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Abstrakt:

V sti¢asnosti Vv znalostnej spolo¢nosti zohravaju stale vac§iu a nezastupitelnti lohu univerzity a vzdelavacie
indtitucie. Velkym dokazom je najmid Siroké spektrum tloh, ktoré plnia. Univerzity ponukaji a vytvaraju l'udsky
kapital a intelektualne bohatstvo, ktoré je potrebné pre d’alsie fungovanie vo svete vzdelavania, ale aj obchodu.
Vyznam univerzit pre rozvoj regiénov, v ktorych pdsobia je nesporna. Cielom prispevku je teoretické spracovanie
problematiky znalosti a vzdelavania, ako aj analyza vnimania spokojnosti a prestize vzdeldvania, ako aj samotne;j
vysokoskolskej vzdelavacej institicie pdsobiacej na slovenskom trhu z pohladu slovenského spotrebitel’a.
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Informécia: Tento prispevok je jednym z ¢iastkovych vystupov v sudasnosti riesenych vedecko-vyskumnych grantov
VEGA 1/0806/16 ,,Vyskum problematiky spotrebitel'ského spravania novej generacie zékaznikov s akcentom na
identifikaciu preferencii a vyuzitelnosti mobilnych komunika¢nych platforiem v procese elektronického
obchodovania subjektov lokalizovanych dominantne na stredoeuropskom trhu.*

VEGA 1/0789/17 ,,Vyskum dominantnych marketingovych postupov a vyznamnych charakteristik spotrebitel'ského
spravania pri vyuzivani mobilnych komunikaénych platforiem pre tcely elektronickej komercie.
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Uvod

Interaktivne, inovativne, kreativne metody uplatiiované v procese vzdelavania zlepSuju a rozvijaju sposobilosti
Studentov ipedagogov, ponukaju kreativny, netradicny a origindlny pohlad na rozli€né témy i Cinnosti,
zainteresovanych ucia stt'azit’, podstupovat’ riziko v prospech dosiahnutia stanovenych ciel'ov, byt pohotovi a tvorivi.
Ak sa ako integralna sucast procesudlnych pedagogickych pristupov na vysokej Skole systematicky pestujii na
vsetkych stupiioch a vo vsetkych formach vzdelavania, explicitne inzeruju kvality Studentov, absolventov, buducich
manazérov na trhu vzdelavania i na trhu prace (Ferencova, 2011). Marketingova orientacia vysokej $koly vychadza
z toho, Ze hlavnou tlohou institucie je ¢o najpresnejsie zistit’ potreby a poziadavky cielovych trhov a vychédzajlc
z tychto informacii uspokojit’ cielové trhy prostrednictvom ¢o najvhodnejsie konfigurovanej ponuky vzdelavacich
programov, komunikadnej politiky, cenovej tvorby a o najefektivnejSej realizacie a distriblcie primeranych
a konkurencne zdatnych programov a suvisiacich sluzieb. Institucia s marketingovou orientaciou sa sustred’uje na
uspokojenie potrieb svojej klientely. Tieto institicie uznavaju, ze vykonnost’ a dobré programy a sluzby st vsetky
prostriedkami aj vysledkami uspokojenia cielovych trhov. Bez analyzy a uspokojenia potrieb cielovych trhov by sa
mnohé typy institucii Soskoro ocitli bez zikaznikov (Stefko, 2003).

Pre Uspech firiem pdsobiacich v saasnom silnom konkurenénom prostredi a globalizovanom svete su
nesmierne dolezité znalosti, nové technolégie a inovacie. Pri ziskavani znalosti m6Zu vyrazne napomahat’ univerzity,
ktoré zbieraju, vyuZivaju, vytvaraji a roz§iruju znalosti v rdmci regionu. Okrem toho st vyznamnymi producentmi
novych technolégii. Vystupy zékladného vyskumu realizovaného univerzitami si vyuzivané firmami v aplikovanom
vyskume a experimentalnom vyvoji a novo vyvinuté technolédgie su nasledne komercionalizované. Vyznam univerzit
pre firmy spo¢iva aj v ich ulohe producentov kvalifikovanej pracovnej sily a Fudského kapitalu, ktory je vyznamnym
zdrojom konkurencieschopnosti. Jednou z najdélezitejSich oblasti vzajomnej spoluprace univerzit a sikromného
sektora je transfer znalosti (Urbancikova, 2006).

