitosti v podobe online nastrojov marketingovej komunikéacie. Tieto prileZitosti, ktoré si reprezentované
samotnymi nastrojmi internetového marketingu predstavuju prilezZitost’ pre tieto vzdelavacie institucie posilnit’ svoju
konkuren¢nu poziciu na trhu v aktuélne silne konkurenc¢nom prostredi vzdelavacich institicii.
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