1. Zakladné teoretické vychodiska

Za posledné dve desatrodia sa situicia v regionoch podstatne zmenila. Uspech regionov uz nie je zalozeny len
na vyuzivani prirodnych zdrojov, ale v ¢oraz vac¢sej miere na ich schopnosti ucit’ sa, vytvérat, rozsirovat’ a aplikovat’
poznatky, prinasat’ inovacie a vyvijat nové technoldgie. Vplyvom neustéle anepredvidatelne sa meniaceho
prostredia, silnejucej konkurencie a rozmachu informa¢nych a komunikaénych technolégii prestavaju platit’ tradi¢né
zésady a postupy v manazmente regidnov. Uspeju len tie regiony, ktoré st schopné rychlo sa ulit’ a reagovat’ na
zmeny. Prave takéto znaky su typické pre uciace sa regiony. Kazdy uciaci sa region sa vyznacuje schopnost'ou
neustale a nepretrzite sa u¢it’, prispdsobovat’ a menit. Vyznamnou konkurenénou vyhodou stava schopnost’ vyuzivat
poznatky. Prave poznatky sa stavaju vyznamnym determinantom ekonomického rastu regionalnych ekonomik (Ali
Taha, 2011).

Znalostna spolo¢nost’ kladie stale va¢sie naroky na jednotlivcov, u ktorych uz nestaci byt’ len v Ulohe pasivneho
prijmatela informacii. Naopak, rastie potreba aktivneho vyhl'ad4dvania informacii, ktoré vyznamne napomahaji pri
rozhodovani arieSeni problémov. Velké mnozstvo poznatkov a miliony ¢&lankov publikovanych kaZzdoroéne
sposobuju, Ze je takmer nemozné aj pre tych najoddanejsich a najaktivnejsich jednotlivcov drzat’ krok s aktudlnym
vyvojom a pokrokom. V sucasnosti institiicie zameriavaju svoju pozornost’ na ziskavanie pracovnikov, ktori su
vynimoéni v tom zmysle, ze maji vel'a poznatkov alebo disponuju poznatkami, ktoré nevie nik iny (Kelemen, 2007).

Podrl’a Johnsona (2009), poznatky obsahujt hlbsie porozumenie, pochopenie ako data alebo informacie. Rozdiel
medzi datami a poznatkami je v tom, Ze:
= poznatky si do vzajomnej suvislosti dané a kontextualizované data, ktoré st podrobené zovseobecneniam,
oproti datam nepodliehaju takym prudkym zmendm, vypovedaju o zovSeobecneniach a vSeobecnych
zakonitostiach. Novoziskané data mozu byt v rozpore s existujlcimi poznatkami.
= data odrazaju sucasny stav na Grovni distancii, obsahuju mnoho detailov, si objemné, ¢asto a rychlo sa
menia a ich spravnost’ méze byt’ objektivne verifikovana.

V sti¢asnosti ma kazdy pristup k informaciam, ale nie kazdy ma rovnak( schopnost’ hladat’ stvislosti medzi
informaciami, nachadzat’ nové sposoby ich vélenovania do zlozitejsich a zmysluplnejsich celkov a pouzivat ich pri
rieSeni problémov. A prave vtom spociva zasadny rozdiel medzi poznatkami a informaciami. Informacie si samé
osebe bezvyznamné. Vyznam a uzito¢nost’ nadobtidaju ak st vhodne spajané do suvislosti a vyznamnych kontextov.
Samostné disponovanie informéaciami nestaci, je preto potrebné mat poznatky resp. znalosti, ktoré umoznia
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informécie spravne interpretovat’ a vhodne vyuzit' (Ali Taha, 2011). Tradi¢nou ulohou univerzit je vzdeldvanie,
ktorého vystupom st najvzdelanejSie skupiny v populacii. Podl’a Stephena (2007) univerzity vytvaraja intelektudlne
bohatstvo, ktoré je podla neho mozné komercionalizovat' a ktoré prispieva k vytvaraniu novych podnikov
a priemyselnych odvetvi. Popri vyucbe sa venuju aj vedecko-vyskumnej cinnosti, ktorej vysledky prinasajua prospech
podnikatel'skému sektoru aj celej spolo¢nosti. A v neposlednom rade sG vyznamnym producentom novych
technoldgii.

Vedecky systém ahlavne vychova a vzdeldvanie su podla Buceka (2006, s.70) ,kritickymi prvkami pri
transmisii (prenose) poznatkov“. Ulohu univerzit je podla uvedeného autora mozné rozdelit’ do troch klicovych
oblasti:

1. vzdelavacia — vzdelavanie pOsobi ako faktor hospodarskej a socialnej transformacie a univerzity ako
vyznamné vzdelavacie a vedecké ustanovizne vzdelavaju Studentov a vychovavajd odbornikov a vedcov, ¢im
vytvaraju a uréuju zasobu a kvalitu Pudského kapitalu v celej spolo¢nosti.

2. vyskumna — univerzity st v pozicii tvorcov a $iritelov poznatkov, ktoré publikuju vo forme vedeckych prac,
¢lankov, knih alebo na seminaroch a konzultéaciach.

3. transfer poznatkov atechnoldgii do podnikatel’ského sektora sa stava najddlezitejSou sucastou
spoluprace univerzit a podnikatel’ského sektora a vyznamnym spdsobom prispieva k zvySovaniu inova¢nej
schopnosti narodnej ekonomiky. Toto sprostredkovanie vysledkov vyskumu podnikatel'skému sektoru vedie
k tomu, Ze okrem teoretického vyznamu nadobiida vyskum Coraz viac aj prakticky vyznam.

V zahrani¢nej a domacej odbornej literatire sa problematikou marketingovych aplikacii v $pecifickych
podmienkach vysokoskolskej praxe zaobera viacero autorov. Bez naroku na uplnost je mozné uviest' niekolko
vyznamnych autorov, s publikaciami ktorych je mozné sa stretnit’ na domacom, ako aj zahrani¢nom trhu. Aplikacii
marketingu v podmienkach vysokého skolstva sa venoval uz v roku 1985 Kotler. Z eskych autorov venujucich sa
problematike marketingu $kol je to najméd Svétlik (1996, 2001, 2006). Z domécich autorov sa marketingu vysokych
$kol zaoberajti napr. Dedk (2005), Lesakova (2002), Lieskovské (2005) a Stefko (1996, 1999, 2000, 2001, 2003).

Svétlik (1996) definuje marketing $koly ako proces riadenia, ktorého vysledkom je poznanie, ovplyviiovanie
a Vv konecnej faze uspokojenie potrieb a priani zakaznikov skoly efektivnym spdsobom zaist'ujiicim zaroven splnenie
ciefov $koly. Marketing vzdelavacich organizacii podla Stefka (2003) pozostdva z ¢innosti zameranych na
vytvorenie, udrZanie alebo zmenu postojov a spravanie cielovych publik k danej organizacii. Je to definicia, ktoru
autor uvadza po Uprave na zéklade pdvodného vymedzenia marketingu organizécii uvadzaného Kotlerom (1998)
marketing vzdelavacich institacii je efektivne riadenie vymennych vztahov danej institicie srdznymi trhmi
a cielovymi publikami.

Z hl'adiska vnimania a aplikacie marketingu manazmentom konkrétnej vysokej skoly je mozné podl'a Lesakovej
(2002) za&lenit’ vysok skolu do jednej z troch skupin:

= marketing je na pdde vysokej Skoly povaZzovany za nie¢o neprofesiondlne, ¢o by znizovalo velkost’ a kvalitu
vysokych $kdl, teda manazment robim minimum alebo takmer ni¢;

= manazment vysokych $kol reaguje vydavanim informaénych a propagaénych materialov o vysokej $kole,
publikovanim pocetnych informacii v réznych médiach, budovanim oddeleni public relations, prijimanim
pracovnikov pre styk s verejnostou. Téato skupina vidi hlavna ulohu marketingu v budovani goodwillu $koly
a v ziskavani podpory a finanénych prostriedkov od absolventov, roznych nadécii, podnikov a agentdr;

= manazment vysokych $kol pravidelne analyzuje vonkajsie prostredie, cielové skupiny, nové potreby na trhu
vzdelavania, prehodnocuje jasny zmysel misie, charakteristiky ciefovych segmentov a svoju celkovu
poziciu.

Odlignost’ tradi¢nej $koly od intitiicie s marketingovou orientaciou spo¢iva podl'a Lesakovej (2002) v sledovani
cielovych skupin a dlhodobych zaujmov cielovych skupin. Vysoké Skoly moézu bud ignorovat’ rozdiely medzi
potencialnymi Studentmi alebo tieto rozdiely konfrontovat’. Ak si vysoka $kola vyberie prvil z uvedenych alternativ,
realizuje masovy marketing alebo mozno aj ,,nemarketing* (Lewison, Hawes, 2007). Stratégia masového marketingu
je zaloZena na myslienke zaujat’ sjednoduchym Sirokospektralnym marketingovym pristupom. Druhy pristup
predpoklada, ze celkovy trh musi byt rozdeleny do logickych trhovych segmentov, ktoré sa odlisujii s ohladom na
faktory ovplyvilujuce vyber produktu alebo iné kritické znaky a charakteristiky. Stratégia umiestfiovanie kladie déraz
na odlisné preferencie vybranych trhovych segmentov. Jej suCastou je dosiahnutie zmysluplného a odlisného
konkurenéného postavenia na cielovom trhu, ktoré umoziiuje odliSenie ponuky vysokej Skoly od ponuky jej
konkurentov a vytvara priestor pre ziskanie konkurenénej vyhody. Ponuka vysokej $koly mdze byt odliSovana
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pomocou produktu — vzdelavania ($tudijny odbor, Studijny predmet, predmety a obsah predmetov), sluzieb (kniznica,
internet, ubytovanie, stravovanie), personalu (Struktara pedagdgov a ich kvalifikacia), distribtcie (formy vzdelavania,
klasické a inovativne metddy vzdelavania) a imidzu (logo, roenka, broziry, letaky, atmosféra na pracovisku), teda
prostrednictvom jednotlivych nastrojov.

Z&kladom vytvérania a udrziavania spoluprace medzi univerzitami a priemyslom je vzajomny prospech a Gzitok
vyplyvajlci z tychto interakcii. Hlavné benefity univerzit vyplyvajuce zo spoloénej spoluprace a spoloéného vyskumu
s priemyselnymi podnikmi st podl'a Dooleya a Kirka (2007):

= popri tradicnom verejnom financovani ziskaju univerzity pristup k d’alsim finan¢nym prostriedkom -
z vyskumnych fondov, o umoziiuje manazérom vyskumnych centier prehibit’ a roziirit' svoje kompetencie
a tiez rozsirit’ realizovany vyskum;

= univerzity ziskavaju l'ahsi pristup k patentovanym technologiam vo vlastnictve priemyslu, ktoré¢ ul'ahcuju
proces objavovania;

= vporovnani sverejne financovanym vyskumom sa posilni ich status a to aj vd’aka schopnosti preukazat’
kanaly, ktoré umoznuju efektivne §irenie vystupov (vysledkov) vyskumu smerom k verejnosti a dokazat’ svoj
prinos k ekonomickému rozvoju Gzemia;

= rychlejsia reakcia na vystupy vyskumu a vedné objavy dosiahnuté na univerzite; vysledky vyskumu sa
rychlejsie dostant do praxe a su verifikované a uvedené do platnosti.

Univerzity vo svete venujii Goraz viacSiu pozornost aplikovanému vyskumu, inovativnemu a kreativnemu
sposobu vyucby a sluzbam miestnemu a ndrodnému verejnému ako aj sikromnému sektoru. Trendom je aj vznik tzv.
podnikatel’'skych univerzit, pre ktoré je typickd komercionalizacia svojich vyskumnych aktivit a aktivnejsi pristup
k ekonomickému rozvoju svojho regionu. Pri zaostalejSich regionov je vhodnejSie budovanie a podpora novsich
univerzit (Bucek, 2006).

2. Vysledky a diskusia

Cielom vyskumu bola analyza vnimania spokojnosti a prestize vzdelavania, ako aj samotnej vysokoskolskej
vzdelvacej institucie pdsobiacej na slovenskom trhu z pohladu slovenského spotrebitela, t.j. Studenta..

Nahodnym vyberom sme si pre vyskum zvolili konkrétnu vysokoskolski vzdelavaciu organizaciu -
Ekonomicku fakultu Technickej univerzity v Kosiciach, pricom ciel'ova skupinu tvorili Studenti poslednych ro¢nikov
dennej a externej formy v 3. ro¢niku Bakalarskeho $tudia a v 2. roéniku InZinierskeho §tadia. Vyskumnii vzorku spolu
tvorilo 356 vratenych a plne vyplnenych dotaznikov.

72,8% skiimanych respondentov bolo prevazne z Kosického kraja a blizkeho okolia. Iba 27,2 % respondentov
pochadzalo z inych krajov SR a to zvéicsa PreSovského, Banskobystrického a pod. Vicsie percento zastipenia v rAmcei
vyskumu mali Zeny az (64,6%) ako muzi a to iba (35,4%). Na zaklade tohto vysledku mozeme konstatovat’, ze
Ekonomickt fakultu TU v KE vo vécSej miere navstevuju zeny ako muzi. Moze to byt dosledkom toho, ze
ekonomické povolanie je skor orientované pre Zzenské pohlavie a pre profesiu Zzeny. V ramci stuptia $tidia bolo v
55,9% opytanych respondentov v bakalarskom stupni $tudia a 44,1% opytanych respondentov v inzinierskom stupni
studia.

V jednej z uvedenych otazok sa respondenti mali vyjadrit, ¢i maji aj nad’alej zaujem pracovat’ v odbore,
v ktorom prave Studuju. 29,2% opytanych respondentov sa nevedelo vyjadrit, ¢i chcl aj ostat’ pracovat’ v odbore,
v ktorom aktuélne $tuduju. Jednym z dévodov bol aj fakt, Ze islo najmé o tudentov bakalarskeho $tudia, ktori chct
d’alej pokracovat’ v studiu a taktiez z dovodu, ze pomerne velké mnozstvo Studentov sa domnieva, ze si pracu najde
tazsie kvoli aktualnej hospodarskej krize u nds avo svete. Aj napriek tomuto faktu je priblizne 60% opytanych
respondentov naopak presvedcenych, ze si pracu v odbore, vktorom S$tuduju, ndjdu pomerne rychlo, a preto aj
Vv tomto odbore pracovat’ chcu.

Nasledujticou otazkou sme sa snazili zistit', ¢i si Studenti myslia, ze dany Studijny program, ktory Studuju, je aj
relativne dobrou zérukou uplatnenia v praci a praxi. Respondenti mohli vyjadrit’ svoj nazor na zaklade Likertovej
pat'stupnovej skaly kde si zvolili jednu z nasledujucich moznosti 1 = rozhodne ano, 2 = skor ano, 3 = neviem, 4 =
skor nie, 5 = rozhodne nie. Na zéklade zistenych vysledkov mozeme konstatovat’, Ze takmer polovica opytanych
respondentov je presvedéena, ze sa v danom Studijnom programe uplatni aj v praxi, priCom 36,5% respondentov sa
nevie vyjadrit' atakmer 10% respondentov si nemysli, ze sa uplatnia v praxi vramci $tidia tohto studijného
programu.
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V ramci vyskumu sme sa zamerali, aj na zistenie do akej miery je podl'a studentov vysokoskolska vzdelavacia
organizacia na ktorej Studuju vyznamna v spoloCnosti/krajine. V rdmci miery vyznamnosti fakulty, sa 63,8%
respondentov vyjadrilo, Ze fakulta je prestizna v spolo¢nosti a krajine, priCom zaujimavé zistenie bolo, ze az 20% sa
nevedelo vyjadrit,, ¢i je alebo nie je fakulta prestizna. Opat’ iba malé percento (0,3%) sa vyjadrilo, Zze fakulta nie je
prestizna v spolo¢nosti. Na zaklade tychto vysledkov mozeme opét” konstatovat’, Ze opytani respondenti st v priemere
spokojni so Stidiom na tejto fakulte.

Na otazku, ¢i po ukonleni §tudia planuji skimani Studenti pracovat’ v kraji, v ktorom Studovali/studujt
poukazuju nizsie uvedené vysledky. Respondenti mohli vyjadrit’ svoj nazor na zaklade Likertovej pat'stupiiovej skaly
kde si zvolili jednu z nasledujucich moznosti 1 = rozhodne ano, 2 = skér 4no, 3 = neviem, 4 = skor nie, 5 = rozhodne
nie. V rdmci zaujmu pracovat’ v kraji v ktorom respondenti $tuduji, boli vo vyskume r6znorodé vysledky. Rovnaké
percento bolo v ramci odpovedi ,,nie* a ,,neviem a iba priblizne 40% respondentov sa vyjadrilo, Ze by malo zdujem
pracovat’ v studovanom kraji.

V rdmci moznosti zamestnat’ sa v regiéne prave v studovanom odbore sa opit’ nadpolovi¢na vécsina nevedela
vyjadrit, ¢i bude mat zamestnanie. 34,6% respondentov si mysli, ze si pracu v Studovanom odbore najde.
Nadpolovi¢na vicsina opytanych respondentov sa opit’ nevedela vyjadrit, ¢i si pracu v regione mimo svojho odboru
najde lahsie, ako v Studovanom odbore. Iba vel'mi malé percento si mysli, Ze si pracu mimo odboru najde l'ahsie
a v prieme 40% respondentov sa s tymto tvrdenim nestotoziuje. Z vysledkov vyskumu vyplyva, ze iba vel'mi malé
percento (6,7%) uvazuje o postgradudlnom studiu na tejto fakulte, priCom ani jedno percento sa nevyjadrilo pre
moznost’ ,,5“ - ,, rozhodne ano*. Polovica opytanych respondentov sa vyjadrila, ze nechce pokracovat d’alej v 3.
stupni §tudia a az 15,2% percenta si zvolilo moznost’ ,,rozhodne nie*.

3. Zaver

Pozicia vysokoskolskej vzdelavacej organizacie ajej vnimanie vo vztahu k verejnosti je v sucasnej
konkurenénej dobe neodmyslitelnd stfast imidzu, v ktorom sa dana vysokoskolska vzdelavacia organizacia
nachadza. Ulohu pozitivneho vnimania vysokoskolskej vzdelavacej organizacie k verejnosti plnia najma aktivity PR,
ktoré sme uz vySSie spominali. Aktivity PR su preto jedny z najdolezitejSich, a zaroven nie st az tak finanéne naro¢né
ako aktivity reklamy. Investicie do PR st vo velkej miere navratné investicie (pricom v pripadne nastroja reklamy to
zarucené nie je), ktoré sa prejavujii vy$Sou znamostou organizacie, jej priaznivym pdsobenim navonok, prilivom
Studentov, ratingom, dobrym menom a pod. Vysokoskolska vzdelavacia organizacia, ktora aktivity vo vztahu
k pozitivnemu vnimaniu fakulty k verejnosti aZ tak nerealizuje, nie je dostatoéne znama, dostato¢ne uznavana a ¢asto
krat nie je u vdcSiny Studentov prioritou, skoér iba malou poistkou v pripadne nedspechu inych vyznamnych
organizacii v blizkom okoli. Aby Studenti vnimali vysokoskolska vzdelavaciu organiziciu pozitivne, je potrebné
aktivity PR neodmyslitel'ne podporovat’, preto je samozrejmé, Ze organizacie v suCasnosti maji uz vlastné PR
oddelenia na ¢ele s marketingovymi pracovnikmi, ktori sa venuji prave komunikacii vo vztahu k verejnosti, ale
realizuju aj interné aexterné PR, pri¢om tieto aktivity su plne podporované celou vysokoskolskou vzdelavacou
organizaciou.

Na zéklade vysledkov vyskumu je mozné opiat’ konstatovat’, ze je v niektorych oblastiach viditeI'ny nedostatok
informovanosti vo vztahu k verejnosti zo strany vysokoskolskej vzdelavacej organizacie. V tejto oblasti je preto
nevyhnutna podpora najmi komunikacnej politiky vysokoskolskej vzdeldvacej organizacie navonok. Komunikacna
politika v oblasti vysokoskolského vzdelavania je jednou z najsilnejsich a najddlezitejsich marketingovych aktivit,
ktoré nielen fakulta, ale cela univerzita musi realizovat na to, aby obstdla v konkurenénom boji v oblasti
poskytovania vzdelavania.

Hlavnym cielom vzdelavania je dosahovanie pozitivaych zmien aj vo vztahu k regionu. Avsak nemyslime tym
len cielovt skupinu, regionalnych aktérov, pretoZe oni nie st zakladom tychto zmien v regione. Na zmenu v regiéne
mé vplyv socidlna, spologenska, vychovna &innost, tvorba inovacii, priprava pre prax, prinos novych poznatkov,
motivacii, inovacii do praxe a pod. Toto vSetko do urcitej miery mdZe regiondlna Fakulta priniest’ do regionu, na
jednej strane prilakat’ P'udi a investicie do regiénu a na druhej strane intelektualny kapital. Cielom vysokoskolskej
vzdelavacej organizacie je naucit’ mladych l'udi priprave na prax, zmenit nazory, spravanie pozitivnym smerom, tak
aby boli ucelne vyuzité prave pre prospech spolo¢nosti, v ktorej studovali. Vsetky investicie vloZzené do I'udi sa
nasledne vracaju v podobe produkcie inych prospesnych vysledkov, myslienok, napadov a pod. Preto je nevyhnutna
komunikacia vysokogkolskej vzdeldvacej organizacie s publikami regiénu, ako je napr. VUC kraja, mestsky Grad
a iné verejné institacie, aby sa tieto prispésobovali a vnimali potreby regiénu.
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